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Resumen
El presente estudio pretende explorar la influencia y relacion que la actitud
hacia una marca asi como la calidad percibida de un producto o servicio tienen
hacia sus anuncios publicitarios, y cémo cada uno de ellos influye, si lo hace,
en la intencién de compra de los consumidores. El estudio se centra en el
area de servicios, partiendo de la recordacion de un anuncio publicitario en el

segmento restaurantes.

Esta investigacion explora entre otras una relacibn sobre la que no se
encontraron estudios anteriores, la relacién entre la calidad percibida de un

producto o servicio y la actitud hacia sus anuncios publicitarios. Para esto se

! candidata doctoral del Doctorado de Marketing de la Universidad de Valencia (Espafia), Master en
Publicidad y Relaciones Publicas en Marquette University (Milwaukee, Wisconsin — Estados Unidos).
Areas de investigacion centradas en temas relacionados con las comunicaciones integradas al
marketing, en particular apego y personalidad de la marca, también en temas de comunicacién
orientados a competencias mediaticas. Docente investigadora de la Universidad del Azuay en Cuenca,
Ecuador.
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realizaron 250 encuestas al azar en la ciudad de Cuenca, para cuyo analisis se
utilizé SPSS y EQS.

Con base a este estudio se puede afirmar que la calidad percibida de una
marca influye en la actitud hacia sus anuncios; mientras que la actitud hacia
dicha marca no influye en la actitud hacia sus anuncios, pero si lo hace en la
intencion de compra, lo que se presta para que a través de anuncios
publicitarios se pueda mejorar la actitud hacia la marca si esta se ha visto

danada.

El hecho de que la actitud que se tiene hacia un anuncio publicitario no
desencadene en intencibn de compra, refuerza la necesidad de explorar

factores que mejoren la efectividad de los anuncios publicitarios.

Palabras clave: Publicidad, calidad percibida, intencion de compra.

Abstract
This study aims to explore the influence and relationship that brand attitude and
perceived quality of a product or service have over their advertisements, and
how each influences, if so, in the consumer’s purchase intent. The study
focuses on the services area, based on the recall of an advertisement in the

food service segment.

This research explores among others, a relationship about which we found no
previous studies, that is the relationship between the perceived quality of a
product or service and the attitude towards its advertisements. For this study
250 random surveys were conducted in the city of Cuenca. SPSS and EQS

were used for the data analysis.

Based on this study it can be stated that the perceived quality of a brand

influences the attitude towards its ads; while the attitude toward said brand does
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not influence the attitude towards its ads, but does influence in its purchase
intent, which lends itself to that through advertising the attitude towards the

brand can improve if it has been damaged.

The fact that the attitude you have towards an advertisement does not trigger
on purchase intent, reinforces the need to explore factors that improve the

effectiveness of advertisements.

Keywords: Advertising, perceived quality, purchase intent.

Resumo
Este estudo tem como objetivo explorar a influéncia e relacionamento que a
atitude em relagcdo a marca e a qualidade percebida do produto ou servigo tem
que seus anuncios, e como cada influéncias, em caso afirmativo, na intencao
de compra dos consumidores. O estudo centra-se na area de servigos, com

base na lembranga de um anuncio publicitario no segmento dos restaurantes.

Esta investigagédo explora relagao entre si sobre o qual ndo foram encontrados
estudos anteriores, a relagdo entre a qualidade percebida de um produto ou
servigo e atitude em relagdo a suas propagandas. Para este 250 pesquisas
aleatodrias foram realizadas na cidade de Cuenca, SPSS e EQS foi utilizado

para analise de dados.

Com base neste estudo pode-se afirmar que a qualidade percebida de uma
marca influencia a atitude para com os seus anuncios; enquanto que a atitude
em relagdo a marca nao influencia a atitude para com os seus anuncios, mas
sim na intencdo de compra, que se presta a que através da publicidade pode

melhorar a atitude em relagdo a marca se foi danificado.

O fato de que a atitude que vocé tem para um anuncio publicitario ndo aciona
na intengdo de compra, reforca a necessidade de explorar os fatores que

melhoram a eficacia dos anuncios.
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Palavras-chave: Publicidade, qualidade percebida, intengao de compra.

1. Introduccion

La actitud de los consumidores hacia los anuncios publicitarios puede verse
afectada por una gran variedad de factores (Shen & Chen, 2007, pag. 69),
tema que ha generado interés en los investigadores desde los afios setenta (E;j.
Holbrook, 1978, pag. 545), y que ha sido ampliamente investigado como lo
demuestran Brown y Stayman (1992) en el meta analisis que realizaron de los
antecedentes y consecuencias de las actitudes hacia los anuncios publicitarios,
asi como en los numerosos estudios posteriores sobre el tema (Ej. Kim, Baek,
& Choi, 2012; Defever, Pandelaere, & Roe, 2011), en los que se evidencia la
importancia de la actitud hacia el anuncio publicitario y la gran cantidad de

factores que en ella influyen.

Muchos de estos estudios revisados revelan que una actitud positiva hacia un
anuncio publicitario puede trasladarse hacia la marca y hacia sus productos; lo
que se desea explorar es si es que la actitud hacia un anuncio publicitario se ve
afectado por la calidad percibida de la marca o por la actitud que previamente

tenemos hacia ella.

1.1 Calidad percibida

La calidad percibida se considera como una dimension del valor de marca,
conjuntamente con lealtad de marca, apego a la marca y asociaciones de
marca (Aaker, 1991, pag. 16; Yoo & Donthu, 2001, pags. 5-7). La calidad
percibida conjuntamente con el riesgo percibido, forman parte del concepto de

valor percibido (Snoj, Korda, & Mumel, 2004, pag. 163). De acuerdo con

46
REDMARKA UIMA-Universidad de A Coruiia — CIECID
Ao VII, Nimero 13, (2014), v | pp. 43-62
http://www.redmarka.org/
ISSN 1852-2300



Influencia de la actitud hacia la marca y su calidad percibida ... Ugalde, Cecilia

Zeithaml (1988, pag. 7), la calidad percibida de un producto, se relaciona con la
actitud de un consumidor hacia la experiencia de marca en general, y no hacia
caracteristicas especificas del producto, el mismo autor define a la calidad
percibida como “la evaluacion total que el consumidor realiza de la excelencia o
superioridad de un producto” (p.3). La calidad percibida al ser una variable de
evaluacion, se ha estudiado en modelos que explican intenciones de

comportamiento (Gotlieb, Grewal, & Brown, 1994, pag. 875).

1.2 Actitud hacia la marca

Desde los afos sesenta encontramos estudios sobre la actitud hacia la marca
(Myers, 1967), y cada vez mas estudios conceptuales o empiricos dan mayor
evidencia de los factores que afectan la actitud hacia la marca (Maclnnis, Rao,
& Weiss, 2002, pag. 395; Yoo & Maclnnis, 2005). De manera especial
encontramos estudios que analizan los efectos de los anuncios publicitarios en
la actitud hacia la marca (Mitchell & Olson, 1981; Gardner, 1985; Shen & Chen,
2007); aunque varios autores identifican predictores cognitivos y afectivos de
las actitudes hacia las marcas (Lutz, 1975, pag. 50), y dentro del campo
afectivo, se han realizado varios estudios sobre el papel de las emociones y la
evaluacion de los anuncios publicitarios como predictores de la actitud hacia

una marca (Brown, Homer, & Inman, 1998, pag. 119).

1.3 Intencién de compra

Estudios demuestran que la credibilidad hacia los anuncios publicitarios influye
en la actitud que tenemos hacia las marcas, lo que a su vez influye en la
intencion de compra (MacKenzie & Lutz, 1989, pags. 59-62; Goldsmith,
Lafferty, & Newell, 2000, pag. 46; Tucker, Rifon, Lee, & Reece, 2012, pag. 10),
otros autores afirman que el valor percibido es un determinante critico de la
intencion de compra (Ej. Chang & Wang, 2011, pag. 334; Beneke, Flynn, Greig,
& Mukaiwa, 2013, pag. 219), algunos se centran en la complejidad de los
mensajes (Geissler, Zinkhan, & Watson, 2006, pag. 70; Li, Daughety, & Biocca,

2002, pag. 51) y otros incluyen a la intencion de compra en constructos
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complejos como el del valor de marca (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995,
pag. 29).

Spears y Singh (2004), definen la intencion de compra como “el plan

consciente de un individuo de hacer el esfuerzo para comprar una marca”
(p.56).

2. Cuestiones a investigar / hipotesis

Por ser la calidad percibida una variable de evaluacion que con frecuencia se
incluye en modelos que explican intenciones de comportamiento, se decidid
revisar si la calidad percibida afecta intenciones de comportamiento (Gotlieb,
Grewal, & Brown, 1994, pag. 875), en este caso orientadas hacia la intencién
de compra, relacién que ya ha sido revisada en otros estudios (Ej. Beneke,

Flynn, Greig, & Mukaiwa, 2013), para lo que se formula la siguiente hipétesis:

H1: La calidad percibida de un producto o servicio influye de manera
directamente proporcional en la intencion de compra que tenemos de

dicho producto o servicio.

Como ya se menciond, se han realizado gran cantidad de estudios sobre los
factores que influyen en la actitud hacia los anuncios publicitarios. De hecho,
muchas de estas investigaciones se centran en una o mas de estas relaciones
(Brown & Stayman, 1992, pags. 38-39), sin embargo, no se encontraron
estudios que busquen o encuentren una relacion entre la calidad percibida de
un producto o servicio y la actitud que tenemos hacia sus anuncios
publicitarios. Es probable que si tenemos una percepcion positiva sobre la
calidad de un producto o servicio, tengamos una actitud mas favorable hacia

sus anuncios publicitarios, es por eso que se plantea la siguiente hipotesis:
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H2: La calidad percibida de un producto o servicio influye de manera
directamente proporcional en la actitud que tenemos hacia sus anuncios

publicitarios.

Se hizo referencia a los muchos estudios que analizan la relacién que la actitud
hacia los anuncios publicitarios tiene en la actitud hacia la marca, sin embargo,
no se encontrd registro de estudios que analicen la relacion a la inversa, es
decir, la influencia que puede tener la actitud que tenemos hacia una marca en
la actitud que nos genera su publicidad. Es posible que la actitud negativa
hacia una marca nos predisponga frente a sus anuncios publicitarios, y que
nuestras emociones influyan en como recibimos dicho mensaje, o a la inversa,
que una actitud favorable hacia una marca influya en la receptividad y actitud
con la que recibimos sus anuncios publicitarios, lo que afectaria en ambos
casos la efectividad de dichos mensajes. Teniendo eso en mente, se plantea la

siguiente hipotesis:

H3: La actitud hacia una marca influye de manera directamente

proporcional en la actitud hacia sus anuncios publicitarios.

La actitud hacia la marca influye en la intencién de compra (Ej. MacKenzie &
Lutz, 1989), se decidid medir si recordamos marcas hacia las que tenemos una
actitud positiva y consecuentemente intencion de compra, dentro de una

categoria del area de servicios, para eso se planted la siguiente hipétesis:

H4: La actitud hacia la marca recordada se relaciona positivamente con

la intencién de compra hacia la misma.

La intencién de compra esta estrechamente vinculada con los mensajes
publicitarios (ej. MacKenzie & Lutz, 1989) y la actitud que tenemos hacia ellos.

En este estudio se explora si recordamos anuncios hacia los que tenemos una
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actitud positiva y consecuentemente intencion de compra, dentro de una
categoria del area de servicios, o por el contrario, recordamos aquello que nos
impacta independientemente de que sea positivo 0 no, y no necesariamente
vinculado con una actitud positiva que desencadene en intencion de compra,

con lo que se plantea la siguiente hipétesis:

H5: La actitud hacia la publicidad recordada se relaciona positivamente

con la intencién de compra hacia la misma.

En la figura 1 podemos observar el modelo causal propuesto con las relaciones

planteadas.

Figura 1. Modelo Causal

Calidad
Percibida

H1

H2

Intencion
de
compra

Actitud
hacia el
anuncio
publicitario

Actitud
hacia la
marca
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H4

3. Metodologia

Arbitrariamente se eligio la categoria restaurantes para realizar la investigacion
partiendo del principio de que todos nos alimentamos, y por lo tanto existe una
alta posibilidad de que en determinado momento utilicemos este servicio.  Se
procedié a aplicar una encuesta a 250 personas interceptadas al azar en las
calles céntricas de la ciudad de Cuenca. El cuestionario fue previamente
probado con 15 personas, las encuestas se realizaron al medio dia y al final de

la tarde en dias laborables.

El cuestionario se estructuré con preguntas cerradas con escalas Likert de 7
puntos. Unicamente la edad y el nombre del restaurante cuya publicidad

recordaron en primer lugar fueron preguntas abiertas.

Las escalas de medida utilizadas se aplicaron con pequefias modificaciones de
sus originales, el detalle de las mismas con sus respectivos items y autores se

encuentran en la tabla 1, y el detalle del perfil de la muestra en la tabla 2.

Tabla 1. Escalas de medida utilizadas

Autores, Aiho Variables Cargas estandarizadas

Tucker, Rifon, Lee, & Reece, Actitud hacia el AA1 Mala/Buena

2012 (adaptacion de anuncio

MacKenzie & Lutz, 1989) AA2 Desagradable/Agradable
AA3 Desfavorable/Favorable

Yoo & Donthu, 2001 Calidad percibida CP1 La calidad de este restaurante es muy
buena

CP2 Es muy alta la posibilidad de que en este
restaurante me vaya bien
Tucker, Rifon, Lee, & Reece, Actitud hacia la AMA1 Ir a este restaurante es una buena decision
2012 (adaptacion de marca
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MacKenzie & Lutz, 1989) AM2 Creo que este es un restaurante
satisfactorio
AM3 Tengo una actitud favorable hacia este
restaurante
AM4 Me gusta este restaurante
AMS5 Creo que el restaurante de la publicidad
tiene muchas caracteristicas positivas

Tucker, Rifon, Lee, & Reece, Intencién de compra IC1 Consideraria ir a este restaurante
2012 (adaptacion de IC2 Mi disposicion de visitar este restaurante es
MacKenzie & Lutz, 1989) alta

Escalas de 7 puntos de Likert.

Tabla 2. Perfil de la muestra

Género Frecuencias Porcentajes
Femenino 127 50.8
Masculino 123 49.2

Edad
13 a 18 anos 34 13.6
19 a 29 anos 118 47.2
30 a 45 anos 51 20.4
46 a 60 anos 39 15.6
61 a 85 afos 8 3.2

Actividad Principal
Estudiante 113 452
Empleado publico 22 8.8
Empleado privado 66 26.4
Negocio propio 30 12
Ama de casa 6 24
Jubilado 4 1.6
Desempleado 3 1.2
Otro 6 24

Nivel mas alto de educacion

finalizado
Escuela 17 6.8
Colegio 126 50.4
Universidad 84 33.6
Maestria 19 7.6
Doctorado 4 1.6

Medio por el que recibio el mensaje
publicitario del restaurante que

recordé
Radio 30 12
TV 27 10.8
Diario 10 4
Revista 8 3.2
Publicidad Exterior 53 21.2
Hojas volantes 19 7.6
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Estados de cuenta 7 2.8
Redes Sociales 36 14.4
Otros Internet 6 24
Teléfono 1 04
Combinacion de mas de un 53 21.2
medio
Nota: (n=250).

4. Resultados / Discusion

Para validar la fiabilidad y validez de la encuesta se realizdé un analisis factorial
confirmatorio (AFC) una vez que se ingresaron los datos de las 250 encuestas
en SPSS y se exportaron a EQS, luego se estim6 el modelo estructural (SEM)
para el testeo de las hipotesis. Tanto para el AFC como el SEM se utilizo el

software EQS para Windows (version 6.2).

Antes de validar la fiabilidad y validez del instrumento de medida se analiz6 la
bondad de ajuste para saber si el modelo encaja o no con la realidad. Para
esto se analizé la matriz residual de covarianzas o cuadro de residuos, los que
se encontraron agrupados hacia el centro en los numerales seis y siete, lo que
implica que el ajuste es bueno. No se considerdé al Chi cuadrado por ser un
estadistico muy sensible al tamafio de la muestra y porque la hipétesis nula es
muy restrictiva ya que los modelos no son mas que una aproximacion a la

realidad.

El ajuste de acuerdo con el parametro CFl (Comparative Fix Index) = 0.98 es
bueno ya que es superior a 0.95. En cuanto al RMSEA (Root Mean Square of
Error Aproximation) = 0.06, no es perfecto, pero se encuentra dentro de la zona
de tolerancia. En la tabla 3 se observa la validacion de las medidas del
modelo, donde queda en evidencia que todas las cargas de los factores son

superiores a 0.7 y todas las t tienen cargas factoriales significativas, por lo que
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con estos datos y luego de revisar los multiplicadores de Lagrange se puede

afirmar la validez convergente del modelo.

En cuanto a la fiabilidad de la escala, se observa que todos los a de Cronbach
(CA), son superiores a 0.70, por lo tanto aceptables. El a de Cronbach de la
actitud hacia la marca es de 0.90 por lo que es posible que algun indicador sea
un poco dedundante, obsérvese que esta variable se mide con la mayor
cantidad de indicadores entre las escalas utilizadas. Como se observa, tanto la
fiabilidad compuesta (CR) como la varianza extraida promedio (AVE) estan
dentro de los parametros deseados lo que indica que las medidas del modelo

son fiables.

Tabla 3. Validacién final de las medidas del modelo — fiabilidad y validez
convergente.

Variables Indicadores Cargas Valort CA CR AVE
estandarizadas
Actitud hacia el AA1 0.891** 512 0.86 0.86 0.67
anuncio
AA2 0.832** 7.29
AA3 0.733* 9.35
Calidad percibida CP1 0.897** 5.06 0.79 0.80 0.68
CP2 0.739** 9.66
Actitud hacia la AM1 0.822** 9.26 0.90 0.90 0.65
marca
AM2 0.825** 9.21
AM3 0.780** 9.74
AM4 0.839** 9.00
AM5 0.754** 9.95
Intencion de compra IC1 0.919** 3.54 0.80 0.81 0.69
IC2 0.726** 9.50

S-B X2 (48df) = 89.57 (p < .01); NFI = 0.96; NNFI = 0.97; CFI = 0.98; IFI = 0.98;
RMSEA = 0.06

Notas: *p <.05; **p <.01. CA = a de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta; AVE =
varianza extraida promedio.

Para testear las hipotesis se estimé el modelo estructural (SEM) con EQS, los
resultados del mismo se observan en la tabla 4. De acuerdo con el Chi

cuadrado, la bondad del ajuste es buena, aunque como ya se menciono, este

54
REDMARKA UIMA-Universidad de A Coruiia — CIECID
Ao VII, Nimero 13, (2014), v | pp. 43-62
http://www.redmarka.org/
ISSN 1852-2300



Influencia de la actitud hacia la marca y su calidad percibida ... Ugalde, Cecilia

es un estadistico muy sensible al tamafio de la muestra, en todo caso, los
demas parametros (CFl y RMSEA) estan dentro de los indices deseados, lo

que corrobora la que la bondad de ajuste es buena.

En cuanto al testeo de las hipoétesis, los datos arrojan que no existe una carga
factorial significativa en la primera hipdtesis, a pesar de que la relacion entre
calidad percibida e intencion de compra ya ha sido probada en otros estudios
(Beneke, Flynn, Greig, & Mukaiwa, 2013) como se menciond al plantear la
hipétesis. Esta situacion puede ocurrir en funcion con la categoria de servicio
estudiada, o debido a que el estudio gira alrededor de la actitud hacia anuncios
publicitarios, en todo caso se abren opciones de investigacién en este campo.

Al examinar la H2, se comprueba que si existe una relacién entre la calidad
percibida y la actitud hacia el anuncio, relacion de la que no se encontraron
datos en la bibliografia revisada. Esto indicaria como ya se especuld, que si
tenemos una percepcion positiva sobre la calidad de un producto o servicio,
tengamos una actitud mas favorable hacia sus anuncios publicitarios, por lo
que la H2 es aceptada. No ocurre lo mismo con la H3, ya que los datos
demuestran que la actitud hacia la marca no influye en la actitud hacia el
anuncio. Esto resulta interesante ya que implicaria que marcas sobre las que
se tiene una actitud negativa pueden intentar cambiar la misma a través de sus
anuncios publicitarios ya que la actitud hacia ellos no se ve afectada por la de
la marca y encontramos muchos estudios que demuestran que mas bien es la
actitud hacia el anuncio la que influye en la actitud hacia la marca como ya se

menciond con anterioridad en este trabajo.

La H4 también se corrobora por lo que se ratifica que la actitud hacia la marca
recordada se relaciona con la intencion de compra hacia la misma, lo cual tiene
sentido y explica de alguna manera el hecho de que se recuerden de manera

selectiva ciertas publicidades sobre otras.
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Finalmente, la H5 se rechaza, en vista de que no se obtuvo una carga factorial
significativa. Esto implica que la actitud que se tiene hacia un anuncio
publicitario no desencadena en intencion de compra, situacion que se debe
considerar cuidadosamente por las claras repercusiones que puede tener en

inversion publicitaria y en el cumplimiento de sus objetivos.

Tabla 4. Testeo de Hipoétesis

Testeo de Hipodtesis

Hipotesis ¢] Valor t
estandarizado

H1 Calidad percibida — Intencion de compra 0.338 1.763

H2 Calidad percibida —» Actitud hacia el anuncio 0.880** 3.323

H3 Actitud hacia la marca— Actitud hacia el anuncio -0.279 -1.110

H4 Actitud hacia la marca —» Intencién de compra 0.490* 2 950

H5 Actitud hacia el anuncio —» Intencion de compra 0.101 1.460

X% (48) = 89.57; (p < .01); RMSEA (90% CI) = 0.059 (0.040,0.078); CFI=.979;
TLI=.971
**n <.01; *p <.05

5. Conclusiones / aplicaciones / limitaciones

En conclusién se puede decir que de los resultados obtenidos posiblemente los
mas interesantes son la relacién de la calidad percibida del producto o servicio
con la actitud hacia el anuncio, asi como la no influencia de la actitud hacia la
marca en la actitud hacia el anuncio, lo que se presta como ya se dijo para que
a través de anuncios publicitarios se pueda mejorar la actitud hacia la marca si

esta se ha visto danhada.

Otro punto interesante es que la actitud que se tiene hacia un anuncio

publicitario no desencadena en intencion de compra, lo que refuerza la
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necesidad de explorar factores que mejoren la efectividad de los anuncios

publicitarios.

La muestra podria mejorar si se intenta que refleje mas las caracteristicas de la
sociedad en la que se aplica, lo cual es dificil a tratarse de una encuesta

aplicada al azar en la calle.

La bondad del ajuste si bien es buena, también podria mejorar, para lo que se
sugiere realizar una nueva investigacion a una muestra mas grande, aunque de

manera exploratoria se obtuvieron resultados interesantes.

6. Investigacion futura

La investigacion deja muchas incognitas, pero despiertan particular interés
explorar la relacion de otros factores como la percepcion en la actitud hacia los
anuncios; por ejemplo, ;Qué sucede con la lealtad?, ;Tenemos una mejor
actitud hacia los anuncios publicitarios de aquella firmas hacia las que somos
fieles?, o no afecta, somos fieles, pero no por eso dejamos de ser criticos. Otra
relacion interesante en el mismo sentido se da entre el apego a la marca y la
actitud hacia sus anuncios, partiendo siempre del hecho de que la actitud hacia
el anuncio nos coloca en una disposicién mas favorable hacia la compra de un

producto o servicio.

Definitivamente otra linea a investigar apunta hacia como mejorar el impacto de

los anuncios publicitarios en la intencion de compra de los consumidores.
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