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RESUMEN

En un estudio realizado por Napoli et al. (2016) sobre la relacién de la autenticidad de marca
con la construccion de valor aplicada productos de consumo, se observé que ambas variables
se relacionan entre si. No obstante, tras la revision de literatura sobre el tema, se evidencia
la ausencia de investigacion para determinar si la autenticidad de marca resulta valiosa para
cualguier tipo de marcas (Napoli et al., 2016). Para la presente investigacién se realizd un
primer acercamiento empirico que buscé continuar dicha investigacion, teniendo como
propésito analizar la relacion entre la autenticidad de marca y la construccion de valor

aplicado a marcas de servicios.

Debido aque se encontré evidencias que indicaban la posible relacién entre ambas variables
se plante6 la siguiente hipotesis: la autenticidad de marca y la construccion de valor se

relacionan de manera determinante en marcas de servicios.

Se aplicd un disefio metodoldgico de tipo correlacional, empleando el método de
investigacion de caso de estudio y se hizo uso de una técnica cuantitativa no experimental.
Se obtuvo que ambas variables poseen varias tendencias entre si, debido a las diferencias
significativas encontradas entre los instrumentos de medicion empleados, lo que demuestra
una relacion directa entre las dos variables aplicadas a servicios. No obstante, la evaluacion
de los casos seleccionados no permitio determinar totalmente la validez de la hipotesis. Por
lo que se concluye que la hipétesis es condicional y puede ser parcialmente validada debido

a la existencia de caracteristicas propias a las marcas.

Palabras clave: autenticidad de marca; construccién de valor; valor derivado de la marca;

valor derivado del consumidor.



Be, say and do: The value of brand authenticity

ABSTRACT

In a study conducted by Napoli et al. (2016) on the connection of brand authenticity with
value building applied to products, it was observed that both variables are related to each
other. However, after a literature review on the subject, there is evidence of the lack of
research to determine whether brand authenticity is valuable for any type of brand (Napoli
et al., 2016). For this investigation, a first empirical approach was made to continue that
research, with the purpose of analyzing the connection between brand authenticity and value

building applied to service brands.

Because of some evidence was found that indicated the possible connection between both
variables, the following hypothesis was raised: brand authenticity and value building have a

decisively connection applied to service brands.

A correlational type of methodological design was applied, using acase study method and a
non-experimental quantitative technique. It was found that both variables have several
tendencies among themselves, due to the significant differences found between the
measurement instruments used, which shows a direct connection between the two variables
applied to services. However, the evaluation of the selected cases did not allow to fully
determine the validity of the hypothesis. Therefore, it is concluded that the hypothesis is
conditional and can be partially validated due to the existence of key characteristics of the

brands.

Keywords: Brand Authenticity; Value Building; Consumer-derived value; Brand-derived

value.
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1 INTRODUCCION

A nivel global, es un hecho que el rol del consumidor en su relacion con las marcas no es el
mismo que en tiempos pasados. Se ha observado un cambio en el comportamiento de las
personas que se traducen en diferentes habitos y necesidades, resultado de factores como el
creciente dinero disponible, el acceso a la informacion de manera democratizada, la
saturacién de mensajes publicitarios en el mercado, entre otros mas (Nielsen, 2013). Siendo
los avances de la tecnologia movil y el Internet los principales motores del cambio en las
actitudes y el comportamiento del consumidor, produciendo un impacto significativo en los
negocios (Gestién, 2017a; Angus, 2017).

Desde el panorama empresarial se ha observado la importancia de centrar las actividades de
la marca en dirigirse a nichos de mercado, generar diferenciacién, mantener su
posicionamiento y obtener participacion por sobre la competencia (Aaker & Alvarez, 2012);
sin embargo, en el escenario actual ello se muestra insuficiente para generar valor tanto para
la marca como para el consumidor, observandose ausencia de relevancia de marca y
desconfianza por parte de los consumidores (Graffigna & Gambetti, 2015; Napoli et al.,
2016). Por ende, las marcas deben acercarse a los consumidores de una manera mas
significativa y cercana, debido a que los consumidores son cada vez més dificiles de
satisfacer, sobre todo, deben realizar acciones que transmitan valor para ambas partes
(Angus, 2017; Garrison, 2018).

En una investigacion realizada por Havas Group (2017) en 33 paises sobre el impacto de las
marcas en los consumidores, se obtuvo como resultado que a estos no les importaria que el
74% de las marcas desapareciera. Ademas, otra de las conclusiones que determind dicho
estudio fue la tendencia creciente en el mundo de falta de conexién entre marcas y

consumidores, sefialando que solo el 57% de las marcas son de su confianza.

En el PerG se encuentra un panorama similar en la relacién consumidor-marca. Antunez
(2013) en una nota publicada en el diario EI Comercio sobre un estudio realizado por Ipsos
Peru e Infinito Consultores que buscaba medir la relevancia de las marcas, se identificé que
seis de cada diez peruanos no pueden mencionar una marca que comunique Sus promesas
con honestidad. Asimismo, se comprob6 que existe una brecha entre ambas partes que se da
por la falta de identificacion de los consumidores, pues afirman que los valores e ideas de

las marcas no los representan. A medida que pasa el tiempo, nuevos consumidores demandan



un mayor significado que esté alineado a los valores y propdésito de la marca, estando
presente la transparencia y honestidad en sus acciones. (Buck, 2017; Ireland, 2018;
Passikoff, 2017).

El consumidor esta en la busqueda de marcas que sean relevantes, originales y genuinas v la
autenticidad de marca funciona como un escape de lo falso y superficial que perciben en la
actualidad (Fritz et al.,, 2017). La autenticidad de marca, definida como la consistencia del
comportamiento de la marca, reflejada en sus valores y normas y percibidos como propios
de esta sin sacrificar su esencia y naturaleza (Morhart et al.,, 2015), surge como una opcidén
para suplir esa demanda de significado y confianza. Siendo las marcas auténticas percibidas
como coherentes, genuinas Yy dignas de confianza. (Gilmore & Pine, 2007; Garcon &
Yanaze, 2017)

En efecto, en un articulo realizado a cargo del Forbes Communications Council (2018) que
advierte los cambios por los que atraviesa el marketing en la era moderna, se observa como
tendencia la demanda de autenticidad por parte de los consumidores. Asimismo, en un
estudio realizado por Stackla (2017) se ha encontrado la cifra de que el 86% de los
consumidores encuestados menciona que la autenticidad influye en su proceso de decision
sobre a qué marca apoyar, siendo esta cifra aln mas alta cuando se trata de nuevas
generaciones. Asi tambien sefiala como uno de sus principales encabezados la importancia
de la autenticidad debido a que los consumidores tienden a manifestar desconfianza de la

publicidad y el marketing, lo que se ha vuelto critico para las marcas.

El consumidor al encontrar un significado en marcas auténticas que apoyen su deseo de
alcanzar su propia autenticidad personal toma acciones que repercuten positivamente en su
preferencia y valoracion hacia las marcas (Arnould & Price, 2000; Grayson & Martinec,
2004; Morhart etal., 2014; Vidal, 2015).

Cabe sefialar que la autenticidad de marca se construye a partir de la evaluacion vy criterio de
las personas que reciben los estimulos que generan las marcas, es decir, nace de la percepcion
individual de las personas (Bruhn et al., 2012; Napoli, 2014) por lo que las marcas deben
enfocarse en incorporar y trasmitir la autenticidad en sus actividades internas y externas para

influir en la percepcion de autenticidad para el consumidor.

Por un lado, las marcas que realizan esfuerzos por obtener un mayor significado para sus

consumidores deben construir una identidad de marca propia que suponga la satisfaccion de



las necesidades de definicion personal de su audiencia. La construccion de la identidad de
marca posee un rol importante en la predisposicion del consumidor sobre esta, pues facilita
que la marca sea relevante para el consumidor lo que funciona como requisito de generar
alguna actividad economica (Bigné & Curras, 2008; Fischer et al., 2010). Por otro lado,
resulta importante desarrollar enfoques estratégicos para moldear la autenticidad en la
marca, centrando las actividades de marketing en cémo la marca hace sentir a los
consumidores, por encima de los atributos y beneficios que la marca posee. (Napoli et al.,
2016)

Dicho esto, se sabe que para consolidar una percepcion de autenticidad de marca se debe
implementar una identidad duradera en relacion con sus valores, normas y mision, asi como
las actividades de comunicacion que realiza, siendo caracteristicas de las marcas auténticas
la mejora de las estrategias de comunicacion y el performance corporativo (Fritz et al., 2017,
Molleda, 2010), observandose la importancia de la autenticidad de marca como materia de
estudio para las ciencias de la comunicacion y el marketing por los efectos positivos que

conlleva.

Existen otras investigaciones cuyo enfoque se han basado en determinar con mayor
profundidad las consecuencias de la autenticidad de marca, lograndose determinar mdltip les
efectos relevantes al marketing como la actitud positiva del consumidor hacia la marca
(Ewing et al., 2012; Spiggle et al, 2012), credibilidad de marca (Blackshaw, 2008),
percepciones de valor de marca (Lu et al., 2015), asi como una conexion emocional fuerte

en la relacion consumidor-marca (Morhart et al., 2015).

Ademds, en cuanto a consecuencias ligadas al comportamiento del consumidor, los efectos
positivos en términos de lealtad de marca, intencion de compra, recomendacion de marca e
identificacion del consumidor con la marca son analizadas por diversos autores (Lu et al.,
2015; Napoli et al., 2014; Morhart et al., 2015; Spiggle et al., 2012; Beverland, 2009). Asi
como la generacion de vinculos emocionales mejorados entre el consumidor y la marca, al
aumentar la lealtad del consumidor en funcion de intencién de compra y posibilidad de pagar
un precio méas alto, ademéas de mostrar tolerancia en perdonar errores alas marcas (Chalmers
& Price, 2009; Fritz et al., 2017)

Tras la revision de literatura sobre el tema se ha observado que los estudios por parte de los

diferentes autores presentados con antelacion se basan en su mayoria en marcas de productos



de consumo (Spiggle et al., 2012; Ewing et al., 2012; Napoli et al., 2014; Morhart et al.,
2015) o pocos servicios como restaurantes étnicos (Lu etal., 2015; Pham et al., 2016), siendo
evidente la ausencia de investigacion sobre marcas de productos industriales, personas, y
servicios, lo que representa un vacio de investigacion para determinar si la autenticidad de

marca resulta valiosa para cualquier tipo de marcas (Napoli et al., 2016).

En lineas descritas anteriormente se ha podido mostrar el panorama actual que enfrentan las
marcas, advirtiendo que existe cada vez una mayor desconexion entre estas y sus publicos,
producto de la falta de relevancia de las marcas y la demanda de autenticidad por parte de
los consumidores. La presente tesis Servira como una continuacion a la investigacion sobre
la relacion entre la autenticidad de marca y la construccion de valor, realizando un estudio

en marcas de servicios.

Se debe sefialar que una de las principales diferencias entre las marcas de producto y de
servicios, reside en el posicionamiento que se encuentra en la mente del consumidor. Siendo
la marca corporativa considerada como marca base para el consumidor y la que prima por
encima de la marca de servicios per sé, mientras que en el mercado de productos de consumo
se considera como marca base a la misma marca del producto y no a la corporativa. En el
caso de los servicios, los consumidores eligen o rechazan una marca en funcion de la marca
corporativa, siendo muy importante la calidad del servicio al momento de tomar un juicio de

valor sobre la marca (Pham et al., 2016).

Por ende, para la presente investigacion se realizard& un primer acercamiento empirico
teniendo como propoésito analizar la relacion entre ambas variables aplicadas a marcas de
servicios, por lo que se ha planteado la siguiente pregunta de investigacion: ¢como se

relaciona la autenticidad de marca y la construccion de valor en marcas de servicios?

En ese contexto, en la Ultima edicién del BrandZ Top20 Per( 2018 realizado por la empresa
de investigacion de mercados Kantar Millward Brown sobre las marcas mas valiosas del
pais, se encontré que los principales puestos de la lista se encontraban dominados por marcas
de la categoria de cervezas seguido por algunas del sector bancario, llamando la atencion la
ausencia de marcas del sector de Telecomunicaciones cuya evolucion y penetracion en el
mercado ha crecido exponencialmente desde tiempo atrds (Cddigo, 2018; EI Comercio,
2017a).



Cabe resaltar la importancia de los cambios que han sucedido en el sector de
Telecomunicaciones en los ultimos afios, mostrandose el ingreso de nuevos competidores
como Entel y Bitel que han permitido que suceda mejoras como la calidad de servicios
brindada, reduccién de costos y mayor eficiencia de procesos (Semana Econdmica, 2018).
El mercado se ha dinamizado, observandose una mayor notoriedad de la efectividad de
campafas publicitarias y una variacion en la participacion de mercado (El comercio, 2018),
donde los nuevos entrantes han aumentado progresivamente su presencia, lo que ha resultado
en contra de competidores como Movistar y Claro (EI Comercio, 2017b).
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Figura 1 Evolucién porcentual de la participacion de mercado a partir de los nuevos entrantes.

Adaptado de “Telefonia Movil - Nueva Estructura del mercado”, por Osiptel, 2018a.

Ademas, han sabido promover estrategias comerciales y reaccionar ante los cambios de la
competencia, logrando satisfacer la demanda insatisfecha de clientes y ofrecer acciones que

resultan a favor de los usuarios (Mendoza, 2016b).

Para la investigacion se ha seleccionado como caso de estudio al sector Telecomunicaciones
debido a la alta penetracion y proyeccion de crecimiento que este servicio tiene en el
mercado (Osiptel, 2018a; Osiptel, 2018b), se analizard a la categoria de telefonia movil,
tomando como casto de estudio a las marcas Entel y Bitel. Con ese fin se recurrira a una
investigacion concluyente a partir de una metodologia cuantitativa utilizando el método de

la encuesta en el publico que corresponde a los usuarios de las operadoras mencionadas.

La contribucion de esta tesis se centra en dos aspectos. Por un lado, desde el lado académico,

se espera que esta tesis muestre un primer indicio sobre el vacio de investigacion encontrado



al cubrir la relacion de la autenticidad de marca y la construccion de valor en marcas de
servicios. Por otro lado, este documento busca reunir una revision de literatura que aliente
al ambito profesional a adoptar la autenticidad de marca debido a que presenta mdltiples

beneficios encontrados en los estudios realizados hasta la fecha.

Este documento se encuentra dividido en cuatro capitulos. EIl primer capitulo muestra el
planteamiento de problema de la tesis. El segundo capitulo esta dedicado a la parte tedrica
de los conceptos que se utilizaran en la investigacion: autenticidad de marca y construccidn
de valor, asi como un marco contextual de los casos de estudio Entel y Bitel, donde se
recopilard informacién de fuentes secundarias. En el tercer capitulo, se retratara el disefio
metodologico empleado en la investigacion, los métodos de proceso y andlisis de datos, asi
como la validacion de los instrumentos escogidos. El cuarto capitulo facilitard el andlisis de
los resultados obtenidos en base a las herramientas de investigacion aplicadas, asi como la
discusion de estos. Finalmente, se dedicara un apartado para las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion, asi como rutas para investigacion futuras.



2 PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

La presente investigacion busca servir como una continuacion del estudio realizado por
Napoli et al. (2016) que valido la relacion entre la autenticidad de marca y la construccion
de valor en productos de consumo. Por ende, el aporte de esta tesis reside en mostrar un
primer indicio sobre la relacion entre ambas variables aplicada a marcas de servicios,
tomando como caso de estudio a las marcas Entel y Bitel, pertenecientes a la categoria de

telefonia mouvil.

Se ha tomado més de una marca de evaluacidn pues una recomendacion metodoldgica de los
autores revisados sefiala la necesidad de establecer otros tipos de marcas y contexto para
continuar la investigacion de autenticidad de marca. Asimismo, se ha adoptado la sugerencia
de realizar un test previo para identificar a marcas auténticas, antes de proceder a la

evaluacién de su relacion con la construccion de valor (Napoli et al., 2016).

2.1 Pregunta de investigacion
¢Como se relaciona la autenticidad de marca y la construccion de valor en marcas de

servicios?

2.2 Hipdtesis
La autenticidad de marca y la construccion de valor se relacionan de manera determinante

en marcas de servicios.

2.3 Objetivos
2.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion de la autenticidad de marca y la construccion de valor en marcas de

servicios.

2.3.2 Objetivos especificos
e Desarrollar una revision de literatura sobre los estudios previamente realizados sobre las

dos variables de investigacion.

e Implementar un disefio metodologico cuyas escalas de medicion se encuentren

previamente validadas por expertos.

e Ejecutar una investigacion de campo que permita analizar la percepcion y relacion de

autenticidad de marca y construccion de valor aplicada a los casos de estudio.



2.4 Variables de estudio y componentes

Como se ha sefialado, esta investigacion cuenta con dos variables de estudio: la autenticidad
de marca y la construccion de valor, esta Ultima compone al valor derivado del consumidor
y al valor derivado de la marca. En la siguiente tabla se da una mayor claridad sobre los
componentes de ambas variables, segun la escala de medicion propuesta por Morhart et al.
(2015) para autenticidad de marca y por Napoli et al. (2016) para la relacion de autenticidad
de marca con construccion de valor. En el Capitulo 11y Il se dard mayor detalle sobre la

eleccion de autores e instrumentos de medicion empleados en la investigacion.

Tabla 1
Variables de estudio y componentes
Variables de estudio Componentes
Continuidad
. Credibilidad
1. Autenticidad de marca

Integridad
Simbolismo

Valor Utilitario y Hedénico de la marca

2.1. Valor derivado del consumidor Autenticacion propia
2. Construccion de Brand Love
valor Reputacion de marca
2.2 Valor derivado de la marca Confianza de marca

Brand Equity

Nota: También llamados instrumentos de medicién y dimensiones, respectivamente. Adaptado de “Table A. 1
PBA items and psychometric properties”, por Morhart et al., 2015 y de “Appendix 1 Constructs and items”,
por Napoli et al., 2016.



3 MARCOS DE REFERENCIA

3.1 Autenticidad de marca

3.1.1 Concepto de autenticidad de marca

Etimologicamente, la raiz de la palabra autenticidad proviene de la palabra latin Authenticus
y la griega Authentikos que en la antigliedad era considerada como la busqueda de descubrir
un sentido de si mismo. Se asocia con las cualidades de la originalidad y lo genuino, que
emana conflanza y se aleja de lo imaginario, falso y de la imitacion. (Duffy, 2013;
Cappannelli & Cappannelli, 2004). En la actualidad, se entiende como auténtico aquello que
es consecuente con lo que es, en la medida que se testifica la identidad y verdad de algo
(RAE, 2018).

Si bien no se encuentra accesible una definicion concisa y ampliamente aceptada de la
palabra autenticidad (Chalmers, 2008), esta se puede caracterizar de manera consistente: La
autenticidad de marca se define como la consistencia interna del comportamiento de la
marca, reflejada en sus valores y normas percibidos como propios de esta sin sacrificar su
esencia y naturaleza (Fritz et al., 2017; Morhart et al., 2015) diferenciandose por su
sinceridad, compromiso con la calidad y conexion con su patrimonio (Beverland, 2006;
Napoli et al., 2014) y conservando una coherencia externa que refleja si una marca es lo que

parece sery no se encuentra falsificada (Kososki, 2015).

Cabe mencionar que la autenticidad de marca es considerada como una caracteristica creada
a partir de la percepciéon individual de una persona; es decir, la marca es percibida como
honesta, real y genuina por el juicio que sus consumidores hacen a partir de los diferentes
estimulos y atributos que posee la marca (Grayson & Martinec, 2004; Gilmore & Pine, 2007;
Beverland, 2009; Bruhn et al., 2012). Por lo general, la autenticidad es un concepto que se
evalla cuando el foco de discusion esta entre la inautenticidad vy la autenticidad, siendo gran
parte de la vida de los consumidores representada en situaciones en las que estas dos
coexisten (Chalmers y Price, 2009) mostrandose escenarios en el que los consumidores

realizan un juicio sobre los estimulos que perciben.

Finalmente, la autenticidad implica que los consumidores vean a la marca como una fuente
de identidad propia, lo que les permite revelar su verdadero yo o sentir que son auténticos

(Morhart et al., 2013; Arnould & Price, 2000). Esta nocion de autenticidad resulta importante



en la experiencia que el consumidor tiene con la marca produciendo consecuencias positivas

que generan valor para ambas partes (Coary, 2013; Napoli et al., 2016).

3.1.2 Tipos

La tipificacion de la autenticidad ha sido construida a partir del estudio del filosofo Charles
Peirce sobre la composicién de signos en la que se propone la distincién entre lo verdadero
(perspectiva objetivista) y la puesta en escena (perspectiva constructivista) sobre la
autenticidad en el turismo, realizando una investigacion sobre como la autenticidad es
evaluada por el consumidor. Esta investigacidn se centra en la visién que tiene el consumidor
para validar de forma no concluyente, peroajuicio propio sobre lo que es o busca representar
el estimulo que se le presenta a través de su disefio y presentacion. Es decir, el consumidor
decide si el estimulo es lo que dice ser a partir de su percepcion individual (Fritz et al., 2017;
Erwing et al., 2012).

A partir del entendimiento sobre los signos que propone Peirce, los autores Kent Grayson &
Radan Martinec (2004) han clasificado a la autenticidad en dos tipos: la autenticidad indicial
y la autenticidad icénica. Siendo esta tipificacibn ampliamente asumida por distintos autores
en sus articulos y libros de texto. Ambos tipos de autenticidad se aplican a partir del proceso
perceptual del sujeto o consumidor que forma un entendimiento sobre un fenémeno (objeto
0 evento) atribuyendole autenticidad (Fritz etal., 2017; Grayson & Martinec, 2004).

Por un lado, la autenticidad indicial proviene de la palabra "indice” que hace referencia alos
signos que se cree tienen un vinculo de hecho y de espacio-temporal con un punto de
referencia. Este tipo de autenticidad se describe como lo original y real, es decir, la expresion
de lo que realmente es, alejado de ser una copia o imitacion. En otras palabras, aquello que
distingue "la cosa real" de sus copias. Este tipo de autenticidad se atribuye a la marca o al
comportamiento de esta segun la existencia de recursos objetivos, o de acuerdo a la

verificacién de lo que la marca dice ser (Grayson & Martinec, 2004; Morhart et al., 2015).

Al respecto, Beverland (2008) menciona en su investigacion que los consumidores juzgan
la autenticidad de un producto a partir de informacion y recursos objetivos como la
continuacion de practicas historicas. En el branding, la percepcion de autenticidad se basa
en el acceso del consumidor a informacion que sirve para verificar las précticas de la marca
como etiquetas, afios, ingredientes, performance, entre otros. En el caso de productos o

servicios ofertados con autenticidad indicial, se logra observar una conexion fisica o psiquica
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gue es tangible o intangible, respectivamente. Cabe mencionar que para ver algo como
auténtico indicial, el perceptor debe creer que por hecho y conexién espacio-temporal es

verdad lo que se percibe (Grayson & Martinec, 2004).

Por otro lado, esta la autenticidad iconica que parte de las creencias o expectativas del
consumidor sobre como la marca “debe ser” (Fritz et al, 2017: 327). Ello surge en la
distinciébn de aquello que se asemeja a la autenticidad indicial; es decir, hace alusion a una
reproduccion o recreacion auténtica dentro de la mente del consumidor de aquello que se
percibe como similar a lo que realmente es o deberia ser. Los consumidores realizan una
comparacion entre lo que sienten o la impresion emocional que les da el estimulo y la imagen
mental que tienen previamente, permitiendo que se evalle su similitud y posteriormente
influya en la percepcion de autenticidad de una marca (Beverland, 2006; Erwing et al., 2012;
Grayson & Martinec, 2004).

En el branding, la autenticidad icénica se muestra mayormente en los signos o sefiales que
son usados en el marketing y en la promocion de los productos y servicios como la
publicidad, comunicacién o disefio que crea impresiones sobre la esencia de la marca
(Morhart et al., 2014).

Dicho en otras palabras, la autenticidad indicial reside en la evidencia percibida y la
autenticidad iconica en la impresion percibida. Ademas, se sabe que los consumidores
confian en distintos estimulos para realizar una evaluacion de acuerdo con los tipos de
autenticidad y que estos pueden influir diferencialmente en algunos de los beneficios que
produce la autenticidad (Grayson & Martinec, 2004).

Se debe mencionar que ambos tipos de autenticidad, indicial e iconica, no se excluyen la una
de la otra. Si bien la percepcién puede enfatizar una sobre otra, debe aclararse que cada
estimulo tiene propiedades de ambas. No obstante, a pesar de tener propiedades iconicas e
indiciales, no todo lo que se produce podréa ser juzgado como auténtico por todas las personas
debido a la verificacion de los estimulos que podrian basarse en una construccion social o

de conocimiento interno (Morhart et al., 2015; Grayson & Martinec, 2004).

3.1.3 Dimensiones de la autenticidad de marca
Tras la revision de literatura sobre el tema, se observa la conceptualizacion que distintos

investigadores le han dado a la autenticidad de marca, usando para ello escalas de medicién
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que la hacen una construccion multidimensional y la alejan de ser una construccion global
unica (Muzahid & Wymer, 2016; Bruhn etal.,, 2012; Grayson & Martinec, 2004).

Al respecto, en un estudio realizado por Muzahid & Wymer (2016) que sefialan diversas

dimensiones de distintos autores que evalian y construyen la autenticidad de marca, se

realizd la siguiente tabla que agrupa las dimensiones de dicho concepto por nombre,

caracteristicas que la definen y autor que hace referencia a cada dimension:

Tabla 2
Dimensiones de la autenticidad de marca
Dimension Caracteristicas Autor

Fiel a sus La marca vela porsus valores internos, mision y sinceridad con sus  Coary (2013)
principios consumidores
Belleza Hace énfasis y armonia en la estética Boy le (2004)
Pionero en la Es la primera en el mercado o inventa un producto Coary (2013)
categoria

Congruencia

Los valores del empleado y de la marca son congruentes y el
empleado estd comprometido en cumplir los valores requeridos por
la marca

Eggers et al. (2013)

Consistencia

Las promesas hechas a los stakeholders estan alineadas con sus
valores y estrategias paralograr coherencia entre todos los elementos
de la marca (operaciones, comunicaciones, personal, etc.)

Eggers et al. (2013)

Continuidad La estabilidad, duracién y consistencia de la marca Bruhn et al. (2012)

Continuidad La atemporalidad, historicidad y capacidad de una marca para Morhart et al. (2014)
trascender las tendencias

Credibilidad La transparencia y honestidad de la marca hacia el consumidor, asi Morhart et al. (2014)

como su disposicion y capacidad de cumplir con los reclamos que
realiza

Orientacion al
consumidor

El entendimiento y satisfaccion de las necesidades de los
consumidores y stakeholders al dar beneficios individualizados
como promesa

Eggers et al. (2013)

M enos motivos

La postura de la marca mas alla de su éxito comercial

Beverland (2006)

comerciales

Etica La organizacion y sus productos pueden ser de confianza Boyle (2004)

Patrimonio y La marca tiene un distinguido patrimonioy mantiene sus tradiciones  Beverland (2006,

Arbol genealdgico 2009)

Patrimonio La marca se basa en tradiciones antiguas y disefio atemporal y tiene  Napoli et al. (2014)

un fuerte vinculo con el pasado

Honestidad La marca evita toda forma de deshonestidad Boyle (2004)

Humano Enfatiza en lo humano Boyle (2004)

Integridad La responsabilidad y pureza moral hacia el consumidor Morhart et al. (2014)

M antener el Mantiene su producto original sin ningin compromiso Coary (2013)

producto original

M étodo de Se refiere a si la marca mantiene un proceso de produccidn exigente  Beverland (2006)

produccién con la ayuda de algunas personas dedicadas y capacitadas

Natural Preferencia por procesos naturales y materiales Boyle (2004);
Gilmore y Pine (2009)

Naturalidad Impresién de genuina, real y falta de artificialidad de una marca. Bruhn et al. (2012)

Originalidad La marca ha introducido algo nuevo y unico en el mercado Gilmore y Pine (2009)

Originalidad La particularidad, individualidad e innovacién de una marca Bruhn et al. (2012)

Sinceridad La marca se rehusa a comprometer sus valores y principios Napoli et al. (2014)
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Tabla 2

Dimensiones de la autenticidad de Marca (Continuacion)

Dimension

Caracteristicas

Autor

Compromiso con
la calidad

La marca posee un incuestionable compromiso con la calidad

Beverland
2009)

(2006,

Compromiso con
la calidad

La marca mantiene estandares de calidad rigurosos al emplear los
mejores materiales y labor artesanal.

Napoli et al. (2014)

Relacion de lugar

La marca esta arraigada en una region, que tiene una reputacion
Unica para ser celebrada y tiene como objetivo celebrarla

Beverland (2006)

Fiabilidad Se refiere a la confianza, credibilidad y cumplimiento de las Bruhn et al. (2012)
promesas de una marca

Arraigo La marca esta conectada a un lugar y hora de origen Boyle (2004)

Simple Se minimiza la complejidad Boy le (2004)

Consistencia de

La marca sigue sus tradiciones de produccion consistentementey no

Beverland (2006)

estilo se compromete a la moda o tendencias

Sostenible La marca busca un mejor futuroy no se centra exclusivamente enel  Boyle (2004)
presente
Simbolismo Se refiere a la calidad simbdlica de una marca que los consumidores ~ Morhart et al. (2014)

pueden usar para definir quiénes son o quiénes no son
La marca proporciona experiencias profundas y vividas

Tridimensional Boyle (2004);
Gilmore y Pine (2009)

Boyle (2004)

Sin efecto La marca es sincera y no manipuladora

Nota: Se han reunido a los principales investigadores de la autenticidad de marca. Adaptado de “Table 1:

Identified BA dimensions from literature search”, por Muzahid & Wymer, 2016.

Al examinar las dimensiones descritas anteriormente, se logra apreciar que existen
semejanzas entre las construcciones multidimensionales propuestas por los diversos autores,
incluso se observan ciertas caracteristicas reiterativas en los conceptos. Muzahid & Wymer
(2016) mencionan que, por ejemplo, la dimension de patrimonio (Napoli etal., 2014) puede
albergar en semejanza a otras como continuidad (Bruhn et al., 2012), mantener el producto
original (Coary, 2013), consistencia de estilo (Beverland, 2006), arraigo (Boyle, 2004), entre
otras mas. Asi también sucede con la dimension de honestidad, compromiso con la calidad,

originalidad, entre otros, que podrian albergar a dimensiones de caracteristicas similares.

Si bien las escalas de medicion muestran diferencias, las dimensiones sefialadas demuestran
similitudes sustanciales en la medida que cubren todos los aspectos de consistencia
(continuidad, patrimonio), honestidad (fiabilidad, compromiso con la calidad, credibilidad)
y autenticidad (naturalidad, sinceridad, integridad) que contribuyen en hacer a una marca
auténtica (Fritz et al. 2015). Por ende, para lograr un consenso entre la construccion
multidimensional de la autenticidad de marca se debe reconocer a los autores que han

realizado un distinguido aporte en torno a la creacion de escalas de medicion de la
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autenticidad de marca. Se habla de Bruhn etal. (2012), Napoli et al. (2014) y Morhart et al.
(2015) investigadores que desarrollaron métricas de marketing con el rigor de la ciencia, con
el propdsito de verificar comportamientos y resultados en los mercados a partir de la
perspectiva del consumidor (Kososki, 2015; Fritz etal., 2015).

Partiendo de la base de que las percepciones del consumidor sobre autenticidad se basan en
hechos objetivos y subjetivos, Bruhn et al. (2012), Napoli etal. (2014) y Morhart et al. (2015)

han desarrollado escalas de medicion de la autenticidad de marca.

En primer lugar, Bruhn et al. (2012) crearon una escala capaz de medir la autenticidad de la
marca a través de cuatro dimensiones: continuidad, originalidad, confiabilidad y naturalidad.
Entre los aspectos positivos de esta escala se encuentran la estructuracion, validacion y
fiabilidad de los items, ademas de su extension y facilidad de implementacién. Sin embargo,
la escala no abarca dimensiones como el lugar de origen, sinceridad, calidad y disefio que se
consideran esenciales para la autenticidad de marca (Kososki, 2015). Otra de las limitaciones
es la validacion de la escala fuera del pais de origen debido a que solo se realizd en territorio
aleman con marcas de productos europeos. Finalmente, la validacion de esta escala de
medicion no contemplé la distincion en categorias de productos, por lo que no es posible
identificar si el tipo de producto es relevante para el nivel de autenticidad percibida (Brun et
al, 2015). En la siguiente tabla se observan los items que contempld cada dimension:

Tabla 3
Escala de medicion de la autenticidad de marca de Bruhn et al. (2012)

Continuidad

1. Creo que lamarca es consistente a lo largo del tiempo.

2. Creo que la marca permanece fiel a si misma.

3. La marca ofrece continuidad.

4. La marca tiene un concepto claro y consistente.
Originalidad

5. La marca es diferente de todas las deméas marcas.

6. La marca se destaca de otras marcas.

7. Creo que la marca es Unica.

8. La marca se distingue claramente de otras marcas
Confiabilidad

9. Miexperiencia con la marca me mostro que ella cumple las promesas con el consumidor.

10. La marca cumple lo que promete.

11. Es posible creer en las promesas de la marca.

12. La marca hace promesas de confianza.
Naturalidad

13. La marca no parece artificial.

14. La marca da la impresion de ser verdadera.

15. La marca da la impresion de ser natural.

Nota: Se ha traducido la escala de medicién de los autores. Adaptado de “Figure 1: The Brand Authenticity

Construct”, por Bruhn et al.,, 2012.
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En segundo lugar, proveniente de los hallazgos de Beverland (2006), los investigadores
Napoli et al. (2014) propusieron las dimensiones de compromiso con la calidad, patrimonio

y sinceridad como parte de la escala de medicion de la autenticidad de la marca.

De acuerdo con Napoli et al., (2014) la autenticidad es fundamental para el estatus de marca,
Brand Equity y reputacion corporativa. Su escala de medicion se considera psicolégicame nte
amplia desde la perspectiva del consumidor, siendo esta mas completa que la de Bruhn et
al., (2012), a pesar de no abordar todas las dimensiones relevantes como el origen de la
marca Y el disefio (Kososki, 2015). Una limitacién en la evaluacién de esta escala fue la
ausencia de una division de los consumidores por su participacion con la marca y la
categorizacion por productos o tipos de bienes (Napoli et al., 2014).

Tabla 4
Escala de medicion de la autenticidad de marca de Napoli et al. (2014)

Compromiso con la calidad
1. Lacalidad es central para la marca.
2. Solo los mejores ingredientes/materiales se usan en la fabricaciéon de esta marca.
3. Lamarca estafabricada segin los estdndares més exigentes, donde todo lo que hace la empresa esta
dirigido a mejorar la calidad.
4. La marca se fabrica con los estandares de calidad mas estrictos.
5. La marca es un potente simbolo de calidad continua.
6. La marca estd hecha por un maestro artesano que prestaatencion a los detalles y participaen todo
el proceso de produccion.
7. La firma se compromete a mantener estandares de calidad de larga data para la marca.
Patrimonio
8. Lamarca tiene una fuerte conexiéon con un periodo histérico en tiempo, cultura y/o regién especifica.
9. Lamarca tiene un fuerte vinculo con el pasado, que aln se perpetlay se celebra hastanuestros dias.
10. La marca me recuerda a una edad de oro.
11. La marca emana un sentido de la tradicion.
12. La marca refleja un disefio atemporal.
Sinceridad
13. La marca se niega a comprometer los valores sobre los que se fundé.
14. La marca se ha mantenido fiel a sus principios.

Nota: Se ha traducido la escala de medicion de los autores. Adaptado de “Appendix A: Construct and ltems

used”, por Napoli et al., 2014.

Finalmente, Morhart et al. (2015) desarrollan una escala de cuatro dimensiones para evaluar
la autenticidad de una marca, siendo estas identificadas como la medida en que los
consumidores perciben que una marca es fiel consigo misma (continuidad), fiel a sus
consumidores (credibilidad), motivada por el cuidado y la responsabilidad (integridad), y

capaz de ayudar a los consumidores a ser fieles a si mismos (simbolismo).

A diferencia de las escalas presentadas inicialmente esta es la mas completa, a pesar de no
abordar todas las dimensiones de autenticidad como el disefio (Kososki, 2015). Para la

validacion del estudio, los autores utilizaron marcas de productos y servicios, asi como la
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evaluacién de desempefio de esta escala en distintos contextos culturales como Norteamérica
y algunos paises de Europa, superando las limitaciones encontradas en las escalas
anteriormente sefialadas (Morhart et al., 2015). La investigacién de Morhart et al. (2015)
sugiere que la percepcion de autenticidad de marca influye en el incremento de apego
emocional a la marca, el boca aboca, y la probabilidad de eleccion de marca por parte de los
consumidores, lo que supone una aproximacion de la relacion entre la autenticidad de marca
aplicada a servicios y la construccion de valor, al observar resultados positivos en el
comportamiento del consumidor. No obstante, los investigadores promueven la exploracion
de futuras investigaciones sobre el potencial que tiene la autenticidad de marca en la calidad
de la relacién marca-consumidor (Morhart et al., 2015, p. 212).

Tabla 5
Escala de medicion de la autenticidad de marca de Morhart et al. (2015)

Continuidad
1. Esunamarca con historia.
2. Esunamarca que mantiene su legado vigente.
3. Esunamarca que sobrevive al tiempo.
4. Esunamarca que supera las tendencias.
Credibilidad
5. Es unamarca que no te traicionaria.
6. Esunamarca que cumple su promesa de valor.
7. Esunamarca honesta.
Integridad
8. Unamarca que recompensa a sus consumidores.
9. Unamarca con principios morales.
10. Unamarca fiel a un conjunto de valores morales.
11. Unamarca que se preocupa por sus consumidores.
Simbolismo
12. Unamarca que afiade valor a la vida de sus consumidores.
13. Unamarca que refleja los valores que son importantes para las personas.
14. Una marca que conecta a las personas con su “verdadero yo”.
15. Una marca que conecta a las personas con lo que es realmente importante.
Nota: Se ha traducido la escala de medicién de los autores. Adaptado de “Table A.1 PBA items and

psychometric properties”, por Morhart et al., 2015.

Por ende, para esta investigacion se ha seleccionado la escala de medicion de autenticidad
de marca propuesta por Morhart et al. (2015) debido a la amplia aceptacion que poseey cuya
validacion ha sido realizada previamente por miltiples expertos (Kososki, 2015; Muzahid
& Wimer, 2016; Fritz et al., 2017), ademés de tener en claro la innegable reputacién de los
autores sobre los diversos aportes realizados para la investigacion de la autenticidad de

marca.

Ante ello, se procedera a conceptualizar cada dimension de la escala de medicion de
autenticidad de marca propuesta por Morhart et al. (2015). En primer lugar, la dimensién de
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“continuidad™ caracteriza alas marcas por reflejar su atemporalidad, historicidad y habilidad
de transcender tendencias, ademéas de poseer un patrimonio que ha heredado con el tiempo

y que perdurara en el futuro.

En segundo lugar, la dimension de “credibilidad” estd asociada con la habilidad de las
marcas de cumplir lo que prometen a sus consumidores, caracterizandose por su
transparencia, honestidad y disposicion de accionar. Esta dimension esta relacionada con
otros conceptos como el performance de las marcas respecto a las expectativas de los
consumidores Yy la sinceridad como caracteristica de la personalidad de marca (Morhart et
al., 2015)

En tercer lugar, los investigadores Morhart et al. (2015) proponen una siguiente dimension
para la autenticidad de marca: la “integridad”. Esta se encuentra relacionada con la virtud
que poseen las marcas de poseer buenas intenciones y comunicar Sus propios valores.
Ademas, esta dimension se caracteriza por la pureza moral y la responsabilidad que tiene

una marca con sus consumidores.

Falmente, se encuentra la dimensidon de “simbolismo” que se conceptualiza como el
potencial de una marca de servir como recurso simbélico para la construccion de identidad
de sus consumidores. Es decir, una marca con esta dimension podria ser capaz de brindar
sefiales relacionadas a valores, roles y relaciones sociales que los consumidores consideren
importantes. No obstante, se debe resaltar que se trata del potencial que tiene una marca en
el futuro para significar de manera distinta y no de un uso actual de definicion identitaria
(Morhart et al., 2015).

3.1.4 Relacion de la autenticidad de marca con otros conceptos
A continuacion, se presentan conceptos como la esencia de marca, personalidad de marca,
imagen de marca y Brand Equity que se encuentran relacionados con la variable de estudio

en cuestion, para esclarecer similitudes y diferencias entre estos.

Cabe sefialar que se muestra una aproximacion entre la relacién de la variable de autenticidad
de marca con la de construccién de valor, al compartir caracteristicas comunes con el
componente de Brand Equity, propio de la escala de medicién de esta Gltima. No obstante,
si bien existe una relacion entre uno de sus componentes, para determinar la relacion entre

ambas variables se evaluard la construccién de valor como un todo.

17



3.1.4.1 Relaciéon con esencia de marca

El concepto cominmente conocido como esencia de marca o mantra (Keller, 2003) ha sido
adoptado por mdltiples autores del &mbito académico relacionados a la gestion de marcas.
Ellos coinciden en que cada marca posee una identidad y esta concibe en si misma una

esencia 0 ADN que es el nicleo de la marca (Heding et al., 2009).

La esencia de marca es una idea abstracta que esta ligada al corazon y alma de la marca que
puede resumirse en una frase o idea pequefia (Keller, 2003). Esta no debe ser corrompida
por ninguna accion de marketing para no comprometer la consistencia de la marca y sea

conservada en el tiempo (Heding et al., 2009).

En la autenticidad de marca, se debe evitar que el accionar de la empresa afecte a la esencia
de marca. Ello con el objetivo de no perder su esencia, conservar la continuidad de la marca
y, de este modo, su nivel de autenticidad se preserve o aumente (Kososki, 2015).

3.1.4.2 Relacién con personalidad de marca
La personalidad de marca es conceptualizada por Aaker (1997) como un conjunto de
caracteristicas humanas asociadas a una marca, que ayuda a distinguir, mantener y

enriquecer a la marca, logrando crear relaciones con los consumidores.

En relacion con ello, Kapferer (2012) menciona que la personalidad de marca surge de la
forma de comunicacion que la marca expresa. Siendo una de las formas méas recurridas el
atribuir a personas, figuras reales o simbolicas que hablen por la marca, sirviendo también
como recursos los estilos de escritura, esquemas de disefio, tono de comunicacion, entre
otros. Cualquier aspecto de la marca puede inferir en la personalidad de marca. Aaker (2011)
afirma que una vez que una marca desarrolla una personalidad, puede resultar dificil para
los consumidores aceptar informacién que consideren no guarde consistencia con la

personalidad de esta.

Si bien la autenticidad de marca no se relaciona con el grado de rasgos humanos asignados
a la marca, si existe una relacion con los atributos asociados a la marca que son evaluados
por el consumidor (Kososki, 2015). Ambos constructos poseen una semejanza al utilizar el
factor de sinceridad como un componente caracteristico. Sin embargo, en el concepto de
personalidad de marca es tratado Unicamente como una representacion de honestidad,
integridad, alegria y practicidad. En cuanto a la autenticidad de la marca, abarca de manera

més amplia esas caracteristicas al analizarlas como el compromiso de la marca con sus
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usuarios al proporcionar productos o servicios, haciendo uso de sus valores y principios
(Morhart et al., 2015).

3.1.4.3 Relacién con imagen de marca
El transmitir la identidad de marca a través de la suma de multiples acciones de marketing
hacen que se cree una imagen real en la mente de los consumidores. A eso se le llama imagen

de marca, ala representacion que existe dentro de la mente del consumidor (Calderén, 2004).

El objetivo de trabajar estratégicamente la imagen de la marca es garantizar que los
consumidores hagan asociaciones fuertes y positivas de la marca en sus mentes. Este
concepto se encuentra relacionado con la promesa hecha por la marca, acorde a la
expectativa del pulblico, sus deseos y valores (Bafios & Rodriguez, 2012). Siendo esta
comprometida con otros conceptos como la percepcion, en términos de la experiencia que
tiene cada persona con la marca; evaluacion, a partir del conocimiento previamente
adquirido y, finalmente, actitud, porque los consumidores después de percibir y evaluar a

una marca forman actitudes hacia esta (Keller, 1993).

La autenticidad de la marca se trata como un aspecto de la imagen de marca (Kososki, 2015),
que fortalece los beneficios que pueden generar las marcas, sean funcionales (ventajas
propias al consumo del producto), simbdlicos (ventajas fuera del producto que satisfacen
necesidades internas del consumidor) y/o experienciales (que se relaciona con la satisfaccion
al consumir el producto) (Keller, 1993).

Por consiguiente, la autenticidad de la marca puede considerarse como una asociacion
positiva en la mente de los consumidores, lo que implica que una marca con autenticidad

alta tenga un efecto positivo en la imagen de marca (Bruhn etal., 2012).

3.1.4.4 Relacién con Brand Equity

El concepto de Brand Equity hace referencia a la percepcion de valor de marca por parte de
los consumidores que, al ser quienes experimentan la marca, le confieren valor agregado a
un producto o servicio cuando son asociados con una marca. Siendo este constructo
estratégicamente valioso para la gestion de la marca (Aaker & Biel, 1993).

Cabe sefialar que autenticidad de marca y Brand Equity poseen caracteristicas comunes:
ambos son constructos psicolégicos que se refieren a una marca, lo que implica una
evaluacion de esta a través del andlisis de los consumidores. Los dos conceptos tienen

implicaciones relevantes para el comportamiento del consumidor como la compra,
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satisfaccion, recompra e incluso la disposicion para recomendar la marca. Del mismo modo,
si ambos constructos se abordan de forma correcta, pueden garantizar una ventaja

competitiva al suponer una actitud positiva y fuerte hacia la marca (Napoli et al., 2014).

Sin embargo, a pesar de las similitudes entre ambos constructos, la autenticidad de marca y
Brand Equity se consideran distintos ya que difieren en aspectos fundamentales en el efecto
que conllevan. La autenticidad de marca tiene implicaciones emocionales mas fuertes y una
relacion con el proyecto de identificacion propia del consumidor, lo que sirve como un
conductor de comportamiento, a diferencia de Brand Equity que es mas relacional, ademas
de ser considerado débil en propiciar un vinculo del “yo” entre el consumidor y la marca
(Heding et al., 2009).

3.2 Construccion de valor

Los investigadores Napoli et al. (2016) identifican a la variable de construccion de valor en
términos de generar un marco estratégico que agrupe a los componentes que ofrecen valor
tanto a los consumidores como a las marcas. Esta variable agrupa a dos grandes constructos:
el valor derivado del consumidor, a través del uso y consumo de marcas Yy el valor derivado

de la marca, que es el valor indirecto atribuible a las mismas.

3.2.1 Valor derivado del consumidor

El valor derivado del consumidor representa los beneficios de placer (heddnico) y de
performance (utilitario) transmitidos por una marca, la capacidad de una marca de cumplir
con el proyecto de identidad propia de un individuo (autenticacién propia) y la conexion
emocional establecida por ambas partes en la relacion consumidor-marca (Brand Love)
(Napoli etal., 2016).

3.2.1.1 Valor utilitario y heddnico

El valor utilitario y hedonico surge de diversas investigaciones que buscaban entender las
actitudes propias del consumidor. Voss, Spangenberg, & Grohmann (2003) proponen una
escala a partir del reconocimiento multidisciplinario de las actitudes del consumidor hacia
las marcas. Los autores afirman que los consumidores adquieren bienes y servicios Y realizan
conductas de consumo por dos razones: la suma de sensaciones a partir de la experiencia de
uso o consumo de productos y servicios (heddnica) y los motivos instrumentales y

funcionales de los mismos (utilitaria).
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La medicion de estas dimensiones actitudinales provee un mayor acercamiento para definir
problemas de marketing, mejorar la segmentacion de mercados Yy esclarecer la efectividad
de estrategias de posicionamiento, asi como mejorar la identificacion de la actitud del
consumidor hacia la marca, al estar diferenciadas y no unificadas en una sola dimensidn
(como se realizaba en estudios previos). Cabe sefialar que distintas investigaciones indican
que el valor elevado en la dimension hedonica sobre la utilitaria promueve la posibilidad de
tener un precio premium Yy una mejor aceptacién de las promociones de venta (Voss,

Spangenberg & Grohmann, 2003).

3.2.1.2 Autenticacion propia

En primer lugar, los investigadores Schouten & McAlexander (1995) mencionan que la
autenticacion propia analiza la subcultura del consumo con el objetivo de comprender el
comportamiento de los consumidores y la forma en que organizan sus vidas e identidades.
Analizdindose las actividades de consumo respecto a categorias y marcas que sirven de base

para la interaccion y la cohesion social.

Los actos de autenticacién son comportamientos autorreferenciales que los consumidores
sienten, revelan o producen respecto a su "verdadero yo”, lo que da paso a un sentido de
cohesion e integracion social (Schouten & McAlexander, 1995). Es decir, las personas son
analizadas a partir de como el consumo de determinadas marcas consolida su propia
identidad, lo que funciona como base para su proyecto de autoidentificacion vy las relaciones

sociales que realiza.

En segundo lugar, Arnould & Price (2000) reafirman esa contribucion al mencionar que
atribuir autenticidad a una marca puede reflejar el deseo del consumidor de auto
autenticacion. Los consumidores pueden usar marcas para mostrar publicamente su
pertenencia a una cultura o subcultura y es a través del consumo de tales marcas en que los
consumidores expresan sus afiliaciones sociales y satisfacen sus deseos de autenticacion

propia.

Para realizar una correcta medicion de esta variable se procedié continuar con la escala
propuesta en la investigacion de Napoli et al. (2016) que reune los aportes de ambos autores.
Cabe sefialar que dicha escala fue previamente validada por académicos expertos en
marketing. Para mayor detalle revisar el Anexo 1 que presenta los items que permitieron la

medicion de esta dimension.
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3.2.1.3 Brand Love

Carroll & Ahuvia (2006) construyen el concepto de Brand Love como la relacion emocional,
apasionada y formada a lo largo del tiempo entre el consumidor y la marca. En esta el
consumidor realiza una evaluacion positiva en términos de amor declarado y satisfaccion

hacia la marca.

Cabe sefialar que Brand Love se conceptualiza como un modo de satisfaccion, es decir, una
respuesta experimentada por algunos, pero no todos los consumidores (Fournier & Mick,
1999). Este concepto difiere de la construccion de satisfaccion al ser un proceso con un
enfoque afectivo mucho més fuerte que el de satisfaccion, que es mas cognitivo. Ademas,
forma parte de un resultado a largo plazo del consumidor con la marca y no inmediatame nte
después del acto transaccional, como se espera en la satisfaccion. Finalmente, incluye la
disposicion del consumidor de declarar el amor que tiene hacia la marca (por ejemplo, "“jme
encanta esta marca!”) implicando la integracion de la marca en la identidad del consumidor,

lo que no es requisito de la satisfaccion (Carroll & Ahuvia, 2006).

Ademas, Brand Love difiere del simple efecto de gusto de marca, debido a que no solo es
una respuesta emocional méas intensa, sino que también es conceptualmente distinta. A
diferencia del gusto de marca, Brand Love implica una integracion en el sentido de identidad
del consumidor. Ademas, el consumidor podria estar satisfecho a nivel cognitivo, pero no
tendrd necesariamente “sentimientos particulares” para la marca, lo que se da con el Brand
Love. Finalmente, Brand Love excluye los sentimientos negativos hacia la marca como el

odio o desagrado, lo que no seria un efecto de gusto de marca (Carroll & Ahuvia, 2006).

La medicion de este constructo evalla el apego emocional apasionado de los consumidores
hacia determinadas marcas. Esta valoracion derivada del consumidor se relaciona con la
dimension utilitaria y hedonica, en la medida que el Brand Love de los consumidores
satisfechos es mayor para las marcas en categorias de productos percibidas como mas
hedonicas, en comparacion con las utilitarias. A su vez, esté relacionado con niveles mas

altos de lealtad a la marca y un boca a boca positivo. (Carroll & Ahuvia, 2006).

3.2.2 Valor derivado de la marca

El valor derivado de la marca se muestra indirectamente al lograr una mejor reputacion en
el mercado, confianza por parte de los consumidores y un mayor Brand Equity (Napoli et
al., 2016).
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3.2.2.1 Reputacién

La reputacion se refiere a los juicios de valor hechos sobre las cualidades que conserva una
marca, la confianza que emana y la seguridad que brinda (Balmer, 1998; Fombrun & Van
Riel, 1997). Esta es producto de las continuas actividades de marketing que el consumidor
percibe y del grado en que estas son consistentes con las demés acciones de una empresa
(Herbig & Milewicz, 1993).

Cabe diferenciar el concepto de reputacion sobre otros constructos. Brown et al. (2006) lo
distingue de otras asociaciones corporativas en funcion de los actores involucrados. En
primer lugar, se encuentra la identidad de marca que hace referencia a las asociaciones
mentales que son preservadas dentro de la organizacién por los miembros de esta. En
segundo lugar, se encuentra la imagen intencionada que se refiere a las asociaciones
mentales que los lideres de la organizacion esperan que las audiencias posean sobre la marca.
En tercer lugar, la imagen interpretada, que alude a las asociaciones mentales que los
miembros de la organizacidn creen que la marca posee. Finalmente, se encuentra la
reputacion, que hace referencia a las asociaciones mentales reales sobre la organizacion que
otros mantienen fuera de esta (audiencias).

Se debe resaltar que la reputacion de una marca tiende a ser mas duradera que su imagen,
por lo que no puede desarrollarse o modificarse rapidamente (Markwick & Fill, 1997) y
requiere ser cultivada con el tiempo (Bennett & Kottasz, 2000). Para marcas auténticas,
siempre que haya una creencia entre los consumidores de que las acciones de una marca son
consistentes con su filosofia o esencia, es més probable que estas marcas tengan una

reputacion positiva en el mercado (Napoli etal., 2016).

La escala de medicion empleada para esta investigacion es la de Anderson & Weitz (1992)
que fue empleada en el estudio de Napoli et al. (2016) y que guarda un antecedente de

estrecha relacion con la autenticidad de marca, aplicada con productos de consumo.

3.2.2.2 Confianza

La investigadora Delgado-Ballester (2004) conceptualiza a la confianza de marca como las
expectativas esperadas de fiabilidad e intenciones de la marca en situaciones que implican
riesgos para el consumidor. Esto es interpretado en términos de probabilidades percibidas,

buena fe y expectativas que otorgan resultados positivos para la marca.
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Este constructo posee dos componentes distintos. Por un lado, se encuentra la fiabilidad de
marca que se basa en las creencias que el consumidor tiene sobre la promesa de valor de la
marca que hace al mercado y que gira en torno a la satisfaccion de sus necesidades como
consumidor. Por otro lado, estdn las intenciones de marca que son percibidas por el
consumidor como lo que la marca hace para preservar los intereses de los consumidores por
encima de los de la empresa, entendida como la seguridad emocional que se tiene sobre el

comportamiento de la marca (Delgado-Ballester, 2004).

Lo confianza de marca es una caracteristica clave para mejorar la relacion de la marca con
el consumidor, siendo este concepto relevante para areas como la lealtad de marca y el Brand
Equity debido a su relacién con la creencia del consumidor de que la marca cumplird con
Sus expectativas y promesas, asi como los esfuerzos que realizara para resolver cualquier

problema que pueda surgir (Delgado-Ballester, 2004).

3.2.2.3 Brand Equity

El concepto de Brand Equity o valor de marca parte de los aportes realizados por Aaker
(1991) y Keller (1993) que lo definen como la utilidad incremental o el valor agregado a un
producto por sunombre de marca. Este constructo surge a partir de la vision del consumidor
sobre las marcas y se exterioriza en la respuesta diferente que tiene entre una marca Y otra,
incluso cuando ambas tienen el mismo nivel de estimulos de marketing y atributos idénticos.
La diferencia en esta respuesta se atribuye al valor que posee la marca meramente dicha y

demuestra los efectos de la inversion a largo plazo en esta (Yoo & Donthu, 2001).

Segun Aaker (1991), el Brand Equity proporciona valor a los clientes al mejorar el
entendimiento y procesamiento de la informacién que recibe, la confianza en la decisién de
compra Y la satisfaccion. Asimismo, también proporciona valor ala empresa mejorando la
eficiencia y efectividad de las actividades de marketing, una mejor flexibilidad para
determinar precios Yy beneficios, asi como las extensiones de marca y la generacion de una
ventaja competitiva. De manera similar, Keller (1993) propone que mejorar el Brand Equity
permite obtener mayores margenes de participacion de mercado, generar una mayor
busqueda de informacién por parte del consumidor y mejorar la efectividad de comunicacidn

en la estrategias de marketing.

El concepto de Brand Equity ha ganado importancia con el pasar de los afios, por lo que los

investigadores Yoo & Donthu (2001) al observar la poca investigacion cientifica para
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determinar una escala de medicion de Brand Equity, fueron los pioneros en abordar una
propia para dicho constructo. Esta escala de medicidn parte de las conceptualizaciones de
Aaker y Keller, contemplando tres dimensiones basadas en el consumidor: lealtad de marca,

calidad y conocimiento de marca.

3.3 Casos de estudio: Entel y Bitel
3.3.1 Entel

La empresa chilena Entel realizd su entrada al pais en el afio 2014 tras la adquisicion de las
acciones de Nextel, empresa de telefonia mévil que poseia varios afios en el mercado. Por
ende, empezO con una base de clientes propia que correspondia al 5% del total de usuarios
de telefonia movil (Mendoza, 2016b).

Su lanzamiento en Per( impulsé una batalla comercial con los competidores del mercado.
Entel marcé la pauta con la oferta de productos de gama alta a un precio muy reducido,
posteriormente propuso ofertas disruptivas en tarifas de telefonia, planes con navegacion
gratuita en redes sociales e incluso la duplicacion de datos de navegacion de internet
(Mendoza, 2016b). Cada accion que realizd Entel era rapidamente igualada, superada u
opacada por la competencia en que el Unico ganador de esa batalla comercial fue el

consumidor ante la variedad de ofertas de servicios.

Nino Boggio, Gerente central de Relaciones Institucionales de Entel, comentaba en 2014

sobre el lanzamiento de la nueva marca al mercado:

El objetivo principal es llevarles una experiencia distintiva a nuestros clientes.
Consideramos que hay un espacio muy importante para ofrecer un servicio de
calidad, en términos de cobertura y atencion al cliente que es el foco principal de

nuestra propuesta (EI Comercio, 2014).

Entel se caracteriza por manejar una estrategia enfocada no solo en la comunicacion
disruptiva, sino también en las acciones que realiza, buscando construir una imagen cercana
que conecte con su publico (Villalobos, 2017). En palabras de Ignacio Nores, vicepreside nte
de Mercado Personas de la empresa, menciona que la posicién de Entel ante el mercado es

la de entender al consumidor, darle libertad y transparencia:
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Nuestra propuesta es creible: un buen servicio, buena atencibn —con una red que
funciona bien— y una oferta de equipos y precios competitivos (Villalobos, 2017).

En consiguiente, en una nota realizada por Mendoza (2018a) para Diario EI Comercio sefiala
que la prioridad de Entel en el mercado es la mejora del vinculo con el cliente, ademas de la

retencion através de su oferta de valor y un servicio de atencion superior.

La marca de origen chileno se define como una empresa comprometida con la innovacion
que busca ofrecer la mejor calidad en el rubro de las telecomunicaciones y la mejor

experiencia en el servicio, siendo parte de su ADN de marca (Entel, 2018).

La empresa posee como mision ‘“Hacer que vivamos mejor conectados, contribuyendo a
transformar responsablemente al Per(” y como vision “Ser un referente en el sector de las
telecomunicaciones brindado una experiencia distintiva, un lugar donde las personas se
realizan, una empresa que desafia al mercado y crece de manera sostenible”. Ademads, los
pilares que comparten sus actividades dentro de la organizacion son los siguientes (Entel,
2018):

Trabajo en equipo colaborativo para seguir la vision global.

Personas realizadas con crecimiento integral a través de la exigencia.

Pasion y perseverancia para exceder la expectativa de los clientes.

Innovacion y adaptacion para mejorar los procesos y oferta.

Trabajo centrado en el cliente para establecer relaciones de confianza a largo plazo.

o g s~ w NP

Cumplimiento, calidad y excelencia de las decisiones y acciones.

El pdblico objetivo de la marca es una audiencia joven entre los 18 y 30 afios que busca
libertad e independencia (Villalobos, 2017). Ello se veria reflejado en la inversion de pauta
digital que posee la marca para llegar a su audiencia, ocupando el primer lugar con relacion
a las demas marcas de la categoria (La Republica, 2017). Lo que, al hacer un simil entre la
oferta realizada y la audiencia destinada, supondria una mayor conexién marca-consumidor

al ser sus acciones pensadas en el usuario.

Entel presenta una participacion de mercado a marzo de 2018 de 17%, lo que la convierte en
la tercera operadora del mercado, marcando una tendencia creciente de nimero de clientes

con el pasar de los afios (Guardia, 2018).
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Ante ello, se debe resaltar una caracteristica de la situacion de la categoria de telefonia movil
la cual es la ausencia de un vinculo emocional fuerte que, ante una oferta o promocién mas
atractiva, incurre en la migracion a la competencia, siendo evidente la falta de fidelizacion
hacia las marcas (Mendoza, 2018c). No obstante, los principales afectados han sido los
competidores mas antiguos que han perdido participacion de mercado ante los nuevos
entrantes (Osiptel, 2018a).

En un estudio realizado por Arellano Marketing sobre la categoria de telefonia mdvil se
observa que Entel posee el mayor nivel de fidelidad en relacion con la competencia
(Mendoza, 2018c). Ademas, en una investigacion hecha por Osiptel sobre la satisfaccion del
cliente en zonas urbanas del Perd se encontré que Entel se encuentra en el tercer lugar de la
categoria con un 74,4% de usuarios satisfechos con su servicio, siendo superado por Claro
en tan solo un 3% adicional. La puntuacion mas alta de la lista la tiene Bitel con un 85.3%
de satisfaccion general, a pesar de poseer tan solo el 30% de sus usuarios en zonas urbanas.
Finalmente, Movistar posee opiniones dividas al tener un 55.48% de satisfaccion que hace

que ocupe el cuarto lugar (ElI Comercio, 2017b).

Lo visto hasta el momento genera un mayor contexto de la situacion Entel en el mercado,
siendo una marca centrada en sus usuarios, cuyo principal objetivo es conectar con ellos y
ofrecerles un servicio de calidad en términos de cobertura y atencién. A partir de ello, se
observa que la marca ha desarrollado las buenas intenciones y valores en funcién de la
responsabilidad que tiene con sus consumidores, lo que aludiria a que la dimension de
integridad de la autenticidad de marca se encuentra reforzada en su identidad de marca.
Ademds, se han encontrado resultados que favorecen a Entel como la fidelidad en un
categoria indiferente y el alto indice de satisfaccion del servicio, lo que podria dar un primer
indicio de resultados positivos sobre la variable de construccion de valor que tendria la

operadora.

3.3.2 Bitel

Viettel Group es una de las empresas de telecomunicaciones mas grandes del mundo.
Originaria de Vietnam y con presencia en doce paises, la firma provee la universalizacion
de las telecomunicaciones, cumpliendo con su vision de conectar a las personas entre si
(Viettel Group, 2018).
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A nivel global, la firma Viettel Group (2018) propone crear innovaciones que le sean Utiles
a cualquier persona con la finalidad de mejorar la vida de sus clientes. Ante ello, consideran
clave la satisfaccion de las necesidades de sus usuarios, recibiendo abiertamente comentarios

de mejora por parte de ellos para actuar con comprension y simpatia a favor de sus usuarios.

Esta compafiia posee experiencia en realizar sus operaciones en paises con un ingreso per
capita bajo, territorio geografico complicado y poco desarrollo de la infraestructura de
telecomunicaciones. Con el fin de expandir su presencia en América Yy replicando lo que
viene haciendo en el exterior, en el afio 2014 la compafiia vietnamita desplegd sus
operaciones en el Per( bajo el nombre comercial Bitel (Valdiviezo, 2014).

Bitel es la primera operadora de telefonia mdvil en el Pert en ofrecer en su lanzamiento una
red Unica 3G con cobertura en el 80% del territorio nacional (Viettel Group, 2018).
Actualmente ofrece servicios 3G y 4G a personas y empresas, con una distribucion de
clientes de 30% en Lima y 70% en el resto del pais, cuya infraestructura de red de fibra
Optica es considerada la mayor del Perd, recorriendo mas de 25 000 km en 24 regiones
(Gestion, 2017b).

Su ingreso en el pais representd una mejora en calidad y costo de servicios de telefonia
movil, ofreciendo equipos de gama alta, media y baja que corresponden a las necesidades de
las poblaciones urbana y rural a las que se dirige (Valdiviezo, 2014). De acuerdo con una
entrevista hecha a la agencia que realizd el lanzamiento de Bitel en el PerQ, su pudblico
objetivo serian adolescentes y jovenes que dependen del servicio de internet movil y no
necesariamente del servicio de telefonia, caracterizandose por evitar los medios tradicionales

como la television lo que alude modernidad en su estilo de vida (Mujica, 2014).

Respecto a sus principios identitarios, su slogan “Te escuchamos siempre” va acorde con la
interaccidn en base al respeto y didlogo que la empresa posee con sus consumidores (Semana
Econdmica, 2014). Asimismo, el logo de la marca Bitel posee multiples connotaciones sobre
Peru lo que refleja su interés de conectar con el pais. La letra B hace alusién al vuelo de la
bandera peruana, ademds el nombre mismo de Bitel que empieza con las letras “Bi” es
entendido como un par o pareja, representando la relacion entre operadora y consumidor.
Ademas, el color que predomina en Bitel es el amarillo que conecta con la cultura Inca,
representando al Dios Sol y el oro, que a su vez simboliza optimismo, fe, suerte y felicidad

(Viettel Group, 2018).
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A través del manual de marca de la empresa Bitel (2018) se identificé la mision, vision y
valores que posee. Siendo la primera “Brindar un servicio de telefonia movil de calidad en
todo el Pert” y su vision “Convertirnos en la compafiia de telefonia movil preferida por los
peruanos”. Ademas, los valores de la compafiia Viettel Group son trasversales en todas las

marcas que posee, por ende, Bitel interioriza los siguientes valores en su organizacion:

Innovacion en funcion de promoverla en los clientes y empleados.
Adaptacién respecto a los cambios del entorno.
Disciplina al afrontar retos de manera decisiva y rapida.

Compromiso como responsabilidad individual de los colaboradores con la compafiia.

o & w0k

Eficiencia que es el conocimiento y organizacion de la empresa para resolver problemas.

En el Perq, Bitel se ha convertido en el cuarto operador mévil del pais, llegando a alcanzar
el 13.5% de participacion de mercado, lo que ha permitido que consiga ser autosostenible,

después de poco mas de cuatro afios en el mercado (Mendoza, 2018b).

Su estrategia de diferenciacion se ha basado en poseer la fibra dptica més grande del pais,
tener precios competitivos para abarcar una mayor cantidad de personas con el acceso
masificado del servicio, brindar equipos mdviles eficientes a un precio asequible y de calidad
Optima y, finalmente, tener una estrategia de distribucion eficiente en Lima y provincia para
estar mas cerca a sus clientes (Mendoza, 2018b). Se debe resaltar tambien el rol discreto que
posee la marca en términos publicitarios, debido a su enfoque de promocion en canales
digitales y austeridad de inversién con relacion aotras marcas de la categoria (Mujica, 2014;
La Republica, 2017)

Ademas, esta operadora es considerada en términos de eficiencia como la que menos quejas
posee en el mercado, estando sus clientes muy satisfechos con sus servicios (Peru.com, 2016;

El Comercio, 2017b) lo que se traduce como otro diferencial mas para la marca.

De lo anteriormente sefialado. se puede afirmar que Bitel llegd al mercado peruano con la
intencion de mejorar aspectos enfocados en calidad, cobertura y relacion con los
consumidores, cuyo principal publico se encuentra fuera de Lima. Ello ha permitido que la
marca alcance una participacion de mercado significativa partiendo desde cero, alcanzando
el puesto cuatro de la categoria y el primer puesto en satisfaccion y menor inconformidad

con la operadora. Ello supondria una conjunto de aproximaciones positivas respecto a la
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variable de autenticidad de marca y construccion de valor, debido a los resultados Optimos
en la dimension de credibilidad (performance de marca y expectativas cumplidas) y en la

dimension de confianza (alta satisfaccién obtenida), respectivamente.
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4 DISENO METODOLOGICO

4.1 Metodologia y disefio de la investigacion

En la presente investigacion, el disefio metodologico es de tipo correlacional debido a que
se busca evaluar, medir y cuantificar el grado de asociacion de las variables autenticidad de
marca y construccion de valor. Ademés, se hace uso del método de investigacion de caso de
estudio a partir de una técnica cuantitativa no experimental con la intencién de probar la

relacion existente entre ambas variables.

Para ello se ha realizado una continuacion del estudio de Napoli et al. (2016) tomando como
guia su disefio metodoldgico y escalas de medicién recopiladas sobre la variable
construccién de valor. Asimismo, cabe sefialar que para la variable autenticidad de marca se
ha seleccionado la escala de medicion propuesta por Morhart et al. (2015) debido a su amplia

aceptacion y previa validacién en marcas de servicios.

Si bien el estudio de Napoli et al. (2016) se bas6 en marcas de productos tangibles, se ha
planteado realizar modificaciones para continuar la investigacion en torno al vacio de
investigacion encontrado: la relacion de la autenticidad de marca y la construccion de valor
en marcas de servicios. Para ello se ha tomado como caso de estudio a la categoria de
telefonia movil, especificamente a las marcas Entel y Bitel debido a los cambios que han

suscitado en dicha categoria tras su ingreso al mercado.

4.2 Poblacién y muestra

Se realizd una delimitacion de la poblacion para identificar a la unidad de analisis que
realizaria la evaluacion de las variables en cuestion. Se selecciond6 como poblacion de
estudio a hombres y mujeres de NSE ABC mayores de edad hasta los 35 afios que son
usuarios activos del servicio de telefonia mévil en las operadoras Entel y Bitel que residen
en Lima Metropolitana y Callao (Mendoza, 2016a; Osiptel, 2016). Cabe indicar que se
escogié esta poblacion para analizar al usuario activo del servicio, siendo este el publico al
gue las marcas del caso de estudio se dirigen principalmente. A partir de ello se establecio

un flujo de obtencion de la poblacion:
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En primer lugar, se realizO la busqueda de la cantidad de personas que poseen las
caracteristicas demogréaficas establecidas, para ello se hizo uso de la proyeccion a 2018 de
la INEI (2010) de personas de 18 a 35 afios que residen en Lima y Callao, siguiendo con ello
se extrajo la cantidad porcentual de personas con el nivel socioeconémico ABC que viven
en determinada zona (APEIM, 2017).

En segundo lugar, se buscé identificar la cantidad de lineas de telefonia movil activas por
persona que existen en Lima y Callao. Para ello se realizaron dos calculos, el primero busco
determinar la cantidad de poblacion que existe en ambos lugares, encontrandose que existen
9,320,000 personas en Lima (INEI, 2018) y 1,028,000 en el Callao (INEI, 2016); el segundo
calculo buscé identificar las lineas activas en Lima y Callao, encontrandose que existen
12,175,951 de lineas activas (OSIPTEL, 2018c). En consiguiente, al realizar la division de
ambos calculos se pudo determinar la cantidad de lineas activas por personas en Lima y

Callao, obteniéndose la cifra de 1.2.

En tercer lugar, se busco determinar la cantidad de lineas activas de ambas operadoras segun
el perfil demogréfico establecido al multiplicar la cifra de 1.2 lineas activas por persona en
Lima y Callao por la cantidad de personas con dichas caracteristicas. Por lo que se realizd
una segmentacion segun la participacion de mercado que poseian Entel y Bitel (30.5%)
(OSIPTEL, 2018a), obteniendo el nimero de 882,438.6 lineas activas por ambas operadoras
en total.

Finalmente, para determinar la cantidad de usuarios de ambas operadoras que poseen las
caracteristicas demograficas establecidas se realizd la division de las 882,438.6 lineas activas
entre las 1.2 lineas activas que posee una persona de Lima y Callao. La siguiente tabla
muestra una estimacion de la poblacién a estudiar, la cual se pudo deducir a través de la
informacion disponible hasta la fecha, alcanzando el nimero de 749, 960 personas que son

usuarios activos de Entel y Bitel de 18 a 35 afios de NSE ABC que residen en Lima y Callao.
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Tabla 6
Flujo de obtencion de la poblacion

Usuarios Entel y Bitel de 18 a 35 anos NSE ABC — Lima y Callao

Personas de 18 a 35 afos - Lima y Callao 3,492,734
NSE ABC- Lima y Callao 70.4%
Personas de 18 a 35 afios NSE ABC en Lima y Callao 2,458,884.7
Personas Total — Lima 9,320,000
Personas Total — Callao 1,028,000
Personas Total - Lima y Callao 10,348,000
Lineas de Telefonia mévil activas en Lima y Callao 12,175,951
Cantidad de lineas por personaen Lima y Callao 1.2

(Lineas de Telefonia mdvil activas en Lima y Callao / Personas Total Lima y Callao)

Cantidad de lineas por personas de 18 a 35 afios NSE ABC en Lima y Callao 2,893,241.2
Participacion de mercado - Entel y Bitel 30.5%
Cantidad de lineas Entel y Bitel por personas de 18 a 35 afios NSE ABCen Limay 882,438.6
Callao

TOTAL -Personas de 18 a 35 afios NSE ABC con Lineas Entel y Bitel en Lima y

Callao
749,959.8
(Cantidad de Lineas Entel y Bitel por personas de 18 a 35 afios NSE ABCen Limay
Callao / Cantidad de Lineas por personaen Lima y Callao)
Porcentaje de la Poblacion en relacion con el Universo 7.2%

(TOTAL/ Personas Total - Lima y Callao)

Nota: La poblacion obtenida representauna estimacién. Elaboracién propia.

Como se observa, una de las principales caracteristicas de la poblacion es que representa tan
solo el 7.2% del universo (Personas Total - Lima y Callao) por lo que seria complejo para la
investigacion encontrar de manera convencional aese grupo de personas que se encuentra
disperso. Por ende, se decidio que las personas fueran captadas a través de diversos grupos
en redes sociales, utilizando la técnica de muestreo por conveniencia para la obtencion del

tamafio de la muestra.

La seleccion de la muestra es de caracter no probabilistica y no representativa por lo que la
presente investigacidbn no podra ser generalizable al comportamiento de la poblacion, sin
embargo, el aporte de esta tesis reside en los resultados que podran servir como un primer
indicio para continuar la investigacion de la relacion de la autenticidad de marca y la

construccion de valor en marcas de servicios.
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4.3 Técnicas e instrumento

Se realiz la técnica de encuesta a través de un cuestionario estructurado que se suministro
de manera online, este incluia los dos instrumentos de medicion para las variables
autenticidad de marca y construccién de valor, cuyos ftems fueron traducidos del idioma
inglés para adecuarse al contexto cultural del pais. Cabe sefialar que se realizd una prueba
piloto para el entendimiento de la encuesta y el funcionamiento de las escalas de medicion
para evitar problemas y se logre validar la aplicacion de ambos resultados. Para mayor
detalle revisar la Tabla 7 que indica las escalas de medicion de ambas variables con sus
componentes y autores respectivos.

Ambas variables son medibles a traves de la técnica de encuesta, lo que facilitd emplear un
solo cuestionario online para el recojo de datos, el cual tuvo un periodo de envio y recepcion
de respuestas que empezo el 4 de julio y finalizd el 11 de agosto del presente afio. Cabe
sefialar que los principales autores empleados en esta investigacion utilizaron la recoleccion
de datos de manera online para la validacion de sus escalas de medicién (Morhart et al.,
2015; Napoli et al., 2016). Todas las respuestas fueron codificadas y procesadas a través del

programa IBM SPSS que facilitd el método de andlisis de datos.

Tabla 7
Escala de medicion de variables de estudio por autores
Escala de medicion Componentes Autores
Continuidad
1. Autenticidad de marca Credibtlidad Morhart et al. (2015)
Integridad
Simbolismo
2.1. Valor derivado Valor Utilitario y Voss, Spangenberg y Grohmann
del consumidor Hedonico de la marca (2003)

Autenticacion propia Arnould y Price (2000); Schouten y

2. Construccion de M cAlexander (1995)
valor Brand Love Carroll y Ahuvia (2006)
2.2 Valor derivado de  Reputacion de marca Anderson y Weitz (1992)
la marca Confianza de marca Delgado-Ballester (2004)
Brand Equity Yoo y Donthu (2001)

Nota: Se han recopilado las escalas de medicidn a partir de los dos estudios sefialados previamente . Adaptado
de “Table A. 1 PBA items and psychometric properties”, por Morhart et al., 2015 y de “Appendix 1 Constructs
and items”, por Napoli et al., 2016.
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En continuacién con los instrumentos empleados por Napoli et al. (2016) y Morhart et al.
(2015) se hizo uso de la escala de Likert con una puntuacion del 1 (Totalmente en
desacuerdo) al 7 (Totalmente de acuerdo) en conjunto con la escala de diferencial semantico
con puntuacién del 1 al 7 para calificar los enunciados propuestos, segun la marca de
telefonia mdvil que usaban principalmente. En las preguntas de ambos instrumentos se
anadi6 la alternativa ‘“No aplica/No responde” para no forzar al encuestado a dar una
respuesta que consideraba no le correspondia a la marca o desconocia, asimismo esa
alternativa serviria para identificar valores perdidos. Todas las preguntas de ambos

instrumentos fueron cerradas.
La estructura del cuestionario fue la siguiente:

- Datos demogréficos: 2 preguntas™

- Uso del servicio de telefonia movil: 5 preguntas*

- Instrumento 1 - Autenticidad de marca: 15 preguntas

- Opinién sobre las marcas y calidad del servicio: 2 preguntas

- Instrumento 2 - Construccion de valor: 48 preguntas

- Percepcion general del nivel de autenticidad de marca: 1 pregunta
- Nivel Socioeconomico (NSE): 6 preguntas®

*Principales filtros de la encuesta

La data fue recolectada a través de diversos grupos en redes sociales en donde se ofrecia una
recompensa al completar la encuesta (participar en un sorteo en linea para ganar premios),
se sefiald en la publicacion y en el formulario que la encuesta estaba dirigida para personas
de Lima Metropolitana y Callao. Se obtuvo un total de 236 respuestas de las cuales 150
fueron validas para el caso de estudio de la investigacion, se filtraron las respuestas validas
segun los siguientes items: usabilidad actual del servicio (lineas activas), operadoras que
usan principalmente (Entel o Bitel), rango de edad, NSE y mayoria de respuestas con valores

perdidos (no se contabilizaban).

Los resultados del cuestionario online fueron revisados en dos etapas: el 17 de julio y 11 de
agosto, respectivamente. La primera etapa sirvi6 como prueba piloto para identificar -en
lineas generales- si ambas marcas eran consideradas auténticas por sus usuarios. Ello se
realizd a través de una pregunta que pedia sefialar el nivel de autenticidad de marca de Entel

y Bitel, en base a una escala de diferencial semantico del 1 (No auténtica) al 7 (Auténtica).
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Para ello se contaba con una descripcién en palabras sencillas que sirvié para contextualizar
mejor al usuario: “La autenticidad de marca se define como la consistencia del
comportamiento de la marca, reflejada en sus valores y normas, demostrando coherencia

entre lo que dice y es. Es una marca honesta, real y genuina”.

En la primera etapa se selecciond un pequefio ndmero de encuestas (n=70) para poder
evaluar a las marcas Entel y Bitel y asi identificar si poseian una percepcion de autenticidad
de marca superior ala puntuacion de 4 (Ni no auténtica, ni auténtica). Cabe sefialar que todas
las respuestas a esa pregunta fueron superiores a ese ndmero, incluso al finalizar la segunda
etapa de revisién. El objetivo de esta primera etapa fue hacer un primer test para validar la
percepcion de autenticidad de marca y definir si se continuaba el estudio con esas marcas o
se seleccionaban otras. La segunda etapa de revision sirvio para identificar los resultados

finales de la investigacion.

Como primera instancia se realizd un analisis de la fiabilidad de los instrumentos utilizados
a través del coeficiente de fiabilidad Alfa de Cronbach con el fin comprobar la consistencia
interna de los items de cada uno de los instrumentos de medicion (Oviedo & Campo-Arias,
2005).

Por una parte, se obtuvo un ,971 en el Alfa de Cronbach para la escala de medicion de
autenticidad de marca propuesta por Morhart et al. (2015); por otra parte, siguiendo con la
investigacion de Napoli et al. (2016) se realizd la misma prueba para el instrumento de
construccién de valor en la que se obtuvo ,975 en el Alfa de Cronbach, ademas se realizd la
prueba por cada sub-escala, obteniendo un puntaje de ,955 para valor derivado del
consumidor y ,962 para valor derivado de la marca. Siendo estos resultados catalogados
como excelente para ambos instrumentos cuyo indice de fiabilidad es altamente aceptado
(George & Mallery, 2003).

Tabla 8
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
Autenticidad de marca 971 15
Construccion de valor 975 48

Nota: Alfa de Cronbach aplicado obtenido de las 150 respuestas. Elaboracién propia.
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Tabla 9
Interpretacion del coeficiente de confiabilidad

Coeficiente Alfa de Cronbach Rango
a>.90 Excelente
o> .80 Bueno
a>.70 Aceptable
a>.60 Cuestionable
a>.50 Pobre
a<.50 Inaceptable

Nota: Rango del coeficiente obtenido. Adaptado de “Coeficiente Alfa de Cronbach”, por Oviedo & Campo-
Avrias, 2005.

Ademas, como segunda instancia, se realizd un andlisis factorial que buscé determinar la
aceptacion de la cantidad de muestra obtenida. Para ello, se realizd un analisis en base al
indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) que sirve para determinar la adecuacion de muestreo. El
indice de KMO oscila entre 0 y 1y se establece una escala de valoracion segin los
calificativos de Kaiser (1974) cuyo indice KMO indica que si se obtiene una cifra cercana
al uno es considerada aceptable por lo que se puede proceder con el analisis factorial
(Montoya, 2007). Los valores de KMO obtenidos fueron de .948 para el instrumento de
autenticidad de marca y .932 para construccion de valor, lo que valida el tamafio de la
muestra seleccionada, siendo apropiado el nimero de respuestas para ambos instrumentos.
Cabe indicar que el estudio de Napoli et al. (2016) obtuvo una cifra similar de respuestas

sobre marcas consideradas auténticas para validar su instrumento.

Tabla 10
Interpretacion del valor Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Valor de KMO Valoracion
> .90 Maravilloso
> .80 Meritorio
>.70 Intermedio
> .60 Mediocre
> .50 Miserable
<.50 Inaceptable

Nota: Rango del valor obtenido. Adaptado de “Analisis KMQO”, por Oviedo & Campo-Arias, 2005.
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5 PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

5.1 Perfil del encuestado

A continuacion, se presenta la informacién general de los encuestados. Cabe recordar que

algunos de estos datos sirvieron para filtrar las encuestas recibidas segun las especificaciones

de la poblacion descritas con antelacién. Se obtuvo un total de 150 respuestas, siendo 80

para Entel y 70 para Bitel.

Para una mejor visibilidad de los resultados se procedio a agrupar la edad de los encuestados

en cuatro conjuntos: 18 a 21 afios, 22 a 25 afios, 26 a 29 afios y 30 a 35 afios. A raiz de esto

se realizd una tabla cruzada respecto al sexo y edad del encuestado, encontrandose un mayor

porcentaje de respuestas en hombres y mujeres de 22 a 25 afios, no obstante, se encuentra un

porcentaje acumulado significativo en los conjuntos de edades posteriores: 26 a 29 afios y

30 a 35 afios. La division de las encuestas fue 56% masculino y 44% femenino, siendo 26

afios la edad promedio del encuestado.

Tabla 11

Usuarios por grupo de edades y sexo

Sexo de los usuarios

Masculino Femenino Total

<=21 Recuento 8 13 21
% del total 5,3% 8,7% 14%‘

22-25 Recuento 30 30 60

Edad de los usuarios % del total 20% 20% 40%
(agrupado) 26-29  Recuento 22 17 39
% del total 14,7% 11,3% 26%

30+ Recuento 24 6 30

% del total 16% 4% 20%

Total Recuento 84 66 150
% del total 56% 44% 100%

Nota: La agrupacion de edades serealizo tras la obtencion de los resultados. Elaboracion propia.

Por el lado de la distribucion de los encuestados segin su NSE, se muestra que el 49,3% de

las respuestas pertenecen al NSE B, observandose una distribucion porcentual similar entre
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las respuestas del NSE A (27.3%) y C (23.4%) lo que refleja variedad respecto al nivel
académico, tenencia de bienes e infraestructura del hogar.

Dicho esto, se puede observar hasta el momento que existe una diversidad de la muestra

obtenida en el aspecto demografico y social debido a la distribucion de perfiles encontrados.

Tabla 12
Usuarios por nivel socioeconémico

Nivel Socioeconédmico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado

Al 9 6% 6% 6%
A2 32 21.3% 21.3% 27.3%
B1 41 27.3% 27.3% 54.7%

Vélido B2 33 22% 22% 76.7%
C1 28 18.7% 18.7% 95.3%
C2 7 4.7% 4.7% 100%
Total 150 100% 100%

Nota: Se ha catalogado el NSE por nivel respecto a la formula establecida. Elaboracion propia.

Asimismo, se obtuvo informacion respecto al uso del servicio de telefonia movil
identificando la cantidad de lineas activas que posee, las operadoras con las que trabaja
actualmente y con las gque trabajé antes, la operadora que usa principalmente y el tiempo que
lleva con esta. Ademas, se obtuvo la opinidn general que tiene el usuario sobre la operadora

Yy SU servicio.

Al respecto de las lineas de telefonia mévil que poseen, la gran mayoria de encuestados
(68%) afirmd que cuenta con solo una linea activa de nimero celular. Esta pregunta sirvid
también de filtro debido a la alternativa ‘“No tengo nimero de celular” ya que se buscaba

seleccionar las respuestas de usuarios activos del servicio.
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Tabla 13
Distribucion porcentual de lineas de telefonia mévil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Un solo
ndmero de 102 68% 68% 68%
celular

Maéas de un

. namero de 48 32% 32% 100%
Vélido celular

No tengo
numero de 0 - -
celular

Total 150 100% 100%

Nota: Se han tomado en cuentasolo las respuestas que pasaron el filtro. Elaboracién propia.

Se buscd ahondar mas en las lineas de telefonia movil que comparten los usuarios, por lo
que se le pidid al encuestado seleccionar todas las operadoras con las que trabaja en la
actualidad y asi tener claridad en ese aspecto. Observandose que un 20% de los encuestados
trabaja con las marcas competidoras en paralelo con las operadoras que son motivo de esta
investigacion, ello serviria para realizar una paralelo respecto a la evolucion de la

distribucion porcentual de uso de telefonia movil.

Tabla 14
Operadoras actuales de telefonia movil por usuario

Respuestas )
N Porcentaje de casos

M ovistar 15 10%

Claro 15 10%

Entel 85 56.7%
Operadoras actuales

Bitel 72 48%

Tuenti 0 -

Inkacel 0 -
Total 187 124.7%

Nota: Preguntade respuestamiltiple. Elaboracién propia.

En cuanto a la experiencia previa que los encuestados han tenido con las marcas operadoras
de telefonia movil, se realizd una pregunta maltiple en la que la gran mayoria afirmé haber
sido usuario del servicio de Movistar y Claro. Al hacer la comparacion con la tabla mostrada

con antelacién, se aprecia una considerable disminucion del uso de las dos operadoras mas
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antiguas del mercado, lo que va acorde con la evolucion de participacion de mercado antes

vista (Ver Figura 1).

Tabla 15
Operadoras anteriores de telefonia movil por usuario
Respuestas .
N Porcentaje de casos
Movistar 107 72.8%
Claro 113 76.9%
Entel 29 19.7%
Operadoras anteriores Bitel 19 12.9%
Tuenti 4 2.7%
Virgin Mobile / 3 204
Inkacel
Total 275 187.1%

Nota: Preguntade respuesta miltiple. Elaboracién propia.

De forma mas especifica, una de las preguntas filtro més importantes fue la de seleccionar

la operadora de telefonia movil que usaba principalmente el encuestado, debido a que a partir

de su respuesta se basarian las demas preguntas del cuestionario. Observandose que las

respuestas validas para la marca Entel son ligeramente superiores en nimero que las de Bitel;

no obstante, segin la participacion de mercado de ambas operadoras, se observa que existe

representatividad respecto a usuarios encuestados.

Tabla 16
Operadora de telefonia moévil principal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Entel 80 53.3% 53.3% 53.3%
. Bitel 70 46.7% 46.7% 100%
Valido
Otros 0 - -
Total 150 100% 100%

Nota: Distribucion de la muestra obtenida por operadora. Elaboracion propia.

A partir de la identificacion de los usuarios de Entel y Bitel se indagd sobre el tiempo que

poseian con estas operadoras, encontrdndose un porcentaje acumulado mayor de usuarios

con un tiempo menor o igual a tres afos.
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La acumulacion de los resultados presentados hasta el momento demuestra la diversidad del
perfil de usuarios encuestados, tanto a nivel demografico y social, como en funcién a su
experiencia con el servicio de telefonia movil. Ello permitird tener resultados mucho méas
diferenciados, provenientes de distintos perfiles de la poblacion.

Tabla 17
Tiempo de servicio con la operadora principal
Tiempo
Menos de un Mas de un M as de dos Mas detres  Mas de cuatro Total
afio afio arios arios afios
Entel 22% 19% 10% 3% 0% 53%
Bitel 14% 7% 11% 10% 4% 47%
Total 36% 26% 21% 13% 4% 100%

Nota: Distribucion porcentual del tiempo con la operadora. Elaboracién propia.

Ademas, se realizaron preguntas sobre la experiencia que tiene el usuario con su operadora
de telefonia movil. La primera pregunta buscé que se calificara a la marca en base a una
escala de diferencial semantico del 1 (Pésima) al 7 (Excelente), siendo su opinion en lineas
generales catalogada como positiva debido al gran porcentaje que oscila entre las alternativas
“buena” y “excelente” (Ver Tabla 18).

En este apartado se pudo identificar que la mayor concentracion de resultados calificados
como “excelente” la obtuvo la operadora Bitel, viéndose algunas respuestas con una
calificacion de “pésimo” y “malo” para Entel. De ello se podria obtener un primer indicio
de la percepcion que tienen los usuarios sobre ambas operadoras en términos de construccion

de valor, lo que podria servir para una posterior comparacion al determinar los resultados de
dicha variable.

Tabla 18
Opinidn general de la operadora de telefonia movil

1 3 4 5 6 7

Pésimo Malo Regular Bueno Muy bueno Excelente Total
0,
Entel 0 respuestas 1.3% 1.3% 5%  18.8% 45% 28.8%  100%
usuario/marca
0,
Bitel 0 fespuestas - - 10%  17.1% 31.4% 41.4%  100%
usuario/marca
Total de encuestados 0.7% 0.7% 7.3% 18% 38.7% 34.7% 100%

Nota: Esta tabla servira para realizar unacomparacién posterior con la variable de construccion de valor.

Elaboracién propia.
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Asimismo, a través de otra escala de diferencial semantico se preguntd de manera mas
especifica la opinion que tenian sobre el servicio de las operadoras de telefonia movil,
encontrandose una Vvariacion porcentual en ambas marcas con relacion a la percepcion
general que tienen los usuarios (Ver Tabla 18). Por un lado, Bitel fue la mas afectada al
observarse una disminucion de puntuaciones positivas altas. Por otro lado, Entel aumentd la
calificacion de “excelente”, no obstante, también sufri® una disminucidon de calificaciones
positivas. Con ello se puede inferir que existen otros factores que influyen en la percepcion
que se tiene sobre las marcas de servicio, muy aparte de su servicio per sé. Esta opinién da
un primer indicio de la calificacion que podrian tener ambas marcas sobre la construccion
de valor, a partir de la experiencia de uso del servicio (valor utilitario y heddnico) y la

complacencia de sus expectativas (confianza), principalmente.

Tabla 19
Opinion del servicio de la operadora de telefonia movil
1 3 4 5 6 7 Total
Pésimo Malo Regular Bueno Muy bueno  Excelente
Entel 0 TESPUStas 1y 5 3.8% 7.5% 15% 40% 32.5% 100%

usuario/marca

. % respuestas
Bitel usuario/marca - 1.4% 11.4% 25.7% 30% 31.4% 100%

Total de encuestados 0.7% 2.7% 9.3% 20% 35.3% 32% 100%

Nota: Esta tabla servira para realizar unacomparacién posterior con la variable de construccién de valor.

Elaboracién propia.

Finalmente, se pidi6 al encuestado calificar el nivel de autenticidad de marca que tenian las
operadoras a través de una escala de diferencial semantico del 1 (No auténtica) al 7
(Auténtica). Esta pregunta sirvio para identificar en lineas generales la percepcion de
autenticidad de marca de ambas operadoras, de la cual se obtuvo un resultado superior o

igual a 4 por lo que se continué con el estudio de las dos marcas.

Sibien esta primera aproximacion al concepto de autenticidad de marca muestra un resultado
superior por parte de la marca Entel, se realizara una comparacion con mayor detalle entre

ambas marcas tras la aplicacion del instrumento de Morhart et al. (2015).
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Tabla 20
Percepcion del nivel de autenticidad de marca por operadora

4 5 6

Ni no auténtica/ Levemente M oderadamente 7 . Total
. P . - Auteéntica
Ni auténtica auténtica Auteéntica
0,
Entel 0 respuestas 6.3% 17.5% 47.5% 28.8%
usuario/marca
0,
Bitel 0 "espuestas 7.1% 18.6% 54.3% 20% 100%
usuario/marca
Total de encuestados 6.7% 18% 50.7% 24.7% 100%

Nota: Esta tabla servira para realizar unacomparacién posterior con la variable de autenticidad de marca.

Elaboracién propia.

5.2 Resultados de los instrumentos

5.2.1 Autenticidad de marca

Para una mejor lectura de la informacion obtenida, se presentan a continuacion los items con

las siglas que los representan. Posteriormente se mostrara en una tabla el andlisis factorial

que arrojo el programa SPSS.

Tabla 21
Instrumento de autenticidad de marca por siglas, dimensiones e items
Sigla Dimension item
PA1l Continuidad Es una marca con historia
PA2 Continuidad Es una marca que mantiene su legado vigente
PA3 Continuidad Es una marca que sobrevive al tiempo
PA4 Continuidad Es una marca que superalas tendencias
PAS5 Credibilidad Es una marca que no te traicionaria
PA6 Credibilidad Es una marca que cumple su promesa de valor
PA7 Credibilidad Es una marca honesta
PA8 Integridad Una marca que recompensa a sus consumidores
PA9 Integridad Una marca con principios morales
PA10 Integridad Una marca fiel a un conjunto de valores morales
PAll Integridad Una marca que se preocupapor sus consumidores
PA12 Simbolismo Una marca que afiade valor a la vida de sus consumidores
PA13 Simbolismo Una marca que refleja los valores que son importantes paralas personas
PA14 Simbolismo Una marca que conecta a las personas con su “verdadero yo”
PA15 Simbolismo Una marca que conecta a las personas con lo que es realmente importante

Nota: Se han adicionado las siglas como variable de codificacion para el programa SPSS. Adaptado de

“Table A.1 PBA items and psychometric properties”, por Morhart et al., 2015.
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Las preguntas del cuestionario original se desarrollaron a través de una puntuacion en la
escala de Likert del 1 (Totalmente en desacuerdo) al 7 (Totalmente de acuerdo). Como se
comentd con antelacion, se le afiadio la alternativa adicional “No aplica / No responde” con
la finalidad de no forzar al encuestado a responder respecto al item que desconoce tenga
relacion con la marca por lo que hubo respuestas que hicieron uso de esa alternativa,
denommandolos “valores perdidos”. En la siguiente tabla, se muestran los valores perdidos
de cada pregunta que, al ser menor o igual al 10%, fueron reemplazados por la mediana para

un mejor andlisis de resultados.

Tabla 22
Valores perdidos — Autenticidad de marca

PA1 PA2 PA3 PA4 PA5 PA6 PA7 PA8 PA9 PA10 PAl1ll PAl12 PA13 PAl4 PAI15

Vilido 142 144 145 147 147 144 141 148 142 141 146 146 147 143 140

Perdidos 8 6 5 3 3 6 9 2 8 9 4 4 3 7 10

Mediana 400 500 5.00 500 500 600 6.00 6.00 500 5.00 600 600 500 500 6.00

Nota: Los valores perdidos cumplieron una funcion de filtro para aquellos cuestionarios que tenian la

mayoria de las respuestas con valores perdidos. Elaboracion propia.

Siguiendo con ello, se realizd la prueba KMO para identificar si el tamafio de la muestra era
adecuado para la aplicacion del instrumento, obteniendo un coeficiente de KMO (0.948)
mayor a 0.6, lo cual indica que la muestra utilizada en la investigacion es adecuada para
realizar el analisis factorial. Del mismo modo, por la prueba de esfericidad de Bartlett, se
observa que el p_value es menor al 5% lo que determina que a un nivel de significancia del

5% los items del instrumento de mediciéon estan correlacionados.

Tabla 23
Prueba de KMO y Bartlett — Autenticidad de marca

Prueba de KM O y Bartlett

M edida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

.948
muestreo
Aprox. Chi-cuadrado 2810.707
Prueba de esfericidad
de Bartlett
g 105
p_value 0.000

Nota: La valoracion KMO obtenidaes interpretada como maravillosa. Elaboracién propia.
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Se realizd un andlisis inferencial para el instrumento de autenticidad de marca, utilizando
para ello la clusterizacion de los 15 items que conforman la escala de medicion de
autenticidad de marca propuesto por Morhart et al. (2015). Si bien la escala se probé en
contextos culturales como Norteamérica y algunos paises de Europa donde se obtuvo cuatro
componentes  (simbolismo, integridad, continuidad y credibilidad), en el contexto
latinoamericano y en especifico el peruano se obtuvo solo dos componentes cuya

segmentacién de items fue la siguiente:

Tabla 24
Matriz de componente rotado
Dimension item Companente
1 2

Simbolismo PA14 .865 .286
Integridad PA1l .852 404
Simbolismo PA12 .849 .395
Simbolismo PA15 .849 .356
Simbolismo PA13 .833 .349
Integridad PA9 .803 445
Integridad PA10 778 402
Integridad PA8 .768 435
Continuidad PA3 .357 .809
Continuidad PA2 .298 .801
Continuidad PAl .208 .720
Continuidad PA4 534 719
Credibilidad PA6 539 .702
Credibilidad PAT7 591 .659
Credibilidad PA5 .598 .656

Nota: La agrupacion en dos componentes no impide el andlisis correcto de los resultados. Elaboracién

propia.

Como se puede observar, sibien las respuestas y el analisis factorial arrojé que los 15 items
estan segmentados en dos componentes, estos no se separan de los originalmente propuestos
en la escala de medicién de autenticidad de marca de Morhart et al. (2015). Por un lado,
estos dos nuevos componentes -0 dimensiones- albergan en si mismos a dos dimensiones
originales de los autores. Es decir, la dimension 1 compone integramente los items de las
dimensiones de integridad y simbolismo y de igual manera la dimensibn 2 con las

dimensiones credibilidad y continuidad. A partir de ello, para el presente analisis el
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componente 1 pasd a tener el nombre “simbolismo e integridad” y el componente 2 obtuvo

el nombre de “continuidad y credibilidad”.

Una vez encontradas las dimensiones se procedio arealizar la clasificacion -o clusterizacion-
de los items a través del analisis clister de K-medias debido a que se buscaba agrupar las
respuestas de los encuestados a partir de como percibian la autenticidad de una marca,

obteniendo cuatro clisteres compuestos de la siguiente manera:

Tabla 25
NUmeros de casos en cada clister
1 34 23%
2 53 35%
Cluster
3 32 21%
4 31 21%
Validos 150 100%
Perdidos 0

Nota: La clusterizacion de las respuestas se obtuvo con elprograma SPSS. Elaboracién propia.

A partir de los cuatro clisteres se continué con la identificacion del peso que poseia cada
uno en relacion con las dimensiones de “simbolismo e mtegridad” y “continuidad y

credibilidad” para poder identificar el nivel de autenticidad de marca.

Tabla 26
Centros de clusteres finales
Cluster
1 2 3 4
Simbolismo e Integridad .96336 .56191 -1.20637 - 77199
Continuidad y Credibilidad -.87644 .68265 -.98114 .80693

Nota: Se han resaltado los valores con carga positiva para definir el nivel que posee cada uno. Elaboracion

propia.

Cada cluster fue nombrado a partir de la relacion que tenia con cada dimension de
autenticidad de marca, siendo el clister 3 el que exhibia bajos niveles de autenticidad de
marca por lo que se le denomind “novato”, el cluster 2 poseia el nivel de autenticidad mas
elevada por lo que obtuvo el nombre de “master”. El clister 4 obtuvo el nombre de “nicial”

y el 1 adquiri6 el nombre de “intermedio”. El nombramiento de cada cluster continia con lo
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propuesto por Napoli et al. (2016) para determinar, a través de un cruce de variables, la

relacion que posee la autenticidad de marca con construccion de valor.

Tabla 27
Puntuacion promedio de los items por cada cldster
Grupos
1 2 3 4 Promedio
Intermedio  Master Novato Inicial Total
Es una marca con historia 3.26 5.25 2.38 4.87 411
Es una marca que mantiene su 359 594 247 593 452
legado vigente ' ' ' ' '
Es una marca que sobrevive al 491 5.89 275 5.42 474
tiempo
Continuidady ~ Es una marca que supera las
Credibilidad tendencias 4.91 e 291 nel 5.13
Es una marca que no te 591 6.43 288 490 5.08
traicionaria ’ ' ' ' '
Es una marca que cumple su
promesa de valor 5.21 6.53 3.03 5.65 5.30
Es una marca honesta 5.38 6.55 2.78 5.32 5.23
Una marca que recompensa a 6.18 6.74 266 519 5.42
sus consumidores ’ ' ' ' '
Una marca con principios 565 6.25 201 468 507
morales ' ' ' ' '
Una marca fiel a un conjunto de 565 6.17 201 452 501
valores morales
Una marca que se preocupapor 6.15 6.57 288 5.00 5.36
sus consumidores
Simboli§mo e U_na marca que anac_ie valor a la 579 6.45 275 468 515
Integridad vida de sus consumidores
Una marca que refleja los
valores que son importantes 5.74 6.19 2.84 4.29 4,98
para las personas
Una marca que conecta a las 5.76 6.04 579 4.00 485

personas con su “verdadero yo”

Una marca que conecta a las
personas con lo que es 6.06 6.38 3.00 4.52 5.20
realmente importante

Nota: Se han resaltado con un color mas oscuro los valores que poseen la carga maxima y con un color mas

claro los valores que tienen un resultado superior al promedio total. Elaboracién propia

Ademas, se pudo observar la distribucion entre dimensiones del nivel de autenticidad de
marca, encontrandose un promedio acumulado mayor en la dimension de simbolismo e
integridad, lo que significaria que una percepcion superior de autenticidad de marca se

inclina por lo que las marcas significan para sus consumidores Y los valores que reflejan.

El haber definido cuatro clisteres a partir de la percepcion que se tiene sobre las marcas
permitié identificar la distribucion del nivel de autenticidad de marca que se le confiere a

cada una. Observando una calificacion por encima del promedio para la marca Entel, en la
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gue existe mayor concentracién de los niveles novato, inicial y master. No obstante, la marca

Bitel posee una mayor concentracion en el nivel intermedio de autenticidad de marca (Ver

Tabla 28).

Tabla 28
Nivel de autenticidad de marca por operadora

Operadora principal

Promedio total

Entel Bitel
Novato 22.5% 20% 21.3%
Nivel de autenticidad  Inicial 25% 15.7% 20.7%
de marca Intermedio 15% 31.4% 22.7%
M éaster 37.5% 32.9% 35.3%
Total 100% 100% 100%

Nota: Se han resaltado los valores con carga superior al promedio total. Elaboracion propia

Al realizar una comparacion sobre la percepcion del nivel de autenticidad de marca visto

inicialmente (ver Tabla 20) se pueden observar similitudes respecto a los valores obtenidos

en la escala de medicion de Morhart et al. (2015), encontrdndose una mayor concentracidn

de carga en el nivel maximo para Entel y en el nivel subsiguiente para Bitel. Lo que

demuestra una consistencia respecto a la valoracion que tienen los usuarios de cada marca

con relacién a los resultados obtenidos del instrumento de autenticidad de marca.

Asimismo, se debe resaltar que en ambas tablas se observa a la operadora Bitel con un

porcentaje acumulado mayor en los niveles superiores (intermedio y master), lo que refleja

un mayor peso en la dimension de simbolismo e integridad. A partir de ello, se plantea que,

al ser una marca con altos niveles de autenticidad de marca, esta deberia poseer mejores

resultados en funcién de los beneficios que conlleva esta variable.
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5.2.2 Construccién de valor

Parael instrumento de construccion de valor se realizd una tabla que brinda una mejor lectura

de la informacion através de los ftems de cada subdimension vy las siglas que los representan.

Tabla 29
Instrumento de construccion de valor por siglas, dimensiones e items

Sigla Subdimension ftem

UT1 Valor Utilitario Inefectiva / efectiva

uT2 Valor Utilitario Inatil / atil

uT3 Valor Utilitario No funcional / funcional

uT4 Valor Utilitario Innecesario / necesario

UT5 Valor Utilitario No préctica / practica
HED1 Valor Heddnico No divertida / divertida
HED2 Valor Hedonico Aburrida / emocionante
HED3 Valor Heddnico No encantadora / encantadora
HED4 Valor Hedonico No apasionante / Apasionante
HED5 Valor Heddnico No agradable / agradable
AP1 Autenticacion propia La marca refleja mis ideales y valores personales.

AP2 Autenticacion propia La marca cuenta una historia sobre quién soy.

AP3 Autenticacion propia La marca me hace sentir parte de un grupo, de una comunidad.
AP4 Autenticacion propia La marca es parte de como me gustaria presentarme ante los demas.
AP5 Autenticacion propia La marca es una forma de expresar mis valores y creencias.

AP6 Autenticacion propia La marca es un reflejo de lo que soy.

AP7 Autenticacion propia La marca me ayuda a ponerme en contacto con mi verdadero ser interior.

BL1 Brand Love Esta es una marca maravillosa.

BL2 Brand Love La marca me hace sentir bien.

BL3 Brand Love Esta marca es totalmente increible.

BL4 R Brand Love Tengo sentimientos neutrales sobre esta marca (Cédigo inverso)

BL5 Brand Love Esta marca me hace muy feliz.

BL6 Brand Love iMe encanta esta marca!

BL7 R Brand Love No tengo sentimientos particulares sobre esta marca (Cédigo inverso)

BL8 Brand Love Esta marca es puro encanto.

BL9 Brand Love Soy un apasionado de esta marca.

BL10 Brand Love Estoy muy ligado a esta marca.

R1 Reputacion La marca tiene una reputacion de ser honesta.

R? Reputacion Los empresarios de la marca sonccl?emc;gistflos por estar preocupados por los
R3 R Reputacién La marca tiene una mala reputacion en el mercado (Cédigo inverso)
CF1 Confianza: Fiabilidad La marca cumple mis expectativas.

CF2 Confianza: Fiabilidad Siento confianza en la marca.

CF3 Confianza: Fiabilidad La marca nunca me decepciona.

C F4 Confianza: Fiabilidad La marca es garantia de cumplimiento.

cl Confianza: Intenciones La marca se mostraria honesta y sincera al abordar mis inquietudes.
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Tabla 29

Instrumento de construccion de valor por siglas, dimensiones e items (Continuacion)

Sigla Subdimension item
C_I2 Confianza: Intenciones Podria confiar en la marca para resolver algin problema.
C_I3 Confianza: Intenciones La marca haria cualquier esfuerzo para satisfacerme.
CIa Confianza: Intenciones La marca me compensaria de alguna} manera por algin problema con el
servicio.
BE L1 Brand Equity: Lealtad M e considero leal a esta marca.
BE_L2 Brand Equity: Lealtad Esta marca seria mi primera opcion.
BE L3 Brand Equity: Lealtad No compraré otras marcas de la competencia si esta marca esta
disponible.
BE_C1 Brand Equity: Calidad La calidad que espero de esta marca es extremadamente alta.
BE_C2 Brand Equity: Calidad La probabilidad de que esta marca sea funcional es muy alta.

Brand Equity:

BE_CO1 Conocimiento Esta marca se distingue de su competencia.

BE_CO2 Brand _Eq_uny: Reconozco la existencia de esta marca y las actividades que realiza.
Conocimiento

BE_CO3 Brand E q_uny: Algunas caracteristicas de esta marca vienen a mi mente rapidamente.

- Conocimiento

BE_CO4 Brand ]Eq_uny: Puedo recordar rapidamente el simbolo o el logotipo de esta marca.
Conocimiento
Brand Equity: Tengo dificultad para imaginar esta marca en mi mente (Cadigo

BE_CO5_R - .
- - Conocimiento inverso)

Nota: Los items cuya sigla finaliza en “ R” poseen valores con cddigo inverso, por lo que se recodifico por
el nimero opuesto en la escala de Likert. Adaptado de “Appendix 1 Constructs and items”, por Napoli et al.,
2016.

De igual manera como se hizo con el primer instrumento, también se le brind6 la opcion al
encuestado de responder con la alternativa de “No aplica / No responde” para no forzar su
respuesta. Estos valores perdidos fueron reemplazados por la mediana al ser menores del
10% de la muestra. Cabe sefialar que los items de las subdimensiones valor utilitario (UT) y
heddnico (HED) respondian a una escala de diferencial semantico, por lo que no hubo la

necesidad de brindar esa opcidn y en consiguiente no hubo valores perdidos.
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Tabla 30
Valores perdidos — Construccion de valor

- N - M ediana
Valido Perdidos

AP1 150 0 4
AP2 148 2 5
AP3 149 1 4
AP4 148 2 5
AP5 150 0 5
AP6 149 1 5
AP7 148 2 5
BL1 149 1 4
BL2 150 0 5
BL3 150 0 6
BL4 R 146 4 5
BL5 150 0 4
BL6 150 0 5
BL7_R 143 7 6
BL8 147 3 4
BL9 150 0 5
BL10 148 2 5
R1 149 1 5
R2 144 6 6
R3 R 147 3 5
C_F1 149 1 6
C F2 150 0 6
CF3 150 0 6
C F4 150 0 6
cn 149 1 6
C.I2 150 0 6
C I3 150 0 6
C 14 150 0 6
BE L1 150 0 4
BE L2 150 0 6
BE L3 149 1 6
BE C1 149 1 6
BE_C2 150 0 6
BE CO1 148 2 6
BE CO2 147 3 6
BE CO3 150 0 6
BE_CO4 146 4 6
BE_CO5 R 149 1 6

Nota: La mediana de los valores cuya sigla finaliza en “ R” es resultado de los valores previamente

recodificados. Elaboracion propia

Siguiendo con ello, se realizd la prueba KMO para identificar si el tamafio de la muestra era
adecuado para la aplicacion del instrumento. Se obtuvo un coeficiente de KMO (0.932)
mayor a 0.6, lo cual indica que la muestra utilizada en la investigacién es adecuada para
realizar el analisis factorial. Del mismo modo, por la prueba de esfericidad de Bartlett, se
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observa que el p_value es menor al 5% lo que determina que a un nivel de significancia del

5% los items del instrumento de medicion estan correlacionados.

Tabla 31
Prueba de KMO y Bartlett — Construccion de valor

Prueba de KM O y Bartlett

Medida Kaiser-M eyer-Olkin de adecuacion de 932
muestreo '
Aprox. Chi-cuadrado 8966.900
Prueba de esfericidad
de Bartlett
ol 1128
p_value 0.000

Nota: La valoracion KMO obtenidaes interpretada como maravillosa. Elaboracion propia.

Una vez reemplazados los valores perdidos y comprobada la aceptacion del tamafio de la
muestra se realizd un promedio de las puntuaciones obtenidas de cada subdimension. Para
ello cada item se agrupd de la siguiente manera: valor utilitario, valor hedonico,
autenticacion propia y Brand Love para la sub-escala de valor derivado del consumidor; y
reputacion, confianza (fiabilidad e intenciones) y Brand Equity (lealtad, calidad vy
conocimiento) para valor derivado de la marca. Cabe sefialar que para una mejor lectura y

analisis de los resultados se mantuvo la division por subdimensiones.

Se dividio el promedio de las puntuaciones obtenidas por marca y subdimensidn,
encontrdndose una mayor concentracion en la sub-escala de valor derivado de la marca en

el que la operadora Entel obtuvo un resultado superior (Ver Tabla 32).

Para ambas marcas en la sub-escala de valor derivado del consumidor se presenta un
promedio inferior en la autenticacion propia y Brand Love lo que podria inferir que el uso
de ambas marcas no representa en gran medida un proyecto de consolidacion de la identidad
de sus consumidores y de satisfaccion del modo afectivo, respectivamente. No obstante, esas
cifras se ven compensadas con las actitudes positivas en la relacion consumidor-marca
debido al buen performance y beneficios de placer que producen las marcas en los

consumidores, respecto al valor utilitario y hedonico, respectivamente.
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Tabla 32

Promedio de las puntuaciones de las subdimensiones por marca

Sub-escala Sigla Subdimensién Entel Bitel Promedio total
uT Valor Utilitario 5.97 5.97 5.97
Valor derivado HED Valor Hedonico 5.36 5.37 5.37
del consumidor AP Autenticacion propia 4.69 4.29 4.50
BL Brand Love 4.89 4.70 4.80
R Reputacion 5.47 5.32 5.40
CF Confianza: Fiabilidad 5.71 5.47 5.60
Valor derivado C_l Confianza: Intenciones 5.72 5.24 5.49
de la marca BE_L  Brand Equity: Lealtad 5.59 5.19 5.41
BE_C Brand Equity: Calidad 5.76 5.47 5.63
BE_CO  Brand Equity: Conocimiento 5.85 5.57 5.72

Nota: Se han resaltado los valores con un promedio superior. Elaboracion propia.

En consiguiente, se procedid a analizar las dos sub-escalas del instrumento a través del
anélisis de clister de K-medias de los items. Se obtuvo tres clisteres a los que se les
denomind Bajo, Medio y Alto de acuerdo con el orden ascendente que tenia los valores de

cada subdimension. A partir de ese anélisis se pudo determinar la distribucién de nivel que

se le habia asignado a cada subdimension.

Tabla 33
Centros de clusteres finales
Cluster
Sub-escala Subdimension 1 3
Bajo Medio Alto
Valor Utilitario 5.13 5.44 6.32
Valor derivado del Valor Hedonico 4.39 4,57 5.84
consumidor Autenticacion propia 1.77 3.81 5.21
Brand Love 2.58 4.09 5.43
Reputacion 3.11 4.83 5.83
Confianza: Fiabilidad 2.80 4.96 6.29
Valor derivado de la  Confianza: Intenciones 2.47 491 6.20
marca Brand Equity: Lealtad 2.07 4.64 6.24
Brand Equity: Calidad 3.33 5.04 6.22
Brand Equity: Conocimiento 3.76 5.25 6.21

Nota: Se les dio el nombre a los clisteres segln los valores en orden ascendente obtenidos. Elaboracién

propia.



Para una mejor visibilidad de la clusterizacién de ambas sub-escalas se realizaron graficos
que mostraban las caracteristicas de cada una. Al observar la figura del valor derivado del
consumidor, se puede inferir que cada nivel posee caracteristicas propias con relacion a las
subdimensiones. Siendo el nivel bajo (1) el que cuenta con distinta puntuacion inicial entre
si, teniendo a “autenticacién propia” con la puntuacidn mas baja en relacion con las demas
y a “valor utilitario” con la mas alta. De ello se podria inferir que atn en el nivel mas bajo
se obtiene una buena puntuacion respecto a la actitud de la experiencia de uso (valor
heddnico) y los motivos funcionales (valor utilitario) de los servicios. Ademas, se observa
gue hay una aproximacion mucho mas proporcional entre subdimensiones conforme el nivel

avanza.

1 2 3

Valor Utilitario Valor Heddnico Autenticacion Propia Brand Love

Figura 2. Distribucion de niveles de Valor derivado del consumidor por subdimensiones.

Elaboracién propia.

En el caso de valor derivado de la marca (Figura 3) se aprecia una tendencia creciente entre
la mayoria de las subdimensiones, observandose que solo “reputacion” tendria un menor
peso para determinar el nivel alto (3) en la escala de medicion. Ademas, se debe notar que a
diferencia de la sub-escala de valor derivado del consumidor vista lineas atras, el nivel bajo
(1) se encuentra en promedios mucho mas parejos que oscilan entre la puntuacion de dosy
cuatro, a diferencia del valor utilitario y hedonico (valor derivado del consumidor) que

poseen promedios muy elevados en ese mismo nivel.
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1 2 3

e R € UtaCiON Confianza: Fiabilidad
Confianza: Intenciones Brand Equity: Lealtad
e Brand Equity: Calidad e Brand Equity: Conocimiento

Figura 3. Distribucion de niveles de Valor derivado de la marca por subdimensiones.

Elaboracién propia.

En consiguiente, se realizd un promedio de las subdimensiones para mostrar el nivel
promedio que poseia cada sub-escala con el fin de determinar posteriormente una

aproximacion que sirva para clasificar los valores obtenidos.

Tabla 34
Nivel promedio de las sub-escalas
1 2 3
Bajo Medio Alto
Valor derivado del consumidor 3.47 4.48 5.70
Valor derivado de la marca 2.92 4.94 6.17

Nota: Resultado de un promedio simple de las subdimensiones. Elaboracién propia.

Se pudo identificar el nivel promedio que posee cada operadora por sub-escala (Ver Tabla
35), siendo la marca Entel la que posee una mayor puntuacion entre las dos marcas,
concentrandose los resultados superiores de ambos casos de estudio en el valor derivado de
la marca, en oposicion con el valor derivado del consumidor. A vista general y al hacer la
consulta con el nivel promedio de las sub-escalas (Ver Tabla 34), se podria inferir que el
nivel otorgado por el consumidor fluctia entre el nivel medio y alto para cada marca, por lo
que se encuentran resultados positivos para ambos casos en la variable de construccién de

valor, siendo Entel la que mas destaca.
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Tabla 35
Nivel de construccion de valor por sub-escala en cada operadora

Entel Bitel

» Valor derivado del consumidor 5.12 4.95
Construccion de valor

Valor derivado de la marca 5.70 5.39

Nota: Se ha resaltado el valor superior entre ambas marcas. Elaboracion propia.

Finalmente, para identificar el nivel exacto que le asignan los usuarios a cada operadora se
realizd una tabla cruzada que identifica la distribucion porcentual del nivel de construccion
de valor. Siendo nuevamente Entel la que mejor resultados posee al acumular un mayor

porcentaje entre el nivel medio y alto.

Esta distribucion porcentual da visibilidad de la disociacion entre la valoracion que tiene el
usuario respecto a la marca de telefonia movil y su servicio per sé, como se observo al hacer
el comparativo de opiniones que tiene sobre ambas partes (Ver Tabla 18 y 19). Ello debido
a que se encuentra un indicio entre la relacion de las puntuaciones mas altas de las
subdimensiones del valor derivado del consumidor y valor derivado de la marca (Ver Tabla

32) con el nivel de construccion de valor por operadora (Ver Tabla 36).

Es decir, al encontrar valores superiores presentes en las subdimensiones de ambas marcas,
sobre todo en el valor utilitario, conocimiento (Brand Equity) Y fiabilidad (confianza), se da
mayor claridad sobre los posibles causantes de la disociacion antes presentada. Ello
apuntaria a que, respectivamente, los niveles altos en motivos funcionales del servicio, un
promedio superior de familiaridad con la marca y una mayor creencia de sus promesas de
valor, guardarian relacion con la superioridad de la opinibn general que se tiene sobre las

marcas, en relacion con la opinién del servicio per sé.

Tabla 36
Nivel de construccion de valor por operadora

Operadora principal
P P P Promedio total

Entel Bitel
Bajo 5% 15.7% 10%
Construccion de valor ~ Medio 28.8% 22.9% 26%
Alto 66.3% 61.4% 64%
Total 100% 100% 100%

Nota: Se ha resaltado el valor superior entre ambas marcas. Elaboracion propia.
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5.2.3 Relacion de la autenticidad de marca y la construccion de valor

De manera preliminar, se realizd una tabla cruzada para identificar la distribucion porcentual
de la relacion entre el nivel de autenticidad de marca y el nivel de construccién de valor,
mostrandose que existen diferencias significativas entre ambas variables en los niveles bajo
y novato respectivamente (Ver Tabla 37). Del mismo modo se muestra para los niveles
inicial e intermedio de la autenticidad de marca con el nivel medio de construccion de valor.
Finalmente se observa la misma tendencia en los segmentos master de la autenticidad de
marca y el segmento alto de la construccion de valor. Lo que demuestra que existe una

relacion directa entre ambos instrumentos.

Al observar con mayor detalle los resultados obtenidos por caso de estudio se encuentra una
Unica relacion que guarda pocaconexion entre ambos instrumentos. Es el caso especifico de
la marca Bitel que presenta una categorizacion del nivel “novato” para autenticidad de marca
que otorga resultados de nivel “alto” para construccion de valor. Ello representaria una
brecha entre ambos instrumentos de medicidn al encontrarse usuarios cuyas respuestas se
alejan de la relacion proporcional ante el aumento o disminucion de los niveles de ambos

instrumentos.

Tabla 37
Relacién entre los instrumentos de medicion

Construccion de valor

Promedio
Bajo Medio Alto total

Novato 75% 21,7% 18,9% 22,5%

Autenticidad de  Inicial - 43,5% 18,9% 25%

Entel marca Intermedio - 13% 17,0% 15%
M éster 25% 21,7% 45,3% 37,5%

Total 100% 100% 100% 100%

Novato 18,2% 12,5% 23,3% 20%

Autenticidad de  Inicial 36,4% 31,3% 4,7% 15,7%

Bitel marca Intermedio 27,3% 37,5% 30,2% 31,4%
M éster 18,2% 18,8% 41,9% 32,9%

Total 100% 100% 100% 100%

Novato 33,3% 17,9% 20,8% 21,3%

Autenticidad de  Inicial 26,7% 38,5% 12,5% 20,7%

Total marca Intermedio 20% 23,1% 22,9% 22,7%
M éaster 20% 20,5% 43,8% 35,3%

Total 100% 100% 100% 100%

Nota: Se ha resaltado el porcentaje superior entre la relacion de ambas variables. Elaboracion propia.
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A raiz de lo mostrado lineas atras, se buscé una mayor precision de la relacion existente
entre el instrumento de autenticidad de marca con el de construccién de valor. Por lo que se
procedio arealizar la prueba de coeficiente de correlacion de Pearson para medir el grado de
covariacion entre las variables relacionadas (Ver Tabla 38). Cabe sefialar que los valores de
Pearson oscilan entre -1a 1, y es el valor 0 el indicador de la no existencia de correlacion
(Lizama & Bocardo, 2014).

Tabla 38
Correlacion entre autenticidad de marca y construccion de valor

Construccion de valor Autenticidad de marca

Correlacién de Pearson 1 ,202
Construccion de valor  Sig. (bilateral) 072
Entel N — 80 80
Correlacion de Pearson ,202 1
Autenticidad de marca  Sig, (bilateral) 072
N 80 80
Correlacién de Pearson 1 ,039
Construccion de valor  Sig. (bilateral) 747
) N 70 70
Bitel Correlaciéon de Pearson ,039 1
Autenticidad de marca  sjg, (bilateral) 747
N 70 70
Correlacién de Pearson 1 123
Construccion de valor Sig. (bilateral) 134
Total N _ 150 150
Correlacion de Pearson 123 1
Autenticidad de marca  Sig. (bilateral) 134
N 150 150

Nota: Se ha realizado la division por marca para una mejor identificacion de los resultados. Elaboracion
propia.

Se obtuvo un valor de ,123 que al ser menor de ,200 es interpretado como una correlacion
muy baja entre ambas variables. Al observar a detalle lo sucedido en los casos de estudio se
muestra un valor de ,202 para Entel y un ,039 para Bitel lo que se traduce en una correlacion
baja y muy baja, respectivamente. Por ende, en cualquiera de los escenarios mostrados,
existe una correlacion minima y positiva entre ambas variables, lo que daria un indicio de la

relacion directa que tiene la autenticidad de marca con la construccién de valor.

En cuanto a la interpretacion de la significacion obtenida (sig.) esta se encuentra vinculada

al nivel de confianza y error de la correlacion, que al tener un porcentaje superior al 5%

59



impide que se pueda confirmar la hipdtesis presentada pues se podria inducir al error por
falta de datos (Lizama & Bocardo, 2014).

En los resultados obtenidos en la correlacion de las variables sobre los casos de estudio
presentados se observa que el nivel de significacion es mucho mas alto de lo que deberia en
la marca Bitel (,747). Ello guarda una estrecha relacion con lo visto anteriormente sobre la
relacion entre el nivel novato de autenticidad de marca con el nivel alto de construccion de

valor (Ver Tabla 37), cuya distribucion porcentual elevada supone un caso anémalo.

Cabe sefialar gque el coeficiente de correlacién de Pearson es muy sensible ante valores muy
diferentes entre si, lo que hace que cambie el valor del coeficiente de manera considerable
(Minitab, 2018). Si bien ante estos casos se sugiere corregir o eliminar valores asociados a
una causa identificada y especifica, al analizar las respuestas sobre la marca Bitel no se
encontrd un patron o causa determinada que sugiera deba tomarse acciones correctivas, por

lo que se continué con el andlisis de los resultados obtenidos.

Asimismo, al hacer un mayor énfasis entre los resultados de ambos instrumentos, se encontro
que Bitel posee una distribucion porcentual mayor en los niveles superiores de la variable
de autenticidad de marca, lo que representa un mayor peso en la dimension de simbolismo e
integridad. A partir de ello, se podria determinar que Bitel posee un mayor potencial de servir
como recurso simbdlico para sus usuarios, ademas de poseer valores e intenciones que son

apreciados por estos.

Al encontrarse que Bitel posee los promedios més bajos en la variable de construccion de
valor, especificamente en autenticacion propia y Brand Love, se puede deducir que esta
marca no representa en la actualidad un proyecto de consolidacion de la identidad de sus
consumidores y de satisfaccion del modo afectivo, respectivamente. Ello se traduce en una
menor expresion social sobre lo que la marca hace para integrar a sus consumidores, asi

como la ausencia de sentimientos particulares hacia esta marca.

Al hacer la comparacion entre los resultados de ambos instrumentos se podria deducir que
existe una variable condicionante relacionada a la marca que tendria relacion con el caso
anomalo observado. Especificamente se expresa en el rol que la marca desempefia, siendo
valorada por lo que la marca representa y puede llegar a ser, en oposicion con la influencia

que tiene, de manera méas profunda, en la vida de sus usuarios.
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A nivel teorico, la autenticidad de marca y la construccion de valor guardan semejanzas
respecto al enfoque multidimensional de ambos constructos, encontrdndose la existencia de
una relacion entre ambas variables, siendo de las principales caracteristicas que guardan en
comin los resultados positivos en términos de mejora en el comportamiento del consumidor

y la relacion consumidor-marca.

Respecto alos casos de estudio, se ha podido observar que desde su lanzamiento en el Perq,
Entel y Bitel han suscitado cambios en el mercado al realizar mejoras en competitividad,
ofertas diferenciadas, Optima infraestructura y calidad de servicio que las separa de las demés
marcas de la categoria. Ademas, ambas operadoras de telefonia movil han interiorizado en
su identidad de marca el objetivo de mejorar la relacion marca-consumidor al tener un

enfoque centrado en el cliente.

Existen caracteristicas propias muy marcadas en ambos casos de estudio como el primer
puesto en fidelidad para la marca Entel y la primera posicion en satisfaccion para Bitel que
marcan un diferencial entre estas dos marcas respecto a la respuesta que obtienen de su
publico. También poseen una estrategia de conectar con su audiencia que es ejecutada de
distinta manera, se muestra a Entel que ha destinado mayores recursos para su presencia
digital conrelacion a la competencia y, si bien Bitel también posee presencia en plataformas
digitales es la que menos invierte enello, siendo su foco el generar un acceso masificado del

servicio y dirigir sus recursos en estrategias de distribucion.

Para una audiencia joven cuyo uso de la operadora se centra en el servicio de internet movil,
se muestran diferencias respecto a la percepcion y evaluacion que sucede al aplicar las
escalas de medicion en los casos de estudio. Ello se ve impulsado por caracteristicas propias
a las marcas respecto a la forma en que estas intentan conectar con sus publicos Y la respuesta

de ellos ante esos estimulos.

Las tendencias presentadas en el andlisis demuestran una relacion directa entre la variable
autenticidad de marca y construccion de valor aplicadas a servicios, debido a las diferencias
significativas encontradas entre los instrumentos de medicion empleados. No obstante, la

evaluacién de los casos seleccionados no permite determinar la validez de la hipétesis.
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Aparentemente, la hip6tesis es condicional y puede ser parcialmente validada debido a la

existencia de caracteristicas propias de las marcas.

En consiguiente, se encontrd6 que un resultado superior en las subdimensiones de
construccién de valor modifica la opinion que se tiene sobre las marcas con relacion a la
opinion del servicio per sé. Ello significaria que la relacion actual entre el consumidor v la
marca es particular para los resultados obtenidos, siendo esta una caracteristica
condicionante para el estudio. Se puede inferir que la marca representa una variable de
control parala obtencion de resultados, siendo estos cambiantes por caso de estudio, es decir,
gue no para todas las marcas la mejora de los atributos de autenticidad de marca puede

derivar necesariamente en una mayor construccion de valor.

Se debe hacer un mayor entendimiento con casos similares, por lo que futuras
investigaciones deberan identificar la existencia de variables condicionantes que influyan en
los resultados. Se recomienda realizar una confirmacion posterior con marcas de servicio de
otros rubros que posean caracteristicas similares a Entel y Bitel en términos de participacién
de mercado, tiempo dentro de la categoria y rendimiento promedio en relacién con el servicio
para determinar si se trata de un caso Unico anoémalo o si existe un patrdn en marcas de

servicios que logre rechazar de manera definitiva la relacion entre ambas variables.
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8. ANEXOS

Cuestionario

Las palabras y frases en el cuestionario que estan entre corchetes sirven para identificar lo
siguiente: alternativa filtro o de cddigo inverso, preguntas en base a la escala de Likert o de
diferencial semantico, nombres de los componentes o0 subdimensiones Yy autores

correspondientes a cada escala de medicidn.

Esto no era visto por la persona que resolvia el cuestionario.

Sexo: Hombre / Mujer
Edad:

Direccion de correo electronico:

¢Cuantas lineas de telefonia movil posees?

1.  Un solo nimero de celular
2. Mas de un namero de celular

3. No tengo namero celular [Filtro: Se envia el cuestionario]

¢Con qué operadoras de telefonia mdvil trabajas actualmente?

e Movistar
e Claro

e Entel

e Bitel

e Tuenti

e Inkacel
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;Qué operadora de telefonia mévil usas principalmente?

1. Entel
2. Bitel

3. Otra marca [Filtro: Se envia el cuestionario]

¢Cuanto tiempo tienes con esa operadora de telefonia mévil?

Menos de un afio

Mas de un afio

1
2
3. Més de dos afios
4. Mas de tres afios
5

Mas de cuatro afios

Selecciona otras operadoras de telefonia mévil con las que hayas trabajado

e Movistar
e Claro

e Entel

e Bitel

e Tuenti

e Virgin Mobile / Inkacel

¢ No he trabajado con otra operadora antes

Califica los enunciados del 1 (Totalmente en desacuerdo)al 7 (Totalmente de acuerdo) segln la operadora de

telefonia movil que usas PRINCIPALMENTE. [Escala de Likert]

[INSTRUMENTO 1: AUTENTICIDAD DE MARCA - Morhart et al. (2015)]
[CONTINUIDAD]

. Es una marca con historia
. Es una marca que mantiene su legado vigente
. Es una marca que sobrevive al tiempo

. Es una marca que supera las tendencias



[CREDIBILIDAD]

. Es una marca que no te traicionaria
. Es una marca que cumple su promesa de valor

L] Es una marca honesta

[INTEGRIDAD]

e  Una marca que recompensa a sus consumidores
. Una marca con principios morales
. Una marca fiel a un conjunto de valores morales

e Una marca que se preocupa por sus consumidores

[SIMBOLISMO]

. Una marca que afiade valor a la vida de sus consumidores
. Una marca que refleja los valores que son importantes para las personas
. Una marca que conecta a las personas con su “verdadero yo”

. Una marca que conecta a las personas con lo que es realmente importante

¢Cual es tu opinién general sobre la operadora de telefonia mévil que usas principalmente?
[Diferencial seméntico]

Pésima / Excelente

¢Qué opinion tienes sobre su servicio?
[Diferencial semantico]

Pésimo servicio / Excelente servicio

[INSTRUMENTO 2: CONSTRUCCION DE VALOR - NAPOLI ET AL, (2016)]

A continuacidn, se presentan caracteristicas en polos extremos. Selecciona la casilla que mejor caracteriza a la
operadora de telefonia mévil que usas PRINCIPALMENTE.

[VALOR UTILITARIO Y HEDONICO DE LA MARCA - \oss, Spangenberg, y Grohmann (2003)]

[Diferencial seméntico]
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[Valor utilitario de la marca]

. Inefectiva / efectiva

. Inatil / atil

. No funcional / funcional
. Innecesario / necesario

e  No préctica / practica

[Valor hedénico de la marca]

e  No divertida / divertida
e  Aburrida/ emocionante
e No encantadora/ encantadora
. No apasionante / Apasionante

. No agradable / agradable

Califica los enunciados del 1 (Totalmente en desacuerdo)al 7 (Totalmente de acuerdo) segun la operadora de
telefonia movil que usas PRINCIPALMENTE. [Escala de Likert]

[AUTENTICACION PROPIA - Armould y Price (2000); Schouten y McAlexander (1995)]

. La marca refleja mis ideales y valores personales.

e La marca cuenta una historia sobre quién soy.

. La marca me hace sentir parte de un grupo, de una comunidad.

. La marca es parte de cOmo me gustaria presentarme ante los demas.
. La marca es una forma de expresar mis valores y creencias.

. La marca es un reflejo de lo que soy.

. La marca me ayuda a ponerme en contacto con mi verdadero ser interior.

[BRAND LOVE - Carroll y Ahuvia (2006)]

. Esta es una marca maravillosa.

3 La marca me hace sentir bien.

. Esta marca es totalmente increible.

. [*] Tengo sentimientos neutrales sobre esta marca.
. Esta marca me hace muy feliz.

° iMe encanta esta marca!

. [*1 No tengo sentimientos particulares sobre esta marca.
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e  Estamarca es puro encanto.
e  Soy un apasionado de esta marca.

. Estoy muy ligado a esta marca.

[REPUTACION DE MARCA - Anderson y Weitz (1992)]

. La marca tiene una reputacion de ser honesta.

. Los empresarios de la marca son conocidos por estar preocupados por los clientes.

. [*] La marca tiene una mala reputacion en el mercado.

[* Cédigo inverso]

[CONFIANZA DE MARCA - Delgado-Ballester (2004)]

[Fiabilidad de marca]

e Lamarca cumple mis expectativas.
e  Siento confianza en la marca.
e La marca nunca me decepciona.

. La marca es garantia de cumplimiento.

[Intenciones de marca]

. La marca se mostraria honesta y sincera al abordar mis inquietudes.
. Podria confiar en la marca para resolver algin problema.
. La marca haria cualquier esfuerzo para satisfacerme.

3 La marca me compensaria de alguna manera por algin problema con el servicio.

[BRAND EQUITY - Yoo y Donthu (2001)]

[Lealtad]

. Me considero leal a esta marca.
. Esta marca seria mi primera opcion.

. No compraré otras marcas de la competencia si esta marca esta disponible.
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[Calidad]

. La calidad que espero de esta marca es extremadamente alta.

. La probabilidad de que esta marca sea funcional es muy alta.

[Conocimiento]

. Esta marca se distingue de su competencia.

. Reconozco la existencia de esta marca y las actividades que realiza.

e  Algunas caracteristicas de esta marca vienen a mi mente rapidamente.
e  Puedo recordar rapidamente el simbolo o el logotipo de esta marca.

. [*] Tengo dificultad para imaginar esta marca en mi mente.

[* Cédigo inverso]

Califica el nivel de autenticidad de marca de la operadora de telefonia mévil que usas principalmente

[Diferencial semantico]

e No auténtica / Auténtica

[NIVEL SOCIOECONOMICOQ]

Seleccionado el grado académico del jefe de familia

Analfabeto

Educacion inicial

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Secundaria completa

Superior no universitaria incompleta

Superior no universitaria completa

© ©® N o g k~ w0 DD P

Universitaria incompleta

[EY
o

. Universitaria completa

[EEN
[N

. Post-grado
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Tenencia de bienes

Tiene computadora, laptop, tablet

Tiene lavadora

Tiene horno microondas

Tiene refrigeradora/congeladora

Auto o camioneta solo para uso particular

Servicio doméstico remunerado en el hogar

Material predominante de pisos

1
2
3.
4
5

Salud

A WD

Paredes

> WD

Tierra / Otro material (arenay tablones sin pulir)

Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados) / Tapizén

Losetas / Terrazos, may0licas, cerdmicos, vinilicos, mosaico o similares
Laminado tipo madera, laminas asfalticas o similares

Parquet o madera pulida y similares; porcelanato, alfombra, marmol

No esté afiliado a ningin seguro
Hospitales publicos
FFAA / Policiales

Seguro privado de salud

Estera
Madera / Piedra con barro / Quincha (cafia con barro) / Tapia / Adobe
Piedra o sillar con cal o cemento

Ladrillo o bloque de cemento

Bafio y servicio higiénico

1
2
3.
4

No tiene bafio

Bafio que da a un poco ciego, silo, letrina, pozo séptico, rio o acequia dentro o fuera del hogar

Bafio compartido fuera de la vivienda

Bafio dentro de la vivienda
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