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RESUMEN

El propésito de esta investigacion es evaluar el cambio en el Brand Equity de una
compafia que goza de una imagen de marca media tras un proceso de Fusion y
Adquisicion con otra compafia que goza de una imagen de marca superior. Para
llevarla a cabo se hicieron un total de 200 encuestas por muestreo aleatorio de
individuos residentes en Cali, Colombia en donde se les pregunto por una fusion
hipotética entre la empresa colombiana fabricante de electrodomésticos Haceb y
la empresa americana fabricante de electrodomésticos Whirpool. EI Brand Equity
fue medido a partir de tres constructos: Calidad Percibida, Asociacion de Marca y
Lealtad de Marca. Despues de medir estos tres constructos se hizo una prueba t
para determinar tras el proceso de fusién, en que variable el cambio fue
significativo. Los resultados arrojaron que Haceb mejoré su calidad percibida al
adquirir a Whirpool y que Whirpool por su parte tuvo un incremento en los
constructos de Asociacion de Marca y Lealtad de Marca. Este estudio se centré en
los resultados de mercadeo después de estrategias de Fusion y Adquisicién a
diferencia de muchos otros que se centran en rendimientos de costos y
financieros.

Palabras clave: Brand Equity, Fusion y Adquisicion, Imagen de Marca, Calidad
Percibida, Asociacion de Marca y Lealtad de Marca.

Abstract

The purpose of this investigation is to evaluate the variation in the Brand Equity of
a company that has a medium brand image after it involves in a Merge &
Acquisition process with another company that has a higher brand image. To fulfill
this investigation, using random sampling 200 individuals from Cali, Colombia were
asked to evaluate their thoughts on a fictional Merge between Haceb, a Colombian
manufacturer of home appliances and Whirpool. Brand Equity was measured using
three constructs: Percieved Quality, Brand Association and Brand Loyalty. After
measuring this three constructs a t test was made on the results to determine what
changes were significant. The results showed that Haceb had an improvement in
perceived quality and Whirpool had an improvement in Brand Association and
Brand Loyalty. This investigation studies the marketing implications after a Merge
and Acquisition process, this is innovative since the majority of investigation about
Merges and Acquisitions are centered in financial and cost strategies.

Key Words: Brand Equity, Merges and Acquisitions, Brand Image, Percieved
Quality, Brand Association and Brand Loyalty.



INTRODUCCION

En el entorno competitivo en el que las compafias se desenvuelven hoy en dia y
debido al proceso de globalizacibn que tiene como principal caracteristica la
creacion de un mercado mundial, las empresas buscan diferentes maneras de
ganar participacion de mercado y lograr mayores margenes de rentabilidad.
Dentro de las opciones que tienen las empresas para lograr lo mencionado
anteriormente las fusiones y adquisiciones (F&A) son una estrategia importante.
Estas permiten a las compafiias obtener nuevas tecnologias, diferentes productos
e incrementar sus posiciones de mercado. (Schweizer, 2005). De acuerdo con el
Boston Consulting Group las firmas que tuvieron mas de cinco procesos de
fusiones y adquisiciones entre el 2011 y el 2015 reportaron un retorno de
inversiones de 10,5% durante dicho periodo, comparado con un 5,3% de las
firmas que tuvieron solo un proceso de estos en el mismo periodo.( Wall Street
Journal, 2016) En ocasiones las empresas después de hacer el proceso de F&A
focalizan sus decisiones gerenciales a aspectos de rendimientos financieros y de
reduccion de némina y ajuste de sistema de costos, dejando a un lado las
percepciones de los consumidores después de la F&A. Esto puede resultar en la
perdida de algunos consumidores quienes pueden comenzar a tener incertidumbre
sobre aspectos importantes como el precio, la calidad de los productos, el servicio
dado el proceso de F&A que esta llevando a cabo la empresa. (Homburg and
Bucerius, 2005)

En la tltima década se ha visto como compafiias que tienen una imagen de marca
inferior han hecho uso de estrategias de F&A para adquirir compafiias con
imagenes de marca superiores, tal es caso de Lenovo, empresa China quien en
2005 adquirié la division de computadores de la empresa norteamericana I1BM
convirtiétndose en la el vendedor de computadores numero uno del
mundo.(Forbes, 2015) Los gerentes de estas empresas deben estar conscientes
de dichas diferencias en la imagen de marca de las compafiias para disefar
estrategias que permitan que la empresa adquisidora pueda mantener la lealtad
que tenian los clientes de la empresa que adquirieron después que se realizo el
proceso de F&A y reducir al maximo las sensaciones de incertidumbre que pueden
experimentar ciertos consumidores. (Kumar and Blomqvist 2004) En la literatura
existe poco interés en la medicion de cambios en el Brand Equity de las
companiias después de un proceso de F&A es por esto que en esta investigacion
se disefidé un experimento en donde a través de un caso hipotético de un proceso
de F&A se busca medir el cambio en el Brand Equity , que es un conjunto de
activos y pasivos que generan valor para una compafia, de una empresa de
imagen de marca inferior que adquiere una que tiene una mejor imagen de marca
y que goza de una mejor percepcion del consumidor. Se midieron los cambios en
el Brand Equity de ambas firmas comparando el antes y el después de este
concepto basandose en los tres constructos que lo componen que son: la calidad
percibida, la asociacion de marca y lealtad de marca. (Yoo, 2000)



El experimento como tal fue disefiado tomando como base la realidad colombiana,
para estudiar no solo el efecto en el Brand Equity de ambas compafiias sino
también estudiar posibles efectos de pais de origen y del etnocentrismo en las
percepciones del consumidor sobre dicho proceso de F&A. El efecto pais de
origen es la influencia que tiene la imagen del pais en donde el producto es
disefiado, manufacturado o ensamblado en el valor que el consumidor le imprime
al producto (John J. Wild, Kenneth L. Wild, Jerry C. Yhan, 2012), a su vez, el
etnocentrismo es la vision de las cosas en las que el propio grupo es el centro de
todo y todos los demas se escalan y se relacionan con referencia a ella, ademas
esta vision es enfocada a consumidores que tienen en consideracion la compra de
bienes nacionales frente a foraneos. (Sumner, 1906)

Debido a que recientemente en Colombia la empresa Haceb, productora de
electrodomésticos de origen colombiano y la empresa Whirpool, de origen
norteamericano se embarcaron en una alianza estratégica para la produccion de
lavadoras en una planta en Colombia. (El Tiempo, 2016) y con los resultados del
pre-test se eligieron estas dos compariias para la formulacion del experimento.

En el estudio se utilizaron las cinco clasificaciones del Brand Equity de Aaker
(1991) en donde se establece que el Brand Equity es un conjunto de activos y
pasivos que construyen el valor de la compafiia y que cuatro activos del Brand
Equity (lealtad de marca, conciencia de marca, calidad percibida, asociacion de
marca) son fundamentales para la generacion de valor de esta misma.

Debido a que el Brand Equity es un concepto multidimensional, entonces
diferentes investigadores han planteado varias maneras de medirlo, algunas
incluyen los cuatro activos mencionados anteriormente, otras proponen centrarse
solo en lealtad y asociacién de marca, inclusive hay algunos que proponen crear el
concepto conocimiento de marca basado en conciencia e imagen de marca. Sin
embargo (Yoo, 2000) sugiri6 la mas precisa en donde afirma que para medir
correctamente el Brand Equity se deben utilizar los constructos de calidad
percibida, lealtad de marca y asociaciéon de marca. Es esta la utilizada en esta
investigacion.

La lealtad de marca debe ser un constructo importante a la hora de evaluar el
valor de una marca ya que facilmente se puede convertir en lucro para una
compafia. (Aaker, 1991). Es ademas una barrera a la entrada para nuevos
competidores y promueve a los consumidores hacia comportamientos de compras
repetidas evitando que se trasladen a marcas rivales. Entonces entre mas grande
sea la lealtad del consumidor, mayor sera el valor de la marca. La calidad
percibida es otra dimension del valor de la marca que puede promover a los
consumidores a escoger un producto u otro. Segun (Aaker, 1991) es la percepcién
de los consumidores sobre la superioridad en conjunto de los atributos de un
producto con respecto a los atributos de las otras alternativas. (Aaker, 1991).
Debido a que las decisiones de los consumidores son basadas en atributos del
producto y mediante la comparacion con otros productos, la calidad percibida no
es una medida objetiva. La calidad percibida puede a su vez incrementar la
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satisfaccion del consumidor dado que este ha tenido una experiencia previa con el
producto es por todo esto que la calidad percibida esta fuertemente asociada con
el Brand Equity de una compafia. En lo que respecta a la asociacion de marca
esta relacionado con Brand Equity debido a que encapsula todos los recuerdos
que un consumidor tiene sobre la marca. Entre mas positiva la asociacion de
marca mayor el Brand Equity de esta.

La imagen de marca son las percepciones acerca de una marca que son un reflejo
de la asociacion de marca que el consumidor mantiene en su memoria (Keller
1993). Estas asociaciones hacen referencia a cualquier aspecto de la marca que
exista en la memoria del consumidor. Basicamente la imagen de marca describe
los sentimientos y los pensamientos del consumidor sobre una marca; es la
imagen mental que los consumidores tienen de la marca y la comparacién que
este hace con respecto a otras marcas. Cuando los consumidores tienen una
imagen de marca favorable los mensajes de la marca tienen una influencia mas
fuerte en comparacion con los mensajes de marca de la competencia. (Hsieh and
Li, 2008)

HIPOTESIS

Una imagen de marca favorable tiene una influencia positiva en el comportamiento
del consumidor hacia la marca traduciéndose en una mayor lealtad, mayor
posibilidad de establecer un precio alto y un voz-a-voz positivo. Se ha descubierto
gue entre mas positiva sea la imagen de marca, mayor la disposicion de los
consumidores a pagar por el producto y por ende mayor valor de Brand Equity, es
por esto que muchas compaifiias exitosas con una imagen de marca inferior
adquieren compafiias con una imagen de marca superior para incrementar su
Brand Equity y su tamafio de mercado(Nguyen and Kleiner, 2003) Este proceso de
mejora de la imagen es el objetivo mas importante que una compafiia con una
imagen de marca inferior desea lograr al completar la F&A. Si los consumidores
tienen una actitud positiva hacia la marca adquirida, entonces pueden cambiar la
actitud y la percepcién de la marca adquisidora.

La teoria sugiere que los consumidores van a mejorar su asociacion hacia una
marca con imagen inferior, cuando es adquirida por una compafia con una buena
imagen de marca. Entonces entre mayor sea la imagen de la marca, mas fuerte
sera el nivel de asociacion de marca. (Dalakas and Levin, 2005). De aqui resulta la
primera hipétesis:

H1: Entre mejor sea la imagen de marca adquirida por una con una imagen
inferior, mayor sera el incremento en la asociacion de marca

Los efectos de la lealtad de marca en los costos del marketing son criticos ya que
atraer nuevos consumidores es significativamente mas costo que retener a los
viejos. Ademas, los consumidores que son leales crean una barrera que hacen
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que sea dificil para que los competidores entren al mercado (Keller 1998). No hay
ningun activo en un negocio que sea comparable a la marca y una imagen de
marca superior puede atraer nuevos consumidores, desarrollar su lealtad y
asegurar la compra (Schultz 2005). Una manera de incrementar la lealtad de
marca es asegurando una congruencia entre la identidad y la imagen de marca
(Nadan 2005).Marcas con una imagen mas favorable tienen a una mayor lealtad
del consumidor (Johnson 2001) De esto se desprende la segunda hipotesis:

H2: Entre mejor sea la imagen de marca adquirida por una con una imagen
inferior, mayor sera el incremento en la lealtad de marca

La calidad percibida es definida como la evaluacion del comprador de la
excelencia acumulada de un producto (Grewal, 1988). Hace referencia a las
percepciones intangibles del consumidor sobre la calidad total o la superioridad de
un producto o servicio. La informacion sobre sefales intrinsecas como las
caracteristicas de la marca y otras sefiales extrinsecas como el efecto pais de
origen, el nombre de la marca y la imagen de la marca pueden influenciar la
calidad percibida. (Speece and Nguyen, 2005). Una marca que esta asociada con
calidad, puede crear una imagen en la mente del consumidor que lo llevara a
comprar un producto. Se ha demostrado en varias investigaciones que existe una
relacion positiva entre la imagen de marca y la calidad de productos o servicios
percibida por los consumidores (Andreassen and Lindestad, 1998, Cretu and
Brodie, 2007) Basado en esto la tercera hipotesis es la siguiente:

H3: Entre mejor sea la imagen de marca adquirida por una con una imagen
inferior, mayor sera el incremento en la calidad percibida

METODOLOGIA

Disefio de la investigacion

Esta investigacion se realizé con el objetivo de medir la variaciébn en el Brand
Equity de dos marcas después de una fusion o adquisicién sustentado en que
dicho concepto se plantea como una construccion tridimensional como se muestra
en la figura 1. Los constructos que la componen son la calidad percibida,
asociacion de marca y la lealtad a la marca. Este estudio experimental utilizé dos
imagenes de marca donde la empresa con una imagen promedio o inferior,
adquiere a otra de buena imagen o superior. Cada dimension del Brand equity
sera analizada como variable dependiente del proceso de fusion o adquisicion. La
unidad de analisis fue el consumidor individual, responsable de evaluar los
constructos mencionados anteriormente.



Figura 1: Medicion del Brand Equity (Equidad de marca)

Brand Equity

miaciém

Marca
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imagen de marca
después de F&A

Fuente: Elaboracion propia
Pre-test

Como se menciond en la introduccién, el caso experimental se realiz6 utilizando
dos marcas que actualmente comercializan electrodomésticos en el mercado
colombiano. Sin embargo, se realizé un pre-test para evaluar la percepcion de los
consumidores sobre los electrodomésticos producidos en diferentes paises. Lo
anterior con el objetivo de identificar qué paises tenian una percepcion de la
calidad inferior, promedio o superior sobre los electrométricos producidos en un
pais determinado.

Para esto se realiz6 una encuesta en la cual se pedia que se enlistaran paises
gue cumplieran con producir electrodomésticos de calidad superior, de calidad
media y de calidad inferior. Se pidié6 un minimo de un pais por categoria con un
maximo de cinco paises por categoria. El estudio se realizé sobre 50 usuarios de
electrodomeésticos en la cual se encontr6 que el pais que tenia una peor
percepcion de sus electrodomeésticos era China. De forma continua, se encontro
gue Colombia poseia una percepcion de calidad media y que Estados Unidos, era
el productor de electrodomésticos de mayor calidad. Por consiguiente, se decidio
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por crear el escenario de que una marca reconocida en Colombia, Haceb,

adquiriera la multinacional norteamericana Whirpool.

Tabla #1: Resultados del Pre-test

Categoria Pais Total

Superior | Colombia 6
Alemania 18
EEUU 24
Suecia 2
Corea 4
Japon 20
Corea del sur 8
Francia 2
Suiza 4
Inglaterra 2

Media |Trinidady
Tobago 2
México 8
India 8
Colombia 12
Filipinas 2
Brasil 6
China 14
Rep checa 2
Espaina 2
EEUU 10

Inferior |China 20
Rusia 2
México 4
Ecuador 2
Taiwan 10
Vietham 4
Costa rica 2
Cuba 2
Brasil 4
Chile 4

Fuente: Elaboracion propia
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Instrumento de encuesta

El cuestionario realizado consta de tres partes. En la primera parte se realizan tres
(3) preguntas introductorias en la cual se pretende identificar si el encuestado ha
comprado alguna vez electrodomeésticos y si conoce el origen de las marcas
Whirpool y Haceb que seran utilizadas como objeto de estudio.

En la segunda parte del cuestionario, se clarifica que Haceb es una marca
colombiana y que Whirpool es una marca estadounidense. Posteriormente, se le
pide al encuestado que evalle la percepcion de las dos marcas antes de la fusion
midiendo diferentes dimensiones de cada Brand equity. Para esto, los usuarios
tuvieron que calificar veintidés (22) afirmaciones en las que se incluyeron items
para cada dimension del Brand equity. Las medidas para las construcciones del
valor de la marca se basaron en estudios previos (Aaker, 1991, 1996b, 1997, Yoo
y otros, 2000, Yoo y Donthu, 2001, Pappu et al.,, 2006). Las medidas para la
calidad percibida, fueron adaptadas por Aaker (1991), Yoo et al. (2000) y Pappu
et al. (2006), incluy6 cuatro items. Lealtad a la marca, segun la adaptacion de
Pappu et al. (2006), incluyé dos items. Ademas, la asociacibn de marcas,
adaptada por Aaker (1991, 1996a, b), Aaker (1997) y Pappu et al. (2006), incluyo
cinco items. Cada afirmacion debia asociarse a una escala de Likert de 5
categorias. En ellas se incluy6 anclajes verbales de 1 a 5, donde 1 representaba
“Totalmente en desacuerdo” y el 5 transcribia “Totalmente de acuerdo”.

Como este estudio pretende medir las variaciones en el valor de la marca después
de un proceso de F&A, en la tercera parte del cuestionario, al encuestado se le
presentd un caso ficticio donde se plantea la adquisicion mayoritaria de Whirpool
por parte de Haceb. Posteriormente se pide al encuestado que califique las
mismas afirmaciones incluidas en la seccion anterior, que miden el valor de la
maca después de la F&A sobre la marca Whirpool o Haceb. Es decir calificaron
nuevamente su percepcion de la marca adquiriente y de la marca adquirida.

Las preguntas de las dos primeras secciones era idénticas en ambos
cuestionarios sin embargo, la tercera parte que hacia referencia a la F&A incluyo
en un cuestionario la calificacion de la empresa Whirpool y en la otra la calificacion
de la empresa Haceb. Cada constructo superd el nivel sugerido de 0,7, con
excepcion de la asociacion de la marca Haceb (0,641) que es aceptable. Es decir,
todos los constructos son adecuados para esta investigacion.
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Muestreo

La encuesta fue aplicada directamente a 200 encuestados de forma aleatoria.
Donde el total evaluaron ambas marcas antes del proceso de F&A pero solo 100
evaluaron la percepcion de la marca Whirpool después de la F&A y los otros 100
sobre la marca Haceb. No se realizé un perfil demografico de los encuestados ya
que no se considerd que tuviera incidencia sobre los resultados. El cuestionario
utilizado para recopilar datos contenia un disefio experimental sobre la unidad de
analisis que fue el consumidor individual.

Procedimientos de andlisis

Todos los constructos se analizaron utilizando el alfa de Cronbach para determinar
si las escalas exhibian niveles aceptables de fiabilidad (Nunnally, 1978). La Tabla
2 muestra las estimaciones de confiabilidad en dos partes que miden el antes y el
después del proceso de M&A. En cada una de estas, se mide cada constructo
para las dos marcas, siendo Whirpool la marca adquirida y Haceb adquisidora.
Todos los valores de Cronbach eran més de 0,7, con excepcion de la asociacion
de la marca Haceb (0,641) que es aceptable, lo que indica que todas las
construcciones tenian una fiabilidad admisible.

Tabla #2: Andlisis de fiabilidad (Cronbach Alfa)

Calidad Asociacion | Lealtad de

Percibida de Marca Marca

Estimacion | Antes F&A | Marca 0,78 0,71 0,77
de Adquisidora

Fiabilidad Marca 0,84 0,64 0,79
Adquirida

Después Marca 0,90 0,73 0,92
F&A Adquisidora

Marca 0,87 0,77 0,85
Adquirida

Fuente: Elaboracion propia.
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RESULTADOS DE LA PRUEBA T DE MUESTRAS PAREADAS

Se realiza una prueba t de muestras pareadas ya que las muestras son
dependientes de un proceso de F&A y fueron elaboradas por un mismo
encuestado. Se realiz6 con el fin de determinar si una marca con una imagen
inferior puede aumentar su valor de marca al adquirir otra marca con una imagen
superior y los efectos potenciales de dicho proceso de F&A.

Prueba de muestras relacionadas

;)ssviacic’)n t Significancia

Par 1 gﬁw; 0,7631 -2,044 0,044
Par 2 Engvé 0,54594 -1,511 0,134
Par 3 SII:VWV; 0,804 -2,487 0,015
Par 4 SQE; 0,9504 1,62 0,108
Par 5 Egg; 1,01137 -3,065 0,003
Par 6 :::E; 1,3131 0,19 0,849
Fuente: Elaboracion

propia
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Se observa que la variacion en la asociacion de marca y en lealtad de marca fue
significativa para la marca Whirpool mientras que la variacion en la calidad
percibida no fue significativa. Asi mismo, para Haceb soélo resultd significativa la
variacion en la calidad percibida pero no lo fue para la asociacion de marca y la
lealtad a la marca.

CONCLUSIONES

Los resultados de las pruebas realizadas en este experimento demuestran que
una empresa con una imagen de marca inferior puede mejorarla significativamente
basandose en la adquisicibn de una marca con una imagen superior. En otras
palabras, al adquirir una marca mejor, las empresas mejoraran la imagen inicial de
su marca. En ese orden de ideas, se esperaba que se cumplieran las tres
hipotesis H1, H2 y H3, pero en este caso, solo resultd significativa la variacion
positiva en la calidad percibida de Haceb. Este estudio también evalud el efecto
sobre la marca adquirida, por lo tanto, desde la perspectiva de Whirpool, la
variacion en la asociacion y lealtad a la marca generd un aumento significativo en
la equidad de marca luego de la F&A.

Estudios anteriores también demuestran que la imagen de marca influye en la
lealtad del consumidor (Zincs, 2001; Cretu y Brodie, 2007). En otras palabras, la
adquisicién de una marca con una imagen superior podria aumentar la lealtad
para la nueva marca en lugar de adquirir uno con una imagen promedio.

Ademas, muchos estudios demuestran que la imagen del pais de origen influye
positiva y significativamente en la lealtad de la marca (Yasin et al., 2006; Pappu et
al., 2006). Por lo tanto, el efecto pais de origen generara mayor fidelidad a la
marca dependiendo de cuanto mejor sea el pais de origen (Yasin et al., 2006,
Pappu et al., 20. Esto se comprob6 simulando la compra de Whirpool por parte de
Haceb, ya que esta se beneficié de la imagen de marca de los electrodomésticos
norteamericanos.

Implicaciones gerenciales:

Ante los retos de aumentar el reconocimiento y la cuota de mercado de una marca
naciente, se pueden considerar las fusiones y adquisiciones como una de las
estrategias mas rapidas y efectivas. Mediante una F&A, el adquirente puede
valerse de todos los activos de la empresa adquirida, incluidos los activos
intangibles. La marca es a menudo el mas valioso de estos activos.

Los resultados de este estudio demostraron que la adquisicion de una marca con
una mejor imagen afecta el valor de la marca. Esa es la razén por la cual muchas
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comparfias de paises en desarrollo intentan adquirir comparfias de paises
desarrollados para aprovechar los beneficios del efecto pais de origen.
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