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Resumen

Se presenta una metodologia para conocer la valoracion de la primera pantalla de la home page
de un sitio web, realizada por un conjunto de visitantes representantes de un segmento de
mercado con el objetivo de descubrir si se corresponde con la preferencia por la marca de la
empresa anunciada en la web. La metodologia descrita ha permitido observar la influencia de la
pégina web sobre la imagen de la marca. Se ha aplicado al sector del automdvil. Las webs mejor
valoradas tienen un buen disefio, buena usabilidad que facilita el acceso a todos los modelos y

transmiten sensaciones positivas.

Summary

A methodology is presented to evaluate of the first screen of some web’s home page, which is
performed by a group of visitors who are representatives of a market segment. The objective of
the methodology is to discover if there is correspondence between the brand preferences and its
web. This methodology shows the influence of the web page over the brand’s image. It has been
applied to the automobile industry. Users prefers those webs which have good designs, are user

friendly; make easy the access to models information and those which transmit positive feelings.




1. Introduccién

El trabajo tiene como objetivo estudiar si las empresas de automocion son capaces de transmitir
la imagen de marca a los clientes a través de su pagina web. El publico en general, los jovenes en
particular, son capaces de decir si la imagen de la web se corresponde con su imagen previa a la

marca.

Vamos a definir una serie de conceptos que nos ayudardn a centrar el marco tedrico.

La marca es definida por la Asociaciéon Americana de Marketing (AMA) como un “un nombre,
término, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos, que trata de identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores” (AMA,

1960).

La marca sefala al comprador la procedencia del producto, protegiendo tanto al consumidor
como al fabricante de su competencia (Aaker, 1991). Pero la marca es principalmente desde el
punto de vista del marketing, un instrumento de apoyo a la estrategia comercial. Un mismo
producto puede ser percibido de modo distinto segtin la marca con la que se comercialice, lo que
puede ser detectado mediante técnicas de posicionamiento. Un ejemplo de ello son las marcas de
los coches, tema que nos ocupa esta investigacion. Es el caso que un mismo producto, un coche,
vehiculo que nos permite movilidad de cortas y largas distancias de uso personal puede ser
percibido de distinta forma segin con la marca que se nos presente. Existen coches con el mismo
motor e iguales prestaciones de distintas marcas, de un mismo fabricante, que van dirigidos a
segmentos de mercados diferentes. Si la marca tiene una imagen favorable, por el prestigio de la
empresa o por otras caracteristicas diferenciales de los productos que vende, todo nuevo
producto, que se identifique con dicha marca contard inicialmente con una ventaja competitiva
que facilitard su comercializacion. Si una marca de coches saca un modelo nuevo, el consumidor
lo valorard en funcién de la imagen de marca del fabricante que tenga el consumidor.

Pero también el mismo nombre que se utiliza para identificar el producto puede contribuir

positiva y negativamente a la aceptacion y venta del mismo.




De la marca pasamos a imagen de marca que es una representacion mental de los atributos y
beneficios percibidos del producto o marca. Es un fendmeno multidimensional que depende de
como se perciben tales atributos y beneficios. La percepcion del producto, en relacién con la de

los demds, puede determinarse mediante técnicas estadisticas.

Debemos distinguir entre la imagen de marca y el valor de la marca, el Marketing Science
Institute defini6 en 1989 el valor de la marca como “el valor afadido del nombre que es
recompensado por el mercado con margenes de beneficio o cuotas de mercado mayores. Los
consumidores y/o distribuidores pueden ver el valor de la marca como un activo financiero y
como un conjunto de asociaciones favorables y de comportamientos”. El valor de la marca es
uno de los activos intangibles de la empresa, de dificil valoracion, es para algunas empresas el
activo mas importante, la base de su ventaja competitiva (Aaker, 1991). En consecuencia, el valor
de una marca quedard establecido en la medida en que pueda conocerse y medirse cual es el tipo
y grado de satisfaccion que provoca en los consumidores y como ésta afecta a sus respuestas en
los planos cognitivo, afectivo y de comportamiento (Mugica y Yagiie, 1993). Un estudio
realizado por Lozano y Fuentes (2005) define que el valor de la marca representa respecto al total
de la empresa el 10% en el sector industrial, el 40% en el sector de servicios financieros y en el

sector del automovil y del 70 al 90% en el sector de la alimentacién y en los productos de lujo.

La empresa define y promociona la marca y el piblico, los consumidores, los individuos definen
cual es la imagen que les sugiere la marca y econdmicamente se transforma en el valor de la
marca. Partiendo de esta hipétesis; el objetivo de las empresa de produccién y de servicios es
promocionar la marca para que esté bien posicionada en el mercado respecto a la competencia.
En funcién de la percepcion de la marca por parte de los individuos, la empresa divide el
mercado y disefia una comunicacién especifica para el segmento de mercado al que va dirigido.
El concepto de segmentacion se basa en la proposicion de que los consumidores son diferentes,
ya sea en sus necesidades o en sus caracteristicas demogréficas y socioecondémicas, 0 en su
personalidad, actitudes, percepciones y preferencias. Se supone, ademds, que estas diferencias en
los consumidores dan lugar a demandas distintas. La cuestiéon entonces es determinar qué
segmentos deben ser aislados dentro del conjunto del mercado y a cuales dirigir la oferta

comercial (Engel, Fiorillo y Cayley, 1972).




Si nos centramos en un segmento de mercado, los jovenes adolescentes que han vivido
practicamente toda la vida con Internet, estdn familiarizados con la red y se sienten comodos con
ella, se conocen como la denominada generacion @. Un perfil que se puede resumir segun Feixa
(2001) como espacio global, tiempo virtual, nomadismo y red. Consecuencia de ello las empresas
cuando se centran en el segmento de los jovenes deben realizar un esfuerzo importante en la web,
como canal con gran potencial para el que es bdsica la interaccidn, la usabilidad y la localizacion
de informacidn, con el riesgo que con un solo clic cambien de empresa, de marca, sin moverse de

la silla.

La empresa una vez tiene definido el segmento de mercado al que va dirigido; disefia su plan de
comunicacion y de marketing, que posiblemente serd distinto para cada uno de los segmentos de
mercado y para cada uno de los canales desde TV, prensa, revistas, radio, vallas publicitarias
hasta Web, SMS o movil. Los planes de comunicacién deberian disefiarse para conseguir que el
mensaje llegue al individuo y le sugiera la misma imagen de marca independientemente del canal

transmisor.

Actualmente la Web es la herramienta a través de la cual comunicamos a los internautas quienes
somos, que hacemos, que fabricamos y que vendemos. La web site es un canal cada vez mas

importante para la comunicacién y venta.

Para la promocion de la marca a través de la web aparece el concepto de “brand site” (Goldsmith
and Lafferty, 2002), webs dedicadas a fortalecer la marca tanto de empresas manufactureras, de

productos como de servicios.

Wenyu y Sandeep (2007) realiz6 un estudio analizando 6 dimensiones de la web site
(informacién textual, informacién multimedia, disefio, lealtad de los consumidores, promociones,
interactividad) de 219 web’s de bebidas, dulces y de servicios de gestion. Los resultados
muestran que las compafifas estdn desarrollando nuevas formas de enriquecer la web de las
marcas, aunque necesitan mejorar en: experiencias positivas de interactividad, en cultivar la

lealtad de los consumidores y en dar soporte a las promociones multicanal. Mientras que las
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empresas de bebidas y dulces usan sus webs de marcas fundamentalmente para estimular las
ventas y establecer una relacion con los consumidores, las empresas de servicio las utilizan para
dar informacion detallada de su oferta y fortalecer su imagen corporativa entre los clientes,
medios de comunicacién y visitantes en general. El interés por ocupar un espacio en la mente de
los usuarios de la red hace que las marcas tengan que hacer un importante esfuerzo comunicativo.

(Lozano y Fuentes, 2005).

Segtin Cristébal (2006), la diferencia fundamental entre Internet y los medios de comunicacién
tradicionales es la interaccion. A la hora de disefiar un establecimiento virtual, la empresa se
centra mds en los aspectos técnicos que en los de marketing, comunicacién y comercializacion.
El origen del problema puede venir dado en que las politicas empresariales desarrolladas a través
de Internet no se integran en las estrategias de marketing ya que se implantan de manera
independiente. Esta afirmacion del autor puede extrapolarse no sélo al concepto de tienda virtual

sino a la pagina web como medio de comunicacion complementario.

2. Objetivo

Se presenta un procedimiento para conocer la valoracién de la primera pantalla de la pagina
inicial (home page) de un sitio web, con el objetivo de descubrir si estd asociada con la
preferencia por la marca de la empresa anunciada. Las pdginas web son actualizadas con bastante
frecuencia, no solamente en sus contenidos si no también en su formato y organizacién; por lo
tanto los resultados de comparacién entre webs quedan obsoletos tan pronto como la paginas se
redefinen, por esta razon se hace hincapié en el procedimiento, ya que el contenido actual de las
direcciones visitadas es diferente del que habia en el momento del estudio. El método se ha

aplicado al sector del automovil.

3. Metodologia

Las marcas estudiadas son por orden alfabético, AlfaRomeo, Audi, BMW, Citroén, Ford, Honda,

Mercedes, Nissan, Opel, Peugeot, Renault, Rover, SEAT, Toyota, VolksWagen y Volvo.




Dieciséis marcas es un nimero demasiado grande para que una persona ordene tantos objetos
seglin su preferencia, ya que se produce un cansancio causado por la dificultad de discernir entre
varios objetos muy parecidos y decidir su ordenacién bajo el mismo criterio. Esto se debe a que si
bien los extremos de la ordenacion son facilmente diferenciables por los encuestados, la parte
central de la clasificacion a veces se realiza al azar prescindiendo del criterio sefialado, tal como
reconocen algunos. A la vista de esta situacion se asigné a cada encuestado un subconjunto
escogido al azar de 6 marcas distintas. Por lo tanto, cada encuestado ordend 6 marcas asignadas

al azar y sus correspondientes webs.

Contestaron 42 personas (10 mujeres y 32 hombres) estudiantes de Estadistica en el segundo
curso de la licenciatura en ADE. Las encuestas no eran andnimas para que cada persona pudiera
evaluar la marca y su web en dos encuestas distintas. Este conjunto de personas no constituyen
una muestra representativa de un segmento de mercado ya que no es el objetivo del trabajo

estudiar un mercado, pero se pueden considerar futuros clientes del sector.

En la primera encuesta, realizada en mayo de 2006, se pidié a cada participante que clasificara
seglin sus preferencias a las 6 marcas de coches, asignando desde 1 a la marca preferida hasta 6 a
la marca que menos le gustaba. Se pidi6 también que indicaran las razones para calificar con un
“1” o con un “6”, con el objeto de que la decision fuera reflexionada. La segunda encuesta se
realiz6 una semana mds tarde; a cada persona se le pidié que ordenara segun sus preferencias la
“home page” de la web de cada una de 6 las marcas de coche que habia clasificado en la primera
encuesta. Para que todos evaluaran en las mismas condiciones, se les entregd una imagen impresa
de la primera pantalla de la “home page”. La ordenacion se codific6 con “1” para la mejor hasta
“6” para la peor; también se les pidi6 que expusieran sus razones para la eleccion efectuada. Una

imagen de la segunda encuesta se encuentra en el anexo 1.

Se anotaron las respuestas de los cuestionarios; se sumaron por separado las puntuaciones que
habia recibido cada marca y cada web; y las sumas se ordenaron de menor, la mejor valorada, a

mayor, la peor valorada en conjunto (Anexo 2).




4. Resultados

En los resultados que aparecen a continuacion, las marcas aparecen codificadas con letras
mayusculas asignadas al azar, para preservar su identidad, ya que este estudio se centra en la

metodologia y no en la descripcidn del mercado.

Ya que se habia asignado a cada encuestado un subconjunto escogido al azar de 6 marcas
distintas, no todas las marcas fueron evaluadas el mismo ndmero de veces, tal como muestra la

tabla 1.

Marca FIR|IC|IA|S |[X|H|J |Z|G|E |Q|D|W|V K
Numero de evaluaciones | 13 (17|14 (15|18 |17 [15|15]12|16(17|14|16|18 19|16
Tabla 1

Todas las marcas fueron evaluadas coincidiendo mas de una vez con cada una de las demas

marcas, tal como muestra la tabla 2.

FRCASXHJZGEQDWVEK
Fl[3[6[4]al7]5]3[4]4a]4]3]6 [6[2]F
R [3[T6|5]7]6]46l6|7]7]5]5]6 |6]6]|R
clel6 3 ]7]6]46/4|3[3]4|3[3 ]6]6]|C
Alals|3|s5]alal5]a]7]6]|5[3|7 [6|7]A
s (4717156 ls8|7/5]7 (551415 [9]6]s
X [7l6l6 46753145568 |6]7]|X
H[5/4l4]4(8]7 7 3[3]4]7]2]5]|6 [7]6]|H
1 [3l6l6|5]7]5|3 0 2]5]4l5|5]8 |5]6]1
7 [al6|ala 53325 [2]5[3]4 [7]3]z
Gla|7|3]7[7]4 1455 (6|76 6 |4]|5]|G
E[4]7]316(5/5]|7[4]2]6 [ ]5[9]8 [8]6]|E
Ql4l54]55[5]215[5]7 (5|64 [5]3]0Q
D[3[5(3|3]4]6]|5]|5/3|6(9]6 ]9 [8]5]|D
wl6l6[3[7]5/86(8/4l6]8|4]9 | 5][5|wW
viel6l6]6]9]6]7|5/7/4(8]5]8]5 7|V
K(2l6/6]|7]6]7]66[3]5]6]3|5]5 |7 [k
FRCASXHJZGEQDWVK




Solamente una persona ordené de igual forma, de acuerdo con sus preferencias, las marcas de
coches y las webs de estas marcas (encuesta 17 de la figura 1). Todas las demds encuestas
ordenaron la imagen de las marcas de forma diferente a la web de la marca; a modo de ejemplo se
representa la ordenacion de la encuesta nimero 14 en la figura 1; en esta encuesta la marca Q fue
colocada en quinto lugar para la imagen de marca y para la web y por lo tanto aparece sobre la
diagonal principal; la marca A fue clasificada como la primera en imagen y la sexta en la web y
aparece en la parte superior izquierda del grafico; por otra parte, la marca W aparece en la parte

inferior derecha porque su imagen fue clasificada en dltimo lugar mientras que su web quedé la

primera.

Tabla 2

Marcas de Coches (encuesta 17)

Orden de la Web de la Marca

0 1 2 3 4
Orden de la Imagen de la Marca

Orden de la Web de la Marca

Marcas de Coches (encuesta 14)

Orden de la Imagen de la Marca

Figura 1. Dos encuestas con patrones de clasificacion distintos.

Procesadas todas las encuestas, las marcas y las webs quedaron ordenadas de la siguiente forma

(tabla3), de acuerdo con el conjunto de las preferencias de los encuestados.

Marcas |F|R|C| A| S|IX|/H| J| Z| G| E|Q/D|W| V
Preferenciamarca |8 | 1| 2|16(14| 9| 4[15(12|11]10|13| 6| 7| 3
Preferenciaweb |8 4| 1] 2|12|3|9(12| 6[11]15|14| 7]|16|10

Tabla 3. Ordenacién de las marcas: 1 (Ia mejor) hasta 16 (la peor).




El gréfico 1 muestra la posicion de cada marca de acuerdo con los resultados de la tabla 3.

Marcas de Coches

16
><W

Orden de la Web de la Marca

o 1t 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Orden de la Imagen de la Marca

Griéfico 1
Se observan tres situaciones:

¢ en algunas marcas su imagen y su web obtienen la misma posicién en la ordenacién (F=8,
G=11, K=9),

® en otras, la imagen de la marca es mejor que la web (R, H, E, Q, D, Wy V) ya que la
posicion de la marca es mds baja que la de la web, por lo tanto, en algin sentido la web
debilita la imagen de la marca;

e y por ultimo, para las restantes marcas (C, A, S, X, J, Z) su web se percibe mejor que su

propia imagen, por lo tanto la web fortalece la imagen de la marca.

En grafico 1 se observa que la asociacion entre las dos ordenaciones parece débil; para
confirmarlo se ha calculado el coeficiente de correlacién por rangos de Spearman (Solanas,

2005), se ha obtenido rs= 0,3044, con un intervalo de confianza del 95% entre 0,0558 y 0,5441
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calculado a partir de 1000 muestras obtenidas por remuestreo sobre las 42 encuestas de acuerdo

con el método bootstrap descrito por Efron y Tibshirani (1998)

El hecho de que una marca haya quedado la primera (o la ultima) no significa que lo haya
conseguido por unanimidad, ya que no todo los encuestados tiene las mismas preferencias, ni
todas las marcas han sido evaluadas simultdneamente por todos los encuestados, ni frente a todas
las demds marcas. Por estas razones, para corregir la calificacion se utilizan las medias de las

ordenaciones obtenidas (tabla 4).

Marcas|F |[R |C |A |S | X |H |J |Z |G |E |Q |D |[W |V |K
Preferencia imagen |3,81,4/1,5|5,2|4,8(3,8(1,7|4,9(4,5/4,314,2|4,6(3,5(3,6(1,7|2,4
Preferencia web |3,6(12,5(1,5|2,4(4,1(2,5/3,74,1|3,5(3,9(4,8/4,1[3,5/5,1(3,8(2,7

Tabla 4. Posicion media de las marcas.

Las medias puede tomar valores de 1,0 (todos de acuerdo en calificarla como la mejor) hasta 6,0
(todos de acuerdo en calificarla como la peor); la imagen de marca mejor calificada es la de R
(1,4) y la peor es la de A (5,2); mientras que la web mejor calificada es la de C (1,5) y la peor es
la de W (5,1); al igual que en la calificacién por orden pero sin ocupar el extremo de las escala,

tal como se ve en el grafico 2.

Las webs mejor puntuadas son aquellas de disefio atractivo, modernas, elegantes, sencillas, de
estructura organizada, apetecibles, valoran el acceso a todos los modelos y hasta incluso crean la
sensacion de conducir. Las webs peor puntuadas son demasiado simples, complicadas, de dificil
utilizacién, sin interés, vulgares, no encuentran los colores oportunos, en definitivas no son

atractivas.
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Grafico 2

6. Conclusiones

El procedimiento descrito nos ha permitido observar la asociacion entre la preferencia por la
marca y por su correspondiente web Esta asociacion es débil (rs=0,30), lo cual indica que las
preferencias por las webs, posiblemente, no se encuentren relacionadas con las preferencias por
las marcas. Las webs mejor valoradas destacan por un buen disefio, por una buena usabilidad que
facilita el acceso a todos los modelos de la marca y por el hecho de transmitir sensaciones
positivas (“crea sensacion de conducir”). Nos preguntamos si la web que estd bien puntuada
influenciard positivamente, cuando la imagen de marca es débil y no tendrd tanta influencia si la
imagen de marca es fuerte. Esto podria estudiarse con técnicas cualitativas, por ejemplo focus
grup, tal como propone Guerin (2000). También seria interesante estudiar esta misma relacién en
otros sectores donde la web proporciona un servicio mds directo, como en el caso de la

Administracion, la banca electrénica o la compra doméstica por Intenet.
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Anexo 1.

Cuestionario que se entregd a uno de los participantes con las seis marcas que debia ordenar, en
este caso se adjuntaban la home page de cada una de las webs.. El mismo participante habia
recibido antes una encuesta andloga donde se le pedia que clasificara segtn sus preferencias las

mismas marcas.

NOMERE; Fecha:

Ordena laz webs adjuntas segin tu preferencia, para ello:

Ezcribe un 1 & la izquierda de la web que mas te gusta v un 6 a la izquierda de la gue menos te gusta.

2 5
3 1
Escribe los motivos que te han impulsado a seleccicnar la mejor (1) vy la peor (6).
Gracias
| |FDrd | ‘ |N|ssan ‘ | |Peugeut | | |Ruver | ‘ |VOH<3Wagen ‘ | |VDIVD
Anexo 2.

Extracto de la tabla de ordenaciones obtenida a partir de la encuesta para la calcificacion de las

marcas y de la encuesta para la clasificacion de las webs.

MARCAS WEBS
encuestado F R C A S X H J Z G E Q D W V K F R C A S X H J Z G E QDWW VK
1 2] 1 4 6 5] 3 2] 1 6] 5 4] 3 1
2 4 6 3 5 2 1 4 2 3 5 6l 1] 2
3 1 6 4 5 3 2 2 6 4 5 1 3| 3
43 5 41 6 2 6 2 4 1 5 3| 4
5 4 2] 1 6] 5 3 2 1] 3 4 5 6 5
6 3 2 6 1 5| 4 5 il 3 4 2] 6 6
715 3[ 2] 4] 6 1 2 1 4] 3] 5 6 7
38 1 4 2] 6 5 3 1 2] 6] 3 4 5 38
39] 5 6 3 4 2 1 2 3 1 6 5| 4|39
40 1 6] 4 3] 2[ 5 3 1] 4 2l 5] 6 40
41 2 4] 1 3 5 6 ol 1] 4 3 6 5 41
42| 1 2] 5 6 3] 4 2 i 5 3 6| 4|42
F R CA S X H J ZGEQDWVK R S X H J Z G E Q DW V K
media [3,8]1,4] 1,5] 5,2] 4,8] 3,8] 1,7] 4.9] 4,5] 4,3[ 4,2] 4,6] 3,5] 3,6] 1,7[ 2,4] [3,6]2,5[1,5]2,4] 4,1]2,5[ 3,7 4,1] 3,5] 3,9 4,8] 4,1] 3,5] 5,1] 3,8[ 2,7]
orden 8] 1] 2 16] 14] o[ 4] 15] 12[ 11] 10[ 13] 6] 7[ 3] 5] | 1] 2] 12] 3] o 12 e[ 11] 15] 14] 7] 16] 10] 5|
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