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Resumen

Objetivo: Analizar el efecto de los componentes cognitivos y afectivos en el apego a la marca/comunidad, asi
como también el comportamiento posconsumo a través de las variables: boca en boca positivo (Word Of Mouth-
WOM+, Resistencia a la Informacion Negativa (RIN) e Intencién de Recompra (IR) para determinar qué
constructo presenta mayor influencia. Método: Estudio cuantitativo que expone un modelo causal de relaciones
consumidor-marca-comunidad de marca. Las variables analizadas superaron las pruebas de validez y fiabilidad,
cuya comprobacion se realizé a través de la modelizacion de ecuaciones estructurales mediante el uso del
software SmartPLS. Resultados: Se comprobd que el Apego a la Marca (AM) tiene como antecedentes directos
la implicacion y la identificacion de marca. Ademas, tanto el Apego a la Marca (AM) como el apego a la comunidad
de marca conllevan a la promocion de la marca, a la resistencia a la informacion negativa y al interés de repetir
compras en el futuro. Conclusiones: Los consumidores desarrollan una relacion a largo plazo con su marca,
para ello, se apoyan en primer lugar en el componente cognitivo y luego en el afectivo. Ademas, existen categorias
en las cuales el comportamiento reflexivo, analitico y consciente del consumidor es el que motiva y conduce a
tomar las decisiones de compra y uso de la marca.

Palabras clave: Apego a la marca; Comunidad de marca; Comportamiento posconsumo; Consumidor;
Intencién de recompra.

Clasificacion JEL: D83; D91; M30

Abstract

Objective: To analyze the effect of cognitive and affective components on brand/community attachment, as
well as post-consumption behavior through the variables: positive word-of-mouth (Word-of-mouth-WOM+,
Resistance to Negative Information (RIN) and Repurchase Intention (RI) to determine which construct is more
influential. Method: Quantitative study that exposes a causal model of consumer-brand-brand community
relationships. The variables analyzed passed validity and reliability tests, which were verified through structural
equation modeling using SmartPLS software. Results: It was found that Brand Attachment (BA) has as direct
antecedents brand involvement and brand identification. In addition, both Brand Attachment (BA) and brand
community attachment lead to brand promotion, resistance to negative information and interest in repeat
purchases in the future. Conclusions: Consumers develop a long-term relationship with their brand, for this,
they rely first on the cognitive and then on the affected component. In addition, there are categories in which
the reflexive, analytical and conscious behavior of the consumer is what motivates and leads to purchase decisions
and use of the brand.

Keywords: Brand attachment; Brand community; Post-consumption behavior; Consumer; Repurchase intention.
JEL Classification: D83; D91; M30

Como citar este articulo (APA):
Otero Gomez, M.C., & Giraldo Pérez, W. (2023). Comportamientos cognitivos y afectivos del consumidor en relacion con la marca.
Desarrollo Gerencial, 151), 1-18. https://doi.org/10.17081/dege.15.1.6175


https://orcid.org/0000-0002-3241-7877

Maria Cristina Otero Gémez, Wilson Giraldo Pérez

Infroduccion

La literatura sobre marketing desarrollada a partir del siglo XXI, demuestra un marcado interés por
analizar los factores que intervienen en la formacion de vinculos cognitivos y emocionales que conectan la
marca con el consumidor (Park et al., 2006; Shimul, 2022; Hemsley-Brown, 2022). La relacién que un
consumidor crea con su marca transita desde los procesos transaccionales, hasta el surgimiento de

conexiones emocionales (Aurier y Lanauze, 2012). Esto se explica porque la marca se internaliza en la

I \\, III

identidad del consumidor y se manifiesta a través de las facetas del “yo privado” y el “yo socia

(Swimberghe et al., 2014).

Postulados recientes indican que las marcas son consideradas un socio en la relacion consumidor-marca,

I\\

aspecto importante para el “yo privado”, debido a que los consumidores como individuos usan la marca
para definir quiénes son (Cristela et al., 2019). En el marco del “yo social” del consumidor, se ha demostrado
que la pertenencia a una comunidad conlleva al surgimiento de sentimientos positivos fuertes, que se
desarrollan a medida que se consume la marca y esta brinda beneficios utilitarios, expresivos, sociales y/o

hedonicos (McAlexander et al., 2002; Cao et al., 2022).

Las comunidades de marca estan compuestas por consumidores cuyo entusiasmo por la marca revela
una identidad social bien desarrollada que expresa sus sentimientos compartidos e impulsa la participacion
hacia objetivos colectivos (Bagozzi y Dholakia, 2006; Wong, 2023). En ambos casos, el consumidor tiene la
capacidad de desarrollar juicios cognitivos porque conoce la marca y de crear vinculos afectivos como

resultado de la relacién que se forja con esta (Ungerer, 2021).

Recientemente, se ha incrementado el interés por conocer qué constructos determinan la presencia de
los componentes cognitivos y afectivos en la formacion y el mantenimiento de la relacion consumidor-
marca. En razdn a esto, se ha encontrado que el Apego a la Marca (AM) es un importante impulsor de los
comportamientos destinados a mantener la proximidad, tanto con la marca como con la comunidad de
marca (Banerjee y Shaikh, 2022). Asimismo, desde el enfoque conductual del consumidor, los componentes
cognitivos y afectivos son importantes porque favorecen el proceso de comunicacion de boca en boca
positivo (Word Of Mouth-WOM+), la Resistencia a la Informacion Negativa (RIN) y la Intencion de Recompra
(IR) (Berrozpe, 2015; Antwi, 2021).

A pesar de la relevancia de esta tematica, algunos autores mencionan que todavia existe una brecha en
cuanto al planteamiento de un modelo que explique la causas y las consecuencias de los componentes

afectivos y cognitivos que surgen entre el consumidor y la marca, tanto a nivel individual como comunitario
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(Kaufmann et al., 2019; Xue et al., 2021). Para abordar esta brecha de investigacion, este estudio analizd
el efecto de los componentes cognitivos y afectivos en el apego a la marca/comunidad, asi como también
el comportamiento posconsumo a través de las variables: WOM+, RIN e IR. Adicionalmente, este estudio
tuvo como finalidad responder el interrogante: écudl de los dos constructos (apego a la marca y apego a la
comunidad de marca) presenta mayor influencia en las variables asociadas al comportamiento posconsumo?

para lo cual se utilizé el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM).

Por medio de esta investigacion se espera que los hallazgos proporcionen una nueva perspectiva sobre
cdmo mejorar la relacion entre los consumidores y las marcas, al tiempo que animan a los administradores
de las comunidades de marca a dimensionar la importancia de las interacciones entre los seguidores de
esta. Ademas de contribuir con el estudio de un area poco estudiada: los efectos del apego del consumidor
como ser individual y como miembro de un colectivo. En definitiva, la evidencia empirica presentada en

este articulo proporciona informacion valiosa para la academia y el ambito empresarial.

Fundamentacion tedrica

Implicacién de marca y apego a la marca

La implicacion se refiere a la percepcion de importancia que el consumidor otorga a la marca focal (Wen,
2021) y es un estado mental que influye en la asignacion de recursos cognitivos a la evaluacion de un
objeto, decision o accién (Xuemei y Sadia, 2020). Motiva al consumidor a destinar esfuerzos para la
busqueda de informacion que le permita evaluar las caracteristicas y el desempefio de la marca (Reza et
al., 2020). Ademas de su naturaleza cognitiva, la implicacion es un constructo motivacional que puede

generar fuertes apegos hacia la marca de interés (Shuv-Ami, 2016).

El Apego a la Marca (AM) se refiere a un profundo deseo de preservar la seguridad que se siente en
relacion con una marca, porque esta ayuda al consumidor a fortalecer su autoconcepto, en consecuencia,
el individuo buscara mantener una constante proximidad con su marca de interés (Grisaffe y Nguyen, 2011).
En este sentido, la implicacién se relaciona con la disposicion mental del individuo para la asignacién de
recursos cognitivos (Bian y Haque, 2020) mientras que el apego es un constructo afectivo que refleja la
autoimagen del consumidor, por tanto, expresa los sentimientos de calidez hacia una marca (Japutra et al.,
2021).

Desde el punto de vista de Chan vy Ilicic (2019), estos conceptos favorecen la toma de decisiones del
consumidor en cuanto a la reduccién de la incertidumbre a la hora de seleccionar productos, pues tanto la
implicacion como el apego a la marca pueden proporcionar una sensacion de seguridad y proteccion. En

razon a esto, se argumenta la siguiente hipotesis:
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H1: La implicaciéon de marca influye positivamente en el apego a la marca
Identificacion con la marca

El trabajo desarrollado por Berrozpe (2015) indica que la identificacion con la marca es un constructo
con caracteristicas afectivas, cognitivas y evaluativas, ademas lo conceptualiza como “el estado psicoldgico
mediante el que el sujeto cree, siente y valora su pertenencia a una marca” (p. 150). Bajo este entendido,
cuando el consumidor siente que la marca refleja su identidad mediante la exaltacion de su “yo” (Berrozpe,
2015), el individuo desarrolla fuertes sentimientos de igualdad con la marca (Kuo et al., 2014). La literatura
del marketing confirma que en la relacién consumidor-marca, los lazos afectivos complementan los procesos
transaccionales que usualmente se enmarcan en los beneficios funcionales (Molinillo et al., 2022; Aurier y
Lanauze, 2012).

Hwang y Kandampully (2012) argumentan que el apego es determinante en la construccion de
relaciones duraderas; esto como respuesta a la existencia de puntos comunes entre el “yo” y la marca, lo
que conlleva al temor por parte del consumidor ante una pérdida o separacion de su marca. En otras
palabras, se manifiesta un fuerte vinculo emocional entre los socios cliente-marca. Asi, el apego surge de
la percepcion de congruencia entre la personalidad del individuo y la personalidad de la marca. Autores
como Balaji et al. (2016) y Dajani et al. (2021) proponen que, si los consumidores se identifican con una
marca, estaran muy apegados a ella. Es decir, cuando los consumidores se sienten identificados con una
marca en particular son mas propensos a crear un vinculo afectivo con esta. Por consiguiente, se propone

la segunda hipotesis:
H2: La identificacion con la marca influye positivamente en el apego a la marca
Apego a la marca y a la comunidad online de marca

Cuando los consumidores perciben que su marca les brinda seguridad, desarrollan un fuerte apego hacia
esta evitando activamente su separacion (Grisaffe y Nguyen, 2011), de ahi que, buscan mantener una
relacion muy cercana con la figura de apego (Moussa, 2015). Esta figura de apego puede estar representada
tanto en la marca, como en la comunidad de marca. Autores como Rothenbuhler et al. (1996) indican que
el apego a la comunidad surge cuando el miembro de este colectivo desarrolla un sentido de pertenencia y

expresa la felicidad y el orgullo de portar la membresia de su comunidad.

Por su parte, Hung (2014) argumenta que los miembros de la comunidad de marca ya poseen actitudes
fuertemente favorables y vinculos emocionales hacia la marca objetivo antes de unirse a una comunidad

de marca; esto supone que el apego a la marca puede conllevar al apego con una comunidad formada por
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los mismos adoradores de esta. Segin Kamath et al. (2021) en su estudio sobre el apego a la marca de un
equipo deportivo, el apego no solamente se manifiesta hacia la marca del equipo favorito, sino también
hacia la comunidad de aficionados porque los seguidores desarrollan apego hacia los demas, como
respuesta al deseo natural de pertenecer o ser aceptado. A partir de este marco, la presente investigacion
explora las relaciones entre el apego a la marca y el apego a la comunidad de marca, y propone la siguiente

hipétesis:
H3: El apego a la marca influye positivamente en el apego a la comunidad de marca
Consecuencias del apego a la marca y a la comunidad de marca

Los estudios revelan que constantemente los consumidores se exponen a un alto volumen de
informacion originaria de mdltiples fuentes y, por consiguiente, el contenido puede perjudicar o beneficiar
a la marca/comunidad de marca. Como respuesta, los consumidores emprenden una serie de acciones con
el fin de preservar la integridad de su marca/comunidad. De esta manera, el boca en boca positivo (Word
Of Mouth-WOM+ es una forma de promocionar las marcas que reflejan el “yo interior” y el “yo social” del
consumidor, que se manifiesta cuando los usuarios de una marca altamente conectados con esta, destinan
sus recursos para hablar bien sobre su experiencia y recomendar su marca a otras personas (Merrilees et
al., 2021).

Otra manifestacion del apego en los comportamientos posconsumo, es la Resistencia a la Informacion
Negativa (RIN), la cual hace que los consumidores siempre se resistan a todo tipo de comentarios que
puedan atentar contra la marca por la que sienten un vinculo emocional (Eisingerich et al., 2011). Asimismo,
la participacién en una comunidad conlleva a la manifestacién de fuertes vinculos entre sus integrantes,
cuyos intereses giran en torno a la marca, por lo que no es de extraiar que los miembros deseen hablar
sobre las experiencias positivas que han tenido con su marca (Cova y Pace, 2006). Esta interaccion no
solamente se enfoca en divulgar la experiencia positiva de consumo, sino que fortalece los lazos
interpersonales e incrementa el aprecio mutuo por la marca (McAlexander et al., 2002), ademas de influir

en la RIN sobre esta (Mousavi et al., 2017).

Otra forma de exhibir el apego hacia la marca/comunidad, es la intencién de recompra, entendida como
la probabilidad de un cliente en repetir la compra de la misma marca, convirtiéndola en su opcién principal
(Nyadzayo et al., 2020). Por consiguiente, se demuestra que el consumidor siente a su marca y a la
comunidad como sus figuras de apego, que son insustituibles y causan tristeza cuando no estan disponibles
(Tsai, 2014), por tanto, se mantienen aferrados para evitar la angustia ante una posible separacién. En

consecuencia, se plantean las siguientes hipdtesis:
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H4a: El apego a la marca influye positivamente en el WOM+

H4b: El apego a la marca influye positivamente en RIN

H4c: El apego a la marca influye positivamente en la intencion de recompra
H5a: El apego a la comunidad de marca influye positivamente en el WOM+
H5b: El apego a la comunidad de marca influye positivamente en RIN

H5c: El apego a la comunidad de marca influye positivamente en la intencidén de recompra
Método

La investigacion realizada se soportd en el uso de una metodologia cuantitativa en la que se utilizé el
Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM), una técnica habitual de forma reciente en los campos de las
ciencias econdmicas y de los negocios, a partir de la que se describen y estiman las diversas relaciones

causales que pueden presentarse entre las variables estudiadas (Igolkina y Meshcheryakov, 2020).

Por medio del analisis de los coeficientes de ruta (Path) calculados en el software Smart PLS-SEM version
3.3.9 se comprobaron tanto las caracteristicas de fiabilidad y validez del modelo de medida, como las
hipotesis del modelo estructural. Adicionalmente, para comprobar si las relaciones hipotéticas planteadas
entre los constructos del modelo son estadisticamente significativas, se utilizo la técnica de remuestreo no
paramétrico conocido como Bootstrapping con 10.000 submuestras (Streukens y Leroi-Werelds, 2016).
Sumado a esto, la técnica de Bootstrapping permite estimar la medida del tamafio del efecto (f2 de Cohen)

y la cantidad de varianza explicada para el constructo endégeno (R2).

La marca objeto de andlisis es Land Rover, segin sus creadores, desde 1947 fue concebida para
“conquistar los corazones del mundo entero” (Land Rover, 2022). Es una marca que tiene alta notoriedad
en el contexto global y goza de un nivel dptimo de reputacion (Nath y Dwivedi, 2021); ademas es poseedora
de un amplio segmento de consumidores que participan en diversas comunidades de marca (Johansson et

al., 2018). Estos argumentos respaldan la seleccién de esta marca.

En esta investigacion participaron 306 usuarios y miembros de una marca/comunidad de marca de
vehiculos. Para ser participes de este estudio, las personas debian ser mayores de 18 afios y ser propietarios
de un vehiculo de la marca Land Rover, ademas de pertenecer a una comunidad de seguidores de esta
misma marca. En el proceso de ubicacion de los informantes, de forma inicial los elementos muestrales
fueron seleccionados por conveniencia, es decir, mayores de edad, propietarios de vehiculos y miembros

de la comunidad Land Rover que participaron voluntariamente a peticion de los investigadores. A partir de
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estos primeros informantes, se ubicaron tanto de forma online como offline otros usuarios mediante el

muestreo por referidos, hasta alcanzar un nimero significativo de encuestados.

Para la recolecciéon de la informacidn, los cuestionarios se distribuyeron a través del entorno online,
principalmente haciendo uso de la red social Facebook para acceder a las comunidades de marca y del
aplicativo Whatsapp. También se realizd la recogida de los datos de manera fisica, por lo que el total de
encuestas online correspondid al 80% vy el 20% restante a encuestas offline. En cuanto al instrumento de
medida, se tradujeron y adaptaron escalas de investigaciones previas, asi: implicacién de marca (De Vries
y Carlson, 2014); identificacion con la marca (Escalas y Bettman, 2003); Apego a la Marca/comunidad de
marca (Bidmon, 2017); WOM+ (Kim et al., 2001); Resistencia a la Informacion Negativa (Bhattacharya y
Sen, 2003); e Intencion de Recompra (Chiu et al., 2009). El instrumento estuvo compuesto por 31 items
medidos en una escala Likert de 7 puntos, con marcaciones que varian entre “totalmente en desacuerdo”

y “totalmente de acuerdo”.

Los datos obtenidos permiten confirmar la consistencia interna del modelo de medicién. Los resultados
indicaron que los valores minimos del affa de Cronbach y la confiabilidad compuesta son >0,841 lo que
sugiere que el nivel de consistencia interna se cumple. Adicionalmente, se validd la existencia de la validez
convergente del modelo de medida a través del calculo de las cargas de todos los items de medicion,
resultados que en los 31 casos fueron superiores a =0,70. Se examiné finalmente el valor AVE, indicador
que alcanz6 puntuaciones en todos los constructos superiores a 20,547 lo que confirma ademas de la

consistencia interna del instrumento, su validez convergente, tal como se expresa en la tabla 1.

Tabla 1. Consistencia interna y validez convergente del instrumento de medida

Constructo Alfa Cronbach Fiabilidad Compuesta AVE

Implicacion 0,867 0,909 0,715
Identificacion 0,867 0,919 0,790

Apego a la Marca 0,914 0,935 0,744

Apego a la comunidad 0,940 0,954 0,806
WOM+ 0,940 0,955 0,809

Resistencia a la Informacién Negativa 0,841 0,857 0,547
Intencién de Recompra 0,917 0,942 0,803

Resultados

Los resultados de este estudio permiten examinar las hipdtesis planteadas y de esta forma cumplir
secuencialmente con los objetivos de la investigacion. Para su presentacion se abordaran inicialmente las
primeras tres hipdtesis que dan cuenta del efecto de los componentes cognitivo y afectivo sobre el apego
a la marca/comunidad. Posteriormente, se examinan las hipétesis relacionadas con el “yo privado” y el “yo

social” para determinar qué constructo presenta mayor influencia en los comportamientos posconsumo.
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Para dicho analisis se utilizan los resultados del modelo estructural, comprobandose los valores del

coeficiente Path, su valor p, y los valores de f2 y R2.

A partir de la capacidad que tiene el consumidor que conoce la marca para desarrollar juicios cognitivos
y crear vinculos afectivos con ella, la tabla 2 presenta los resultados estructurales que apoyan el

cumplimiento de H1, H2 y H3.

Tabla 2. Efecto de los componentes cognitivo y afectivo sobre el apego

Hipotesis Coe,f,i:;;nte VaI:res Valor f2  Valor R?
H1: Implicaciéon -> Apego a la marca 0,563 0,000 0,477
H2: Identificacion -> Apego a la marca 0,335 0,000 0,143 Bfeek
H3: Apego a la marca -> Apego a la comunidad de marca 0,542 0,000 0,315 0,241

Una vez confirmadas las primeras tres hipdtesis, es prudente resaltar que el componente cognitivo
expresado en el modelo a través de la variable implicacion del consumidor con la marca, presenta un tamano
de efecto (f2=0,477) mayor que su contraparte afectiva expresada mediante la identificacion del
consumidor con la marca (f2=0,143); y en combinacion estos dos componentes explican un valor superior
al 60% de la varianza del apego de los consumidores a la marca Land Rover (R2=0,639). Lo que supone
que el conocimiento acumulado que tienen los consumidores acerca de la marca Land Rover, tiene un efecto
sobre el apego a la marca en una proporcion tres veces mayor que los sentimientos que profesan por ella.
De esta manera, se destaca la importancia de la comunicacién clara que debe existir por parte de la empresa

sobre el desemperio de su vehiculo.

En relacion con los comportamientos posconsumo de los usuarios de la marca, a partir de los

Ill III

componentes expresados en el yo “individual” (apego a la marca) y en el yo “social” (apego a la comunidad),
los resultados de las hipdtesis H4 (a, b y ¢) y H5 (a, b y ¢) quedan reflejados en la tabla 3, en la que se

evidencia el cumplimiento de todas estas hipotesis.

Tabla 3. Influencia sobre los comportamientos posconsumo

Hipotesis Coe;i;:;;nte Valzres Va;lzor Valor R2
H4a: Apego a la marca -> WOM+ 0,694 0,000 0,983 0,592
H5a: Apego a la comunidad de marca -> WOM+ 0,108 0,031 0,015
H4b: Apego a la marca -> RIN. 0,497 0,000 0,327 0,418
H5b: Apego a la comunidad de marca -> RIN 0,188 0,007 0,078
H4c: Apego a la marca -> Intencién de recompra 0,295 0,000 0,093 0,309
H5c: Apego a la comunidad de marca-> Intencion de recompra 0,327 0,000 0,189
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Una vez verificada la aceptacion de las hipdtesis 4 y 5 (con sus postulados a, b y c) se establece que,
los consumidores a nivel de comportamientos posconsumo asociados a la interaccion social (WOM+ y RIN),
se encuentran influenciados por el individualismo reflejado en su apego a la marca focal de vehiculos. En
estas relaciones el tamano del efecto es considerado alto, tanto en AM->WOM+ (f2=0,694), como en AM-
>RIN (f2=0,497).

Por otro lado, en el comportamiento posconsumo asociado a la intencién de recompra, los resultados
demuestran que la presion social ejercida en el contexto de una comunidad de marca presenta una mayor
influencia en sus acciones futuras asociadas a la voluntad de repetir las compras, con un tamano de efecto
medio-alto (f2=0,327) (Cohen, 1998).

La figura 1 resume las relaciones estructurales que abordan las cuestiones investigativas, y que
responden a los objetivos mediante el uso de las ecuaciones estructurales utilizadas para la comprobacion

de las hipdtesis postuladas.

Figura 1. Modelo estructural

De lo anterior se desprende que, las relaciones cognitivas y afectivas permiten conectar al consumidor
con las marcas. Sumado a esto, el apego de los consumidores a las marcas/comunidades es un importante
impulsor de sus comportamientos posconsumo partiendo de su autorreconocimiento como consumidores,

aunado a su vinculacidn colectiva con otros usuarios activos de la marca.
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A la luz de los resultados obtenidos, se puede indicar que todas las hipétesis propuestas fueron

aceptadas, tal como se presenta en la tabla 4.

Tabla 4. Comprobacion de hipdtesis

Hipotesis Decision

H1: Implicaciéon -> Apego a la marca Aceptada

H2: Identificacion -> Apego a la marca Aceptada

H3: Apego a la marca -> Apego a la comunidad de marca Aceptada
H4a: Apego a la marca -> WOM+ Aceptada

H4b: Apego a la marca -> RIN. Aceptada

H4c: Apego a la marca -> Intencion de recompra Aceptada
H5a: Apego a la comunidad de marca -> WOM+ Aceptada
H5b: Apego a la comunidad de marca -> RIN Aceptada

H5c: Apego a la comunidad de marca-> Intencion de recompra Aceptada

Por otro lado, este estudio también recoge datos de varios paises que sobresalen por su participacion,
por ejemplo, Espana que alcanzé un 45,75% de la muestra, Colombia con un 39,22% vy, finalmente se
agrupan en la categoria de otros paises latinoamericanos el 15,03% de los encuestados. A nivel etario la
mayor concentracion de poseedores de vehiculo Land Rover corresponden al grupo de personas que se
encuentran entre los 35 y 49 afios que representan el 56,5%, a estos les siguen los mayores de 50 afios
que representan un 30.1%. Frente al género de los encuestados, la concentracion de las respuestas se ve
reflejada en los hombres, cuya participacién es superior al 95%. Esta cifra es concordante con lo
mencionado por Johansson et al. (2018) al afirmar que Land Rover es una marca de preferencia masculina.

Finalmente, los datos revelaron que mas del 95% son personas laboralmente activas.
Discusion

Este estudio ha examinado 9 hipétesis, todas confirmadas con un valor pinferior a 0,05. Al respecto, H1
comprobd la relacién positiva entre la implicacion de marca y el apego a la marca. Estos resultados estan
en sintonia con los hallazgos de otros estudios (Shuv-Ami, 2016; Grisaffe y Nguyen, 2011) que indican que,
cuando un consumidor conoce una marca (componente cognitivo), y esta le brinda seguridad y le ayuda a
fortalecer su autoconcepto, el usuario tendra interés de mantener una proximidad con esta (componente
afectivo). En tal sentido, se apoya el razonamiento de que los consumidores pueden elegir marcas de
vehiculos con las que desarrollan vinculos emocionales, debido al bajo riesgo que representan (Guiltekin y
Kilic, 2022).
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Frente al planteamiento de H2, se apoya la relacion de la identificacion con el Apego a la Marca (AM),
que ha sido explorada por Balaji et al. (2016). Otros estudios que respaldan esta propuesta, sostienen que
el apego es un reflejo de la identificacion del consumidor con su marca, por tanto, surge una expresion
emocional debido a que las caracteristicas de la marca se relacionan con el autoconcepto del usuario (Dajani
et al., 2021; Bian y Haque, 2020).

La siguiente hipdtesis, H3, comprueba la relacion del apego a la marca con el apego a la comunidad de
marca. De esta manera se comprueba la informacion contenida en la literatura existente, con relacion a
que, si los usuarios sienten orgullo y felicidad por utilizar una marca, también pueden experimentar estas
emociones positivas por la comunidad de marca (Kamath et al., 2021). Ademas, esta hipétesis apoya el
hallazgo de Kaufmann et al. (2016), quienes argumentan que un consumidor se vincula afectivamente con
una marca porque se identifica con ella, mas adelante forma parte de una comunidad en donde los
integrantes comparten las mismas ideas e intereses en torno a la marca, lo que desencadena en un

compromiso afectivo con la comunidad.

Por otra parte, frente a los comportamientos posconsumo verificados mediante las hipotesis H4 (a, by
c) y H5 (a, b y c), se demuestra que, los resultados respaldan los hallazgos de otras investigaciones. Asi,
los consumidores apegados tanto a la marca como a la comunidad de marca Land Rover, a partir de su
experiencia, emprenden acciones para hablar bien de la marca, recomendarla y promocionarla a otros
individuos (Merrilees et al., 2021). También se encuentran acordes con Mousavi et al. (2017) frente al
aumento de la resistencia a la informacion negativa que experimentan los usuarios apegados a la
marca/comunidad (H4b y H5b).

Por ultimo, se demostré que el apego a la marca y a la comunidad de marca tienen un efecto positivo
en las intenciones de recompra (H4c y H5c), lo que es coherente con las propuestas de Nyadzayo et al.
(2020) y Tsai (2014), dado que los usuarios de Land Rover ven a esta marca como su opcion principal e

insustituible, por consiguiente, no es de extrafiar su disposicion a repetir la compra en el futuro.

A partir de estos resultados, surgen importantes implicaciones tedricas y practicas. Desde el punto de
vista teorico, este estudio enriquece lo abordado por otros investigadores como Kamath et al. (2021),
quienes argumentan que un consumidor puede desarrollar apego por la marca y por la comunidad de
marca. En este caso, el estudio sobre Land Rover, es pionero en demostrar que el apego a la marca influye
positivamente en el apego a la comunidad de marca. Otra contribucion a la teoria, se enfoca en la categoria
de marcas de precios elevados y en las comunidades que brindan experiencias heddnicas a sus usuarios;

en este caso, las conexiones cognitivas son el factor determinante para que se desarrolle en el consumidor

Desarrollo Gerencial 15(1): 1-18. Enero-Junio, 2023. DOI: https://doi.org/10.17081/dege.15.1.6175

11


https://doi.org/10.17081/dege.15.1.6175

Maria Cristina Otero Gémez, Wilson Giraldo Pérez
el profundo deseo de preservar la seguridad que siente en relacion con el uso de una marca especifica. De
esta manera se robustece la corriente de investigacion desarrollada por Chan vy Ilicic (2019) y Reza et al.
(2020).

En lo relativo a las implicaciones practicas, los gerentes de marca de categorias de productos como los
automdviles, deben privilegiar el fortalecimiento de las comunidades de marca. Por tanto, cobra importancia
el disefio de un contenido que despierte emociones positivas en sus miembros, puesto que el apego
experimentado por los consumidores hacia la comunidad de marca y hacia los miembros de dicha
comunidad, eleva la intencion de recompra. Esto permite el desarrollo de estrategias de diversificaciones
concéntricas, lo que favorece la permanencia de la expectativa ante los nuevos lanzamientos asociados

tanto al producto principal (en este caso los vehiculos), como al de sus complementos y accesorios.

Conclusion

Este estudio enriquece la literatura sobre la relacion con la marca/comunidad de marca, al tiempo que
responde a la pregunta de investigacion expuesta en la introduccion, considerando tres aspectos
importantes. El primero, que el apego a la marca evidencié relaciones mas fuertes que el apego a la
comunidad de marca en las variables de resultado WOM+ y RIN. El segundo, que es mas fuerte la influencia
positiva del apego a la comunidad de marca con la intencién de recompra, en comparacién con el apego a
la marca. Finalmente, a nivel de capacidad predictiva, el apego a la marca/comunidad de marca permite

explicar casi el 60% del WOM+, el 40% de RIN, y el 30% de la intencién de recompra.

Por otra parte, frente a los comportamientos cognitivos o afectivos, los consumidores de vehiculos
buscaran mantener una constante proximidad con su marca de interés, soportada en el efecto de los
elementos racionales y de conocimiento desarrollados acerca de su marca focal, en una proporcion 3 veces

mayor que el efecto brindado por elementos emocionales.

Por lo anterior se concluye que, existen categorias en las cuales el comportamiento reflexivo, analitico y
consciente es el que motiva y conduce a tomar las decisiones de compra y uso de la marca. Concretamente,
aquellos consumidores que se circunscriben en la categoria de racionales suelen reflexionar con antelacion
sobre sus necesidades, buscar deliberadamente informacion acudiendo a diversas fuentes entre las que se
cuentan los referentes dentro de una comunidad de marca, y de esta forma, tomar una decisién de compra

ajustada a las cogniciones que tienen, adquieren y comparten con otros consumidores.

Finalmente, aunque esta investigacion tiene implicaciones tedricas y practicas, no estd exenta de
limitaciones. Por ejemplo, este trabajo encuestd a usuarios de una sola marca, en su lugar, se invita a que
las futuras investigaciones incluyan productos de diferentes categorias y diferentes marcas. Asimismo, este

estudio abordd los comportamientos afectivos del consumidor asociados a las emociones positivas, pero
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dada la complejidad de las motivaciones del consumidor, una futura linea podria orientarse a tematicas
poco exploradas que vinculan las emociones negativas, como el odio a la marca y el comportamiento boca

en boca negativo.
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