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Resumen

Esta investigaci6n se propone extender el cuadro de andlisis de la confianza
y el riesgo tradicionalmente limitado al ambito interempresarial y estudiar la
relacién entre los conceptos de confianza en la marca y el riesgo percibido en
el marco relacional del consumidor.

Este estudio de naturaleza cuasiexploratoria tuvo por objetivo comprender
el rol directo jugado por ciertas variables extrinsecas a los productos, tales
como la marca y el punto de venta sobre la percepcién del riesgo ligado a la
compra, asi como su rol indirecto en esta reduccion del riesgo a través de su
impacto sobre el desarrollo de la confianza otorgada a la marca.

Las hipdtesis y el modelo conceptual propuestos en esta investigacién
fueron evaluados gracias al método de ecuaciones estructurales.

Palabras claves: Confianza, riesgo percibido, capital de marca, imagen
del punto de venta.

Abstract

This research aims and enlarging the trust’s analysis frame traditionally limited
to inter-enterprises trust to include the trust/visk relationship within the consumer
relationship frame.

This quasi exploratory study, tries to improve our understanding of the direct ef-
Ject of variables such as brand equity and store image, as well as their indirect effect,
through brand trust development on perceived risk reduction.

Structural equation modeling is then used to test the proposed and hypothesis
conceptual model.

Key words: Trust, perceived risk, brand equity, store image.
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INTRODUCCION

Toda decisién de compra implica cierto riesgo. Paralelamente a este estado
de fe, la coyuntura actual se caracteriza por un mercado global en crisis. Por
ello es facil comprender la afirmacién hecha por algunos gerentes: “Debemos,
sin embargo, aprender a responder a consumidores cada vez mds exigentes”.
En efecto, victimas de eso que los medios de comunicacién califican como
“crisis de confianza”, repetidamente en sectores tan diversos como los de la
alimentacion, la salud, la seguridad, etc., los consumidores adoptan un com-
portamiento generalmente desafiante respecto a las empresas en general y a
su oferta en particular.

Los consumidores tienen hoy en dfa una conciencia exacerbada respecto
al riesgo. Es entonces esta actitud defensiva de parte de los consumidores la
que presiona, hoy mds que nunca, a investigadores y gerentes a hacerse dos
preguntas principales: ;Cudles son los elementos que pueden reducir la per-
cepcitn del riesgo ligado a la compra de los consumidores? y ;Cudles son las
acciones que se deben poner en marcha a fin de incrementar el compromiso
de los consumidores en relacién con las empresas y sus respectivas ofertas? Las
respuestas a estas preguntas son, sin embargo, vitales para la supervivencia
de estas empresas, puesto que tales respuestas podrian guiar a los gerentes
hacia la instauracién de relaciones de confianza entre los consumidores y sus
empresas. Estas relaciones serdn, a la vez, mds durables y mds rentables, y
podrian mejorar la viabilidad de estas empresas (Gurviez & Korchia, 2002).

Este articulo tiene por objetivo aportar elementos de respuesta a estas dos
preguntas. Paralograrlo, tres relaciones serdn sucesivamente analizadas en esta
investigacion. La primera, que liga los conceptos de confianza en la marca y el
de riesgo percibido, reposa sobre la posicién sobre la cual el riego percibido
por los consumidores puede ser reducido de manera significativa gracias a
la instauracién de una relacién de confianza entre la empresa (o su marca) y
ellos. La segunda relacion se refiere a los factores susceptibles de influenciar
el comportamiento general del consumidor y, en particular, a la confianza que
le otorga a una marca. Se analiza el rol de ciertas variables extrinsecas al pro-
ducto (aqui imagen del punto de venta y capital de marca) en el crecimiento
de la confianza en la marca probada por los consumidores. La tercera relacién
estudiada redne las variables extrinsecas al producto y el riesgo percibido. Se
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puede suponer, en efecto, que mientras ellas juegan un rol informativo frente
al consumidor, estas variables influyen en el nivel de incertidumbre ligada a
la compra y, en consecuencia, en el nivel de riesgo percibido.

Desde un punto de vista gerencial, tiene, primero que todo, el interés de
aportar ciertos elementos de respuesta al cuestionamiento cotidiano de los
gerentes obligados a hacer crecer la confianza otorgada por los consumidores
a sus ofertas. Tiene, asimismo, el interés de proponer a los directivos ciertas
indicaciones susceptibles de guiar sus politicas de marca y de distribucién,
a fin de reducir el nivel de riesgo percibido asociado a la compra de sus pro-
ductos.

Sobre el plano tedrico este articulo pretende completar las investigaciones
existentes. Tiene como primer interés estudiar la confianza en el marco rela-
cional del consumidor, dominio sobre el cual atin hay mucho por explorar.
En efecto, hasta el final de los afios noventa las investigaciones en marketing
sobre la confianza se habfan limitado, muy a menudo, al estudio del concepto
en el marco interorganizacional (Mayer, Davis & Schoorman, 1995). Esta in-
vestigacién analiza enseguida el papel jugado por el punto de venta sobre la
confianza otorgada por los consumidores a la marca. Hasta aqu{ la mayor parte
de las investigaciones se focalizaban en el impacto de la marca. Este articulo
completa igualmente los trabajos anteriores que tratan las relaciones entre las
variables extrinsecas y el riesgo percibido. En tanto que las investigaciones
pasadas estuvieron frecuentemente limitadas al estudio de la relacién entre el
precio y la dimensién financiera del riesgo percibido Gnicamente, este estu-
dio analiza la relacion entre la marca, el punto de venta y el riesgo percibido
por los consumidores. En fin, incluso si desde los trabajos de Deutch (1958)
las investigaciones en marketing han concluido que existe una necesidad de
confianza en las situaciones de riesgo y, en consecuencia, que existe un vincu-
lo entre el riesgo y la confianza. A pesar de su importancia estratégica, esta
relacion entre los dos conceptos ha sido muy raramente estudiada de manera
empirica en marketing'.

! Ver Mitchell (1999) para una discusién tedrica sobre la relacién de los dos conceptos.
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A fin de responder a estos diferentes objetivos, este articulo se estructura
en cuatro secciones. La primera presenta la revision de la literatura, el modelo
conceptual, asi como las hipétesis propuestas; la segunda detalla el disefio y la
metodologia de la investigacidn; la tercera discute los principales resultados
de la investigacion, y la cuarta expone tanto las limitaciones como las vias
futuras de la investigacién.

1. MARCO TEORICO Y MODELO
CONCEPTUAL DE LA INVESTIGACION

1.1. Capital de marca desde el punto de vista del consumidor

El capital de marca puede ser definido como “el conjunto de elementos del
activo y del pasivo, ligados a una marca, a su nombre, o a sus simbolos que le
aportan cualquier cosa (mds valor o menos valor) a la empresa y a sus clientes”
(Aaker, 1991). En esta investigacién sélo el componente “mds valor” aportado
al cliente o capital de marca consumidor fue tomado en cuenta.

El capital de marca corresponde al comportamiento sesgado de un con-
sumidor frente a un producto portando una marca en relacién con un producto
equivalente pero sin marca (Faircloth, Capella & Alford, 2001; Park & Srinia-
san, 1994). El concepto es igualmente definido por Keller (1993) como “la
diferencia de efecto debido al conocimiento de la marca por el consumidor
en su respuesta al marketing de la marca”. Corresponde, entonces, al efecto
diferencial de respuesta que existe entre el producto de una marca dada y un
producto idéntico (igual nivel de estimulo y mismos tipos de atributos) sin
marca o portando una marca ficticia (Keller, 1998).

El capital de una marca desde el punto de vista del consumidor resulta
del conjunto de actividades de marketing de la empresa que son orientadas
de manera que los consumidores asocian los “buenos” pensamientos y las
imdgenes y desarrollan percepciones, asi como actitudes positivas, respecto
de su marca (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo, Donthu & Lee, 2000; Yoo &
Donthu, 2001). El poder? de una marca resulta entonces de aquello que los

? Los autores utilizan la expresién de “marca poderosa” para calificar una marca que es benefi-
ciaria de una gran notoriedad. Una marca es entonces tan poderosa como la facilidad que ella de
llegar al espiritu de los consumidores cuando su categoria de producto es evocada.
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consumidores han aprendido, sentido, visto y entendido a propédsito de la
marca en el transcurso del tiempo (Keller, 2001).

El rol del capital de marca-consumidor, que es a la vez subjetivo y emo-
cional, induce una evaluacién positiva del producto marcado que sobrepasa
su valor objetivo percibido (Farquhar, 1989; Simon & Sullivan, 1993). Por
este hecho, el capital de marca es mds importante en tanto las creencias y las
asociaciones de los consumidores respecto a la marca son favorables, robustas,
Gnicas y sobrepasan la realidad del producto (Keller, 1993). El efecto del capital
de marca es tal que genera cambios en el comportamiento del consumidor que
sobrepasan aquellos que podrian ser observados si todos los factores, excepto
la marca, se mantuviesen constantes (Rust, Lemon & Zeithmal, 2000).

En definitiva, el capital de marca, desde el punto de vista del consumidor,
engloba el conjunto de elementos memorizados por éste relacionados con la
marca y que pueden contribuir a reforzar sus propias decisiones. Porque el
capital de marca se convierte en una actitud y en un comportamiento posi-
tivamente sesgado respecto a una marca, puede suponerse que el nivel de
confianza otorgado a la marca es mds elevado en tanto el capital de marca es
positivo. La primera hip6tesis puede, entonces, ser formulada de la siguiente
manera:

H1: Existe una velacion positiva entre el capital de marca desde el punto de vista
del consumidor y el nivel de confianza en la marca.

Cuando se compran productos de una marca asociada a un conjunto de
informaciones positivas, Gnicas, favorables y que benefician fuertemente un
capital de marca, el consumidor percibird entonces esta compra como menos

arriesgada. De ahfi la siguiente hipétesis:

H2: Existe una velacion negativa entre el capital de marca desde el punto de vista
del consumidor y el riesgo percibido por el consumidor.

1.2. La imagen del punto de venta

La importancia del concepto de imagen de la tienda ha sido muy rdpidamente
reconocida por los investigadores en marketing. Yaen 1958 Martineau estudié
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el concepto y propuso esta definicién: Es la manera como la tienda es definida
en el espiritu del consumidor a través de sus cualidades funcionales de una
partey, de la otra, mediante un “aura” de atributos psicolégicos. La imagen de
la tienda ha sido definida como el conjunto de representaciones espontdneas
de orden cognitivo y afectivo que hacen los consumidores a propésito de un
punto de venta (Filser, 1985; Mazursky, & Jacoby, 1986; Blackwell, Angel
& Kollat, 1983).

Boulding fue uno de los primeros, hacia mediados de los afios cincuenta,
en mostrar que cuando los individuos son incapaces de administrar la comple-
jidad de una situacién o de un nimero muy importante de estimulos, ellos
simplifican las cosas sustrayendo Gnicamente las significaciones mds relevantes
y reagrupdndolas bajo la forma de una imagen. Esto es lo que pasa, aparente-
mente, con las tiendas.

La imagen desde el punto de venta engloba los diferentes elementos que
componen el contexto mismo del juicio evaluativo de los productos por
los consumidores. Las investigaciones han puesto en evidencia el cardcter
multidimensional del concepto de imagen de la tienda. En este estudio, la
imagen del punto de venta serd aprehendida a través de sus tres dimensiones
principales: La dimension social, abarca a la vez las caracteristicas del personal
del punto de venta de la tienda (sus competencias, su disponibilidad, su pre-
sentacion), asi como aquellas que otros clientes presentan y que pueden influir
las percepciones del consumidor (impresién de multitud, ruido, tiempo de
espera, etc.). La dimensiin atmdsfera y diseiio, incluye el conjunto de elementos
tangibles, tales como la presentacién de los estantes, los materiales utilizados
para el equipamiento de la tienda, asi como los elementos intangibles, tales
como el olor, la musica, la iluminacién, etc. Finalmente, la dimensiin oferta
comprende el conjunto de elementos que caracterizan la oferta de la tienda,
tales como el nimero de marcas propuestas, el nivel de precios, las condiciones
propuestas, etc.

Segtin la teorfa del nivel de adaptacién de Nelson (1964), el marco de
referencia dentro del cual es evaluado un producto influye esta evaluacién. A
partir de ello, tanto como el capital de marca, la imagen del punto de venta
puede jugar un rol de garante de un cierto nivel de calidad de los productos
ofrecidos al consumidor. As{, cuando el consumidor asocia a una tienda una
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imagen positiva, su juicio de los productos ofertados dentro de dicha tienda es
favorablemente influenciado. Esta imagen positiva refuerza en el consumidor
el nivel de calidad global de los productos ofrecidos y contribuye, a la vez, a
incrementar la confianza que €l le brinda a las marcas propuestas en la tienda
y a reducir su percepcién del riesgo ligado a sus compras. Con base en lo
expuesto se pueden formular las sigueintes hipdtesis:

H3: Existe una relacion positiva entre la imagen del punto de venta vy el nivel de
confianza en la marca.

H4: Existe una relacion negativa entre la imagen del punto de venta y el riesgo
percibido por el consumidor.

1.3. La confianza en la marca

El concepto de “confianza” ha sido estudiado inicialmente en sociologia. Los
socidlogos consideran que la confianza corresponde ala opcién irracional de una
persona frente aun evento incierto por el cual lasanticipaciones de pérdidas son
mds importantes que las de las ganancias, las cuales serfan preferibles, bajo tales
condiciones, al confiar en ellas y ser decepcionado que por no tener confianza
(Deutsch, 1958). En marketing, la definicién de la confianza reposa sobre la
visién cldsica de Rotter (1967), quien considera que la confianza corresponde
a la esperanza de un individuo en que la palabra, la promesa y la declaracién
oral o escrita hecha por otro individuo (aqui una marca) es fiable.

La confianza resulta, de manera general, de la creacidn de rutinas comunes
que hacen banal, a la vez, el campo de posibilidades y las interpretaciones
que los individuos pueden tener del comportamiento de otros (Mangematin,
1999). La confianza puede resultar, igualmente, de un “boca-oreja” positivo,
de la satisfaccién, de la experiencia con la marca (Ganesan, 1954), asi como
de la inversién percibida de la marca en las relaciones y en algunas garantias
aportadas por una tercera parte digna de confianza.

Las investigaciones anteriores han mostrado que la confianza probada por
los consumidores respecto a una marca contribuye a reforzarlos. Asi, confiar
en una marca permite a los consumidores simplificar sus opciones y reducir
el tiempo necesario para sus tomas de decisién (Hosmer, 1995). La confianza
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contribuye, por otra parte, a reducir la incertidumbre ligada a la compra
(Geyskens & Steenkamp, 1995), con lo cual disminuye el riesgo percibido
por los consumidores.

H5: Existe una velacion negativa entre el nivel de confranza en la marca
otorgada por el consumidor y el nivel de riesgo percibido por el consumidor.

En esta investigacion, confianza en la marca corresponde a un concepto tri-
dimensional compuesto de integridad, vigilancia y credibilidad®. La confianza
en la marca genera ante los consumidores una actitud globalmente positiva
(Berry, 2000) que influyen sus evaluaciones de productos de la marca. Asi,
entre mds nivel de confianza le otorguen los consumidores a una marca, sus
intenciones de comprar sus productos son mds elevadas (Gurviez & Korchia,
2002).

HO: Existe una relacion positiva entre el nivel de confianza en la marca
otorgada por el consumidor y la intenciones de compra de un producto.

1.4. El riesgo percibido

El riesgo percibido corresponde a la percepcién de una incertidumbre relativa
a las consecuencias negativas potencialmente asociadas a una alternativa de
decisién, y a la posibilidad de sufrir pérdidas en la ocasién de compra o de
consumo de un producto, bien o servicio (Volle, 1995; Dowling & Staelin,
1994; Sweeney, Soltar & Johnson, 1999). El riesgo percibido es, a la vez, fun-
cién de la incertidumbre (inherente al producto, ligada al lugar y a la forma
de compra) y de las consecuencias potenciales de una compra (consecuencias
financieras y psicolégicas) (Cox & Rich, 1964).

Los investigadores en marketing distinguen el riesgo subjetivo, que sélo
puede ser medido y susceptible de influenciar al consumidor, y el riesgo obje-

? Estas definiciones de la confianza pueden ser definidos como sigue: Integridad: Atribucién de
motivaciones leales y fiables en la marca respecto a sus promesas relacionadas con los términos del
intercambio.Credibilidad: Evaluacién de las capacidades de la marca para cumplir los términos de
intercambio y para responder a las expectativas técnicas del cliente. Vigilancia: Atribucién de la
marca de una durable orientacién hacia el consumidor, lo cual implica una toma en consideracién
de los intereses del cliente, comprendiendo su propio sentido (Gurviez, 1999).
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tivo (Bauer, 1960). Los consumidores evaldan Gnicamente el riesgo subjetivo
percibido. En efecto, disponen de poca informacién, de un niimero de posibles
ensayos relativamente reducidos y de una memoria parcialmente fiable. En
tales condiciones, la evaluacion del riesgo objetivo es, entonces, casi imposible
(Bauer, 1960; Mitchell, 1999). En esta investigacion s6lo serd tenida en cuenta
la dimensién subjetiva del riesgo.

La literatura identifica diferentes dimensiones del riesgo percibido, tales
como el riesgo financiero, funcional, fisico, social, psicolégico, de pérdida de
tiempo y de oportunidad (Volle, 1995). La literatura muestra, por otra parte,
que las diferentes dimensiones del riesgo contribuyen de manera combinada o
individual a la formacién del riesgo percibido global (Campbell & Goodstein,
2001). Ciertos autores muestran, sin embargo, que el riesgo percibido puede
ser correctamente aprehendido a partir de sus dos componentes principales:
el riesgo de desempefio y el riesgo financiero (Volle, 1995; Bearden & Shimp,
1982; Shimp & Bearden, 1982)".

Los consumidores estdn, en general, a la basqueda de productos capaces de
garantizar un nivel de calidad dado, lo cual limita el riesgo en un nivel acepta-
ble. El riesgo percibido asociado a cada acto de compra genera sensaciones de
incertidumbre, de inconformidad o de ansiedad (Dowling & Staeling, 1994).
En consecuencia, cuando el nivel de riesgo asociado a la compra aumenta,
los consumidores tratardn de reducir la inconformidad y evitardn adquirir el
producto disminuyendo las intenciones de compra.

H7: Existe una relacion negativa entre el nivel de riesgo percibido ligado al producto
y las intenciones de compra de este producto.

1.6. El modelo conceptual de la investigacion

La revisién de la literatura permite proponer un modelo conceptual de los
efectos del capital de marca, de la imagen del punto de venta y de la con-

4 El riesgo financiero corresponde a la pérdida de dinero si el producto no es bueno o si el
producto puede ser encontrado a un costo menor en otra parte (Bauer, 1960). El riesgo de desem-
pefio puede ser definido como la posibilidad de que el producto no cumpla la funcién esperada

(Woodside, 1974).
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fianza en la marca sobre la percepcién del riesgo ligado a la compra (figura
1). Este modelo resume el conjunto de hip6tesis formuladas en los pardgrafos
precedentes. Asi, el capital de marca juega un rol informativo y emocional
ante los consumidores y contribuye de una parte a aumentar la confianza
otorgada a la marca y, de la otra, a reducir el riesgo percibido durante la
compra. La imagen del punto de venta juega un papel relativamente similar
y contribuye, igualmente, a incrementar la confianza otorgada a la marca por
los consumidores debido a que reduce el nivel de riesgo percibido que asocian
a la compra. En tanto el nivel de confianza otorgado por el consumidor a la
marca aumente, el nivel de incertidumbre ligado a la compra y el nivel de
riesgo percibido disminuyen. Por otra parte, la confianza en la marca genera
una actitud globalmente positiva respecto a ésta y su oferta, y de esa manera
aumenta la intencién de compra de sus productos. Mientras que el riesgo
percibido juega un rol inverso, contribuye a reducir las intenciones de compra
de los consumidores.

HI + Confianza en la H6 +

marca

Capital de

marca H3 + h\J
Intencién de
s - compra
Imagen del H2 -
punto de venta .
Riego
rcibid,
14 - percibido =

Figura 1. Modelo conceptual de la investigacion
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2. DISENO Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.1. Disefo de la investigacion

El modelo conceptual propuesto, asi como las diferentes hip6tesis, fueron vali-
dadas con una muestra homogéneade 150 individuos de edades comprendidas
entre los 17 y los 25 afios. Siguiendo las recomendaciones de Mitchell (1999)
respectoal estudio del riesgo, los productos de gran consumo han sido evitados
(en razén del poco confiable nivel de riesgo asociado a su compra). La experi-
mentacién llevada a cabo para poner a prueba el modelo en esta investigacién
fue desarrollada sobre la compra de una minicadena de alta fidelidad (Hi Fi).
Este producto es caracterizado por la muestra del estudio por tener un precio
percibido con un nivel de implicacién relativamente importante.

2.2. Escalas de medicién utilizadas

La mayor parte de las escalas de medicién utilizadas en esta investigacién han
sido desarrolladas y validadas en el marco de investigaciones anteriores en un
contexto anglosajén’. Cada una de las escalas utilizada en esta investigacién
ha sido objeto de una traduccién “doble ciega”, después ha sido sometida a la
opinién de dos expertos bilingiies. La confiabilidad de estos instrumentos de
medicién ha sido debidamente verificada. Los diferentes resultados del indice
Alfa de Cronbach y del Ro de Joreskog son presentados sen la tabla 1.

El capital de marca es medido gracias a la escala de medicién global del
capital de marca del punto de vista del consumidor en 4 {tems, desarrollada
por Donthu y Lee (2000). Esta escala tiene como principal interés el ya haber
sido probada y adaptada al contexto francés (Korchia, 2001), donde parece
mostrar una buena estabilidad.

Numerosos autores que subrayan la natural geszz/t° de la imagen del punto
de venta han aconsejado medir el concepto con laayuda de preguntas abiertas.

> Excepto la escala del capital de marca ya utilizada en una investigacion en el contexto francés
(Korchia, 2001) y la escala de confianza en la marca desarrollada por Guviez y Korchia, 2002).

¢ Término tomado prestado de la psicologfa. Es utilizado por los investigadores en marketing
para defender la idea segtin la cual los individuos desarrollan sus percepciones a partir de un gran
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Sin embargo, un estudio reciente de Chowdury ez 2/. (1998) muestra que los
cuestionarios cerrados permiten medir el concepto de manera completamente
satisfactoria. La imagen del punto de venta es medida gracias a una adaptacién
de la escala de Baker ez 2/. (2002) en tres dimensiones: social, de oferta, de
diseflo/atmésfera en 8 aspectos.

La confianza en la marca ha sido objeto de un estudio reciente en el con-
texto francés. Es la escala de Gurviez & Torcia (2002) que ha sido adaptada a
los datos. Sin embargo, sobre las tres dimensiones iniciales de la escala, sélo
las dimensiones de integridad y de vigilancia soportaron el andlisis de los
datos recopilados.

El concepto de riesgo percibido puede ser medido de diferentes maneras,
particularmente mediante las dimensiones de incertidumbre y de la importan-
cia de hacer una mala eleccién a través de las diferentes dimensiones. Puede
ser también correctamente medido gracias a sus principales dimensiones: de
desempefio y financiero. En esta investigacion, el concepto es medido gracias
a las escalas adaptadas de Shimp & Bearden (1982) en dos dimensiones: de
desempefio y financiera.

Finalmente, las intenciones de compra de los consumidores han sido
medidas gracias a dos aspectos que muestran un buen nivel de confiabilidad
(tabla 1). El cuestionario comprendia igualmente una serie de preguntas de
cardcter general sobre el estado civil y las caracteristicas socioprofesionales
de los entrevistados.

namero de informaciones que ellos mismos combinan para formar un resultado final. Este resultado
es superior a aquel que hubiera sido obtenido por la suma de diferentes componentes.
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Tabla 1

Recapitulacién de los indices de confiabilidad

de las diferentes escalas utilizadas

Varianza ) ) Numero Indices de confiabilidad
Conceptos . Dimensiones , B
explicada de items de Cronbach de Joreskog
Capital de Marca o301 1 d1men51?n global 4 a=0,763 p =0,765
Imagen del punto 66.7; Social 3 a =082 p=0833
. ©
de venta Disefio y atmésfera 3 a = 0,60 p =0,61
Confianza en la Oferta 3 o = 0,64 p =0,65
75.61% .
Marca Integridad 2 o =0,87 p=0,89
Vigilanci 2 o =0,77 = 0,81
Riego percibido 70.75% .1g1 a[_ma P >
Financiero 4 a =0,83 p=0,83
Desempeiio 3 a =0,77 p=0,78
Incencion de 87.50% | 1 dimensién global 2 o =092 p =093
compra

3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Ajuste del modelo de la investigacién

Las relaciones propuestas en el modelo conceptual (ver figura 1), as{ como las

hipétesis formuladas al comienzo de esta investigacién, son puestas a prueba

gracias al método de ecuaciones estructurales con la ayuda del software EQs

desarrollado por Bentler’.

El ajuste de los datos al modelo conceptual propuesto al comienzo ha sido

verificado gracias a un andlisis factorial confirmatorio. Los indices de ajuste

han sido reagrupados en la tabla 2.

Tabla 2

Recapitulaciéon de los indices de ajuste del modelo inicial

Indices

dd.1 GFI

AGFI

RMSEA

Valores

24,21

10 0.997

0.979

0.000

7 EQS, versi‘on 6.0 para Windows.
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De acuerdo con las recomendaciones de MacKenzie y Lutz (1989), cada
una de las variables latentes ha sido representada gracias a un indice dnico,
calculado a partir de la mediana de los scores de los aspectos de la escala. Las
matrices de las covarianzas entre los diferentes conceptos se presentan en la

tabla 3.

Tabla 3

Matriz de las varianzas / Covarianzas entre los conceptos estudiados

Cmglob Imag Conf Risk Intach
Cmglob 1.684
Image du magasin -0,22 0,451
Confiance 0.396 0.153 0,865
Risque 0,52 1,112 0,248 0,865
Intach -0,90 -0.20 -0.09 0,027 0,890

3.2. Resultados iniciales de la investigacién

El modelo estructural permite validar el modelo conceptual propuesto y cier-
tas hipétesis de la investigacion. Por consiguiente, el conjunto de relaciones
propuestas entre los diferentes conceptos son significativas (ver figura 2).

Capital de Confianza en la

marca

marca

Intencién de
compra

Imagen del

Riego percibido

punto de venta 0,04%*

Figura 2. Modelo estructural inicial
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En el momento de la formulacién de las hip6tesis habfa sido supuesto que
el capital de marca influye en las percepciones de los consumidores. Estas
suposiciones se encuentran confirmadas por los datos. Estas muestran, en
efecto, que el capital de marca contribuye de una parte aaumentar la confianza
otorgada por los consumidores a la marca y, de otra parte, a reducir el riesgo
que perciben en el momento de la compra (ver figura 2).

En lo que concierne a las suposiciones formuladas a propésito de los efectos
de la imagen del punto de venta, estas Gltimas son parcialmente confirmadas.
Por lo tanto, los datos parecen indicar que la imagen del punto de venta con-
tribuye efectivamente a aumentar la confianza otorgada por los consumidores
a la marca. Sin embargo, el efecto reductor del riesgo de la imagen del punto
de venta no es confirmado, puesto que la relacién entre los dos conceptos es
positiva.

Contrario a lo que se habfa supuesto al término de la revisién de la litera-
tura, las hipétesis H5, HS, y H7 son rechazadas. Asi, en lugar de reducir la
percepcion del riesgo por parte de los consumidores, la confianza en la marca
parece jugar mds un rol de revelador del riesgo (ver figura 2). Las intenciones
de compra de los consumidores parecen mds importantes en tanto que el
riesgo percibido ligado a la compra es mds elevado. Las intenciones de compra
parecen mds confiables en tanto que la confianza en la marca probada por el
consumidor es mds elevada. El conjunto de resultados obtenido y resumido
se presenta en la tabla 4.

Tabla 4

Recapitulacién de hipétesis de investigacion y algunos resultados

Hipdtesis Relacién supuesta Signo esperado Resultado
H1 Capital de Marca a confianza en la marca + Validada
H2 Capital de Marca a riego percibido - Validada
H3 xif;n del punto de venta a confianza en la R Validada
H4 Imagen del punto de venta a riego percibido - Rechazada
H5 Confianza a riego percibido - Rechazada
H6 Confianza 2 intencién de compra + Rechazada
H7 riego percibido a intencién de compra - Rechazada
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3.3. La discusion de los resultados iniciales

Ciertos resultados propuestos en esta investigacién, resumidos en la tabla 4,
son contrarios a las conclusiones tedricas. En efecto, puestos aparte los resul-
tados sobre el rol del capital de marca que acaban de consolidar, confirman el
rol esencial del capital de marca en el desarrollo de la confianza en la marca
y en la reduccién del riesgo ligado a la compra. Las otras conclusiones, mds
en contradiccién con las anticipaciones, parecen particularmente interesantes
para ser evaluadas.

Entonces, el modelo estructural desarrollado no permite validar la relacién
negativa entre la imagen del punto de venta y el riesgo percibido ligados a
la compra. Ello pareceria indicar que la imagen de del punto de venta juega
un rol esencialmente de garante (similar a aquel de la marca). Contribuye
entonces, en esencia, a aumentar la confianza que los consumidores atribuyen
a la marca.

En lo que concierne a la relacién entre los conceptos de confianza en la
marca y el riesgo percibido, los resultados encontrados son contrarios a los
sugeridos por la teoria. Esto permite demostrar, una vez mds, que la relacién
entre estos dos conceptos complejos es probablemente de naturaleza dindmica
y evolutiva, y es dificil de sostener. Estos resultados permiten igualmente
comprender de mejor manera la falta evidente de investigaciones sobre esta
relacién y su naturaleza.

En fin, en lo que respecta a las relaciones entre la confianza en la marca y
las intenciones de compra, asi como el riesgo percibido y las intenciones de
compra, los resultados de esta investigacién vienen una vez mis a subrayar
toda la dificultad que se puede reencontrar en las diferentes tentativas de
explicacion y de previsién de las intenciones de los consumidores. Estos re-
sultados muestran también de manera muy clara que las variables confianza
en la marca y riesgo percibido no son mds que, probablemente, mediadoras
muy parciales de las intenciones de compra. A fin de tener un mayor poder
explicativo de las intenciones de compra de los consumidores, otras variables
identificadas como antecedentes importantes de intenciones de compra deben,
igualmente, ser tomadas en cuenta.
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3.4. Resultados detallados de la investigaciéon

En razén de los resultados relativamente contrarios a las hipétesis formuladas
que han sido puestos en evidencia en la primera serie de andlisis, una segunda
serie mds detallada ha sido realizada sobre los datos recolectados. Contrario al
procedimiento adoptado en el estudio inicial, cada una de las variables latentes
ya no es mds representada por un solo indice, sino por cada una de sus dimen-
siones. Este procedimiento permite entonces identificar de mejor manera la
estructura detallada de las relaciones entre los diferentes conceptos.

La calidad del ajuste de los datos en el nuevo modelo es verificada y los
diferentes indices de ajuste son reagrupados en la tabla 5. Los resultados

obtenidos gracias a la estimacién segin el método de GLS® son resumidos en
la figura 3.

Capital de Confianza en la marca

marca

Dimensién “vigilancia”

Dimensién “integridad”

-0,404

Confianza en la marca

Riego percibido

Dimensién “vigilancia”

Dimensién “integridad” Dimensién “desempefio”

Dimensién “financiera”

Dimensién “disefio y

atmoésfera”

Figura 3. Modelo estructural detallado

% La utilizacion de este método es justificado por el tafiamo confiable de la muestra que hace
de esta investigacién un estudio “cuasiexploratorio”, asi como los problemas de normalidad iden-
tificados a nivel de las diferentes variables.
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Tabla 5

Recapitulacion de indices de ajuste hipétesis del modelo detallado

Indices 2 d.d.1 GFI AGFI RMSEA
Valores 269,97 195 0,83 0,78 0.05

La segunda serie de andlisis realizado sobre los datos permiten confirmar
el rechazo de las hipétesis HS, H6 y H7 de la investigacién que ya no son
representadas en la figura 3, y permiten, por otra parte, detallar de mejor
manera las relaciones entre las variables extrinsecas al producto, de una parte,
y las variables riesgo y confianza en la marca, de la otra.

El capital de la marca influye de manera positiva la confianza en la marca,
con un efecto mds importante a nivel de la dimensién integridad. La hipdtesis
H1 de la investigacién es entonces una nueva confirmada. H2 no es validada,
porque el nuevo modelo no hace aparecer mds las relaciones significativas entre
el capital de marca y el riesgo percibido.

H3 es bien validada, incluso si el andlisis detallado de los diferentes lazos
pone en evidencia las relaciones negativas entre la dimensién “oferta” de la
imagen del punto de venta y las dos dimensiones de la confianza en la marca.
H4 habfa sido inicialmente rechazada; el nuevo modelo estructural pone,
una vez mds, en evidencia el impacto positivo, contrario a las anticipaciones
tedricas de la dimensién “social” de la imagen del punto de venta sobre las
dos dimensiones del riesgo percibido.

HS es, una vez mds, rechazada, puesto que ninguna relacién significativa
es puesta en evidencia entre las dimensiones de dos conceptos de confianza
en la marca y del riesgo percibido.

4. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Como todas las investigaciones de naturaleza “cuasiexploratoria”, esta investi-
gacién tiene numerosas limitaciones. Sin embargo, las debilidades identificadas
aqui servirdn para el mejoramiento de este trabajo que se inscribe en el marco
de una investigacién doctoral mucho mds profunda.
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La primera limitacién de esta investigacién reside en el cardcter débil-
mente generalizable de los resultados obtenidos en este estado del trabajo.
En efecto, los datos estudiados han sido esencialmente recolectados con el
propésito de validar los instrumentos de medida que van a ser utilizados en
las subsecuentes etapas de este trabajo. Con el propésito de poder ser mds
ficilmente generalizable, este estudio deberd ser repetido con una muestra de
mucho mayor tamafio y con diferentes productos, a fin de asegurar la validez
externa de los resultados.

Los instrumentos de medida han sido algunas veces identificados como
eventual fuente de sesgos en los resultados obtenidos durante el curso de este
estudio. Se deberd poner un particular interés para una mejor adaptacion, e
incluso un mejor desarrollo de los instrumentos de medidas especificamente
desarrolladas en el contexto francés.

Finalmente, teniendo cuidado de recordar las limitaciones en términos
de la generalizacién de las posibles conclusiones deducidas de este estudio,
podemos, sin embargo, concluir que las relaciones entre las variables (tales
como la confianza en la marca y el riesgo percibido, as{ como la confianza y
las intenciones de compra) merecen ser estudiadas de manera mds profunda
en razén de su naturaleza relativamente compleja
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