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Resumen:

Las Organizaciones No Lucrativas (ONL) son entidades relevantes en la dinamica del proceso social y
economico de los paises a nivel mundial. Es por tal razon que el presente estudio tiene como finalidad
aportar una propuesta de modelo y escala de medicion del valor de marca para dichas organizaciones. Se
desarrolla un estudio con enfoque mixto a nivel exploratorio-descriptivo, que comienza con la revision de
la bibliografia y el desarrollo de técnicas cualitativas, continuando con la validacion a través de entrevistas
semi-estructuradas, concluyendo el proceso con una prueba piloto. Se muestran resultados satisfactorios
para el modelo formado por las dimensiones de: personalidad de marca, imagen de marca, conocimiento
de marca, lealtad de marca, calidad percibida, compromiso con la marca, confianza en la marca, intencion
de donacion, intencion de voluntariado y valor de marca. Dentro de los principales resultados se
encuentran: el Indice de Acuerdo (IA) de ambos grupos sobrepasa el minimo requerido de 0,80 (0.86
expertos y 0.91 voluntarios), lo que permite afirmar que existe un alto grado de consistencia en sus
valoraciones. Ademas, el instrumento presenta un nivel de consistencia interna analizado a través del alfa
de Cronbach, con un resultado altamente satisfactorio de 0,981.

Palabras clave: Valor de marca, Organizaciones No Lucrativas, Escala de Medicion, Marketing Social.

A PROPOSED SCALE FOR MEASURING BRAND EQUITY OF NON-PROFIT
ORGANIZATIONS

Abstract:

Non-profit Organizations (NPO) are relevant entities in the dynamics of the social and economic process
of the countries at the global level. It is for this reason the purpose of this study is to provide a proposed for
a model and scale of brand equity measurement for these organizations. The methodological process was a
mixed approach at the exploratory-descriptive level, starting with the bibliographic review and
development of qualitative techniques, continuing to the validation of their viability through semi-
structured interviews, conclude with a pilot test. Satisfactory results are shown for the model formed by the
dimensions: brand personality, brand image, brand awareness, brand loyalty, perceived quality, brand
commitment, brand trust, donation intent, volunteer intent and brand equity, the main findings are: The
Interrater Agreement (IRA) of both groups exceeds the minimum required by 0.80 (experts 0.86 and
volunteers 0.91) which allows affirming that there is a high degree of consistency in their evaluations. In
addition, the instrument presented a level of internal consistency analyzed through Cronbach's Alpha with
a highly satisfactory result of 0.981.

Keywords: Brand Equity; Non-Profit Organization, Measurement Model Scale; Social Marketing.
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1. Introduction

El Tercer Sector aglomera a las organizaciones no lucrativas (ONL), entidades que contribuyen a dar forma
al mundo en que vivimos, teniendo un impacto y crecimiento notable a nivel mundial, siendo una
importante fuerza social, econémica y politica, que con soluciones innovadoras abordan los principales
problemas de la sociedad, con presencia en practicamente todos los paises y regiones (Ditkoff, Powell,
Gardner y Tierney, 2018; Kovach, Neligan y Burall, 2003; Salamon, Sokolowski y List, 2003). Tal como
exponen Cejudo-Garcia, Navarro-Valverde, Cafiete-Pérez y Ruiz-Moya (2021), el tercer sector no tiene
como objetivo primordial el crecimiento econdémico y esto lo diferencia claramente del ambito de las
empresas privadas. Por su parte, Corral-Lagea, Maguregui-Urionabarreneche y Elechiguerra-Arrizabalaga
(2019) coinciden con esta idea, al manifestar que la evaluacion de las organizaciones que forman este sector
se enfoca en sus objetivos sociales y no en la rentabilidad econdémica. A su vez, este Tercer Sector también
conocido como Sector No Lucrativo, suele desarrollar muchos proyectos que en teoria debe desarrollar el
sector publico (Cejudo-Garcia et al., 2021).

El crecimiento de estas organizaciones en las ultimas décadas lleva implicita una tendencia hacia una mayor
relevancia del Tercer Sector, por lo que las entidades no lucrativas se deben enfrentar a un entorno cada
vez mas competitivo (Ditkoff et al., 2018; Fresno, 2009; Smillie, 1995). Estos factores han situado a las
distintas organizaciones que forman el sector no lucrativo o Tercer Sector en el foco de mira de un gran
numero de observadores, incluyendo en el ambito académico a los investigadores.

El crecimiento y desarrollo del sector ha dado paso también a que en los ultimos afios las entidades no
lucrativas estén disefiando planes de marketing para su desarrollo, surgiendo términos tales como:
Marketing Social, Marketing No Lucrativo o Marketing de Causa entre algunos otros. Al respecto
Hanulakova, Dano, Kukura y Hula (2021) mencionan que el marketing social se enfoca en lograr un cambio
social deseable y como cualquier otra area del marketing requiere datos accesibles y validos.

Una revision de investigaciones sobre este sector desde la disciplina del Marketing, muestra que la mayoria
de los estudios se centran principalmente en la marca, el branding y orientacion hacia la marca de entidades
no lucrativas, pero muy pocas analizan lo que se refiere al valor de marca y de manera especifica a escalas
de medicion (Hou, du y Tian, 2009; Murillo-Acufia y Oubifia-Barbolla, 2013) asi como al analisis de los
efectos que el valor de marca puede generar en estas organizaciones, aspecto que curiosamente si ha sido
abordado en profundidad en el sector privado. Sin embargo, parece evidente que el valor de marca puede
desempefiar un papel estratégico clave para las entidades no lucrativas aportando a la imagen y prestigio,
lo cual puede incidir en desempefar eficaz y eficientemente sus funciones, alcanzando mejores resultados
organizacionales y la consecucion en un grado mas elevado de sus objetivos (Webster, 2002). Aaker (1991;
2002) ya demostrd hace décadas que el valor de marca para cualquier entidad es de vital relevancia pues
constituye el factor clave que da lugar a la lealtad del consumidor, asi como a la obtencion de una ventaja
competitiva sobre las otras organizaciones. Tomando esto de base, se desarrolla el presente estudio que
tiene como objetivo principal proponer un modelo y escala que permita medir de valor de la marca de las
organizaciones no lucrativas.

2. Sobre el valor de marca

Aaker (1991) afirma que el valor de marca es de vital relevancia para cualquier tipo de organizacion, al ser
un factor trascendental para la lealtad del consumidor y para desarrollar una ventaja competitiva sobre las
demas organizaciones. Por su parte Ishaq (2021) expone que una variedad de estudios indican que el valor
de la marca es un activo intangible que desempefia un papel vital en el aumento del rendimiento general y
las preferencias de los clientes. De acuerdo a Vera (2008) los dos grandes enfoques o perspectivas con las
que se analiza el valor de marca son el financiero y el basado en el consumidor. El primer enfoque toma
como base los beneficios monetarios que la marca aporta a la organizacion y el segundo aborda la
perspectiva de como la marca esta presente o reside en la mente de los consumidores. Desde esta segunda
perspectiva se desarrolla la base del modelo tedrico para la presente investigacion.

Bajo este segundo enfoque Aaker (1994) expone que el valor de marca es el conjunto de activos y pasivos
vinculados a la marca, su nombre y simbolos, que incorporan o disminuyen valor suministrado por un
producto o servicio intercambiado a los clientes de la compaiiia. El modelo planteado por Aaker para el
valor de marca esta formado por las siguientes dimensiones: fidelidad (lealtad) a la marca, reconocimiento
(notoriedad) del nombre, calidad percibida, asociaciones de la marca y otros activos. Este es el modelo que
ha primado para la valoracion del valor de marca de las organizaciones lucrativas, pero al analizar cada uno
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de sus elementos a profundidad, se puede concluir que no es aplicable en su totalidad para abarcar a las
organizaciones no lucrativas por la propia naturaleza de estas, principalmente en lo relacionada a la razén
de ser, mision, objetivos, forma de gestion y relacion de los grupos de interés, que dan pautas a identificar
nuevas dimensiones y variables que se aproxime al valor de marca de una ONL.

Desde la perspectiva de las entidades no lucrativas son pocas las propuestas que existen para poder medir
el valor de marca, una de ellas es la que propone Faircloth (2005), quien plantea que el valor de marca para
una entidad no lucrativa debe estar formada por tres dimensiones: personalidad de marca, imagen de marca
y conocimiento de marca. Otra propuesta para una ONL es la que presentan Laidler-Kylander y Simonin
(2009), donde el modelo de valor de la marca se centra en cuatro variables clave: consistencia, enfoque,
confianza y alianzas. Estos modelos dan pauta a la revision exhaustiva de la evolucion de modelos y escalas
de medicion del valor de marca, analizandose 25 modelos de escalas para entidades lucrativas y cuatro
modelos de escalas para entidades no lucrativas (ver en la Figura 1).

Figural. Escalas de medicion revisadas para entidades Lucrativas y No Lucrativas

Martin (1990)
Aaker (1991)
Irmscher (1993)
Lassar (1995)
Aaker (1996)
Erdem (1998)
Motameni (1998)
Ho (2000)

Yoo (2001)
Villarejo (2002)
Vazquez (2002)
Arnett (2003)
Netemeyer (2004)
Chernatony (2004)
Pappu (2006)
Erdem (2006)
Chistodoulides (2006)
Chau (2008)
Lehmann (2008)
Atilgan (2009)
Boo (2009)

Kim (2010)

Buil (2010)
Candia (2015)
Girard (2017)

Escala entidades Lucrativas

Faircloth (2005)
Laidler (2007)

Juntunen (2013)
Boenigk (2016)

Escala entidades No Lucrativas

3. Modelo Propuesto

A continuacion, se define de manera detallada cada una de las dimensiones que forman la propuesta de
escala de medicion y que aportan a medir el valor de marca de una ONL.

3.1. Personalidad de marca

Mayorga y Afiafios (2020) destacan que la personalidad es clave para crear una diferenciacion competitiva.
Por su parte Venkateswaran, Binith, Geetha y Ananthi (2011), mencionan que la personalidad de la marca
se entiende generalmente como las caracteristicas distintivas de la marca, lo que algunos llaman el personaje
o personificacion de la marca. La personalidad de marca se refiere al conjunto de caracteristicas humanas
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asociadas con una marca (Aaker, 1997). Esto demuestra que los individuos pueden atribuir caracteristicas
humanas de personalidad para Organizaciones No Lucrativas (Venable, Rose y Gilbert, 2003). Es
determinante el papel de la personalidad de la marca en el establecimiento de lazos de relacion de consumo
(Aaker, Fournier y Brasel, 2004), ya que permite a las entidades no lucrativas distinguirse de las demas,
que en este caso juegan el rol de su competencia. (Venable et al., 2003). La personalidad de la marca
entonces tiene que ver con la identidad que los consumidores le dan a la marca, como la caracterizan y que
perfil crean de esa marca.

3.2. Imagen de marca

Alakkas, Vivek, Nabi y Khan (2022), afirman que cuando se crea una imagen de marca los consumidores
prefieren y compran esa marca; la imagen tiene que ver con la valoracion o nivel positivo o negativo que
se asigna a esas caracteristicas. Existe un acuerdo general en que las marcas tienen imagenes, de lo que la
imagen es, si se puede medir, como se forman y, en Ultima instancia, lo que valen (Biel, 1993). Como
menciona Gensch (1978), el término "imagen", tal como usualmente se ha definido y discutido en la
literatura de marketing, es un concepto abstracto que incorpora las influencias de las promociones
anteriores, la reputacion y la evaluacion entre alternativas con la competencia. Para las organizaciones sin
fines de lucro una imagen fuerte es la clave del conocimiento de la comunidad; desarrollando y manteniendo
una imagen fuerte a través del marketing se incrementara el apoyo local para la organizacion (Blery, Katseli
y Tsara, 2010).

3.3. Calidad percibida

Andik y Rachma (2022), afirman que la calidad percibida es esencial y permite aumentar la lealtad, ya que
los consumidores confiaran en una marca con calidad. Por su parte Aaker (1994) explica que la calidad
percibida se puede entender como la percepcion que el cliente tiene sobre la calidad general o superioridad
de un producto o servicio respecto a su proposito. Zeithaml (1988) la define como el juicio o percepcion
que tiene el consumidor sobre la superioridad o excelencia de un producto. Correia y Miranda (2012)
mencionan que la calidad percibida por los consumidores surge de la comparacion entre lo que se esperaba
y lo que realmente se experimentd, teniendo en cuenta la influencia de la imagen de la organizacion. Es por
esto que influye en la diferenciacion y superioridad de la marca, y por consiguiente en que el consumidor
esté dispuesto a pagar un precio mas alto, asi como en la eleccion e intencion de compra (Netemeyer,
Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean, Ricks y Wirth, 2004). La calidad percibida es uno de los componentes
clave en la construccion de una marca fuerte y del valor de marca, ya que suele ser base para una evaluacion
favorable y positiva por parte de los consumidores (Farquhar, 1989).

3.4. Conocimiento de marca

Esta dimension tiene que ver con el reconocimiento que hacen los consumidores de las marcas, tanto para
entidades lucrativas como no lucrativa. Azzari y Pelissari (2020) demuestran que las marcas familiares y
conocidas generan buena percepcion en los consumidores, los cuales suelen optar por comprar dichas
marcas. Esté relacionado con la familiaridad y la capacidad de recordarlas, lo que acrecienta la probabilidad
de ser elegidas entre las demas marcas (Aaker, 1994). Las entidades esperan que el reconocimiento de
marca se mantenga en el consumidor, lo que aumenta la probabilidad de volver a adquirirla (Hoyer y Brown,
1990). La notoriedad de marca afecta la toma de decisiones por los consumidores, influenciado por la
formacion y la fuerza de asociacion de marca en la imagen de marca (Keller 1993). Wang y Yang (2010)
mantienen que cuando los consumidores perciben que una marca tiene notoriedad, ya que tienen
conocimiento sobre la misma, es una marca creible y serd probable que ejerza un mayor impacto en su
intencion de compra, que cuando la conciencia de la marca es baja, lo que indica que tiene un efecto
moderador.

3.5. Lealtad a la marca

La lealtad o fidelidad de la marca para Aaker (1994) es el vinculo que el cliente tiene con la marca. Refleja
lo dispuesto que estara el cliente a trasladarse a otra marca en caso que €sta tenga un cambio en el precio o
en los atributos de la misma. Marin, Gil y Ruiz (2020) afirman que hay una relacion entre la lealtad y el
valor de marca. Por eso cuando la lealtad a la marca aumenta se reduce notablemente la vulnerabilidad de
los clientes a las acciones de la competencia. Esta es una tendencia deliberada antes de comprar una marca,
amenudo derivado de las experiencias positivas del pasado con su uso (Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995).
Entonces, la fidelidad o lealtad a 1a marca se puede entender como un compromiso incondicional del cliente
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y una fuerte relacion con la marca, que no es probable que sea afectado en circunstancias normales (Khan
y Mahmood, 2012). Este concepto es importante gracias a su papel en asegurar que los clientes vuelvan
una y otra vez; ademas es un medio por el que las empresas se esfuerzan por evitar que los consumidores
busquen en otra parte (Healy, 2007). Se refiere entonces a la conducta que tienen ciertas personas por
adquirir o elegir siempre la misma marca sobre las otras, reduciendo la posibilidad de que se cambie de
marca.

3.6. Compromiso con la marca

Chen, Fanw y Wang (2020) mencionan que la percepcion del valor de marca tiene un impacto positivo en
el compromiso con la marca que sienten los consumidores. Fournier (1998) afirma que el compromiso de
marca es una forma emocional o afectiva de apego a una marca. Por su parte, Fullerton (2005) plantea que
es un completo mediador de la relacion actitud-lealtad con las intenciones futuras del consumidor. Esto es
importante porque significa que el compromiso del cliente con la marca es un determinante mas importante
de la recompra que la satisfaccion del cliente con la marca. Zhang, Zhou, Su y Zhou (2013), plantean que
el compromiso de la marca es el deseo de los consumidores de mantener sus relaciones con la marca. El
término compromiso de la marca es indicativo de que un cliente estd dispuesto a comprometerse a una
marca, tanto emocionalmente, asi como con sus recursos monetarios. (Chouthoy y Kazi, 2016). Esta
dimension es un mediador clave de la relacion entre las evaluaciones de los consumidores de la marca y las
intenciones de los consumidores con respecto a la marca (Chaudhuri y Holbrook, 2002).

3.7. Confianza en la marca

Molinillo, Ekinci y Japutra (2019) exponen que la confianza en la marca es clave para construir relaciones
a largo plaza entre la marca y el consumidor. La confianza en la marca es la sensacion de seguridad que
tiene el consumidor en su interaccion con la marca, que se basa en las percepciones de que la marca es
confiable y responsable de los intereses y el bienestar del consumidor (Upamannyu, Gulati y Mathur, 2012).
La confianza de la marca es muy delicada, ya que se basa en la creencia de los consumidores hacia estas.
(Yannopoulou, Koronis y Elliott, 2011). Hegner y Jevon (2016) plantean que la fuerte influencia de la
confianza de marca en la intencion de compra y recompra muestra que la construccion de la confianza es
un factor importante para el éxito sostenible a largo plazo de una marca. Por su parte Chinomona (2016)
afirma que, aumentando el nivel percibido de imagen de marca a través de la comunicacion de marca eficaz,
los comercializadores podran ganar la confianza de marca de los clientes.

3.8. Intencion de Donacion

La accion de “dar” hace que un donante se sienta bien consigo mismo y desarrolla una conexion familiar
con la causa; pareceria que los lazos individuales con la organizacion se fortalecen (Sargeant, Ford y West,
2006). Cao (2016) destaca que existe una susceptibilidad a las consecuencias negativas de la inaccion sobre
la intencion de donacion en el contexto de una causa, que tiene el potencial de beneficiar a muchas personas
(y familias) independientemente de su estatus socioeconémico y antecedentes. Por lo tanto, es crucial
entender no soélo los factores que influyen en la intenciéon de donacién por primera vez, sino también los
que desencadenan la intencion de repetir la donacion (Beldad, Gosselt, Hegner y Leushuis, 2015). Por su
parte Kwak y Kwon (2016), han demostrado que las personas altamente identificadas con una organizacion
experimentan gratitud mediante la mejora de la percepcion de que han contribuido a una donacion.

3.9. Intencion de voluntariado

Faircloth (2005) afirma que el comportamiento de apoyo del individuo hacia una organizacion sin fines de
lucro esté influenciado por una tendencia altruista de involucrarse o ser voluntario con organizaciones no
lucrativas. Por lo que las apreciaciones que tienen los individuos de la justicia social, en términos de
igualdad, importan con respecto a la conducta prosocial sostenida, organizada y regularmente realizada en
términos de voluntariado del sector social (Jiranek, Kals, Humm, Strubel y Wehner, 2013). La autoeficacia
de las organizaciones y la motivacion son esenciales para cualquier esfuerzo por mejorar el voluntariado
(Wang, Wei, Harada, Minamoto, Ueda, Cui, Zhang, Cui, y Ueda, 2011). Bortree y Waters (2014) plantean
que crear un ambiente inclusivo ayudard a las organizaciones a conservar voluntarios. Esto incluye
proporcionar a los voluntarios la oportunidad de influir en las decisiones que les afectan a través de ciclos
de realimentacion y comunicacion cara a cara.

A continuacion, en la Figura 2, se presenta cada una de las dimensiones que se proponen para la medicion
del Valor de Marca en una organizacion no lucrativa.
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Figura 2. Modelo tedrico base y Modelo teorico propuesto para disefio del instrumento

Personalidad de Marca ‘ Personalidad de Marca l
Imagen de Marca ]

Imagen de Marca
Conocimiento de Marca l

Modelo C L. de M
Tebrico Base onocimiento de Marca Lealtad de Marca ]
Lealtad de Marca Modelo Tebrico Calidad Percibida |
Propuesto -

Compromiso con la Marca l

Calidad Percibida
Confianza en la Marca l
Intencion de Donacion l

Intencion de Voluntariado ]

Valor de Marca l

Fuente: El modelo tedrico base es tomado de Murillo-Acufia y Oubifia-Barbolla (2013), adaptado de Aaker (1994) y de Faircloth (2005)

4. Metodologia

El estudio tiene un enfoque mixto a nivel exploratorio-descriptivo. El proceso metodologico inicia tomando
en cuenta la propuesta de Letelier, Aller, Henao, Sanchez-Pérez, Vargas, Coderch de Lassaletta, Llopart,
Ferran, Colomés y Vazquez (2010) para el disefio y validacion de un cuestionario. Tal como plantean
Herrera (1998) y Nunnally (1987) el instrumento es una técnica que permite asignar una cuantificacion para
medir un constructo de manera indirecta y estas puntuaciones son validas cuando se logra obtener evidencia
de que el test mide lo que pretende medir. El primer paso fue la revision bibliografica. Se procedi6 a la
comparacion de 29 modelos, 25 de entidades lucrativas y 4 para entidades no lucrativas (Figura 1). Se
acompafid esta revision con técnicas cualitativas, como entrevistas, grupos focales y técnicas proyectivas
con colaboradores, voluntarios, piiblicos-meta, académicos y profesionales del area no lucrativa en relacion
a la dimension del valor de marca.

Teniendo la primera version del instrumento que se mide en una escala Likert de 7 puntos, se continu6 con
la validacion de su viabilidad mediante entrevistas semiestructuradas con 5 expertos y con una muestra por
conveniencia de 16 voluntarios, en la que se valord la claridad de redaccion, el orden y disefio de las
preguntas, la dificultad de las preguntas, la dificultad de las escalas de respuesta y el tiempo de duracion de
la encuesta. Se termind con la realizacion de una prueba piloto a 20 voluntarios de la segunda version del
instrumento. Los resultados de la prueba y de la entrevista de control se valoraron de forma cualitativa con
un analisis de concordancia (Tinsley y Weiss, 1975; Escurra, 1988) y cuantitativa, con revision de la
fiabilidad para valorar la consistencia interna del instrumento mediante el calculo del estadistico alfa de
Cronbach (Cronbach, 1951; Ledesma, Ibaiiez y Valero, 2002; Merino y Lautenschlager, 2003), para tener
la ultima version del instrumento de este ejercicio académico.

5. Resultados
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A continuacion, se presentan los resultados en relacion a caracteristicas de la muestra, desarrollo del
instrumento, validacion de juicios de expertos, prueba piloto y validacion de contenido.

5.1. Caracteristicas de la muestra

Para el disefio y construccion de la primera version del instrumento, la muestra estuvo compuesta por 5
colaboradores de ONL (dos son directores, dos responsables de comunicacion y uno de fondos), 3
voluntarios y 15 individuos pertenecientes al publico meta. En la fase de la validacion del instrumento se
tuvieron a 3 académicos especializados en la disciplina del Marketing y 2 directos de ONL, un director
general y un directos de recaudacion de fondos. Del total de personas encuestadas, el 65% son mujeres,
dichos encuestados se encuentran entre las edades de 17 a 27 afos, con una edad media de 21 afios, en
donde un 35% se encuentra en el rango de edad menos de 19 afos, el 60% se el rango de 20 a 24 afios y
5% restante en el rango de 25 a mas. E1 80% estan en la universidad y el restante ya esté trabando. Ninguno
de los encuestados estd en un centro de primaria o secundaria. En el caso de evaluar la participacion como
voluntario, donante o colaborador ninguna de estas opciones es excluyente. Por lo que, de los encuestados
actualmente el 65,4% son voluntarios, 23,1% donantes y el 11,5% colaboradores actuales.

5.2. Desarrollo del instrumento

La primera version del instrumento fue construida partiendo del modelo propuesto por Murillo-Acufia y
Oubifia-Barbolla (2013), el cual toma como base a Aaker (1994) y Faircloth (2005), contando en ese caso
con 5 dimensiones iniciales. Se fueron agregando dimensiones, tomando en cuenta la revision de la
literatura y los resultados obtenidos en la fase exploratoria, dando como resultado 11 dimensiones,
compuestas a su vez con 60 item (ver Figura 3).

5.3. Validacion por juicio de expertos

Esta primera propuesta fue sometida al juicio de 5 expertos, tomando en cuenta evaluacion cualitativa y
cuantitativa de la misma, en donde se establecian siete criterios para que todos y cada uno de los jueces
valoraran bajo los mismos términos el instrumento: 1) da respuesta al problema, 2) responde a los objetivos,
3) estructura, 4) items, 5) secuencia, 6) claridad y 7) cantidad adecuada. De esta evaluacion se obtuvieron
los resultados presentados en la Tabla 1.

Tabla 1. Puntuacion de jueces expertos segun cada criterio evaluado

Jueces expertos

Criterios 1 ) 3 4 5 Valor P
1 1 1 1 1 1 5
2 1 1 1 1 1 5
3 1 1 1 1 1 5
4 1 1 0 1 1 4
5 1 1 1 1 1 5
6 1 1 1 1 0 4
7 1 1 0 0 0 2
Total 7 7 5 6 5 30

Nota: 1: De acuerdo / 0: Desacuerdo

El indice mas conocido para un analisis o pruebas de concordancia es Kappa de Cohen (Fleiss, 1981), pero
al aplicarlo se obtuvieron resultados no satisfactorios como es el caso del grado de concordancia muy bajo
0,183, aunque el porcentaje de acuerdo es mayor del 80% (Randolph, 2008). Tal como plantean Feinstein
y Ciccheti (1990), el problema radica en que existe una prevalencia alta, debido a que la mayoria de los
jueces han dado muchas respuestas positivas y se aplicé a una muestra pequefia.

Dado estos problemas con el coeficiente de Kappa, se opto por utilizar el Indice de Acuerdo (IA) como un
método alternativo, el cual presenta el grado de concordancia para indicar la confiabilidad de los jueces
(Tinsley y Weiss 1975), dando como resultado un 85,70%, que segln los criterios establecidos se encuentra
dentro del rango de excelente. Lo que puede mostrar que se tiene un instrumento adecuado segun la
coherencia con los objetivos, su estructura y comprension.

Figura 3. Dimensiones e items en la primera propuesta de instrumento
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Personalidad de Marca Imagen de Marca

¢ Admiro a la organizacion “ABCD” « Tengo una clara imagen de “ABCD”
* Me siento o sentiria orgulloso/a de ser asociado con “ABCD” « Considero que “ABCD” tiene una buena reputacion
* Creo que “ABCD” es diferente de otras ONL * “ABCD” como organizacion tiene una imagen positiva
 Tengo una clara impresion de las personas que son parte de “ABCD” « Considero a “ABCD” una organizacion honesta
* “ABCD” es una organizacion que (se ajusta/se adecua/se adapta) con « “ABCD” es una organizaciéon muy respetada

mi personalidad

Calidad Percibida Lealtad de Marca

* Creo que “ABCD” es una organizacion de alta calidad * Me considero leal/fiel a “ABCD”
« La calidad probable de “ABCD” es extremadamente alta * “ABCD” sera mi primera opcion para colaborar/participar
« La probabilidad de que “ABCD” funcione (seria funcional) * No compraria(participaria) con otro ONL si “ABCD” esta

es muy alta disponible
« La probabilidad de que “ABCD” sea fiable es muy alta « Volveria a participar/colaborar con “ABCD”
* “ABCD” debe ser de muy buena calidad » Recomendaria a otros participar con “ABCD”
* “ABCD” parece ser de muy mala calidad « Participar/colaborar con “ABCD” cubri6 mis expectativas

« Creo que “ABCD” realiza satisfactoriamente su funcion
« Confio en que “ABCD” proporcione un buen servicio

« Creo que “ABCD” provee experiencias de calidad

« Encuentro consistencia en lo que hace “ABCD”

Conocimiento de Marca Asociaciones de Marca
* Sé como luce “ABCD” « Algunas caracteristicas de “ABCD” vienen a mi mente
* Puedo reconocer/Identificar a “ABCD” en relacion a otras rapidamente
ONL « Puedo rapidamente recordar el simbolo o logo de “ABCD”
« Soy consciente de “ABCD” « Tengo dificultad en imaginar “ABCD” en mi mente

« Considero que “ABCD” es una organizacion conocida

* “ABCD” es una organizacion que me resulta familiar

» Tengo bastantes/suficiente informacion sobre “ABCD”

 Cuando pienso en una ONL, “ABCD” viene a mi mente
(inmediatamente/rapidamente)

Compromiso con la Marca Confianza en la Marca
« Siente un cierto carifio/afecto hacia “ABCD” * Participo/Colaboro con “ABCD” porque confio en su labor
« Probablemente participe con “ABCD” siempre que quiera * Creo que “ABCD” es una organizacion que se preocupa por
apoyar a una ONL cumplir
« En general mis opiniones hacia la “ABCD” son positivas * Pienso que “ABCD” no se aprovecha de sus colaboradores
* Me siento comprometida con la ONL “ABCD” * Confio en que “ABCD” siempre actiia por el mejor interés
« Espero mantener una relacion con la organizacion “ABCD” de la causa

* Creo que “ABCD” tiene una conducta éticamente correcta
en sus operaciones

Intencion de Donacion Intencion de Voluntariado
* Puedo ser un donante activo/frecuente de “ABCD” * Puedo ser un voluntario activo/frecuente de “ABCD”
*Estoy dispuesto a donar a “ABCD” mas que a otras * Estoy dispuesto a ser voluntario de “ABCD” que de otras
organizaciones organizacion
* Donar a “ABCD” es un buena forma de aprovechar el uso * Ser voluntario de “ABCD” es una forma de aprovechar mi
de mi dinero tiempo

Valor de marca

« Tiene sentido comprar (participar) “ABCD” en lugar de cualquier otra marca, incluso si son las mismas

« Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas que “ABCD”, preferiria comprar(participar) en “ABCD”

« SI hay otra marca (ONL) tan buena como “ABCD?”, prefiero comprar “ABCD”

« Si otra marca no es diferente de “ABCD” de ninguna manera, parece mas inteligente comprar(participar) en “ABCD”
« Aunque hay otras organizaciones similares, yo prefiero o preferiria colaborar/participar con “ABCD”

* Hay una gran probabilidad de que pueda unirme/ seguir siendo parte de “ABCD”

« Creo que participar en “ABCD” me provee un valor positivo

« El nombre de “ABCD” le da a la organizacion una ventaja positiva sobre otras organizaciones

Ademas de dichas valoraciones, para la evaluacion cualitativa, se analizaron los comentarios de cada uno
de los jueces, comparando aquellos en los que habia mayor coincidencia, pero también casos particulares a
modo de sugerencia y observaciones que aportaron a la mejora del instrumento, considerando asi todas las
sugerencias y aportes.
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Partiendo de esto se adaptaron algunos items en especifico. Se tomaron en cuenta recomendaciones en el
uso de algunas palabras que permitiera comprender mejor la idea o afirmacion expuestas en cada item. Se
evitd también la duplicidad de ideas que pudieran confundir a los encuestados y que hicieran dudar de la
pertenencia o no a distintas dimensiones, y en su caso se elimin6 aquellos que no tenian relacion con una
ONL, dando paso al disefio de una nueva propuesta de instrumento.

5.4. Prueba piloto

La validacion de los jueces permiti6é un ajuste del instrumento, aplicando la prueba piloto a 20 personas que
son parte de la poblacion de interés, dando como resultados relevantes un primer analisis descriptivo los
que se pueden observar en la Tabla 5 ubicada en anexos, en donde se presentan los valores maximos y
minimos que sirven para detectar posibles valores erroneos o anomalos. Asi como la media de tendencia
central y de dispersion, que muestran que hay consistencia en los datos y que los resultados son bastantes
homogéneos. El coeficiente de variacion (CV), permite evaluar la relacion entre el tamafio de la media y la
variabilidad de cada variable, en este caso se dice que el nivel maximo aceptado es del 30%. De todos los
items, tnicamente cinco superan este valor, pero ninguno pasa el 40%. Lo que refuerza la poca variabilidad
que existen en los datos.

Como segundo analisis se calculd el Alfa de Cronbach, tanto a nivel de todo el instrumento, como después
por cada una de las dimensiones (Ver Tabla 6 en anexos). De esta forma se valord la fiabilidad de la
consistencia interna del instrumento, partiendo del supuesto que las dimensiones o constructos deben
superar el valor minimo de 0,707. La fiabilidad obtenida para el instrumento es de 98,1%, un resultado
totalmente satisfactorio. En el analisis item-total realizado a los indicadores del instrumento, los resultados
muestran que la mejora es minima en el nivel alcanzado de consistencia interna.

Con respecto a los valores para cada dimension, se obtuvieron los resultados presentados en la Tabla 2 en
donde se muestra que todos los niveles de fiabilidad son totalmente satisfactorios. Al analizar el Alfa de
Cronbach obtenido por dimensiones, se observa que existen dimensiones donde el nivel de fiabilidad es
inferior al 90% lo que indica que podria existir mejoras en el nivel alcanzado de consistencia interna, pero
teniendo en cuanta que todas son superiores a 0,707 y el contraste con la fiabilidad total del instrumento es
preferible seguir manteniendo la cantidad de items.

Tabla 2. Alfa de Cronbach para cada dimension

Dimensiones Alfa de Cronbach
Personalidad de Marca 0,781
Imagen de Marca 0,860
Calidad Percibida 0,898
Lealtad de la Marca 0,943
Reconocimiento de Marca 0,889
Compromiso con la Marca 0,948
Confianza en la Marca 0,972
Intencion de Donacion 0,816
Intencion de Voluntariado 0,925
Valor de marca 0,852

5.5. Validacion de contenido

En el caso de valoraciones cualitativas, se aplicd un instrumento de validacion de contenido en donde se
analizd: 1) comprension del objetivo, 2) si responden al objetivo, 3) comodidad al contestar, 4)
comprension de los items, 5) identificacion de mejora, 6) términos utilizados, 7) complejidad, 8) duracion,
9) extension, y por ultimo 10) logica y coherencia del instrumento.

La mayoria de las valoraciones son positivas y tanto los comentarios como las respuestas de mejora fueron
tomadas en cuenta para hacer la Gltima propuesta de instrumento. Ademas, se aplicé una prueba de
concordancia a través del Indice de Acuerdo (IA) a los encuestados que respondieron el instrumento de
viabilidad del cual se obtuvieron los resultados presentados en la Tabla 3.
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En este caso el Indice de Acuerdo (IA), también es satisfactorio dando un grado de concordancia del
90,63%. Igualmente, que en el caso de los jueces se toman en cuenta las observaciones y sugerencias dada
por los encuestados, para adaptar una tltima propuesta de instrumento.

Tabla 3. Validacion de contenido por cada criterio y encuestados

Valoracion de cada encuestados

Criterios 6 7 3 9 0 11 2 13 6 Valor P
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Nota: 1: De acuerdo / 0: Desacuerdo

El resultado de todo este proceso de disefio y validacion de instrumento, pasa por una primera propuesta de
11 dimensiones y 60 items, hasta llegar a la ultima propuesta compuesta por 10 dimensiones y 43 items
reflejados en la Tabla 4.

6. Discusion

Dentro de los principales hallazgos se tiene una primera propuesta de instrumento, que toma como punto
de partida el modelo propuesto por Murillo-Acuila y Oubifia-Barbolla (2013), que esta basado en Aaker
(1994) y Faircloth (2005), asi como la adaptacion de la escala de Yoo y Donthu (2001), completando con
larevision y adaptacion de los modelos comparados; y se enriquecio con los resultados obtenidos en la fase
exploratoria, lo que permite presentar un primer modelo teérico adaptado a la naturaleza y contexto de una
ONL, en donde se establecen 11 dimensiones (con 60 items): personalidad de marca, imagen de marca,
conocimiento de marca, lealtad de marca, calidad percibida, asociaciones de marca, compromiso con la
marca, confianza en la marca, intencion de donacion, intencion de voluntariado y valor de marca.

Con la valoracion del juicio de expertos, dicha propuesta pasa por la reduccion de la cantidad de items y,
sobre todo, la adecuacion de estos items al contexto de las entidades no lucrativas. Aunque existen
observaciones y sugerencias por parte de los expertos, se obtiene un grado de concordancia a través del
Indice de Acuerdo (IA) de 85,70%, lo que demuestra que de manera general el instrumento tiene elementos
adecuados para la medicion del concepto del Valor de Marca de las ONL. En la evaluacion cualitativa se
analizaron los comentarios de cada uno de los jueces, comparando aquellos en los que habia mayor
coincidencia, pero también casos particulares que aportaron a la mejora del instrumento, considerando asi
todas las sugerencias y aportes.

Las dimensiones que mas ajustes sufrieron fueron la de calidad percibida y la de valor de marca,
principalmente aquellos que se referian a calidad de un producto y a términos de compra de una marca
comparada con otra. Se suprimid totalmente la dimension de asociacion de la marca ya que todos sus
elementos estaban siendo recogidos en las dimensiones de imagen de marca y de conocimiento de marca.
Por ultimo, se modificaron los items para evitar trabajar con ideas o afirmaciones negativas que pudieran
confundir a los encuestados. Esto dio pauta a mejorar la redaccion de los items, y seleccionar algunos
términos mas adecuados dado el contexto de las entidades no lucrativas. Tomando en cuenta todos estos
cambios, se presenta una segunda propuesta de instrumento formado por 10 dimensiones y 43 items.
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Tabla 4. Dimensiones e items de la ultima version del instrumento

Dimension items
Admiro a la organizacion “ABCD” PM1
Me siento o sentiria orgulloso/a de ser asociado con “ABCD” PM2
Personalidad de Creo que “ABCD” es diferente de otras ONL PM3
Marca Tengo una clara impresion de las personas que son parte de “ABCD” PM4
“ABCD?” es una organizacion que se adecua/se adapta con mi personalidad PMS5
Tengo una clara imagen de “ABCD” M1
Considero que “ABCD” tiene una buena reputacion M2
Imagen de Marca “ABCD” como organizacion tiene una imagen positiva M3
Considero a “ABCD” una organizacion honesta M4
“ABCD?” es una organizacion muy respetada M5
Creo que “ABCD” es una organizacion de alta calidad CP1
Calidad Percibida Considero que “ABCD” realiza satisfactoriamente su funcion CP2
Confi6 en que “ABCD” proporcione un buen servicio CP3
Encuentro consistencia en lo que hace “ABCD” CP4
“ABCD” ser4 mi primera opcion para colaborar/participar LM1
Volveria a participar/colaborar con “ABCD” LM2
Lealtad de Marca Recomendaria a otros participar con “ABCD” LM3
Participar/colaborar con “ABCD” cubri6 mis expectativas LM4
Puedo Identificar a “ABCD” frente a otras ONL RM1
Puedo rapidamente recordar el simbolo o logo de “ABCD” RM2
Reconocimiento ~ Considero que “ABCD” es una organizacion conocida RM3
de Marca “ABCD?” es una organizacion que me resulta familiar RM4
Tengo suficiente informacion sobre “ABCD” RM5
Cuando pienso en una ONL, “ABCD” viene a mi mente rapidamente RM6
Siente un cierto afecto hacia “ABCD” CM1
. Participaré con “ABCD” siempre que quiera apoyar a una ONL CM2
Compromiso de . .. e " ..
Marca En gej'neral mis opiniones hacia “ABCD” son positivas CM3
Me siento comprometido/a con la ONL “ABCD” CM4
Espero mantener una relacion con la organizacion “ABCD” CM5
Colaboro con “ABCD” porque confio en su labor CF1
Confianza de Creo que “ABCD” es una organizacion que se preocupa por cumplir CF2
Marca Pienso que “ABCD” no se aprovecha de sus colaboradores CF3
Creo que “ABCD” tiene una conducta éticamente correcta en sus operaciones CF4
. Puedo ser un donante frecuente de “ABCD” ID1
Intencion de . « . e
Donacion Estoy dispuesto a donar a “ABCD” més que a otras organizaciones ID2
Donar a “ABCD” es una buena forma de aprovechar el uso de mi dinero ID3
Intencion de Puedo ser un voluntario activo de “'ABCD” o V1
Voluntariado Estoy mas d1'spuesto a ser voluntario de “ABCD” que de otras organizaciones v2
Ser voluntario de “ABCD” es una forma de aprovechar mi tiempo V3
Aunque hay otras organizaciones similares yo prefiero colaborar con “ABCD” VM1
Valor de marca Hay una gran probabilidad de que pueda unirme o seguir siendo parte de “ABCD” VM2
Creo que participar en “ABCD” me provee un valor positivo VM3
El nombre de “ABCD” le da a la organizacion una ventaja positiva sobre otras organizaciones VM4

Nota: Los items fueron medidos con una escala Likert de 7 puntos

Dicho instrumento fue aplicado a la muestra piloto de 20 encuestados, y da como resultado un nivel de
fiabilidad del 98,1%, lo que muestra una fuerte consistencia interna de la propuesta de medicion. También
el 80% de los encuestados realizaron una validacién de contenido, obteniendo un Indice de Acuerdo (IA)
de 90,63%, presentando un alto grado de concordancia y mostrando que el instrumento tiene una coherencia
y es comprensible, ademas de presentar una buena estructura, y sobre todo que se aproxima a la medicion
del concepto de valor de marca para una ONL de manera adecuada.

La primera revision que se hace a los datos de los items del modelo, es a través de la estadistica descriptiva,
destacando de estos resultados el coeficiente de variacion (CV), que permitié evaluar la relacion entre el
tamafio de la media y la variabilidad de cada variable; en este caso se dice que el nivel maximo aceptado
es del 30%. De todos los items, inicamente cinco superan este valor, pero ninguno sobrepasa el 40%. Lo
que refuerza la poca variabilidad que existe en los datos.

La fiabilidad obtenida para el instrumento es de 98,1%, un resultado totalmente satisfactorio. En el analisis
item-total realizado a los indicadores del instrumento, los resultados muestran que la mejora es minima en
el nivel alcanzado de consistencia interna, siendo el valor mas alto posible de 98,2%.
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Todas las dimensiones presentaron niveles de fiabilidad satisfactorios superando el 0.707, pero las
dimensiones con los tres mejores resultados son: confianza de la marca (0,972), compromiso de la marca
(0,948) y lealtad de la marca (0,943). Al tomar en cuenta la variacion que sufre el nivel de fiabilidad de
cada uno de las dimensiones, cuando se trabajé bajo el supuesto de suprimir un elemento se analiza por
cada dimension las variaciones que tienen una mejora positiva en el nivel de fiabilidad. Estos resultados se
pueden apreciar en la Tabla 6 ubicada en los anexos.

La dimension de personalidad de marca es la que tiene el nivel de fiabilidad mas baja (0,781), en este caso
al analizar el alfa de Cronbach si se suprime uno de los elementos que forman dicha dimension, se tendria
una mejor en el nivel de fiabilidad a 0,848 (el item es: Creo que “ABCD” es diferente de otras ONL). Dicho
item también, en su momento, fue comentado tanto por los jueces como por encuestados para su revision y
adecuacion. Al analizar la correlacion total del elemento es mucho menor del 0,5 aceptado, ya que tiene un
puntaje de 0,151. Por lo que se decide evaluar también los estadisticos descriptivos de este item, no
encontrandose ninglin dato atipico o totalmente sesgado. Tiene una media de 6,05 con una escala maxima
de 7, una desviacion estandar de 1,099 y un coeficiente de Variacion (CV) del 18.17%, que esta dentro de
los rangos normales.

La dimension imagen de marca tiene un nivel de fiabilidad de 0,860. La supresion de algin elemento haria
que este puntaje disminuya en vez de mejorar. Faircloth (2005) afirma que la personalidad de marca y la
imagen de marca deben ser desarrolladas de manera separada, aunque algunos pueden plantearse que tienen
una relacion directa. La dimension de calidad percibida tiene un Alfa de Cronbach de 0,898. Si se suprime
el item Confio en que "ABCD” proporcione un buen servicio, tendria un aumento insignificante de 0,001
grado. El item tiene un puntaje de correlacion total de 0,691, que supera el 0.50 aceptado.

La dimension de lealtad de marca tiene un nivel de fiabilidad de 0,943. Si se elimina el item, “ABCD " sera
mi primera opcion para colaborar/participar, mejoraria minimamente a 0,949. El indice de correlacion es
de 0,868. En el caso de la dimension del conocimiento de marca, que tiene un Alfa de Cronbach de 0,889,
si se suprime el item Considero que “ABCD” es una organizacion conocida, tendria una leve mejora de
0,911 y su puntaje de correlacion es de 0,402 que esta por debajo del nivel aceptado.

Las dimensiones de compromiso de marca y confianza de la marca como antecedentes del valor de marca,
y como consecuentes las dimensiones de intencion de donacion y de voluntariado, son dimensiones que
han sido agregadas al modelo y que no estan presentes en la mayoria de las escalas, pero que dan un aporte
a esta nueva propuesta en su medicion y valoracion. Esto se comprueba a través de los niveles de fiabilidad
de cada dimension, lo que muestra que aportan tanto como dimensiones en si, como a la escala completa
de medicion.

Sirdeshmukh, Sing y Sabol (2002) plantean que las bases del compromiso de marca radica en la confianza
de marca y tiene ademas la capacidad de regular las acciones inminentes de los clientes. En el caso particular
de las dimensiones de intencion de donacion e intencion de voluntariado, ademas de las adaptaciones de
sus propias dimensiones en la literatura, también son adaptaciones del constructo de intencion de compra
encontrados en los modelos de medicion de la marca lucrativa (Oh 2000; Arnett, Laverie y Meiers, 2003;
Erdem, Swait y Valenzuela, 2006).

La dimension de compromiso de la marca tiene uno de los Alfa de Cronbach mas alto, con 0,948. Si se
suprime el item En general mis opiniones hacia “ABCD ” son positivas, mejorariaa 0,972. Dicho item tiene
un nivel de correlacion de 0,627, por lo que se decide mantener. En lo que respecta a la dimension confianza
de la marca, es la dimensién mas robusta en cuanto a su consistencia interna, con un nivel de fiabilidad del
0,972. Bajo el supuesto de eliminacion de un item sufre una variaciéon positiva pero poco significativa a
0,981, al quitar Pienso que “ABCD” no se aprovecha de sus colaboradores. Dicho item tiene un indice de
correlacion muy alto de 0,861, y se decide mantener.

La dimension de intencion de donacion tiene un nivel de confianza 0,816. En este caso, si se elimina el item
Estoy dispuesto a donar a “ABCD” mas que a otras organizaciones, tendria un aumento insignificante a
0,820. El item tiene un nivel de correlacion bajo del 0,593. En el caso de intencion de voluntariado es 0,925.
Bajo el supuesto de suprimir el item Ser voluntario de “ABCD” es una forma de aprovechar mi tiempo, el
nivel mejoraria a 0,938. En este caso tiene un puntaje de correlacion de 0,789. Por su parte Mainardes
(2020) expresa que las organizaciones deben de movilizarse para atraer a los donantes, manteniendo una
imagen impecable y una gestion adecuada, esto aporta a la intencion futura de los individuos.
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La ultima dimension del modelo es el del valor de marca, que tiene un nivel de fiabilidad de 0,852. Si se
suprime el item El nombre de “ABCD” le da a la organizacion una ventaja positiva sobre otras
organizaciones, el nivel de consistencia de la dimension aumentaria a 0,878. El item tiene un nivel de
correlacion 0,522 muy cerca de la frontera de no aceptacion.

Al analizar el Alfa de Cronbach, si se suprime uno de los elementos de todo el instrumento no existe ninguna
modificacion ni positiva ni negativa del nivel de fiabilidad total al eliminar ese item, por lo que se valora
que sigue aportando de manera global a la medicién en general, aunque esto puede verse influenciado
porque el nimero de items es muy alto.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, se proponen dos lineas alternativas: la primera, ajustar cada uno de los
items que tienen la posibilidad de ser eliminados y aplicar un retest al mismo grupo. La segunda, eliminar
los items cuyas correlaciones son inferiores a los valores limites y que afectan a la consistencia de la
dimension a la que pertenecen el item de la dimension personalidad de marca, de la dimension lealtad de
marca y al del valor de marca, para realizar otra prueba piloto a un nuevo grupo.

7. Conclusiones

Tomando como base los resultados obtenidos en este estudio, se puede concluir que la revision bibliografica
detallada de los modelos para la construccion del cuestionario, el juicio de experto, la prueba piloto y la
validacion de contenido, muestran que el instrumento recoge informacion necesaria para aproximarse a
medir el concepto de Valor de Marca de una ONL.

Se hicieron ajustes de una propuesta inicial del instrumento formado por 11 dimensiones y 60 items hasta
llegar a una tltima propuesta con 10 dimensiones y 43 items. Por las caracteristicas de la informacion no
se aplico el coeficiente Kappa de Cohen. Con los datos obtenidos se decide utilizar los indices de Acuerdo
(IA) en donde, tanto los resultados de los jueces (85,70%) como de los encuestados (98,10%) superan el
minimo requerido (80%), lo que permite afirmar que hay un alto grado de consistencia en sus valoraciones.
El nivel de consistencia interno analizado a través del Alfa de Cronbach da un indice totalmente
satisfactorio de 0,981, y todas las dimensiones superan el minimo requerido (0,707).

Uno de los principales elementos a destacar es el hecho que el modelo propuesto es un modelo tedrico que
agrupa dimensiones que hasta la fecha no recoge ningin otro modelo de manera conjunta, por lo que se
valora como un aporte relevante tanto a la teoria como a los estudios practicos que se pueden desarrollar
usando este modelo con su escala, lo que hace mas enriquecedor los resultados satisfactorios,
principalmente dada la fusion y adaptacion de escalas tanto para entidades lucrativas como no lucrativas.

Los resultados tanto cuantitativos como cualitativos muestran que hay una consistencia y coherencia en el
ultimo modelo de propuesta de instrumento de medicion para el valor de marca para una ONL. Este es uno
de los primeros modelos de valor de marca para estas entidades que establecen antecedentes y consecuentes
para la escala de medicion.

Aunque los principales resultados son satisfactorios y positivos, todavia existe la limitacién que solo se ha
aplicado una prueba piloto a 20 personas, dando pautas para proximos estudios que permitan corroborar el
instrumento con un retest y después en una poblaciéon mayor con una muestra mas amplia y representativa,
realizando un muestreo estratificado que permita validar el modelo propuesto de forma general en la
poblacion de estudio y ratificar hipotesis sobre la relacion entre las dimensiones del instrumento, con
analisis mas rigurosos como el factorial, componentes principales y modelos estructurales, que permitira
mejores y mas enriquecedores andlisis de resultados futuros.
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Anexos

Tabla 5. Estadisticos descriptivos para cada item

ftems  Minimo Maximo Media Desviacion estandar Varianza Coeficiente de Variacion
PM1 5 7 6,10 912 ,832 14,95%
PM2 3 7 6,25 1,118 1,250 17,89%
PM3 3 7 6,05 1,099 1,208 18,17%
PM4 1 7 5,95 1,468 2,155 24,67%
PM5 1 7 6,10 1,586 2,516 26,00%
M1 2 7 6,05 1,638 2,682 27,07%
IM2 1 7 5,20 1,576 2,484 30,31%
IM3 4 7 6,10 1,021 1,042 16,74%
IM4 5 7 6,40 ,821 ,674 12,82%
IM5 3 7 5,75 1,293 1,671 22.,48%
CP1 3 7 6,10 1,071 1,147 17,56%
CP2 4 7 6,00 ,858 , 737 14,31%
CP3 4 7 6,20 1,005 1,011 16,21%
CP4 4 7 6,05 ,999 ,997 16,51%
LM1 2 7 6,00 1,622 2,632 27,04%
LM2 4 7 6,45 1,050 1,103 16,28%
LM3 3 7 6,45 1,146 1,313 17,77%
LM4 3 7 6,35 1,137 1,292 17,90%
RMI 4 7 6,15 1,040 1,082 16,91%
RM2 4 7 6,70 ,801 ,642 11,96%
RM3 4 7 6,15 1,040 1,082 16,91%
RM4 3 7 6,45 1,146 1,313 17,77%
RM5 3 7 5,90 1,334 1,779 22,61%
RM6 1 7 5,75 1,682 2,829 29,25%
CM1 2 7 6,30 1,302 1,695 20,66%
cM2 2 7 6,05 1,504 2,261 24.85%
CM3 4 7 6,45 ,945 ,892 14,64%
CM4 1 7 5,95 1,701 2,892 28,58%
CM5 2 7 5,90 1,586 2,516 26,88%
CF1 4 7 6,45 ,887 , 787 13,75%
CF2 4 7 6,40 ,940 ,884 14,69%
CF3 4 7 6,25 910 ,829 14,57%
CF4 4 7 6,35 1,040 1,082 16,38%
D1 1 7 4,60 1,818 3,305 39,52%
D2 2 7 5,10 1,804 3,253 35,36%
D3 1 7 5,25 1,832 3,355 34,89%
Vi 1 7 5,65 1,814 3,292 32,11%
V2 3 7 5,90 1,410 1,989 23.91%
V3 2 7 6,15 1,424 2,029 23,16%
VM1 2 7 6,05 1,276 1,629 21,10%
VM2 2 7 5,95 1,638 2,682 27,52%
VM3 3 7 6,30 1,261 1,589 20,01%
VM4 3 7 5,65 1,309 1,713 23,17%
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Tabla 6. Alfa de Cronbach para cada dimension

Dimensiones ftems Alfa de Cronbach si el elemento se ha eliminado suprimido
PM1 0,716
PM2 0,716
Personalidad de Marca PM3 0,848
PM4 0,708
PM5 0,659
M1 0,858
M2 0,818
Imagen de Marca IM3 0,820
M4 0,846
IM5 0,811
CP1 0,847
CpP2 0,851
Calidad Percibida CP3 0,899
Cp4 0,876
LM1 0,949
LM2 0,946
Lealtad de Marca LM3 0,901
LM4 0,910
RM1 0,847
RM2 0,887
RM3 0,911
Reconocimiento de Marca RM4 0,839
RM5 0,862
RM6 0,857
CMl1 0,929
CM2 0,922
Compromiso de Marca CM3 0,972
CM4 0,923
CMS5 0,919
CF1 0,962
CF2 0,947
Confianza de Marca CF3 0,981
CF4 0,959
ID1 0,722
Intencion de Donacion D2 0,820
ID3 0,690
V1 0,868
Intencion de Voluntariado vz 0,859
v3 0,938
VM1 0,853
VM2 0,728
Valor de marca VM3 0,755
VM4 0,878
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