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INTRODUCCION

En este capitulo introductorio se presenta el tema que serd objeto de
estudio, los objetivos de investigacién, asi como las partes y capitulos de
los que consta.
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1. Presentacion del tema objeto de estudio

La preocupaci6n por el valor de la marca ha sido un tema central en marketing
durante los dltimos afios, especialmente a partir de los afios ochenta [Riezebos (2003),
Gémez y Rodriguez (1996)]. Uno de los problemas al que tienen que enfrentarse los
directivos de marketing consiste en la identificaci6n, la medida y la comunicacién a
otras 4reas funcionales de la empresa del valor generado por las decisiones comerciales.
Con la incorporacién del concepto de “valor de marca” en la literatura de marketing, se
ha resaltado que las caracteristicas intangibles asociadas a las marcas contribuyen al
capital empresarial, pues ofrecen a la empresa una plataforma para lograr una ventaja
competiva y la obtencién de unas mayores ganancias futuras [Delgado y Munuera
(2002)]. De esta forma, se afirma que todas las acciones de marketing de las empresas
han de contribuir a afiadir valor a la marca, de lo contrario carecerian de sentido
[Gutierrez (2002)]. La incorporacién de esta perspectiva estratégica a la actividad
comercial ha aportado relevancia a la gestion del valor de la marca como elemento

fundamental para crear y sostener ventajas competitivas [Del Rio e Iglesias (2000)].

Por otra parte, la marca, ademds de aportar valor a la empresa, también puede
generar valor a los consumidores, los distribuidores, los agentes financieros y, en
general, a cualquier agente susceptible de interactuar con la misma (entre otros,
empleados, directivos, prescriptores y lideres de opinién). De esta manera, en la
literatura de Marketing, a la hora de analizar el valor de la marca se advierten cuatro
principales perspectivas interrelacionadas: los consumidores, la empresa, los

distribuidores y los mercados financieros.

En la actualidad, el estudio del valor de la marca es uno de los temas que
preocupan a la comunidad académica y profesional del campo del marketing [Del Rioe
Iglesias (2000); Miigica y Yagiie (1993); Bello et al. (1994)]. Deshpande (1999) analiza
las tendencias en la investigacién de marketing en diferentes periodos [(1988-1990)-
(1994-1996)-(1998-2000)] y afirma que en el periodo (19838-1990), la creacion,
mantenimiento y medicién del valor de la marca es uno de los asuntos que mds intercs
despierta, mientras que en el periodo (1998-2000), la gestion de la marca y el valor de la

marca siguen siendo temas que preocupan a la comunidad investigadora.
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Muchos autores consideran que es necesario un instrumento de control integrado
de la marca, considerando que la gestién eficaz de la marca se inicia con una buena

medida de su valor [Crimmins (1992); Aaker y Alvarez (1995)].

Riezebos (2003), Irmscher (1993), Gali (1992) y Villarejo (2001), destacan una

serie de cambios en el entorno que pueden explicar el fuerte interés por las marcas:

» Primero: La mayorfa de los mercados de consumo se encuentran con un grado de
saturacién elevado. Desde el punto de vista de la compaiia, es cada vez mads caro y
complejo desarrollar una nueva marca en mercados cada vez mds competitivos, por
lo que la gestién y racionalizacion de la marcas se ha erigido como parte importante
de las consideraciones estratégicas de muchas compaiifas [Guillaume (1993)].
Asimismo, acceder a los canales de distribucién y penetrar en la mente del
consumidor es cada vez més dificil debido al lento crecimiento de la mayoria de los
mercados, al 4amplio nimero de productos y marcas que aparecen continuamente, al
alto nivel de concentracién de muchos sectores y al creciente poder de los
distribuidores [Tauber (1988); Aaker (1991)]. La integracién en el mercado europeo
y la globalizacién de los mercados hace imprescindible contar en muchas categorias
de producto, ——sobretodo en los mercados de consumo—, COn marcas fuertes de
dimensién internacional [Gali (1992)]. La creacién de una nueva marca a escala
mundial conlleva un coste prohibitivo en un entorno comunicativo cada vez mas
saturado [Guillaume (1993)], de ahi la profusién de las compras de marcas y de la
extensién de marca. Por otro lado, la internacionalizacién de los mercados conlleva
importantes problemas en cuanto a la adaptacién de los productos a los gustos
locales. En este contexto, las marcas como vehiculo de comunicacién entre la
empresa y su mercado, se convierten en el lenguaje internacional mds conocido, y

donde se concretan las ventajas competitivas de la organizacion.

m Segundo: Los altos costes de comunicacion y de distribucién llevan a las empresas a
centrar los esfuerzos en el mejor posicionamiento y diferenciacion de las marcas
mejores situadas. Esta situacion ha llevado a las empresas a reorganizar su cartera de

marcas eliminando las més débiles [Lynn (1993); Urde (1994)].

s Tercero: El incremento del poder de los distribuidores y la continua segmentacion
de los mercados conlleva invertir muchos mds fondos en las actividades de

promocién y de distribucién. En la mayoria de mercados la creciente presién de la
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distribucién disminuye los margenes de las empresas que sustentan su rentabilidad en
la creacién, mantenimiento y mejora de las marcas. As{, muchos fabricantes se han
empezado a preocupar por sus marcas, ya que constituyen su principal conexion con

el consumidor.

w Cuarto: El fuerte ritmo de cambio tecnolégico caracterizado por la continua
innovacién dificulta la diferenciacién de los productos, y hace necesario recurrir a
elementos intangibles para alcanzarla. Tal y como han destacado diversos autores
[Villarejo (2001); Shocker et al. (1994); Biel (1995); Nomen (1996)] la
diferenciacién basada en elementos tangibles, permite mantener la ventaja sélo
temporalmente, ya que cualquier tecnologfa serd limitada o incluso mejorada por los

competidores a corto o medio plazo.

» En quinto lugar, la diferenciacién del producto es cada vez mas dificil. Los
mercados maduran, la innovacién es cada vez mds cara y los riesgos de copia de las
innovaciones cada vez mds altos. Ademds, las empresas dificilmente pueden
desarrollar ventajas competitivas a través de la informacion puesto que a menudo los
proveedores de informacién y de estudios son los mismos para las diferentes
empresas. Esta situacién implica que el objetivo prioritario del marketing sea, mas
que nunca, la bisqueda de la diferencia, diferencia que dificilmente pueden soportar

los atributos del producto y que hay que buscar en la marca [Gali (1992)].

» Por dltimo, los compradores son cada vez mds activos en sus decisiones de compra
y se muestran mejor informados y preparados. Shocker et al. (1994) plantean que el
consumidor otorga una mayor importancia a la presencia de atributos intangibles en
su decisién, como son los valores asociados al producto y relativos a la defensa del
medio ambiente, de la cultura, la produccién local y la reponsabilidad social.
Consecuentemente, los consumidores se muestran mds escépticos frente a las
acciones de comunicacién de las empresas que no estén respaldadas por la realidad o

por lo que ellos perciben [King (1991)].

En relacién con estos cambios del entorno, son varias las razones por las que se

han desarrollado procedimientos que persiguen la valoracidn de la marca:

» Se trata de un tema prictico, las marcas se compran y se venden y tienen que ser
valoradas a tal efecto [Keller (1993); Aaker y Alvarez (1994); Migica y Yagiie
(1993); Gali (1992)]. En 1988 Philip Morris compré Kraft por 12.600 millones de
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délares, seis veces més del valor tedrico de la empresa. Aparentemente, la diferencia
de precio representaba el coste de la marca Kraft [Klein (2001)]. En Europa hasta
1985 las adquisiciones de empresas quedaban valoradas por ocho o diez veces el
resultado de la empresa adquirida. Posteriormente a esta fecha, se produjo una oleada
de fusiones y adquisiciones originada por el deseo de lograr posiciones sobre el
futuro mercado europeo, lo que provocé que las transacciones alcanzaran precios
deshorbitados; Nestlé adquirié Rowntree (con marcas COmo After Eight, Carnaby,
Kit-Kat, Smarties) por 2,6 billones de libras siendo su valor contable de 300 millones
de libras [Riezebos (2003). El grupo Buitoni fue vendido a un precio que equivalia a
33 veces sus resultados [Kapferer (1992)]. Se considera que las adquisiciones de
empresas a precios muy superiores al valor de sus activos en balance, s6lo es
justificable por el valor de los intangibles poseidos (entre ellos la marca). En este
sentido, se considera prioritario elaborar una metodologfa para cuantificar el valor de
marca, y més cuando en el marco de la Comunidad Europea, el proceso de fusiones,

absorciones y adquisiciones ha crecido rapidamente en los dltimos afios.

En segundo lugar, las inversiones realizadas en las marcas para favorecer su valor,
deben estar justificadas [Aaker y Alvarez (1994); Mugica y Yagiie (1993)], puesto
que los recursos financieros siempre pueden ser asignados a usos alternativos. En
este sentido, las agencias de publicidad necesitan probar los efectos a largo plazo de

las inversiones en publicidad frente a acciones promocionales a corto plazo.

En tercer lugar, uno de los motivos que impulsa el estudio del valor de marca es el
deseo de mejorar la efectividad de las decisiones estratégicas de marketing [Keller
(1993)]. En la mayorfa de los mercados, las empresas deben enfrentarse a altos
costes, una gran competencia y una débil demanda, lo que motiva que anhelen
incrementar la eficacia de los gastos de marketing. Para ello se necesita comprender
el comportamiento del consumidor frente a la marca como base para la toma de
decisiones de caricter estratégico. La ralentizacién del crecimiento econémico y del
consumo en un mundo en el que domina la incertidumbre, hace que se empiece a ser
consciente de que la racionalizacién y gestiéon de la marca debe ser una parte

importante de la reflexion estratégica de muchas empresas [Guillaume (1993)].

En cuarto lugar, desde el punto de vista profesional, los gestores de las marcas no

disponen de una respuesta convincente al debate entre las politicas a corto plazo y la
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preocupacién por el largo plazo. Por un lado, el pardmetro de evaluacién mas
corriente de la bondad de la gestién de un directivo de marketing, —la participacién
de mercado—, conduce a muchas empresas a primar los objetivos a corto plazo sobre
los objetivos a largo plazo, més dificiles de fijar y més dificiles de evaluar [Aaker
(1996)]. El incremento de la preferencia por la maximizacién de los beneficios a
corto plazo en la gestién de la marca a expensas de éxitos a largo plazo intensifica el
riesgo financiero de una empresa ya que ahuecan el activo m4s valioso de la misma.
Trmscher (1993) considera que las actividades de marketing a corto plazo —que
pretenden incentivar las promociones de precios para lograr ingresos a corto plazo—
se han convertido en predominantes debido a que las medidas basadas en la
utilizacién de datos de escaner para la evaluacién de actividades a corto plazo se han
perfeccionado, mientras que la medida de actividades a largo plazo son todavia muy
dificiles. La segunda razén que avala el dominio de acciones a corto plazo es el
anuncio de dividendos trimestrales que influye en el comportamiento de los stock del
mercado. El resultado es que la gestién operativa de la marca debe liberar ingresos
positivos trimestrales incluso cuando destruya el potencial a largo plazo de la marca
y las perspectivas futuras de la compafifa. Esto muestra el dilema que se plantea la
alta direccién, que entiende que su permanencia a largo plazo en la direccién
depende de la obtencién de grandes y continuos €xitos a corto plazo. Como resultado
de esta presién por los resultados a corto plazo, las compaiifas necesitan una
herramienta de control que proporcione a cada compaiifa los componentes esenciales

(fortalezas y debilidades) de su marca, que sirvan como guia para dirigir su gestion.

Desde el punto de vista académico, una de las razones que avalan el interés por la
valoracién de la marca, tal y como sefialan McKenna (1991) y Bello et al. (1994), es
el hecho de que las nuevas tendencias del marketing apuntan a que €ste se centra
fundamentalmente en la creacién de relaciones a largo plazo, -basdndose en el
conocimiento y en la experiencia-, con el fin de encontrar el modo en que el cliente
se interrelacione e integre con la empresa. En el tipo de mercado competitivo en que
nos desenvolvemos, las marcas es precisamente el valor mds firme y estable a través
del tiempo con el que puede contar la empresa [Aaker y Alvarez (1994)]. A tal
efecto, Slater et al. (1997) recomienda que las compafifas con fuertes marcas
deberfan utilizar algin método para valorarlas como aspecto fundamental para

auditar su estrategia de orientacién al mercado. En el estudio llevado a cabo por

1
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Cravens y Guilding (2000) se afirma que las compafifas que cuentan con fuertes
marcas y que estdn orientadas al mercado, muestran una mayor preocupacién por la
valoracién de sus marcas y por su desarrollo a largo plazo, a diferencia de las
compaiifas mds preocupadas por la obtencion de ingresos inmediatos. Los directivos
de compafifas que consideran que la marca es su principal preocupacién, entienden
que la valoracién de las mismas supone un indicador de su orientacién al mercado,
ya que supone una medida comparativa comiin de todas las areas funcionales de la

empresa.

= Por dltimo, la valoracién estd implicita en el concepto de valor de la marca. [Aaker

y Alvarez (1994); Migica y Yagiie (1993)].

En definitiva, podemos decir que existen dos motivaciones generales para estudiar
el valor de marca. Una es una motivacién financiera para estimar el valor de la marca
mds precisamente con objetivos contables. La segunda razén surge de una motivacion
estratégica para mejorar la gestién efectiva del marketing de la marca [Keller (1993);
Aaker (1996); Guilding y Pike (1994)].

Financieramente, conocer cudl es el valor que tiene una marca para la empresa
puede utilizarse en situaciones de fusion y adquisicién de empresas, para contabilizar
las licencias de marca o, simplemente, para reflejar el valor de los activos tangibles e
intangibles de una empresa con mayor arreglo a la realidad. Desde el punto de vista del
marketing estratégico, determinar el valor que aporta una marca supone una
justificacién para valorar a largo plazo las decisiones sobre inversién en marketing que

s€ toman en una empresa.

No obstante, el esfuerzo tanto académico como empresarial en resaltar la
importancia estratégica del capital de marca y en justificar las inversiones destinadas a
su construccién y mantenimiento, se ha visto dificultado por la falta de cohesién
existente a la hora de definir este concepto y en el desarrollo de instrumentos de medida
sobre el mismo. Esta situacién nos ha impulsado a la realizacién del presente trabajo ‘en

el cual se pretende analizar el valor de la marca desde la perspectiva del consumidor.

12
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2. Objetivos de la investigacion

El estudio del valor que representan las marcas requiere COnocer en qué consiste
tal valor, cémo puede construirse, como puede medirse y, finalmente, cémo se puede

incrementar para mejorar la competitividad de la empresa.

En este sentido, se plantea como objetivo principal proporcionar un modelo que
permita analizar los antecedentes del valor de la marca desde el punto de vista del

consumidor asi como sus consecuentes.

Para llegar a este objetivo, necesitamos cubrir otros objetivos parciales. No se
puede plantear un modelo adecuado si previamente no se ha definido de manera precisa
aquello que se quiere modelar. Por tanto, es imprescindible ofrecer una respuesta
adecuada a la siguiente cuestién ;qué es el valor de marca para el consumidor?, y por
ende ;qué es la marca para €]? Consecuentemente, una vez que dispongamos de una
definicién adecuada de lo que representan en los mercados actuales las marcas para el

consumidor, podremos plantearnos el andlisis de su valor.

Concretamente, los objetivos parciales pueden ser planteados en los siguientes

términos:

1. En primer lugar, resulta imprescindible determinar si en la bibliografia
especifica de marketing, y mds concretamente dentro del drea del
comportamiento del consumidor, se cuenta con una definicién de marca
acorde a nuestros objetivos de investigacién. En caso de ausencia, se pretende

conceptualizar la marca desde el punto de vista del consumidor.

2. En segundo lugar, a partir de la definicién de la marca, y teniendo en cuenta la
bibliografia al respecto, resulta imprescindible dotar de una definicién precisa

de lo que supone el valor de la marca para el consumidor.

3. En tercer lugar, la delimitacién de los componentes que preceden a la
formacién de valor de marca asi como la incidencia que la valoracion de la

marca tiene en la relacién comprador-marca

Los objetivos de investigacidn est4n representados en la figura 1.

13
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Figura 1: Objetivos de la investigacidn.

o ANTECEDENTES CONSECUENTES

3. Estructura del trabajo de investigacion

La trabajo de investigacién efectuado se ha estructurado para su exposicién en
seis capitulos, integrados en tres partes diferenciadas a la vez que totalmente
relacionadas. En la figura 2 se expone una somera descripcién de las partes y capitulos
de las que consta con la intencién de mostrar una visién global de su contenido,

vinculando cada parte a los objetivos generales de investigacion.

La primera parte, compuesta por dos capitulos, se dedica a la delimitacién del

concepto de marca y de valor de marca desde el punto de vista del consumidor.

En el capitulo primero se analiza en profundidad el concepto de marca; un
concepto complejo y de cardcter evolutivo que no se encuentra suficientemente

explicado por las definiciones tradicionales. Es preciso dar un paso mds, y plantear la
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marca como un concepto bidimensional dotado no sélo de un significante sino también
de significado. Ademds, y para incorporar el cardcter dindmico de la marca, debe
distinguirse entre el significado propio de la marca y el significado creado, producto de
la evolucién de la misma en el mercado. Se llega asi, a proporcionar una definicién de
marca mds acorde con una orientacién al consumidor y que puede abrir nuevas
perspectivas para su andlisis y gestion. Una vez delimitada la naturaleza de la marca y
su estructura, se exponen las distintas funciones que realiza la marca en las relaciones
de intercambio, funciones que serédn la base para plantear, en los siguientes capitulos, la
~ evaluacién del valor de la marca por el consumidor. Asimismo, se considera la
necesidad de que las empresas gestionen estratégicamente sus marcas, como
instrumento fundamental para explotarla adecuadamente. Este capitulo supone, por

tanto, el punto de partida conceptual para el posterior estudio del valor de la marca.

Una vez que se dispone de una definicidn precisa de aquello que se pretende
analizar, el capitulo segundo, trata de delimitar el concepto de valor de marca a partir de
las diferentes proposiciones recogidas en la bibliografia sobre el tema y atendiendo al
concepto de marca proporcionado en la primera parte de la investigacién. Asimismo, se
hace referencia a los principales trabajos publicados que han contribuido a proporcionar
un método o modelo para la valoracién de la marca, y que se han venido utilizando en

diferentes ambitos.

La segunda parte, integrada por los tres capitulos siguientes, se dedica al andlisis
de las bases tedricas relacionadas con el comportamiento del consumidor que permita el
planteamiento de un modelo que incorpore los factores que inciden y que se ven

afectados por la valoracién de la marca.

El andlisis del valor de la marca desde el punto de vista del consumidor requiere
el estudio previo del proceso mediante el cual los consumidores forman sus preferencias
sobre las marcas y cémo afectan a su comportamiento de compra y a sus creencias,

cuestiones a las que se dedica el capitulo tres.

Seguidamente el capitulo cuatro se dedica a plantear los objetivos, las hipétesis y
los aspectos metodoldgicos del estudio empirico llevado a cabo para aproximarnos al
conocimiento del valor de marca desde la perspectiva del consumidor. Concretamente,
se trata de proponer un modelo que permita la valoracién de la marca desde el punto de

vista del consumidor, atendiendo a la definicién de marca y de valor de marca propuesta
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en el capitulo uno y dos respectivamente, y a la revisién de los diferentes métodos y
modelos planteados en la literatura. A este respecto, una vez planteado los objetivos del
estudio empirico, se plantean las hipétesis que conforman el modelo explicativo de la
formaci6n de valor y sus consecuencias. La tltima parte del capitulo se destinard a la
presentacién de los aspectos metodolégicos del estudio empirico llevado a cabo para
aproximarnos al conocimiento del valor desde la perspectiva del consumidor,
destacando la seleccién del producto y de las marcas utilizadas, el proceso de seleccion
de la muestra, los instrumentos de medida manejados y el desarrollo del trabajo de

campo.

A continuacién, en el capitulo cinco se efectda el andlisis de los datos. Se inicia
con el andlisis descriptivo de la muestra, para posteriormente centrar el interés en el
andlisis cuantitativo de los datos con relacién al modelo y al conjunto de hipétesis
propuestas. La metodologfa de ecuaciones estructurales permite responder a dos
cuestiones clave. En primer lugar, si todos los constructos considerados en el modelo
~ son vélidos y estén diferenciados entre ellos. En segundo lugar, si la relacion entre los
mismos se produce seglin se ha previsto. Entre los diferentes procedimientos que
pueden utilizarse para analizar un modelo de medida se elige el andlisis factorial
confirmatorio, ampliamente utilizado a raiz del desarrollo de los modelos de ecuaciones

estructurales.

Por tltimo, en la tercera parte se recogen las conclusiones finales, distinguiendo
entre las aportaciones realizadas desde un punto de vista tedrico y aquellas que tienen
un cardcter empirico, y también las principales implicaciones de la presente
investigacién. Seguidamente se especifican las limitaciones del trabajo y se plantea un
conjunto de posibles lineas de investigacién que podrian constituir una via de desarrollo

del trabajo iniciado en la presente tesis doctoral.
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Figura 2: Estructura del trabajo de investigacion.
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CAPITULO I: LA

MARCA COMO
GENERADORA DE VALOR
PARA EL CONSUMIDOR

Este primer capitulo se dedica a la delimitacién conceptual de la
naturaleza de la marca y su estructura. Se inicia con un repaso del papel que
la marca ha jugado en la comercializacién de los productos a lo largo de la
historia que nos permitird comprender la evolucién y las distintas
acepciones que sustentan dicho concepto. A partir de las diferentes
proposiciones, se plantea la necesidad de un nuevo concepto de marca que
posibilite un estudio més analitico y estructurado de la funcién actual de la
marca en el mercado. Asimismo, se exponen las distintas funciones que
realiza la marca en las relaciones de intercambio, funciones que serdn la
base para plantear la evaluacién del valor de la marca para el consumidor.
Este capitulo supone, por tanto, el punto de partida conceptual para el
posterior estudio de lo que consideramos que es el valor de la marca.







PARTE |: Fundamentos conceptuales del valor de la marca

1. Introduccion

Los investigadores de Marketing han prestado un gran interés a todos aquellos
aspectos relacionados con la marca, y consecuentemente, se han preocupado por
definirla. Sin duda, tal atencién es debida a que la marca ha sido considerada un
elemento esencial vinculado a la variable producto y, por tanto, es un elemento
fundamental del programa de marketing-mix de una organizacién. Dada su relevancia
en las relaciones de intercambio los investigadores de Marketing han proporcionado
numerosas definiciones, -en la mayoria de los casos, inspiradas en la definicién de
marca de la AMA (1960)-, cada una de las cuales podemos clasificar en funcién de
diferentes enfoques: los diferentes planteamientos utilizados en la definicién de la
marca han partido de la consideracion de diferentes filosofias (i.e., las que consideran
que la marca supone un atributo del producto y aquellas que consideran el
planteamiento holistico de la marca) y/o perspectivas (i.e., una marca puede ser definida
desde la perspectiva del consumidor y/o desde la perspectiva de los productores).
Ademds, se ha definido la marca en relacién con sus funciones y en otras ocasiones en

funcién de sus caracteristicas.

A grandes rasgos, Garcia (1990) distingue el concepto econémico de marca y el
concepto juridico de marca. Al segundo pertenece la definicién reconocida por la
reciente Ley de Marcas' que entiende por marca “todo signo susceptible de
representacion grdfica que sirva para distinguir en el mercado los productos o

servicios de una empresa de los de otra”. Tales signos podrén, en particular, ser:

¢ las palabras o combinaciones de palabras, incluidas las que sirven para identificar a

las personas.
e Las imégenes, figuras, simbolos y dibujos.
o Las letras, las cifras y sus combinaciones.

® Las formas tridimensionales entre las que se incluyen los envoltorios, los envases y

la forma del producto o su presentacién.

' Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas.
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e ].os sonoros.

e Cualquier combinacién de los signos que, con caricter enunciativo se mencionan en

los apartados anteriores.

Desde el punto de vista econémico, gran parte de la literatura sobre la marca se
basa en la definicién de 1960 de la American Marketing Association (AMA), que
enfatiza la importancia central de las caracteristicas visuales de la marca como principal
recurso diferenciador de los productos en el mercado. Sin embargo, debido al
dinamismo de los mercados, la naturaleza de la marca se ha desarrollado més alla de
esta perspectiva, implicando una serie de cambios relacionados con la gestion de la
marca [De Chernatony y Dall’Olmo (1997)]. A medida que el entorno comercial ha
llegado a ser més hostil, la naturaleza de la marca ha cambiado. Los nuevos enfoques de
gestién de las marcas, estdn evolucionando desde la cldsica estructura de gestion de
marca de Procter & Gamble (P&G) hacia la gestién por categorias [George er al.
(1994)] o hacia la gestién funcional [Gorchels (1995)]. En estos nuevos métodos de
gestion de marcas los distintos agentes que toman parte en la gestion de las empresas
deberfan conocer sus marcas y disponer de un punto de vista comtin sobre la naturaleza
de las mismas y sus objetivos a largo plazo, que suponga el reflejo de un enfoque mas
estratégico en respuesta a los cambios que estdn acaeciendo [De Chernatony y
Dall’Olmo (1997)].

Para conocer los cambios que afectan a la gestién de la marca, en primer lugar se
realiza un andlisis histérico y evolutivo del papel de las marcas en la comercializacién
de los productos. Dicho anélisis permitird comprender que actualmente la marca es algo
més que un signo diferenciador de los productos que rubrica, y que por tanto, es
necesario un nuevo concepto de marca diferente al concepto tradicional. En este sentido,
se analizardn la naturaleza y las funciones de la marca, para posteriormente presentar
una nueva definicién de marca, basada en una estructura dimensional que posibilita la
gestién de la misma desde el punto de vista del marketing. Asi, se distinguen las
dimensiones significante y significado de la marca y las funciones de cada una de estas
dimensiones. Seguidamente se hard hincapi€é en la importancia de la creacién de

significados-marca y en su papel en la planificacién y gestion de la marca.
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2. Antecedentes de la marca

Hablar de marca lleva a referirse en gran medida, al comercio. Histéricamente, la
mayoria de los productos eran comercializados sin nombre alguno. Estos se vendian a
granel sin ninguna clase de identificacién del proveedor o fabricante. La primera noticia
sobre la aplicacién de marcas aparece en el Antiguo Egipto donde los fabricantes de
bloques de piedra colocaban simbolos para identificar sus productos [Farquhar (1989);

Farquhar (1990)].

La auténtica marca comercial es fruto de una evolucién histérica que tiene su
verdadero origen en la Edad Media, y concretamente en el nacimiento de los gremios
[Riezebos (2003), Bassat (1999)]. En la época medieval empezd la proliferacién de las
tiendas y pronto aparecié el primer intento de diferenciacién de la oferta cuando los
artesanos marcaban sus articulos para defenderse de productos de inferior calidad de
otros gremios artesanales. Con el nacimiento de los gremios surgié una dura normativa
que regulaba entre sus miembros el exceso de produccidn, las caracteristicas del
producto, la competencia de precios o el acaparamiento con fines especulativos. Una de
las normas obligaba a identificar el producto con algiin signo que pudiera distinguir al
artesano que lo habia fabricado, de tal modo que se conociera quién habia transgredido
lo establecido. Sobre una pieza de tela se podian encontrar, a modo de sellos de
garantia, hasta cuatro marcas diferentes: la del obrero que la habia tejido, la del
tintorero, la de las autoridades que la habian controlado en la fabrica y finalmente la del
maestro tejedor. De esta forma, las marcas nacfan como medida de control y no como
orgullo de su propietario. Al ser identificados los productos que no cumplian las normas
gremiales, el gremio podia imponer sanciones de todo tipo. Nétese que en el momento
en el que los productores deciden aplicar un signo para designar a sus mercancias, dicho
signo, por si mismo les proporciona dos utilidades; la de identificacién y de proteccién a
la imitacién.

Posteriormente, durante los siglos dieciseis a diecinueve, tenemos nuevas
evidencias de la utilizacién de marcas aunque la utilidad de la misma para los
productores no hubiera cambiado: pretendian hacer recordar la procedencia de sus
productos y como medio para evitar las posibles sustituciones [Farquhar (1989);

Farquhar (1990); Garcia Rodriguez (1998)].
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El verdadero auge de la marca tuvo lugar a mediados del siglo diecinueve, con la
industrializacién de Occidente, y especialmente con la Segunda Revolucién Industrial
[Riezebos (2003); Bassat (1999); Crainer (1997)]. La gran revolucién eliminé los
gremios y los maestrazgos y establecié la libertad de competencia. La produccién
masiva, el desarrollo de la publicidad y la macrodistribucién dieron el impulso
definitivo a la expansién de las marcas. En esos momentos fué cuando se fundaron
importantes empresas del sector de la alimentacion, que inician su andadura y dan luz a
las primeras marcas importantes, algunas de las cuales se mantienen en nuestros dias.
Ante la gran similitud de los productos, el senado francés aprobd en 1886 una
legislacién sobre publicidad que permitia utilizar la marca para distinguirlos [Bassat
(1999)].

Ya entonces el fabricante no estaba dispuesto a que sus productos perdieran su
identidad al pasar por las manos de los intermediarios, por lo que pasaron a identificar
legalmente el producto de manera que fuera asociado con el fabricante que lo producia y

no con el comerciante que lo vendia.

Posteriormente la marca se convirtié no sélo en un buen medio para reconocer al
productor de los bienes sino que pasé a ser también un arma ofensiva, un medio de
combate activo en la Ilucha por el mercado. Desde entonces, el crecimiento de las
marcas ha sido tan pronunciado que hoy en dia, salvo en contadas excepciones que

obedecen a estrategias comerciales, no se concibe la venta de un producto sin nombre.

En los dltimos afios, debido entre otros factores, al lanzamiento de nuevos
productos y la aparicién de multiples marcas, se ha recrudecido la batalla comercial en
los mercados, colocando a las empresas en situacion de tener que rentabilizar uno de sus
activos més importantes: la marca. La necesidad de inversiones en marketing,
orientadas a la creacién de marcas, unido al encarecimiento de las mismas provocado
por la elevada inflacién de los costes de marketing, ha hecho més perentoria si cabe, la

necesidad de obtener rentabilidad para dicho activo.

En esta etapa aparece también, la idea de la bisqueda de “poder” entre los
fabricantes y los distribuidores, de cara a la participacién en el reparto del valor afiadido
generado en la relacién de intercambio con los mercados, vocacidén que se hace mas
necesaria en el actual marco de la gestién de marketing orientada hacia el mercado y

para la consecucién y mantenimiento de relaciones a el largo plazo [Berry (1983)].
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Mediante el marcado de los bienes y servicios, las empresas tratan de garantizar la
estabilidad y durabilidad de la relacién con el consumidor, ya que con la marca
proporcionan informacién al mercado de las excelencias y cualidades de los productos
de la empresa frente a los competidores, reduciendo el esfuerzo de bisqueda del
consumidor [Kapferer y Laurent (1983); Lambin (1991); Rao y Ruertkert (1995)]. Se
habla pues de la marca como un instrumento sobre el que las empresas basan el

mantenimiento de la ventaja competitiva de la empresa [Bello et al. (1994)].

Ademas, el entorno en el que se encuentran inmersas las empresas, con cambios
constantes y una fuerte competencia, las ha llevado a un mayor aprovechamiento
econdmico de sus marcas. Asi cuando en el pasado el producto era lo més importante
ahora ya no es asi, convirtiéndose en un elemento de la marca que engloba todo
[Kapferer (1992)]: el producto, el envase, el precio, la promocién, la publicidad, la
identidad corporativa, la cultura empresarial. Por ello, en la actualidad se considera que
la marca estd dotada de atributos emocionales y de estilo de vida que en lugar de

identificarse con un producto en concreto pueden ser transmitidos a varios productos.

La importancia de la marca en los mercados actuales queda reflejada en las
palabras de Murphy (1990), la marca es un complejo fenémeno: "no sdlo es el actual
producto, sino que es también la vinica propiedad de un empresario, habiendo sido
desarrollada a lo largo del tiempo a fin de aprovecharse de un conjunto de valores y
atributos -tanto tangibles como intangibles- que diferencia significativamente y

adecuadamente a los productos que de otro modo habrian sido muy similares”.

2.1. La importancia de la marca sobre el producto. El nuevo
universo de las marcas

A mediados de la década de los ochenta los tedricos de la gestién de empresas en
EEUU propusieron que las empresas de éxito deben producir ante todo marcas y no
productos. Hasta entonces la principal preocupacién de las empresas era la de producir
bienes y servicios adecuados a las necesidades del consumidor, aunque no se olvidaba

la importancia de las marcas.

Algunas marcas, (e.g., Nike, Microsoft, y mas tarde Tommy Hilfiger e Intel)
fueron las pioneras en aplicar la tesis de que la produccién de bienes sélo es un aspecto

secundario de sus operaciones, y que gracias a las recientes victorias logradas en la
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liberalizacién del comercio y las reformas laborales, estaban en condiciones de fabricar
sus productos por medio de contratistas, muchos de ellos extranjeros. Lo principal que
producian estas empresas no eran objetos, segin manifestaban, sino imégenes de sus

marcas. Su verdadero trabajo no consistia en manufacturar sino en comercializar.

No es sorprendente que esta filosoffa condujera a un considerable aumento de los
gastos publicitarios que provocé lo que se ha denominado ceguera para las marcas del
consumidor; un estudio tras otro demostraba que los consumidores, ciegos ante las
imégenes de los anuncios y sordos ante las promesas vacias de la publicidad —
provocada por el abandono del producto—, estaban abandonando su lealtad a las
marcas y preferfan comprar productos comunes, debido a que no los diferenciaban de
los articulos de las grandes marcas. El denominado Marlboro Friday ha pasado como
una fecha clave en la historia de las marcas®; El Viernes de Marlboro trazé la linea
divisoria entre las empresas que recortan los precios para vender y las que construyen
marcas [Klein (2001)]. Triunfaron las que construyen marcas, y se llegé a un nuevo
consenso: los productos que tendrdn éxito en el futuro no seran los que se presenten
como “articulos de consumo” sino como conceptos: la marca como experiencia, como

estilo de vida,...etc.

Desde entonces, segiin Klein (2001), un grupo selecto de grandes empresas han
intentado liberarse del mundo corpéreo de los bienes de consumo, de la fabricacién y de
los productos a fin de existir en otro plano. Argumentan que cualquiera puede fabricar
un producto. Siguiendo tal légica, las tareas productivas debian ser entregadas a
subcontratistas, cuya tinica tarea consiste en servir los pedidos a tiempo y a bajo coste
(preferiblemente en el Tercer Mundo, donde la mano de obra es barata, las leyes son
permisivas y las exenciones impositivas generosas). Esta es la razén por la que ahora
muchas empresas en lugar de fabricar los productos en fébricas propias, los

externalizan.

2 El viernes 2 de abril de 1993 Philip Morris, cambi6 las reglas del juego empresarial. Si durante los
tltimos afios, habifa estado subiendo el precio de su tabaco un cuatro por ciento por encima de la tasa de
inflacién, con la intencién de mantener el mismo nivel de beneficios y los altos gastos en publicidad, ese
dia anuncié una reduccién del veinte por ciento en el precio de sus primeras marcas de cigarrillos. En
cuestién de horas, las acciones de Philip Morris cayeron un veintitrés por ciento, lo que representd una
perdida de trece millones de ddlares. Nueve meses mds tarde la revista financiera “Brandweek” publicé el
dato de que Marlboro habia incrementado su participacién de mercado en casi cinco puntos, en un

mercado en que cada punto de participacién vale cuatrocientos cincuenta millones de délares [Riezebos
(2003); Bassat (1999)].
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Los movimientos comentados anteriormente llevan a pensar que la marca no es
s6lo un signo que permite diferenciar los productos de los diferentes competidores en el
mercado, sino que en los tltimos afios, las empresas han tratado de considerar la marca
y su imagen como el verdadero activo de la empresa que incorpora toda una serie de
emociones, sentimientos e ideologia. Todos estos aspectos de la marca son los que, en

tltima instancia, diferencian los productos desde el punto de vista del consumidor.

3. EIl concepto tradicional de marca

La definicién tradicional de la American Marketing Association (1960) otorga una
importancia crucial a las caracteristicas visuales o fonéticas de la marca como base para
la diferenciacion. Asi define la marca como "un nombre, término, signo, simbolo, o
diserio, 0 una combinacion de los mismos, que trata de identificar los bienes o servicios

de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de sus competidores".

Esta definicion es actualmente ampliamente aceptada, ya que numerosos autores
la han aludido en obras posteriores, algunas de ellas muy recientes como las de
Solomon y Stuart (2001), Kotler et al. (1999), Esteban Talaya et al. (1996), entre otros.
Otros autores han incluido pequefias variaciones a la misma como Dibb et al. (1997) y
Riezebos (2003). Este tltimo considera que una marca es todo signo capaz de distinguir

los bienes y servicios de una compaiiia.

En esta definicidén hay dos partes bien diferenciadas [Serrano (1997)]: la primera
se refiere a lo que es la naturaleza de la marca, aludiendo expresamente a los distintos

componentes de la marca, y la segunda, a su funcién. Ambas requieren una

puntualizacion.

3. 1. Naturaleza de la marca
En primer lugar, en la marca aparece siempre un nombre o término, algo que se
puede pronunciar, lo cual es 16gico, porque es la manera més corriente de referirse al

producto en cuestién; por ello se dice que es la parte fonética de la marca.

* Committee of Definitions: Marketing Definitions: a glosary of marketing terms, AMA, 1960, Chicago,
pp- 8.
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El emblema es el grafismo que distingue la marca, un producto o cualquier
organizacién y que se reconoce por la vista. El emblema puede ser un simbolo, que no
tenga pronunciacién por tratarse de una forma geométrica 0 una imagen de cualquier
tipo4. A veces el emblema puede llegar a cobrar tanta fuerza comercial que basta con
representarlo para que venga a la memoria la marca completa. Por tanto, un emblema
fuerte puede suministrar cohesién y estructura a la identidad y lograr una mayor
facilidad de reconocimiento y recuerdo de la parte fonética de la marca. Su presencia
constituird un ingrediente clave para el desarrollo de la marca, mientras que su ausencia
puede resultar un obstdculo sustancial. La elevacion de simbolos al estatus de parte de la

identidad de la marca puede reflejar un mayor poder potencial de la misma.

Las marcas compuestas tnicamente por el logotipo o emblema se denominan
marcas graficas. La mayorfa de las marcas combinan el nombre de marca con un

logotipo. En definitiva, las marcas combinan una sefial fonética con una sefial gréfica.

La definicién tradicional enumera las distintas modalidades o combinaciones de

sefiales que pueden formar parte de la marca, entre las que se encuentran:

= Nombre: Se entiende por nombre el titulo de una cosa por la cual es conocida y que
sirve para designarla o distinguirla de otros de su misma clase y que, por no evocar
necesariamente propiedades de dichas cosas, puede imponerse a més de una. Asi, el
nombre Mercedes puede ser el nombre propio de una mujer y el nombre de una
marca de coches. Debido a que el nombre en si no dispone de significado alguno,

posibilita su asignacion a diferentes objetos con cualidades distintas.

m Término: Palabra, sonido o conjunto de sonidos que expresan una idea. Difiere del
nombre en que el nombre no tiene significado alguno. Por ejemplo, la marca
“Tornado” tiene como elemento integrante a una palabra que puede denotar

velocidad, energia...etc.

= Signo: Cualquiera de los caracteres que se emplean en la escritura y en la imprenta.

* En algunos manuales es usual denominar al emblema, logotipo. Segtn el Diccionario de la Real
Academia de la Lengua, logotipo es un distintivo formado por letras, abreviaturas, cifras etc., fundido en
un solo blogue, peculiar de una empresa, conmemoracién, marca o producto y que facilita la composicién
tipografica. Asimismo, Santesmases (1991) considera que “el logotipo es la parte de la marca que
aparece con simbolos, disefio, letras y colores distintivos. Puede verse 'y describirse, pero no
pronunciarse, como por ejemplo las cuatro “L” entrelazadas de Loewe, la tableta de aspirina de Bayer,
la banderola de El Corte Inglés,...etc.” pp. 329. Por otro lado, emblema se define como cualquier cosa
que es representacién simbdlica de otra.
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La marca 3M es un ejemplo de marca compuesta por signos. Los signos no emiten

significado alguno.

» Simbolo: Representacién sensorialmente perceptible de una realidad, en virtud de
rasgos que se asocian con esta por una convencién socialmente aceptada. Los
simbolos por lo tanto gozan, adn sin formar parte de ninguna marca comercial, de un
significado, es decir emiten por si solos un mensaje. Franzen y Holzhauer (1987),
definen a los simbolos como seflales que evocan ciertos sentimientos. En estos

casos, los sfmbolos son sefiales con carga emocional.

m Disefio: Se pueden distinguir dos acepciones de disefio. Una acepcion cerrada que
sefiala al dibujo, o grafico o andlogo que no representa a ninguna realidad, ni asocia
un mensaje convencional, y una acepcién amplia que aludiria a la apariencia o traza

de cualquier objeto o imagen.

La parte de la marca que se puede pronunciar, -a la que se denomina nombre de
marca-, puede estar formada de nombres, términos y signos. El nombre utilizado para
una marca puede tener origenes muy variados, adoptar formas distintas y tener
significados diversos. Pricticamente, una marca puede ser cualquier palabra o
combinacién de letras y a menudo lo dificil es encontrar una palabra que no se haya

utilizado o utilice como nombre de marca de un producto. Asi, una marca puede ser:
¢ Un nombre de una persona (e.g., Mercedes, Renault, Lacoste, Chanel).
e Un nombre pﬁtronimico (e.g., La Estepenia).
¢ Un nombre relacionado con una cualidad (e.g., Nutriben).
¢ Un nombre relacionado con un estilo de vida (e.g., Vitalinea).
¢ Un nombre inventado.

La parte exclusivamente visual de la marca o emblema se formaria mediante

simbolos y disefios.

En resumen, concluimos que la naturaleza de la marca es la de ser una sefial’

5 = . . . . . ..
Una sefial segin el Diccionario de la Real Academia de la Lengua tiene, entre otras, las siguientes
acepciones:

1.Marca o nota que se pone o hay en las cosas para darlas a conocer y distinguirlas de otras.
2.Signo o medio que se emplea para luego acordarse de algo.
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comercial que puede tener una estructura fonética ylo gréfica, cada una de las cuales

puede constar de diferentes elementos (Figura 3):

En este punto, se necesita plantear una distincion entre las dimensiones de la
marca, ya que en ella nos vamos a basar para nuestro analisis posterior. Por un lado
destacamos las caracteristicas fisicas u objetivas de la sefial, -ya sean caracteristicas
visuales o fonéticas-, que conforman el significante de la marca, y por otro, el

significado que puede o no tener la marca como sefial.

Figura 3: Estructura de la marca.

NOMBRE TERMINO SIGNO ~  SiMBOLO ~  DISENO

Fuente: Elaboracion propia.

Asi, se denomina signiﬁcante—marca6 a la parte fonética y/o visual de la marca
carente de algin significado. Por significado-marca se entiende el sentido o atribucién
que puede darse a la parte fonética y/o visual de la marca. Tal y como se ha expuesto,
los términos y los simbolos emiten por s{ mismos un significado natural, propio de su
etimologia o simbolismo (significado propio). Mientras que los nombres, signos y

disefios de la marca no emiten un significado previo a su utilizacién como tales marcas

® El término significante pertenece al 4mbito de la lingiistica y, por tanto, relativo a los signos
lingiiisticos. No obstante, en este trabajo se va a aplicar en sentido general a todas las sefiales-marca (i.e.,
nombres, términos, signos, simbolos o disefios).
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(Figura 4).

Figura 4: Las dimensiones de la marca y su estructura.

 ESTRUCTURA

FONETICA VISUAL

NOMBREDE  EMBLEMA O

MARCA LOGOTIPO
NOMBRE TERMINO SIGNO SiMBOLO DISERO
NO si NO sf NO

Fuente: Elaboracion propia.

A modo de conclusién, es necesario resaltar que la definicién tradicional de la
marca, se refiere exclusivamente al caricter significante de la marca, sin aludir a la parte
significado, al menos de manera explicita. Serfa necesaria una interpretacién muy
flexible y a posteriori de los términos identificacién y diferenciacién para obtener
conclusiones acerca de la facultad diferenciadora del significado que tienen las marcas

para los consumidores.

3. 2. Funcién de la marca segun la definicion tradicional

La definicién tradicional considera que con la marca se pretende la diferenciacién
de los bienes o servicios de un productor en el mercado. Desde este punto de vista, la
marca, efectivamente, diferencia a los productos, les confiere un nombre propio, y como
tal, le sirve al consumidor para solicitar lo que desea en sus compras. Ademd4s, se utiliza
por la empresa como punto de referencia en la comunicacién y en las campafias
promocionales. En definitiva, la definicién cita expresamente las funciones objetivas

que ejerce la marca; esto es, diferenciar al producto e identificarlo.
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En efecto, tal y como afirma la definicién, la marca trata de identificar y
diferenciar al producto. No obstante, es necesario distinguir que tanto la parte
significante como la parte significado identifican y diferencian al producto, aunque de
modo particular: el significante-marca identifica y diferencia al producto formalmente
en el mercado, mientras que el significado-marca identifica y diferencia comercialmente

la marca respecto de sus competidores. Este aspecto se desarrolla a continuacion.

a. Las funciones del significante-marca

El significante-marca es capaz de atribuir por si mismo a un objeto (producto o
servicio), un cardcter identificador y diferenciador, pero tal identificacién y
diferenciacién se puede catalogar como formal, ya que toda sefial asignada a cualquier

objeto lo identifica y diferencia del resto per se’.

Aunque a priori pudiera pensarse que son dos las funciones del significante-
marca, un andlisis més detallado muestra que esto no es asi, ya que la diferenciacién
formal de un objeto y la identificacién del mismo supone, en definitiva, dos caras de la
misma moneda; la diferenciacién de un objeto es posible siempre que éste se pueda
identificar, pero al mismo tiempo, la identificacién de un bien o servicio es posible
siempre que tenga alguna cualidad o caracteristica que lo haga diferente y, por tanto,

diferenciable.

Por otro lado, la diferenciacién o identificacion formal de un bien o servicio €s
factible simplemente mediante la aplicacién de cualquier identificador, esto es un
nombre, término, signo, simbolo o disefio. Dicho de otro modo, la diferenciacién y/o
identificacién formal de un bien o servicio respecto de los competidores siempre es
posible y, por tanto, queda asegurada en el momento en el que la marca se contempld
como un signo de propiedad. Desde el momento en que los empresarios gozan de la
proteccién legal para prohibir y sancionar la utilizacién por empresarios competidores
de sus marcas, la marca comercial empieza a tener por si misma la facultad de

diferenciar e identificar los bienes o servicios del empresario que la tiene en derecho. Lo

7 Como indica Santesmases (1991) la marca es el modo principal de identificar a un producto y
diferenciarlo formalmente de los demés. Kotler et al. (2000) considera que “la identificacidn del producto
supone una diferenciacion formal,..se realiza mediante la marca y el modelo, y en algunos casos,
mediante el envase”. Por tanto, se considera que la identificacién y diferenciacién del producto que ejerce
el significante-marca es una identificacién formal.
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anterior queda demostrado con el siguiente razonamiento 16gico:

1. Si no es posible la diferenciacién entre dos objetos (A y B), la imposicién de
una marca (X) a uno de ellos permite la identificacién respecto del otro y, por tanto, su
diferenciacién, aunque solamente sea por el signo marca. Esto lleva a decir que no es
necesaria la diferenciacién de un objeto previa a la aplicacién de una marca para que la
marca por si sola la haga posible. Dicho de otro modo, en este caso la marca consigue la

diferenciacién e identificacién de lo que antes era similar.

2. En caso de que existan dos objetos imposibles de diferenciar sin marca, la
aplicaci6n de una misma marca a ambos no permite la diferenciacién ni la identificacion
ya que seguirfan siendo similares. En este caso no se conseguiria la
identificacién/diferenciacién de los objetos mediante la aplicacién de una misma marca

a dos objetos iguales por naturaleza.

3. En caso de que existan dos objetos que son ya diferentes sin la necesidad de
marca alguna, la aplicacién de una marca a solamente uno de ellos incrementa la
facilidad de diferenciacién y por tanto su identificacién. La marca en este caso,

consigue una mejor identificacién y diferenciacién de los objetos.

4. En caso de que existan dos objetos que son diferenciables sin la aplicacién de
ninguna marca, y ambos son marcados con marcas distintas, ambos objetos seguirian

siendo identificables y diferenciables uno del otro.

5. En caso de que existan dos objetos diferentes sin la aplicacién de ninguna
marca, y los marcamos con la misma marca, ambos objetos podrian llegar a confundirse

y, por tanto, podrian no ser identificables ni diferenciables.

Por todo lo anterior, una vez que un bien queda identificado, queda también
diferenciado, y asi, la diferenciacion e identificacién van unidas, considerdndose una
tnica funcién realizada por el significante-marca. Ademds, el significante-marca
constituye un signo de propiedad, y precisamente por ello siempre permitird la
identificaciéon y diferenciacién formal de los bienes y servicios, impidiendo la
apropiacién y utilizacién por los competidores; la legislacién que regula las marcas
protege a los propietarios de una marca, de empresas que quieran utilizar marcas que

pudieran ser confundidas, -por su logotipo, o disefio-, con otras previamente
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registradasg. Por tanto, por definicién, todas las marcas que se utilizan comercialmente y
que estdn registradas como tales son dnicas, es decir, estdn compuestas por una
combinacién singular, identificable y diferenciable de nombres, términos, signos,
simbolos o disefio. En resumen, el significante de una marca comercial es inico y por
ende, tiene la funcién de identificar y diferenciar formalmente bienes y servicios en el

mercado.

b. Las funciones del significado-marca

Como afirma Kotler et al. (2000) una marca puede tener hasta seis asociaciones

de significado distintos:
1. Atributos: una marca nos recuerda determinados atributos

7 Beneficios: los atributos deben poder traducirse a beneficios funcionales o

emocionales.
3. Valor: la marca dice también algo sobre los valores del productor
4. Cultura: la marca puede representar una cierta cultura.
5. Personalidad: la marca puede proyectar una cierta personalidad.

6. Consumidor: una marca hace referencia al tipo de consumidor que compra ese

producto.

El significado que emite la marca puede deberse a dos aspectosgz

® En los apartados b y g del articulo 5.1, de laLey 7/2001, de 7 de diciembre de Marcas, se comtempla la
imposibilidad de registrar marcas que carezcan de por si de cardcter distintivo y aquellas que puedan
inducir a error.

9 Para ilustrar tales términos y las diferencias entre ellos exponemos los siguientes ejemplos:
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1. Significado relacionado con el sentido propio que tiene el significante y que es

reconocido como tal. A este significado lo denominamos significado propio.

2. Significado creado por la empresa a través de sus acciones comerciales a lo

Jargo de la historia de la marca. A este significado lo denominamos significado creado.

En la figura 5 se resumen las modalidades de significantes que pueden formar una
marca (i.e., nombre, término, signo, simbolo y disefio) y el significado propio que cada

una de las sefiales aporta a la marca.

El conjunto de fonemas que forma la marca Frigo es en si el significante en Espaifia de la marca comercial
que identifica helados de Unilever. Si alguien ha visto la publicidad, ha consumido uno de estos helados,
o al menos conoce lo que es comercialmente Frigo puede, en principio, vincularle al nombre unos
sentimientos, afectos, vincularlo con un fabricante, vendedor, establecimiento...etc. El conjunto de
fonemas Langnese no proporciona ningln vinculo con nada conocido, es decir no tiene significado
comercial propio al menos en Espaiia, aunque en Alemania es, en realidad, el significante vinculado a los
mismos helados de la misma compaiifa, y en tal mercado la citada marca tendrd vinculado un significado
creado por la empresa que los consumidores podrén percibir y estimar. Por otro lado, las palabras Don
Limpio es el significante en Espafia de una marca comercial de productos de limpieza del hogar, pero
ademds son palabras que evocan evidentemente la funcién que ejerce el producto, esto es limpieza,
pulcritud, en definitiva poder limpiador. En este dltimo caso, la marca se aprovecha del significado
evocador del conjunto de fonemas que lo forman. En el momento en el que se cambié el nombre de marca
Mister Proper por Don Limpio para el mismo producto en Espafia, el nuevo nombre del detergente emitia
un significado comercial propio, incluso para aquellas personas que nunca hubieran tenido conocimiento
de sus cualidades funcionales, esto es limpieza. No obstante, la empresa propietaria de la marca Mister

Proper debi6 poner en marcha una agresiva campafia de comunicacion para trasvasar los significados
creados a la nueva marca Don Limpio.
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Figura 5: Los componentes de la marca.

SIGNIFICANTE  SIGNIFICADO

PROPIO  CREADO

DIFERENCIACION  DIFERENCIACION
'~ FORMAL  COMERCIAL

Fuente: Elaboracion propia.

Las marcas que tienen un significado propio y aquellas que emiten un significado
creado, pueden ademds, aportar al producto cualidades tinicas que favorezcan que el
consumidor lo perciba mejor que otros de la competencia. Por tanto, el significado de la
marca es realmente el aspecto que va a permitir la diferenciacion comercial'® del
producto en el mercado. Esto quedaria demostrado atendiendo al siguiente

razonamiento 16gico.

1. Si a un objeto X se le asigna el término Landan como marca, dicho objeto
queda inmediatamente identificado y diferenciado de otros objetos similares a los que

no se les aplica dicha marca. Sin embargo, el conjunto de fonemas que forman la

10 Ge entiende por diferenciacion comercial “una estrategia que trata de resaltar las caracteristicas del
producto, sustanciales o simplemente accesorias, que pueden contribuir a que sea percibido como tnico,
con el fin de crear una situacién de monopolio del mercado” [Santesmases (1991)]. Riezebos (2003)
entiende por diferenciacién “una estrategia de una compafifa para intentar distinguir su sproductos de los
de la competencia”. Asimismo Kotler et al. (2000) considera que la diferenciacién es “el acto que
acomete una empresa para disefiar un conjunto de diferencias significativas a fin de distinguir su oferta de
las de la competencia. El nimero de posibilidades de diferenciacion para una empresa varia segun el tipo
de sector en que se encuentre. Las formas especificas en las que una empresa puede diferenciar su oferta
de la de la competencia son cinco: producto, servicios, personal, canales e imagen”.
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palabra Landan, para nadie, al menos en nuestro entorno, significa nada por si misma,
es decir no tiene significado propio. Por tanto al objeto X no podemos atribuirle ninguna

cualidad, ni caracteristica funcional sin tener ningiin conocimiento del mismo.

2. Si en cambio, al objeto X se le asigna como marca el término Tornado, tal
objeto quedaria asimismo identificado por tal marca y diferenciado de otros objetos
similares. Ademds, para los potenciales consumidores, la marca emite un significado; en

efecto darfa la impresién de que tal objeto es rdpido, imprevisible, fuerte,...efc.

Con la aplicacién de marcas a los productos la empresa trata de diferenciarlos en
términos comerciales, es decir, trata de realzar los beneficios del producto. El
significado de la marca es, en esencia, la componente de la marca que es capaz de llegar
a diferenciar e identificar comercialmente los productos de la empresa y otorgarle un

aura de exclusividad y elitismo que no disponen otras marcas de la competencia.

El significado de la marca que més contribuye a la creacién de afectos es el creado
por las acciones comerciales de la empresa a lo largo de la historia de la marca, y
evidentemente una marca joven o mal posicionada no contribuird a emitir significados
favorables, unicos y fuertes'!. A medida que los significados de la marca sean mas
favorables, Unicos y fuertes, la marca contribuird, en mayor medida, a prestar toda una
serie de funciones al consumidor en sus decisiones de consumo. Tal y como afirma Del
Rio et al. (2001) la diferencia entre las funciones del producto y las funciones de la
marca radica en que las funciones del producto son las asociaciones relacionadas con
los atributos fisicos o tangibles del producto, en cambio las funciones de la marca se
refieren a las asociaciones relacionadas con los atributos intangibles o imdgenes
vinculadas al producto gracias a la presencia de la marca, es decir, las funciones de la

marca representan beneficios que sélamente pueden ofrecer los productos con una

marca.

Segtin Kapferer y Laurent (1991), las funciones que en general proporcionan las

marcas a los compradores son las siguientes (Figura 6):

a) La funcién de identificacion hace referencia a que la marca identifica al

producto tratando de resaltar sus principales caracteristicas.

' Keller (1993) expone que las asociaciones de marca pueden ser evaluadas en funcién de su grado de
fortaleza y por su carécter favorecedor y singular.
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b) La funcién de referencia es una consecuencia de la funcién precedente. La
marca ayuda al consumidor a concentrarse sobre la oferta que corresponde

a su necesidad especifica.

¢) La funcién de garantia se refiere al hecho de que la marca ejerce un
compromiso publico de calidad y de rendimiento por parte del oferente al
consumidor. Cuando mas elevado es el riesgo percibido en la compra mas

se tiene en cuenta esta funcion.

d) La funcién de personalizacién hace referencia a que la eleccion de ciertas
marcas permite al comprador situarse en relacion con su ambiente social, es
decir las marcas permiten a los consumidores identificarse a si mismo

(identificacién personal) y a los demds (identificacién social).

e) La funcién Iddica corresponde al placer que el consumidor experimenta

cuando compra y/o consume una determinada marca.

Figura 6: Las seis funciones de la marca.

Fuente : Kapferer y Laurent (1991).
f) La funcién de practicidad remite al cardcter prictico de la marca. En vez de

que el consumidor tenga que recomenzar en cada ocasién de compra un
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proceso de decisién completo, la marca permite memorizar el resultado de
procesos de eleccién anteriores y las conclusiones de experiencias de

consumeo.

Otros autores distinguen diferentes funciones de la marca; Del Rio et al. (2001)
distinguen las funciones de garantia, identificacién personal, identificacién social y de
estatus; Lambin (1991) sefiala las funciones de referencia, practicidad, garantfa,
personalizacion, lidica, posicionamiento y capitalizacién. La clasificacién que aportan
Miigica y Yagiie (1993) nos parece esquemdtica y esclarecedora de las diferentes
clasificaciones de las funciones de la marca, ya que la mayoria de las funciones
anteriormente enumeradas pueden encuadrarse en ‘las tres utilidades —de eleccion,

funcional y simbdlica- que Mugica y Yagiie plantean (Tabla 1).

Tabla 1: Las utilidades de la marca derivadas de las funciones que proporciona al consumidor.

Utilidad funcional Utilidad de eleccion Utilidad simbdlica
Identificacién /
Referencia /
Garantia
v

Personalizacién

v
Ludica

v
Practicidad ‘/
Emocional

v
Estética

v
Estatus

v

Fuente: Elaboracién propia.

La relacién entre las utilidades de eleccién, funcional y simbdlica y su interaccién

en el proceso de decisién de compra, y la posterior evaluacién es presentada en la figura
7.

= La utilidad de eleccién sirve de apoyo a la toma de decisién del consumidor y

anticipa la utilidad funcional (la marca se utiliza para inferir la calidad y su
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constancia temporal) y simbdlica (favoreciendo las asociaciones de la marca con

grupos de referencia).

» La utilidad funcional se corresponde con una evaluacién cognoscitiva —reflexiva,
racional- de las prestaciones utilitarias de la marca, fundamentada en las
caracteristicas objetivas y en el rendimiento de los atributos fisicos del producto. La
utilidad funcional se construye asegurando el uso eficiente del producto. Para que se

produzca esta utilidad, es necesario que el consumidor pruebe el producto.

» Por dltimo, la utilidad simbélica contribuye a la identificacién del consumidor con
la marca a lo largo del tiempo. El enfoque hedonista del comportamiento del
consumidor entiende que la utilidad simbdlica tiene su origen en la emociones y

experiencias (valoracién emocional o experiencial) asociadas a la marca.

En general, se supone que la marca hace que el esfuerzo del comprador a la hora
de realizar la compra sea menor, puesto que proporciona informacion sobre las
~ cualidades de aquello que se estd comprando o evaluando [Kapferer y Laurent (1991)].
Légicamente, no todas las marcas proporcionan todas las funciones o utilidades, ni
tampoco en el mismo grado; aquellas que son percibidas con una mayor riqueza de
significados aportardn mayores utilidades al consumidor, esto es, actuardn como
heuristico en la resolucién del proceso de compra, y afiadirdn una mayor utilidad de

eleccidn, funcional y simbdlica al producto [Miigica y Yagiie (1993)].
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Figura 7: Las utilidades de la marca.

PRUEBA

INSATISFACCION
COMPRA [ SATISFACCION ]'

CAMBIO

LEALTAD 1<

Fuente: Miigicay Yagiie (1993).
De Chernatony y McWilliam (1989) y McWilliam (1991) resumen en cuatro los

puntos de vista que los consumidores tienen sobre las marcas. Estos puntos de vista son

complementarios y no alternativos:

1. Una marca puede ser un medio para identificar una oferta, es decir, se
relaciona con la definicién de la marca como logo. Recientes evidencias
muestran que a menudo los consumidores no recuerdan los nombres de los
productos que compran regularmente, pero que se apoyan en el envase para
identificar lo que buscan [Gofton (1995)] confirmando la baja implicacién

hacia las marcas.

2. Una marca puede también ser una garantia de la calidad, reduciendo el riesgo
sobre el desempefio del producto [Dawar y Parker (1994)]. Esta perspectiva
estd relacionada con el concepto de marca como relacién entre el productor y

el consumidor [Staveley (1987); Kapferer (1995)].

3. Las marcas pueden considerarse también como un recurso que integra todas
las conexiones mentales que la gente tiene sobre ellas [Brown (1992)], que

posibilita un répido recuerdo de la informacién [Jacoby et al. (1977)] y por
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tanto facilita la eleccién [Chevan (1992)].

4. Las marcas también ayudan a los consumidores a proyectar el concepto de si
mismo. Algunos estudios han mostrado que los consumidores pueden buscar
‘marcas que perciben que son congruentes con si mismos [Birdwell (1968);
Landon (1974)]. Sin embargo, recientes investigaciones han mostrado que la
consideracién que tienen de s{ mismos puede ser un predictor de la preferencia
de marca s6lo para unos determinados productos [De Chernatony y Benicio
(1995)].

Para terminar, aunque se ha mostrado que el cardcter de propiedad que tienen las
marcas comerciales les permite siempre la identificacion y diferenciacién formal de los
objetos, es necesario resaltar que es una funcion que la puede ejercer por si sola la parte
significante de la marca, puesto que legalmente constituye la parte de la marca que
efectivamente puede ser registrada como elemento de propiedad de un empresariolz. Sin
embargb, esto no es Gbice para no reconocer que el significado de la marca se configura
como proveedor de ciertas connotaciones positivas o negativas en la mente del
consumidor, y que realmente constituye la verdadera fuente de diferenciacién comercial

del producto en los mercados actuales.

3. 3. Criticas al concepto tradicional de marca

La definicién tradicional propuesta por la AMA se centra en determinar qué partes
pueden componer una marca y cudles considera que son las funciones de la marca.
Varios autores han criticado tal definicién por ser demasiado especifica [Arnold
(1992)], estar demasiado centrada en sus componentes como medio de diferenciacién
[Arnold (1992), Crainer (1995)], estar orientada en la perspectiva del productor [Wood
(2000), De Chernatony y McWilliam (1989)], porque no reconoce que la marca puede
alcanzar ciertas connotaciones en la mente del consumidor en base a sus propias
preferencias [Meadows (1983)] y ademds porque no considera que la marca ejerza,

ademds de la funcién de identificacién y diferenciacién, otras funciones relevantes

12 Esto es, un empresario no puede pretender que el significado que puede emitir el término Tornado, -
como réapido, potente, fuerte, imprevisible,...efc.-, sea tnicamente atribuido a su marca. Otra marca
aplicable a la misma categoria de objetos como Huracan, podria ser perfectamente registrada y utilizada
por otro empresario. Ambas marcas efectivamente identificarian y diferenciarian a los objetos fabricados
por cada uno de los empresarios aunque ambas podrian emitir el mismo significado, dada su etimologia.
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[Kapferer y Laurent (1991); Migica y Yagiie (1993)].
La causa de tales criticas se debe fundamentalmente a dos motivos:

1. En primer lugar, tal definicién no es acorde con las verdaderas funciones de las
marcas en los mercados actuales, ni se corresponde con una visién de la marca apta para
la gestién desde un enfoque de marketing. Esta definicién es fruto de las caracteristicas
del entorno en el que se acufid, cuando la marca fundamentalmente realizaba la funcién
de identificacién del producto, a modo de informacion vital que facilitase el proceso de
compra. Actualmente, la marca no puede quedarse relegada tinicamente a ser un atributo
identificador y diferenciador formal, ya que esta perspectiva sin ser errénea en términos
absolutos, es actualmente imprecisa en tanto que no da cuenta de las transformaciones
de la economia en las dltimas décadas, y en particular, de la transformacién de la etapa
de “produccién” por otra de “consumo”. En esta nueva etapa, Estrella (1997) considera
que “el problema no estd ya situado en la “produccion del objeto de consumo” y ni
siquiera en la “comunicacién de lo producido”, sino en la “produccién de lo

comunicado”.

En la evolucién del papel de las marcas a lo largo de la historia de los bienes de

consumo, Estrella (1997) diferencia tres etapas:

m La primera etapa, que abarcarfa desde el principio de la industrializacién y se
extiende hasta mediados del siglo XX. Durante este periodo los desafios
empresariales estaban localizados preferentemente en el plano tecnolégico, es decir,
en el saber hacer industrial, el cual debia garantizar que los objetos producidos
cumplieran con el imperativo de satisfacer las necesidades para las cuales habfan
sido producidos. En esta etapa el objeto producido se vendifa sélo como consecuencia
de una demanda siempre en crecimiento y de un mercado con escasa competencia. El
esfuerzo de comunicacién aplicado sobre el producto era minimo, y su principal
objetivo era describir los atributos funcionales. Ante la proliferacién de productos de
invencién reciente (e.g., la radio, los automoviles, las lamparillas eléctricas,...efc.),
los anuncios debian revelar a los consumidores la existencia de un nuevo invento.
Las marcas en esta etapa cumplen la funcién primaria de simple denominacién y de
indicacién del productor (es decir, funcionan como diferenciadoras e identificadoras
formales del producto). La estrategia del objeto se desarrolla a partir de su identidad,

es decir, de aquello que el objeto “naturalmente es”. En este sentido, Estrella (1997)
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sefiala con acierto, que en esta etapa “hay una igualdad del objeto consigo mismo y
es a partir de esta “desnudez” coémo se vincula con las necesidades de los

compradores”.

La segunda etapa se corresponde con la consolidacién de la moderna sociedad de
consumo de masas, caracterizada por la expansioén de la industria medidtica y la
definitiva hegemonia de las empresas multinacionales de productos de consumo. Las
energias empresariales y profesionales estdn destinadas a conectar con los deseos de
los consumidores y a marcar diferencialmente los objetos a partir de tales deseos. En
términos generales, en esta fase el problema de la produccién estd resuelto y los
productos comparten una calidad funcional media aceptable, con lo cual el desafio
empresarial se concentra sobre todo en definir y vender la imagen diferencial de los
objetos que mejor se corresponda con las motivaciones de los consumidores. En la
era de las mdquinas, la l6gica imperante es la de la imagen, es decir, de aquello que
el objeto “debe ser” y “parecer ser” para conectar con las demandas de los

consumidores.

La tercera etapa expresa la madurez de la anterior y es aquella en la que estamos
ingresando en estos momentos, aunque en otros paises (fundamentalmente EEUU) ya
es una realidad desde hace algin tiempo. Actualmente el objeto ya no se vende solo,
sino que es necesario intensificar, y valorar con la comunicacidn, sus atributos para
diferenciarlo de los productos de la competencia, es decir, es necesario “crearlo” o
“recrearlo” [Klein (2001)]. Frente a la 1égica de la prioridad en el producto de la
primera etapa y a la légica de la imagen de la segunda, en esta etapa la ldgica
dominante es la de la virtualidad, es decir la de crear un efecto de realidad. En la
generacién de tal realidad, resulta fundamental el establecimiento de una adecuada
estrategia de comunicacién que construya la imagen de la marca, ademds de la
implementacién de ciertas tareas operativas (e.g., asegurar la accesibilidad en tiempo

y lugar, facilidades de pago, disponibilidad de la informacién) [Park et al. (1986)].

2. En segundo lugar, la definicién tradicional de marca se centra exclusivamente

en destacar los componentes objetivos de la marca y su funcidn, es decir, se centra en

definir los componentes de las partes fonética y visual de la marca, y en las funciones

del significante-marca y no en las del significado de la misma, al menos de manera

explicita. Creemos que la falta de alusion explicita a la importancia que los significados
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de la marca tienen para lograr la identificacién y diferenciacién comercial de los bienes
en el mercado, ha propiciado que la mayoria de las definiciones que realizan otros
autores, traten de resarcir tal omisién y resalten la facultad de la marca para desarrollar

ciertas connotaciones en la mente del consumidor.

Consecuentemente, las diferentes definiciones de marca dadas por los autores que
han tratado de compensar tales lagunas, se diferencian sobre todo en que unas sefialan
unas connotaciones muy concretas y relacionadas con la prestaciones bdésicas del
producto [Koch (1994); Kotler et al. (2000)], y en cambio otras reconocen que las
connotaciones que la marca puede llegar a comunicar son mucho mds dmplias y
relacionadas con sentimientos, emociones,...etc., [Farquhar (1990); Martin Leal (1996);
Estrella (1997); Lambin (1991); Bassat (1999)]. Otras definiciones se centran en el
método utilizado para conseguir la diferenciaciéon y/o resaltan los beneficios del
consumidor derivados de la utilizacién de marcas; estas incluyen definiciones y
descripciones que destacan las marcas como una imagen en la mente del consumidor
[Boulding (1956); Martineau (1959), Keller (1993); Young & Rubican (1995)], la
personalidad de la marca [Alt y Griggs (1988); Goodyear (1993); Aaker (1996); Cruz y
Cervifio (1996)], las marcas como sistema de valor [Sheth et al. (1991)], y como valor
afiadido [Levitt (1962); De Chernatony y McDonald (1992); Murphy (1992), Wolfe
(1993); Doyle (1994)] realizan un restimen de tales conceptos definiendo la marca como

“la suma de todas las conexiones mentales que la gente hace de ella”.

Asi, algunos autores resaltan que la marca puede producir en los consumidores
sentimientos de seguridad ante las prestaciones del producto. Koch (1994) define la
marca como un “disefio o un nombre que la organizacion asigna a un producto o un
servicio para diferenciarlo de otros productos de la competencia y para dar a los
consumidores la seguridad de que el producto tiene una cualidad elevada y constante”.
Esta definicién se centra principalmente en el aspecto de la fiabilidad que los
consumidores obtienen por el uso de un producto de marca. La identificacion del
producto supone para el cliente unas expectativas de calidad y rendimiento otorgadas
por las ventajas prometidas por el producto marcado. En cambio Farquhar (1990)
considera que la marca es “un nombre, simbolo, disefio o sefial que realza el valor de un
producto mds alld de sus caracteristicas funcionales”, por lo que las connotaciones que

la marca aporta se desvincula de los atributos funcionales de los productos a los que
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designa.

Kotler et al. (2000) consideran que si una empresa trata una marca como un mero
nombre, se equivoca. El desafio de la marca es crear una serie de profundas
asociaciones positivas que la reflejen. Define la marca como “la promesa de un
vendedor de producir bajo unas determinadas caracteristicas, beneficios y servicios

coherentes con las necesidades del comprador”.

Calvo (2002) define la marca como “la suma de todas las caracteristicas, tangibles

e intangibles, que hacen que la oferta sea singular”.

Martin Leal (1996) considera que la marca es un “nombre o término, simbolo o
disefio, o una combinacién de ambos, que trata de identificar los productos o servicios y
diferenciarlos de la competencia. Transmitiendo un conjunto de atributos fisicos,
simbdlicos y de servicio, capaz de satisfacer las necesidades y de construir en la mente

del consumidor un conjunto de sentimientos, conocimientos y experiencias”.

Las anteriores definiciones son muy similares en su estructura aunque difieren en
que la de Koch considera que la marca es ante todo un signo que refleja para el
consumidor la calidad funcional del producto, mientras que la de Kotler et al. y
Farquhar deja abierta la posibilidad de que el consumidor espere que la marca le
satisfaga completamente sus necesidades, -y no solamente las relacionadas con la
funcionalidad del producto-. en cambio Martin Leal (1996), es mucho mds explicito en
su definicidn, y detalla qué tipo de asociaciones puede realizar el consumidor en su

relacién con las marcas.

Por otro lado, se puede resaltar que las anteriores definiciones no otorgan a la
marca una entidad propia, es decir, la consideran como un atributo pasivo. En cambio
Estrella (1997) define la marca como un “signo fotal, inmediato, intenso, que tiene una
entidad por si misma y es el punto de partida, legitimo para el marketing moderno, el
cual tiene que ver en él un concepto fuerte, potente, que crea por Si misma su propio

principio de realidad”.

Como atributo capaz de diferenciar la produccidn, la marca debe estar orientada al
consumidor, que tras conocerla e identificarla, decidird el comportamiento hacia la
compra o no del producto o servicio. Ambler (1992) considera la orientacion del

consumidor en la definicién de marca. La define como “la promesa de la compra de
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una serie de atributos que proporcionan satisfaccion....Los atributos que forman una
marca pueden ser reales o imaginarios, racionales o emocionales, tangibles o
intangibles”. Los atributos de la marca son creados a través de la utilizacién de las
variables de marketing-mix en todas las lineas de producto que incluyen la marca,

siendo objeto de interpretacién por el consumidor.

Lambin (1991) reflexiona sobre la percepcion de la marca por el comprador. En
este sentido se decanta por una definicién de marca que incorpora la idea de los
atributos buscados y percibidos por el consumidor. La marca, desde la perspectiva del
comprador, puede definirse como “una cesta o una combinacion de atributos que
generan, de manera especifica, el servicio base y los servicios suplementarios,
necesarios o afiadidos, cuya importancia y grado de presencia pueden ser percibida de
manera diferente por los compradores”. Lambin precisa que por “atributo” se entiende
“la ventaja buscada por el comprador; el atributo es lo que “genera” el servicio, la
satisfaccion, y como tal es utilizado como uno de los criterios de eleccion”. El servicio
base proporcionado por una marca corresponde a la utilidad funcional de la clase de
producto, poniendo de manifiesto el mismo autor que productos tecnolégicamente muy

diferentes pueden provocar el mismo servicio base al comprador.

Ademis de la utilidad funcional base, una marca proporciona un conjunto de
utilidades o servicios suplementarios, secundarios en relacién con el servicio base, pero
que se convierten en determinantes de la decision en situaciones en las que las
prestaciones de las marcas competidoras (con relacién al servicio base) estdn
equilibradas. Los servicios suplementarios pueden ser de dos tipos: servicios necesarios
y servicios afiadidos. Los servicios necesarios se identifican con las modalidades de
prestacién del servicio base y con todo lo que normalmente le acompafia. Los servicios
afiadidos suponen utilidades no ligadas al servicio base, ofrecidas por afiadidura de la
marca, y que, por esta razon, representan un elemento distintivo importante. Los

servicios afiadidos pueden ser de naturaleza muy diferente: funcional, estética y social.

Por otro lado, es necesario llamar la atencién sobre los planteamientos de los
expertos en la semidtica de la marca, que la consideran algo més que un instrumento de
diferenciacién o de actuacion estratégica. Resaltan su capacidad de producir sentido, de
construir alrededor del producto o servicio un rico universo de significaciones; Semprini

(1995) define la marca como “un motor semidtico capaz de producir y conferir
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significados”. Si lo consustancial a la marca es dotar a un producto o servicio de
significado, su naturaleza semidtica es dificilmente discutible. Reconocer la naturaleza

semidtica de la marca implica consecuencias tedricas, metodoldgicas y operacionales:

» En primer lugar, supone adoptar la perspectiva de las ciencias sociales y de las

ciencias de la significacién en la gestién de la marca.

» En segundo lugar, reconocer la naturaleza discursiva de la marca nos obliga a
acercarnos a ella desde la teoria del funcionamiento y circulacién de los discursos
sociales. En otras palabras, es imposible analizar la marca sin tener en cuenta los

procesos de recepcion e interpretacién de los distintos puiblicos.

m En tercer lugar, la metodologia que se emplee para realizar el andlisis de una marca
deber4 tener presente su naturaleza semiética y el hecho de que sea la resultante de
un entramado de muiltiples discursos entrecruzados y mutuamente condicionados.
Obliga a tener presente, a la hora de gestionar una marca, a todos los actores y todos

los discursos que pueden participar en la construccion de significados para la marca.

Por tltimo, se destaca la definicién que Borrell (1997) realiza en la editorial del
nimero 55 de la revista Investigacién y Marketing, dedicado en exclusiva a la marca
como herramienta de marketing. Define la marca como “un signo, es decir, representa
una idea a la cual van asociados significados, contenidos semdnticos, expresiones. El
consumidor ante los signos, las ideas, responde afectivamente, evaliia, toma una actitud
determinada”. Se puede considerar tal definicion acorde a los postulados de la semidtica
y del marketing ya que considera al consumidor como principal figura evaluadora de la

marca.

Dado el escaso consenso en la conceptualizacién de la marca, resulta conveniente
prestar atencién a la diversidad de enfoques de andlisis en torno a ella, ya que puede
aportar luz sobre la misma. Lo anterior servird de punto de partida para poder emitir un

concepto de marca mds realista.

4. Nuevo concepto de marca

Si realmente se quiere entender qué es una marca, se debe empezar por preguntar

qué significado puede llegar a tener una marca para el consumidor. Sélo cuando la
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marca esté definida y comprendida por el consumidor, en sus propias palabras y
conceptos, se¢ contard con una marca fuerte con un futuro prometedor. Si a un
consumidor no le “habla” la marca, esto es, no le dice o expresa nada, la marca no
cumpliré el objetivo fundamental de diferenciar los productos o servicios de los de la
competencia, es decir, no logrard diferenciar comercialmente los productos. Y esto, en
mercados saturados en los que existe una gran competencia, supone una importante

desventaja.

De Chernatony y Dall’Olmo (1997) realizaron una serie de entrevistas a expertos
en la gestién de marca para tratar de conocer cudl era la definicién que daban a la
marca, asi como qué crefan que era la marca tanto para los directores de marca como
para los consumidores. Se realiz6 un andlisis de contenido sobre las opiniones

otorgadas, obteniendose unos coeficientes de acuerdo no inferiores al 84%.

Contrariamente a lo que esperaban los autores, varios expertos opinaron que era

demasiado restrictivo dar una tinica definicién de marca. Esgrimieron varias razones:

1. El contexto en el que la marca se evalda. Por ejemplo, se aludié que cualquier
definicién necesita una precisién para reflejar el papel particular que la marca debe
tener para integrarse en los objetivos de la empresa (e.g., para un director de recursos
humanos serd el nucleo de la compafifa, y para un director de marketing un medio que
posibilita diferenciarse en el mercado). Ademds, los entrevistados consideran que su
definicién cambia cuando tienen en cuenta la perspectiva del consumidor, variando
desde “una manera de mantener una relacién” (para un agente publicitario), o “un
conjunto de significados y valores que posibilita al consumidor comprender el
producto” (para un asesor de marca) hasta “una mezcla de beneficios tangibles e

intangibles”(para un consultor publicitario).

2. El estado del desarrollo de la marca. En determinados mercados no se han
desarrollado acciones tendentes a incentivar la marca. Por ejemplo, varios distribuidores
de gasolinas y organizaciones de servicios financieros mostraban poco conocimiento
del potencial de sus marcas, otorgdndole una falta de capacidad para lograr la
diferenciacién de sus productos. Por contraste, algunas de las empresas de aerolineas y
algunos nuevos prestadores de servicios financieros consideraban la marca como un

conjunto de percepciones en la mente de los consumidores.

En este sentido, es conveniente que la definicién que se va a presentar aqui, se
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enmarque dentro del 4mbito del marketing, y por ende, se considerara la perspectiva del

consumidor hacia la marca.

Si se pretende conocer lo que es la marca, se debe partir de un concepto de marca,
que sea actual y que permita analizarla tal y como los consumidores la observan. Ese
concepto debe resaltar su naturaleza. Las siguientes expresiones de distintos autores
referidas a la marca, —que han servido para sentar las bases de nuestro concepto—,

resaltan dicha naturaleza:

m Bassat (1999) considera que la marca nace cuando el consumidor adopta el producto
como algo suyo y le hace un hueco en su vida, y al ver su logotipo o representacion
visual, tendria que rememorar algunos momentos o situaciones en relacién con la

marca.

» Segiin Kapferer (1992) la marca es en esencia un mensaje y por tanto puede ser

analizada como cualquier otro mensaje o comunicacion.

m  Martinez-Ribes (1999) considera que “cuando vemos un nombre, un objeto o un
grdfico que representa algo para nosotros o que nos evoca algo, podemos decir que
eso es un simbolo. Una marca debe llegar a ser un simbolo. Si no da la talla, es
decir si no evoca aspectos atractivos y sugerentes, una marca se queda en una mera

etiqueta, en un mero rotulo”.

Tomando como referencia las anteriores expresiones, consideramos que la
naturaleza de la marca es la de ser una sefial comercial transmisora de significados al
consumidor. La consideracién de una marca como transmisor de significados es
fundamental para plantear una estructura dimensional que permita su gestién a largo

plazoB. Considerando esto, presentamos la siguiente definicién de marca:

13 A esta estructura dimensional se ha hecho referencia en el apartado 3.1.
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Figura 8: Definicién de marca.

La marca es un sigho propiedad de
una organizacién, cuyo fin consiste en representar un

conjunto de ideas o significados para su publico objetivo,
que contribuyan a proporcionar una serie de utilidades
diferenciales a los bienes tangibles o intangibles a los
cuales se vincula

SR

Fuente: Elaboracidn propia.

De la anterior definicién se resaltan los siguientes aspectos fundamentales:

1. La marca es un signo de propiedad que permite a su titular adoptar toda una
serie de decisiones en torno a ella para defenderla de actuaciones de la competencia. La
nueva Ley de Marcas fortalece la posicién exclusiva del titular de la marca al ampliar el
alcance del ius prohibendi a los medios de identificacién del producto o servicio
(incluyendo redes de comunicacién telemdtica) y considera indemnizable el dafo

infligido al prestigio o reputacién de la marca.

2. Una organizacién es la titular de la marca. La organizacién puede ser una
entidad con o sin 4nimo de lucro. Deja abierta la posibilidad de aplicacién de las marcas
en intercambios sin dnimo de lucro (e.g., Manos Unidas, Greenpeace, PSOE, Agencia

Tributaria-AT).

3. La marca representa ideas y significados. Tal y como afirma Borrell (1974) la
marca representa una idea a la cual van asociados significados, contenidos seménticos,
expresiones. La btisqueda del verdadero significado de las marcas induce a hacer un
examen psicolégico y antropolégico de lo que significan las marcas para la cultura y

para la vida de la gente.

4. El publico objetivo de la marca es todo aquel que estd en contacto con ella y

que interviene, de algiin modo, en la relacién de intercambio.
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5. Las organizaciones pretenden que sus marcas emitan ciertos significados
(positivos) hacia su publico objetivo. Para ello, deben emprender una serie de
actividades de promocién y comunicacién para que a la misma se le atribuyan tales
significados. En la creacién del significado que el consumidor puede llegar a atribuir a
la marca puede influir toda una serie de variables competitivas que lo distorsionen,
pudiendo llegar a ocurrir que no todas las marcas gocen de un significado creado

favorable.

6. Los significados de la marca proporcionan utilidades diferenciales. Las
reacciones emotivas o cognitivas que la marca origina en una persona le influyen a la

hora de caracterizarla y distinguirla de otras.
7. Las marcas pueden diferenciar a bienes tanto tangibles e intangibles.

Por tanto, es necesario considerar a la marca como un vehiculo emisor de
significados, puesto que posibilitard una gestion mds eficaz de la marca a lo largo de
todas las categorias de producto a las que se designa, tanto en la actualidad como en el
futuro, a través de las posibles extensiones de marca. Ello conlleva una nueva manera de
analizar la marca y su entorno, que implicard, en palabras de Martinez-Ribes (1999),
que “las empresas deban aprender que las marcas no se clasifican entre "marcas
auténticas"(marcas de proveedores) y "pseudo-marcas" (marcas de distribuidores),
sino que la clasificacion empresarialmente relevante es entre marcas con significado
sugestivo para la clientela y marcas sin contenido interesante. Tanto los proveedores,
como los distribuidores tienen en comiin el que ambos deben ser gestores del

significado de sus marcas”.

5. La interpretacion de los significados de [a
marca

Como anteriormente se ha expuesto, la facultad de una marca para proveer a los
productos y servicios a los que designa de cualidades diferenciales que favorezcan que
los consumidores los prefieran respecto de productos o servicios similares de la
competencia, hay que atribuirsela al significado que tiene la marca segiin el agente que

la interpreta. Se pueden distinguir dos significados diferentes de la marca:
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1. El significado propio, que comprende el sentido natural emitido por los componentes
de la estructura de la marca que emite los términos y los simbolos que forman la marca,
puesto que son las tnicas unidades componentes de la marca que, por definicion tienen
tales atribuciones. No obstante, no todas las marcas disponen de este significado propio.
Por ejemplo, la marca Adiddas no dispone de un significado concreto vinculado al

significante.

2. El significado creado, que engloba a todas aquellas ideas o sensaciones que emite la
marca segin sus diferentes publicos objetivos. Se pueden destacar las siguientes

caracteristicas de este significado:

a) Este conjunto de significados han sido creados por diferentes agentes, acciones y

medios a lo largo de la vida de la marca.

b) El significado creado de una marca tiene fundamentalmente naturaleza subjetiva,
por lo que cada agente que se relacione con ella puede percibirla de modo
distinto. Las reacciones que una determinada persona muestra ante una marca
pueden originarse debido a un proceso cognitivo o emocional;  muchas
reacciones son cognitivas, es decir, son fruto de un proceso de aprendizaje donde
el receptor reflexiona conscientemente ante el estimulo, y luego actiia de cierta
forma. Este tipo de reacciones se aprenden como consecuencia de la interaccion
del individuo con la marca a lo largo del tiempo. Las reacciones no siempre son
cognitivas. En muchos casos, el individuo reacciona inconscientemente a la
marca, pudiendo deberse estas reacciones a aspectos de cardcter emocional. Tales
reacciones se producen, a menudo, a sefiales que evocan cierto afecto o aversion

en las mentes del publico objetivo.

Para tratar de comprender cémo los consumidores interpretan los significados de
los signos, es conveniente acercarse al campo de estudio conocido como semidtica o
semiologfa. La semidtica trata de examinar la correspondencia entre los simbolos y
signos y el papel que juegan en la asignacién de los significados. Desde esta
perspectiva, todos los mensajes en mercadotecnia tienen tres componentes béasicos: un

objeto, un signo o un simbolo y una interpretacién [Solomon (1997)].

» Signo. Es el estimulo bésico. El signo es la imagen sensorial que representa los

significados que se pretende dar al objeto. En nuestro caso, constituird el significante
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de la marca.

= Objeto. El objeto es el “producto”, es decir, aquello que es el centro del mensaje. La
marca sefiala un producto, tangible o intangible. Algo producido por la naturaleza o

la actividad humana, el resultado de un esfuerzo, de un trabajo...etc.

» Interpretacién. La sensacién es la respuesta inmediata de nuestros receptores
sensoriales a estimulos bésicos. La percepcion es el proceso por el cual
seleccionamos, organizamos e interpretamos esos estimulos [Solomon (1997)]. La
interpretacién es el significado derivado de la sensacién y por tanto, se refiere al
significado que las personas asignan a los estimulos sensoriales, es decir al
significante marca. Al igual que las personas difieren en los estimulos que reciben,

también varia la asignacién eventual de los significados a tales estimulos.

Ademds de tales componentes bdsicos, destacamos por su importancia en el

proceso de interpretacién de los significados a las figuras del receptor y emisor:

m Receptor. Teniendo en cuenta que la marca va dirigida a un piblico, el receptor seria
cualquier persona que en su relacién con la marca trata de analizarla y comprenderla.
En general incluirfamos como receptores a todas aquellas personas que éstan, de
algiin modo, relacionadas con la marca, bien directamente o indirectamente como los
propietarios de la empresa, la competencia, los proveedores, distribuidores,
consumidores y sociedad en general. El conjunto de significados que cada uno de los
receptores tiene de la marca en un momento determinado, puede verse modificado
por las acciones que los demas receptores llevan a cabo cuando se relacionan con la

marca.

»  Emisor. Se denomina emisor a aquel agente que puede influir en la formacion del
significado sobre una marca en un receptor. Es importante resaltar que cualquier
agente receptor puede considerarse a la vez como emisor de significados, a través de
las acciones que pueden emprender cuando se relacionan con la marca. Asi, por
ejemplo, los consumidores pueden llegar a interpretar una marca basdndose en las
opiniones vertidas por otros consumidores sobre la marca, por la competencia,

intermediarios o por la propia empresa propietaria de la marca.

Las acciones que pueden modelar el significado de la marca son variadas y

podriamos incluir las acciones publicitarias, promocionales, acciones comerciales

56



CAPITULO I: La marca como generadora de valor para el consumidor

relacionadas con el precio, modificaciones en la naturaleza del producto o servicio que
afecten a la calidad, al envase, efc., realizadas por cualquier agente, ya sean
emprendidas por el fabricante de la marca, por empresas competidoras14 o cualquier
integrante del canal de distribucién. Asimismo las opiniones vinculadas a la marca, o
hacia cualquier agente relacionado con ella, vertidas por cualquiera de los agentes
anteriormente aludidos, pueden servir para la creacién o modificacién del significado
atribuido a la marca. Como indica Semprini (1995), “la marca se forma por el conjunto
de discursos que mantienen entre si todos los sujetos (individuales o colectivos) que
participan en su génesis”. Segin indica este autor, la semidtica postula que el
significado aparece por generacién y por narracién. En otras palabras, el significado se
produce por el enriquecimiento progresivo a partir de una red elemental en la que solo
estdn presentes los valores que forman la sociedad. Estos valores sélo consiguen
realismo ascendiendo hacia la superficie discursiva donde son "escenificados" por las
estructuras narrativas y después enriquecidos por las figuras y los objetos del mundo tal
y como se presentan en nuestro entorno. Esta ascensién de lo mds simple a lo mas
complejo es el viaje que sigue el sentido, al término del cual se ve transformado en un
significado concreto. Este recorrido generador de significacién se divide en tres etapas o

niveles que veremos de forma detallada:

= Se denomina nivel axioldgico al nivel més profundo, al de partida. Estd compuesto
por un ndmero limitado de aspectos fundamentales que forman la estructura de la
sociedad. En este nivel se encuentran los valores bdsicos que fundamentan la
identidad de una marca déndole sentido y durabilidad. EI nivel axiolégico es el
verdadero niicleo bésico de la marca, tanto en el terreno imaginario como en el
simbélico profundo. Es la fuente de su identidad, el nivel que asegura su continuidad
y permanencia en el tiempo, y sus reservas de legitimidad y recuerdo en la memoria
del piblico. El niicleo axiolégico se puede alterar, pero es una operacién delicada y
peligrosa en la que se manipula el centro del que emerge y a partir del cual se genera

el significado.

w El nivel narrativo es el nivel intermedio. En este estadio, los valores adoptan la

14 Entre las acciones que puede llevar a cabo la competencia y que puedan influir en la interpretacion de
las marcas cabe citar acciones tanto directas o indirectas. Entre las acciones directas destacamos la
realizacién de publicidad comparativa. Entre las acciones indirectas destacamos la modificacion en el
nivel de calidad de sus productos que puedan influir en la relacién de calidad de la marca competidora.
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forma organizada de relatos o narraciones mds o menos estructuradas. El estadio
narrativo da a los valores de la marca, normalmente implicitos, una forma descriptiva

y, por tanto, explicita.

» El nivel discursivo, o de superficie, es el nivel en el que los valores base y las
estructuras narrativas pasan a ser enriquecidas por los actores, los personajes, los
objetos, los sentimientos, etc., presentes en el mundo real. En este nivel las posibles
variantes son practicamente ilimitadas. En el nivel discursivo el personaje adoptard
un fisico determinado, una profesidn, una situacién, una cara y todos los elementos
contextuales que permiten su clara identificacién y diferenciacién. El nivel
discursivo es el més sensible al entorno sociocultural, a las modas y a los hébitos de
los consumidores. La simbologfa del mundo real que se emplea en el nivel discursivo
estd sujeta a un desgaste mucho mds rdpido. Las referencias y c6digos que estudian
la mayor parte de los esquemas analiticos que existen hoy sobre la identidad de
marca, se encuentran en este nivel por el mero hecho de ser mds facilmente

localizables.

La teoria semidtica, escalonando el proceso de la génesis del significado y
precisando el papel de cada nivel, permite diferenciar a qué nivel pertenecen los
discursos que giran en torno a una marca. Se puede establecer asi una distincién entre
los discursos que estabilizan y reproducen fielmente el niicleo de la identidad de una
marca y los que no son mds que un signo superficial, una variable de la realizacién con
connotaciones histéricas y culturales. En realidad la identidad de la marca estaria en los
tres niveles; en los valores (nivel axioldgico), en una determinada forma de
"escenificarlos" (nivel narrativo) y en la forma elegida para su representacién exterior

(nivel discursivo) [Polner (1987)].

Algunas interpretaciones o suposiciones surgen de un determinado esquema, €s
decir de la reunién organizada de creencias y sentimientos de una persona [Solomon
(1997). Tendemos a agrupar en nuestra memoria los objetos o marcas que percibimos
que poseen caracteristicas similares, y el esquema al que asignamos la marca es un

determinante crucial de cémo elegimos evaluarla posteriormente.
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6. La creacion de significados-marca

Se ha afirmado anteriormente que los consumidores atribuyen a las marcas una
serie de significados. En base a estos significados, los consumidores diferencian los
productos y servicios de las distintas compaiifas. Es por tanto, fundamental dar
respuesta a los siguientes interrogantes: ;En qué consisten tales significados? ;Como se

generan? ;Qué pueden hacer las empresas para gestionar tales significados?

Como plantea Bassat (1999) la respuesta a estos interrogantes hay que encontrarla

en los procesos inconscientes de la percepcion.

La percepcién es la actividad mds elemental del sentido y el primer paso de
cualquier accién humana. Todos los inputs que recibimos se procesan gracias a unas
células llamadas neuronas. Las neuronas se transmiten la informacién las unas a las

otras, formando una cadena.

Segiin Solomon (1997) hay tres tipos de memoria, las cuales se complementan y
no podrian existir las unas sin las otras; la memoria sensorial, la memoria a corto plazo
y la memoria a largo plazo. En la primera recibimos los estimulos externos, los
fotografiamos y nos encargamos de mantenerlos u olvidarlos teniendo en cuenta
nuestros intereses. Si la informacién interesa pasa a la memoria a corto plazo. Ahi
permanece durante unos veinte segundos, y si es de gran interés o ha conseguido llamar
nuestra atencién pasar4 a la tltima fase, la memoria a largo plazo. En ella tendremos la
capacidad de almacenar informacién que podremos recuperar durante el resto de nuestra

vida.

En una parte de nuestra memoria a largo plazo hay un almacén lleno de nodos de
informacién y cada una de ellos estdn llenos de las sensaciones mds destacables que
hemos tenido cada vez que hemos experimentado algo nuevo relacionado con ese nodo:
-el buen sabor de un zumo, el precio, la fragancia de una colonia,...etc. De forma que
cada vez que tenemos contacto con una marca su correspondiente nodo se activa
esperando que extraigamos o afiadamos informacién nueva. Los nodos suponen, por
tanto, almacenes de informacién conectados por redes que varian en solidez [Keller
(1993)].

Un nodo llega a ser una fuente potencial de activacién de otros nodos cuando la

59



PARTE I: Fundamentos conceptuales del valor de la marca

informacién externa estd siendo codificada o cuando la informacién interna es
recuperada de la memoria. La activacién puede extenderse de este nodo a otros nodos
relacionados en la memoria. Cuando la activacién de otros nodos excede algin nivel, la
informacién contenida en este nodo es recordada [Keller (1993)]. De esta forma, la
fuerza de la asociacién entre el nodo activado y todos los demés nodos relacionados
determina la prolongacién de esta "activacién extendida" y la informacién particular
que puede ser acumulada en la memoria; por ejemplo, si se considera la compra de una
bebida refrescante, un consumidor puede pensar en Coca-Cola debido a su fuerte
asociacién con esta categoria de productos. El conomiento del consumidor més
fuertemente relacionado con Coca-Cola también podria llegar a su memoria, -como su
percepcién o su sabor, aziicar y contenido en cafeina,- o incluso recordar imdgenes de

una reciente campaifia de publicidad o anteriores experiencias con el producto.

La memoria, por tanto, se concibe como una compleja estructura de nodos, que
contienen informacién, y enlaces entre esos nodos [Keller (1993)]. Los significados
segiin Cobelo (2002), aparecen cuando al menos dos nodos se encuentran unidos por un
enlace, es decir se presentan asociados. Por consiguiente, las marcas estarian situadas en
nodos, y sus asociaciones a otros nodos darfan origen al significado que cada marca

tiene para el individuo.

Para Solomon (1997) uno de los principales propésitos del marketing consiste en
ensefiar a los consumidores a reconocer que una determinada marca es la mejor,
propiciar su compra repetida y desarrollar la lealtad a su nombre de marca. Dicho de
otro modo, se trata de conseguir que los consumidores realicen asociaciones o vinculos
favorables de la marca, esto es, aprendan a asociar el nombre de la marca con una serie
de significados favorables, utilidades o beneficios, que les sirva para adoptar sus

decisiones de compra en torno a dicha marca.

Los consumidores aprenden de sus experiencias pasadas y su comportamiento
futuro estd condicionado por dicho aprendizaje. Assael (1999) define el aprendizaje
como un “cambio en el comportamiento que ocurre como resultado de una experiencia
pasada”. A medida que los consumidores obtienen experiencia en la compra y el
consumo de productos, aprenden a distinguir no sélo cudles son las marcas que les
gustan y cudles no, sino también diferencian cudles son las caracteristicas de las marcas

que prefieren. Posteriormente, ellos ajustan su comportamiento futuro en base a la
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experiencia pasada; la satisfaccion continua por la marca refuerza la experiencia pasada
y aumenta la probabilidad de que el consumidor compre la misma marca la préxima

ocasion.

El objetivo de los apartados que siguen es mostrar los resultados de las
investigaciones relacionadas con los procesos mediante los cuales los individuos
aprenden a asociar los nombres de marca con el desempefio del producto y cmo estas
asociaciones pueden ser utilizadas para predecir el desempefio de nuevos productos que
incorporen tales nombres. La facilidad con que las asociaciones de marca llegan a la
memoria es explicada por los modelos de activacién extendida. Por su parte, los
modelos conexionistas permiten explicar cémo las personas aprenden y recuerdan las
asociaciones de marca para predecir el desempefio del producto. Resulta, fundamental
comprender cémo los consumidores realizan las asociaciones sobre las marcas ya que
permite a los investigadores analizar cémo los consumidores evalian las marcas y

toman decisiones de compra.

6. 1. Las asociaciones de marca

Anderson (1983) afirmaba que una caracteristica de la inteligencia humana es su
habilidad para identificar y utilizar el conocimiento pertinente para adotar una decision.
Describfa varios tipos de estructuras de conocimiento que contienen detallada

informacién o asociaciones.

Segin Van Osselaer y Janiszewski (2001), las asociaciones de marca, son las
vinculaciones que realiza la empresa para transmitir la identidad de marca mediante la
comunicacién. Aaker (1991) definid las asociaciones de marca como “algo vinculado en
la memoria con una marca’. Para Del Rio et al. (2001) las asociaciones de marca son
los distintos nodos-informativos que se encuentran relacionados con el nodo-marca en

la memoria y que contienen el significado de la marca para el consumidor.

Las asociaciones juegan un importante papel en la evaluacion y eleccion de los
productos por el consumidor; las asociaciones de marca son fundamentales para
comprender la formacién de inferencias [Alba et al. (1991)], la categorizacién [Sujan
(1985)], la evaluacién de los productos [Broniarczyk y Alba (1994)], la persuasion
[Greenwald y Leavitt (1984)], y el valor de marca [Keller (1993, 1998)]. Un aspecto

fundamental de todas estas investigaciones es la asuncién de que los consumidores
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utilizan los nombres de marca y los atributos del producto como sefiales del desempefio
del producto. En efecto, los nombres de marca y los atributos del producto (precio,
envase, etiquetado, pafs de origen,...efc.) suponen la conexién para diagnosticar la

informacién sobre el producto [Feldman y Lynch (1988)]; Hutchinson y Alba (1991)].

A lo largo de la década pasada, una gran cantidad de investigaciones ha mostrado
que los nombres de marca pueden ayudar a los consumidores a recordar informacion
importante sobre los productos y los servicios. Por ejemplo, la asociacién de un nombre
de marca con un beneficio del producto ayuda a un individuo a comprender el
posicionamiento del producto, y la asociacién de un nombre de marca con una categoria

de producto le ayuda a reconocer potenciales situaciones de uso.

Los nombres de marca pueden funcionar como algo mds que sefiales asociativas
para la recuperacién de informacién. Los nombres de marca pueden también servir
como sefiales predictivas del desempefio del producto [Erden y Swait (1998); Keller
(1993, 1998), Smith y Park (1992)]. Utilizar un nombre de marca familiar o de €xito
para identificar un nuevo producto, conduce a aumentar las pruebas y/o a reducir los
costes promocionales, lo que supone una base para la extension de marca [Smith y Park
(1992); Sullivan (1992)].

Aaker (1996) resume en cinco las utilidades de las asociaciones de marca, tanto

para el consumidor como para la organizacion:

e Contribuyen al proceso de bisqueda de informacién y a la recuperacién de la

misma.
e Facilita la diferenciacién y el posicionamiento del producto.
& Pueden suponer una razén de compra.
¢ Crean actitudes y sentimientos positivos.

# Proporciona una base para la extension.

6. 2. Tipos de asociaciones de marca

Varios investigadores han planteado diferentes tipologias de asociaciones de

marca y siguiendo diferentes criterios:

Asi se puede efectuar una distincién de las asociaciones de marca por su nivel de
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abstraccién, es decir, atendiendo a la cantidad de informacién que es resumida o
contenida en la asociacién [Alba y Hutchinson (1987); Chattopardy y Alba (1988);
Johnson (1984); Russo y Johnson (1980)]. En relacién con este criterio, Keller (1993,
1998) clasifica las asociaciones de marca en tres categorias, de menor a mayor nivel de

abstraccién en atributos, beneficios y actitudes.

e Los atributos son todas aquellas caracteristicas descriptivas que utiliza el
consumidor para caracterizar una marca, y que cree que ésta tiene cuando se plantea
su compra o consumo. Los atributos pueden ser diferenciados siguiendo varios
criterios [Myers y Shocker (1981)]. Keller (1993) clasifica los atributos en atributos
relacionados y no relacionados con el producto, en funcién de cémo se relacionen

con el desempefio del producto o servicio:

¢ Los atributos relacionados con el producto son definidos como los
ingredientes necesarios para el desempefio del producto y varfan en funcion
de la categoria de producto. Tales atributos se refieren a la composicion

fisica del producto y a los requerimientos del servicio, entre otros.

@ Los atributos no relacionados con el producto son todos aquellos aspectos
externos del producto o servicio que estdn relacionados con su compra o
consumo. El autor distingue cuatro atributos no relacionados principales
[Keller (1993)]; informacién procedente de los precios, informacién del
envase, embalaje 0, en general sobre la apariencia del producto, informacion
relacionada con la presentacién del producto, imagen del usuario tipo y, por

iltimo, la imagen sobre la situacién de uso.

El precio es una asociacién particularmente importante porque los consumidores a
menudo asocian los precios con la importancia de la marca, y ademds, porque los suele
utilizar para organizar sus conocimientos en la categorfa de producto atendiendo a los

niveles de precios de las diferentes marcas [Blattberg y Wisniewski (1989)].

Similarmente, el envase o la apariencia del producto suponen una informacion
importante durante el proceso de consumo y de compra pero, en muchos casos, no esta
directamente relacionado con el desempefio del producto. Lo que es indudable es su
influencia sobre las decisiones de compra, fundamentalmente en aquellas categorias de

producto en las que la decisi6n es tomada en buena medida en el punto de venta.
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La imagen del usuario tipo y de la situacién de uso que tenga el consumidor
pueden ser desarrollados directamente (a través de la propia experiencia del consumidor
o por los contactos con usuarios de la marca) o indirectamente (a través de los mensajes
de la comunicacién comercial [Biel (1992)] o por cualquier otra fuente de informaci6n).
Las asociaciones de este tipo pueden referirse a caracteristicas demograficas (usuarios
de determinada edad, de determinado sexo,...etc.), a factores psicograficos (estilos de
vida) u otros factores. La marca Coca-Cola busca su asociacién con usuarios claramente
identificados por la edad, los jovenes. También las condiciones de uso, son utilizadas
por las marcas para tratar de asociarla con una situacién especifica -consumo en el
hogar o fuera de él, para el desayuno (cereales Special-k) o antes de acostarse (Cola-
cao), o en una situacién particular (Orbit es un chicle sin azicar que realza sus

caracteristicas cuando se usa tras una comida).

Tanto la imagen de los usuarios como la de las condiciones de uso pueden ayudar
a inferir atributos de personalidad de la marca [Keller (1993); Plummer (1985); Aaker
(1997)]. Cuando una marca define una personalidad como ‘joven”, “tradicional”
“dindmica” o cualquier otra caracteristica, estd sin duda determinando las caracteristicas
que su publico objetivo encuentra en la marca, lo que contribuye a reflejar emociones o

sentimientos evocados por la marca.

e FEl segundo grupo de asociaciones lo constituyen los beneficios esperados por el
consumidor, es decir, lo que el usuario espera que el producto o servicio sea capaz
de hacer por €l en virtud de los diferentes atributos percibidos en el mismo. Pueden
distinguirse tres categorfas de beneficios de acuerdo con las motivaciones
fundamentales que muestran los consumidores [Park et al. (1986)]: los beneficios

funcionales, beneficios experimentales y beneficios simbdlicos.

& Los beneficios funcionales son las ventajas més intrinsecas del producto o
servicio consumido y normalmente se corresponden con los atributos
relacionados con el funcionamiento producto. Estos beneficios a menudo
estdn relacionados con motivaciones bésicas, tales como sicolégicas o de
seguridad [Maslow (1970)] e implicadas con el deseo de evitar o eliminar el

problema [Fennell (1978); Rossiter y Percy (1987)].

¢« Los beneficios experimentales se relacionan con los sentimientos o

emociones que el consumidor experimenta cuando utiliza el producto-marca.
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# Por dltimo los beneficios simbdlicos son las ventajas mds extrinsecas del
consumo del producto o servicio. Estos usualmente estén relacionados con
necesidades fundamentales de aprobacién social o expresién personal
exterior. En ocasiones los consumidores pueden valorar el prestigio,
exclusividad, o fascinacién de una marca debido a que la asocia con el
concepto que tiene de si mismo. [Solomon (1983)]. Los beneficios
simbdlicos podrian ser especialmente relevantes para productos "insignia”, o

socialmente visibles.

Como sefiala Keller, la presencia e importancia atribuida a cada una de las
anteriores categorias de beneficios por parte del consumidor depende del tipo de
producto; los primeros clasifican y posicionan las marcas de productos en los que las
caracterfsticas operativas son fundamentales en la decisin; los segundos se asocian a
productos relacionados con una situacién de consumo placentera, como es el caso de los
productos vinculados al ocio y los terceros clasifican las marcas de productos cuyo

consumo es social.

e Las actitudes constituyen el tercer grupo de asociaciones de marca y son definidas
como la evaluacién global que hacen los consumidores de la marca [Wilkie (1986)].
Las actitudes de la marca suponen un nivel superior de abstraccién, puesto que
suelen resumir las creencias sobre los atributos relacionados con el producto y con
los beneficios funcionales y experimentales, -contribuyendo segtin Zeithaml (1988)-
a la percepcién de la calidad de la marca. Las actitudes ademds, estan relacionadas
con las creencias sobre los atributos no relacionados y los beneficios simbdlicos
[Rossiter y Percy (1987)], lo cual es consistente con la teorfa funcional de las
actitudes [Lutz (1991)], la cual mantiene que las actitudes pueden constituir un

“valor-expresivo”, es decir suponen la expresién del concepto de uno mismo.

Las diferentes asociaciones de la marca resefiadas por Keller (1993) pueden variar
en cuanto a su importancia de cara a determinar los significados de la marca. Dicho
autor considera que todas las asociaciones pueden ser evaluadas en funcion de que sean
favorables, fuertes y unicas, es decir por su cardcter favorecedor y por su grado de

fortaleza y singularidad.

El éxito de un programa de marketing para una marca viene reflejado por el hecho

de que haya provocado asociaciones de marca favorables, esto es, que los consumidores

65



PARTE I: Fundamentos conceptuales del valor de la marca

crean que la marca posee los atributos y proporciona los beneficios esperados para
lograr satisfacer sus necesidades. Ahora bien, como reconocen algunas investigaciones
[Ajzen y Fishbein (1980); McKenzie (1986)] para realizar una valoracion favorable de
las asociaciones, éstas deben ir vinculadas a atributos que los consumidores consideren
importantes. Como sefiala Keller (1993), es dificil crear una asociaci6n favorable para
un atributo no importante. No obstante, aunque algunas asociaciones de marca no sean
positivas, no tienen que determinar una decision concreta de compra, ya que las
asociaciones emergen dependiendo de la situacién o contexto de compra y de acuerdo

con los fines particulares del consumidor en sus decisiones de consumo [Day et al.

(1979)].

La fortaleza de la conexién de las asociaciones de la marca debe ser también
tenida en consideracién, ya que depende de cémo es percibida la informacion por parte
del consumidor. Cuanto mayor sea la cantidad de informacién que llegue al consumidor
relacionada con la marca y en la medida en que la calidad de la misma permita
establecer relaciones entre los distintos nodos, més fuertes serdn las asociaciones en la

memoria del consumidor.

Finalmente, el grado de singularidad hace referencia al hecho de que las
asociaciones de una marca sean o no compartidas por otras marcas competidoras. Como
sefialan varios autores [Wind (1982); Aaker y Shansby (1982); Ries y Trout (1993)] la
esencia del posicionamiento de una marca se basa en que ésta incorpore alguna ventaja
competitiva sostenible o que, al menos, represente la oferta de una promesa sin igual,
de forma que los consumidores encuentren en esta singularidad el motivo para adquirir

la marca.

Como resume Keller (1993), la presencia de fuertes y estrechas conexiones con
las asociaciones, evaluadas favorablemente y que sean tnicas para la marca, implica la

superioridad sobre otras, suponiendo un importante factor de €xito en el mercado.

Otro de los criterios utilizados para clasificar las asociaciones de marca es el
propuesto por Farquhar (1980), que distingue por un lado las asociaciones de tipo
cognitivo y las de naturaleza afectiva. La distincién entre ambas se debe al tipo de
beneficio que conlleva, esto es, racional o sicolégico. El beneficio racional estd
proximamente relacionado a un atributo del producto y serd parte de un proceso de

decision “racional”. El beneficio psicolégico es consecuencia del proceso de formacién
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de actitudes relacionadas con los sentimientos que se engendran cuando se compra o usa

la marca:

e Las asociaciones cognitivas que provienen de las creencias ligadas a la
marca. A través de sus diferentes asociaciones cognitivas, se percibe que el
primer deber de una marca es transmitir informacién descriptiva que le
conciernen origen e identidad. Su papel es resaltar la singularidad del

producto sirviendo de unién entre el productor y el consumidor.

e Las asociaciones afectivas. Es ampliamente aceptado que el papel asignado a
la marca es el de la simple descripcion del producto asi como de la
obligacién publica de calidad y de desempefio, que le sirve al consumidor
para fiarse de ella y tomar creible la oferta del producto. Aporta tambi€n, al
producto una personalidad, unos valores, una funcidn, una estatura, de los

elementos que sobresalen ampliamente el cuadro instrumental de la marca

[Lam (1979)].

Es necesario resaltar que la proximidad afectiva entre la marca y el individuo se
consigue y se mantiene nada mds que por el sistema de persuasién del marketing mix,
es decir a través del sostenimiento de una campafia publicitaria que contribuya a que el

consumidor realice las asociaciones de marca mds convenientes para la misma

[Lacoeuilhe (1997)].

Para terminar, otra clasificacién distinta de las asociaciones de marca es la

propuesta por Aaker (1996), que enumera once tipos de asociaciones (Figura 9):

1. Atributos del producto: La vinculacién del nombre de marca con los atributos
o caracteristicas del producto es probablemente la estrategia de
posicionamiento mds utilizada. La marca puede asociarse con uno o varios
atributos del producto, no obstante ambas posibilidades plantean una serie de
ventajas e inconvenientes: Cuando se asocia con una Unica caracteristica se
plantea el problema de encontrar aquel atributo més importante para el
segmento y que ain no haya sido utilizado por los competidores. No obstante
la asociacién de la marca a un Unico atributo puede ayudar al consumidor a
decidirse rdpidamente, pero dificilmente las personas toman decisiones

Gnicamente en base a atributos particulares. La asociacién de la marca con
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varios atributos evitarfa ignorar otros argumentos de ventas o a oOtros
segmentos de mercado. No obstante, una estrategia de posicionamiento que
implique a demasiados atributos del producto puede generar una difusa y a
menudo contradictoria imagen, bien porque los consumidores consideren que
pequefias diferencias en algunos atributos no sean importantes, o simplemente
puede faltarles la motivacién o la capacidad para emmprender un proceso de
informacién a un nivel tan detallado.. El uso de diversos atributos puede
funcionar bien cuando se apoyan unos a otros, pero cuando los atributos son

inconsistentes el esfuerzo puede resultar especialmente complejo.

Figura 9: Las asociaciones de marca segiin Aaker (1991).

Competidores

Pais/drea Atributos

geografica Intagibles

del producto

Beneficios
del cliente

MARCA e
Clase de recio
producto N(tmbre y relativo
simbolo
Estilo de vida/ Uso/aplicacion
personalidad
Usuario/cliente
Celebridad/
personaje
Fuente: Aaker (1994).
2. Intangibles: La vinculacién del nombre de marca con los aspectos intangibles

puede acarrear varios problemas: En primer lugar, una posicion basada en
intangibles es vulnerable a la innovacién. En segundo lugar, si las marcas
compiten en base a intangibles de forma generalizada, puede ocurrir que

finalmente todas pierdan credibilidad.

Beneficios del cliente: Debido a que la mayoria de los atributos del producto

suministran beneficios al cliente, existirfa una relacién de correspondencia de
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la marca hacia el beneficio.

Precio relativo: Algunas marcas se asocian a determinados niveles de precios

(e.g., “1880 el turron mds caro del mundo”).

Uso/aplicacién: Supone la vinculacién de la marca a determinadas utilidades,

momentos o situaciones de consumo.

Usuario/cliente: Se trata de que, de forma generalizada, la marca se asocie con
una determinada categoria de consumidor. Esta asociacion es usualmente
potenciada por empresas que desean cambiar la imagen de marca o que
necesitan ampliar su mercado (e.g., la marca de champi Jhonson ha cambiado
su estrategia publicitaria de marca para extender su mercado; ha dejado de

centrarse en los nifios como usuarios para enfocarse hacia los adultos).

Celebridad/personaje: Muchas marcas utilizan un personaje de cierta

notoriedad para penetrar en el mercado y/o mejorar su imagen (e.g., Viceroy).
Estilo de vida/personalidad:
Clase de producto:

Competidores: Determinadas marcas disefian su estrategia de comunicacién en
relacién con los principales competidores llevando a cabo intensas campaiias
de publicidad comparativa (e.g., Don Simon respecto a Minute Maid o Tele2
respecto a Telefénica). De esta manera pretenden que el consumidor realice
una asociacién directa y més favorable de la marca respecto de aquellos

atributos en los que las marcas de la competencia estdn mejor posicionados.

Pais/4rea geogrifica: Determinadas marcas tratan de vincular las asociaciones
relacionadas con el pafs o regién del que procede la empresa fabricante de los
productos de la marca con si misma (e.g., “BMW. Tecnologia alemana a su

alcance”).

6. 3. Los modelos de asociaciones de marcas

Los modelos de asociaciones permiten explicar y analizar cémo se forman las

asociaciones entre los nombres de marca y determinados beneficios, y cémo cambian a
lo largo del tiempo, asi como sus efectos sobre las decisiones del consumidor. Los

modelos de asociaciones de marcas en la memoria intentan explicar dos fendmenos
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relacionados con el conocimiento del consumidor:
= Primero, ;Por qué las sefiales activan algunos conceptos y no otros?

= Segundo, ;Por qué la probabilidad de que una sefial pueda activar un concepto

cambia con el tiempo?

Las respuestas a estas cuestiones permiten explicar por qué el consumidor asocia a
determinadas marcas beneficios positivos y/o negativos. Asimismo, pueden explicar el
fenémeno del cambio de imagen que experimentan las marcas segin el consumidor.
Mids concretamente, dar respuesta a estas cuestiones posibilitaria conocer cémo los
consumidores recuerdan los nombres de marca, los atributos del producto, y las fuentes
de comunicacién de marketing [e.g., Alba et al. (1991); Nedungadi (1990); Pham y
Johar (1997)]. Los modelos asociativos también tratan de explicar por qué la extension
de nombres de marca a productos de menor calidad perjudica al valor de la marca.
Relacionadas directamente con estas cuestiones se podria llegar a conocer por qué las
marcas pueden extenderse a algunas categorias pero no a otras [Boush y Loken (1991)];
Broniarczyk y Alba (1994); Park et al. (1991)], por qué las extensiones de marca
pueden perjudicar a la confianza sobre la marca pero no debilitar la confianza sobre el
producto [John et al. (1998)], y por qué las alianzas de marca pueden crear expectativas
superiores en los productos [Park er al, (1996)] beneficiar a la marca menos

convincente [Simonin y Ruth (1998)].

Por tanto, conocer cémo se crean las asociaciones entre los nombres de marca y

los beneficios y cémo cambian a lo largo del tiempo es un aspecto fundamental.
Principalmente se han utilizado dos tipos de modelos de asociacion:

1. Los modelos de activacién extendida. Este tipo de modelos se han
desarrollado a partir de la teorfa de la Memoria Asociativa (HAMIS) del
Conocimiento Humano [Anderson y Bower (1973)]. De acuerdo con esta
teorfa, el conocimiento se representa como una red de nodos de conceptos
conectados por relaciones que son reforzadas cada vez que los dos concéptos
aparecen asociados. Por tanto, cuanto mayor sea la vinculacién de la marca

(nodo-marca) con un beneficio (nodo-beneficio), ya sea durante una

15 . _y .
La abreviatura procede del inglés Human Associative Memory.
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experiencia directa o indirecta del consumidor con la marca, mas fuerte seré la
relacién que tal consumidor observard entre el nombre de marca y el
beneficio. Keller (1993, 1998), ha abogado por este tipo de modelos,
fundamentados en la teorfa de la memoria asociativa humana (HAM) de

Anderson y Bower (1973).

2. Modelos conexionistas o de aprendizaje adaptativo. El segundo tipo de
modelos, los modelos de red adaptativo, han sido propuestos por Janiszewski
y Van Osselaer (2000) y Van Osselaer y Alba (2000) y han estado influidos
por la literatura sobre el condicionamiento cldsico [Gluck y Bower (1988);
Rescorla y Wagner (1972); Rumelhart et al. (1986)]. De acuerdo con los
modelos de red adaptativos, la intensidad de las asociaciones entre dos
conceptos (i.e., marca-beneficio) se actualiza y evoluciona segiin interactdan
las sefiales, que compiten entre ellas en muchos casos, para predecir los
resultados. Es decir, las distintas marcas que son presentadas en un mercado
compiten para relacionarse con un resultado o beneficio, por lo que la fuerza
de la asociacién de una marca con un beneficio no sélo depende de la
frecuencia con la que la marca se vincule con el beneficio sino que ademds
depende del éxito con que las demds marcas competidoras aparezcan

vinculadas con el mismo beneficio.

Ambos modelos realizan planteamientos tanto convergentes como divergentes
sobre el proceso de aprendizaje responsable de los cambios en la fuerza de las
asociaciones entre las marcas (sefiales) y los beneficios (resultados). Seguidamente

presentamos una descripcion general de los dos tipos de modelos.

a. Los modelos de activacion extendida

A lo largo de los pasados 25 ailos, los modelos de activacion extendida han sido
utilizados para explicar muchos fendmenos de la memoria humana relacionada con los
objetos, hechos, conceptos, y situaciones [Raaijmakers y Shiffrin (1981)]. De acuerdo
con estos modelos, €l conocimiento es representado como una red de nodos-concepto

relacionados mediante vinculos o nexos.

Se han distinguido tradicionalmente dos tipos de Modelos de Memoria Asociativa

humana; los modelos relacionistas y los modelos bayesianos. Existen diferencias y
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semejanzas entre estos modelos:

La primera diferencia entre los modelos relacionistas y los modelos bayesianos

aparece en la forma de representar el aprendizaje:

1. Los modelos relacionistas utilizan una simple regla de “activacién coincidente”
[McClelland (2000); Rumelhart et al. (1986)]. Un ejemplo de estos modelos es el
Modelo de Asociacién Directa (DA) descrito por Janiszewski y Van Osselaer (2000), en
el que cada una de las sefiales estdn conectadas con cada uno de los resultados y cada
conexién es fortalecida siempre que la sefial y el resultado aparezcen juntos. Es decir, la
activacién de un nodo en la memoria depende de la informacidén que estd siendo
procesada en la memoria activa y de la fuerza de la asociaci6n entre el nodo activado en

la memoria y el nodo objetivo.

2. Los modelos bayesianos emplean la inferencia estadistica bayesiana. Un
ejemplo de estos modelos es el modelo de Control Adaptativo de Anderson de
Pensamientos Revisados (ACT-R) [Anderson (1993); Anderson y Lebiere (1998)]. De
acuerdo con el modelo ACT-R, la activacién de un nodo resultado es funcién de (1) el
nivel base de activacién de la sefial y (2) la activacién de las entradas hacia los nodos
resultados a partir de nodos sefiales. El nivel base de activacién es funcién de la
frecuencia y de la actualidad de la ocurrencia de los resultados. La activacion de los
resultados es la suma aditiva de la fuerza de la asociacién de las sefiales hacia los
resultados, ponderados por la activacién de las sefiales. La fuerza de las asociaciones
depende de una serie de factores previos, como que el resultado ocurra mas
probablemente en presencia de una sefial que en su ausencia, y mds importante, de la
frecuencia de co-ocurrencia de la sefial y el resultado. Es también importante resaltar
que, de acuerdo con el modelo ACT-R, el aprendizaje de las asociaciones sefial-
resultados no estd afectada directamente por la presencia de otros atributos y por sus
asociaciones con los mismos resultados. Por tanto, como los otros modelos HAM, las
fuerzas de las asociaciones en el modelo ACT-R depende de la frecuencia con la que
una sefial y un resultado aparecen juntos, sin tener en cuenta las asociaciones que otras

sefiales forme con los mismos resultados.

Respecto a las semejanzas, ambos tipos de modelos representan el conocimiento
declarativo como una red de nodos conectados por enlaces-asociaciones. Uno de los

nodos es la sefial que contribuye a inducir el nodo resultado. En nuestro caso la sefial es
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el nombre de marca y el resultado son los beneficios vinculados a ella mediante un
enlace asociativo que conecta ambos nodos. En estos modelos, la fuerza de la
asociacién entre una sefial y un resultado, asi como la activacién de los resultados en

presencia de la sefial, depende de la frecuencia de aparicién simultdnea de la sefal y el

resultado. Estos modelos asumen que el aprendizaje de las asociaciones entre una sefial

y un resultado no depende de la presencia de otras sefiales ni de sus asociaciones con el

mismo resultado.

Tales modelos consideran que la activacién de un resultado es la suma de las
activaciones de las sefiales. Cuando varias sefiales son vinculadas con la misma salida,
la activacién total de la salida es igual a la suma de las sefiales de activacién disponibles

(similares proposiciones hacen Park, Jun y Shocker (1996).

La principal diferencia entre los modelos ACT-R y el modelo DA es la doble
dependencia de la probabilidad de la salida —determinada por el nivel de activacién de la

sefial base y por la fuerza de la asociacién de la sefial con el resultado.

b. Los modelos conexionistas o de aprendizaje adaptativo

A lo largo de la década pasada, un nuevo grupo de modelos ha sido desarrollado
para explicar cémo la gente aprende, recuerda, y reacciona a los estimulos. Nos
referimos a los modelos de aprendizaje adaptativo —comunmente referidos como
modelos de procesamiento distribuido paralelo (PDP) [Rumelhart et al. (1986)1,
modelos de redes o modelos de redes adaptativos [Gluck y Bower (1988)], o modelos

conexionistas [Smith (1996)].

Dos ejemplos de modelos de redes adaptativos que han fundamentado una
considerable investigacién empirica es el modelo LMS [Gluck y Bower (1988);

Janiszewski y Van Osselaer (2000)] y el modelo configural [Pearce (1994)].

Al igual que los modelos HAM, estos modelos representan el conocimiento como
una red de nodos (nodos sefiales y nodos resultados) conectados por nexos asociativos.
Asimismo, como los modelos HAM, la activacién de un nodo resultado es la suma de
las activaciones de los nodos sefiales. Finalmente, como los modelos HAM son

relacionistas por naturaleza.

No obstante difieren de los modelos de activacién extendida en al menos tres

aspectos fundamentales [Smith (1996)]:
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e Primero, de acuerdo con la literatura de asociaciones de marca [Farquhar y
Herr (1993)], las asociaciones en los modelos de aprendizaje adaptativo son
usualmente asimétricos [Smith (1996)]. Esto es, la fuerza de la relacion de un
nodo con otro no es necesariamente igual a la fuerza de la relacién en la

direccidén inversa.

¢ Segundo, los modelos de aprendizaje adaptativos asumen que las personas
utilizan la informacién para actualizar la fuerza de las asociaciones entre las

sefiales y las salidas.

e Tercero, muchos modelos de aprendizaje adaptativo asumen que las sefiales

compiten para predecir las salidas.

La diferencia fundamental entre los modelos DA y los modelos LMS es la
asuncién de que la fuerza de la asociacién entre una sefial i y una salida j es una funcién
de la discrepancia entre la salida experimentada y la salida predecida, para todos los
atributos relacionados con j. Por tanto, un determinante del cambio es la fuerza de la
asociacién entre la sefial i y la salida j —la salida predecida depende no sélo de la fuerza
de la asociacién existente entre la sefial i y la salida j sino también de la fuerza de la
asociacién existente entre otras sefiales activadas y la salida j. Por el contrario, el
aprendizaje de la asociacién entre una sefial i y una salida j en el modelo DA, depende
s6lo de la frecuencia con que la sefial i se relaciona con la salida j, a pesar de la
activacién simultédnea de otras salidas. En resumen, mientras que el modelo DA predice
que las asociaciones entre multiples entradas y una salida son formadas
independientemente lo que implica que la asociacién entre una sefial y una salida no es
directamente dependiente de las demds sefiales, el modelo LMS predice que la fuerza de
la asociacién entre cada sefial y salida depende de la fuerza de la asociacién entre otras

entradas y la misma salida.

Por tanto, mientras que los modelos de memoria asociativa humana sostienen que
las sefiales son aprendidas o asimiladas independientemente, los modelos de red
adaptativa sostienen que las sefiales interactdan. Esto es, la fuerza de la asociacion entre
un nombre de marca y un beneficio depende de la manera tnica en la que cémo el

nombre de marca puede predecir el beneficio.

Considerar las marcas como sefiales predictivas en contraposicién a simples
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asociaciones puntuales genera algunas interesantes consecuencias para la gestion de las
marcas. Por ejemplo, muchos productos son comercializados bajo una estrategia de
alianzas de marcas en la que un mismo producto lleva dos nombres (i.e., helado de
Cola-Cao de Frigo). Si se asume que cada nombre de marca adquiere un valor
predictivo independientemente de los demds -en experiencias positivas con alta
calidad-, la alianza de marcas podria hacer que cada marca sea un mejor predictor de la
experiencia de alta calidad. Sin embargo, si se asume que los nombres de marca
compiten a la hora de predecir el desempefio, las alianzas de marca pueden llevar a
disminuir una o ambas marcas, incluso cuando la experiencia con el producto con

miiltiple marca sea positiva.

C. Implicaciones de ambos modelos

Van Osselaer y Janiszewski (2001) muestran que los consumidores siguen dos
procesos de aprendizaje distintos que permiten utilizar los nombres de marca y otras
caracteristicas del producto para predecir los beneficios del consumo. El primero de los
procesos de aprendizaje supone un proceso que carece de enfoque relativo en el que
todos los elementos estimulo pueden mezclarse para ser recuperados mds tarde. Este
proceso es de retroceso y coherente con los modelos de memoria asociativa humana
(HAM). El segundo proceso de aprendizaje requiere que un beneficio sea el centro de
prediccién durante el aprendizaje. Este asume que las asociaciones caracteristicas-
beneficios cambian s6lo en la medida en que el desempefio esperado del producto no se
corresponda con el desempefio en la experiencia del producto. Este proceso es de
avance y consistente con los modelos de redes adaptativos. La importancia de la teoria
de los dos procesos es mds trascendente cuando un producto tiene miiltiples
caracteristicas. Durante el aprendizaje HAM, cada asociacién caracteristica-beneficio
podria fortalecerse independientemente. Durante el aprendizaje adaptativo, las
caracterfsticas podrfan competir en la prediccién de los beneficios y, por tanto, las
asociaciones caracteristicas-beneficios podrian desarrollarse independientemente. Van
Osselaer y Janiszewski (2001) plantean que cuando los consumidores estdn motivados
para llegar a predecir un beneficio (e.g., debido a que se percibe que tiene una
relevancia hedénica) entonces el aprendizaje adaptativo de las asociaciones
caracteristicas-beneficio explica mejor el aprendizaje del consumidor, en cambio

cuando los consumidores prestan atencién a una asociacién de menor significacion
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motivacional, el aprendizaje se explica mejor mediante el modelo HAM.

Aplicdndolo en un contexto de gestiéon de marca, los modelos de activacion
extendida pueden explicar muy bien el conocimiento de marca, esto es, la probabilidad
y facilidad con que un nombre de marca llega a la memoria. Los modelos de activacion
extendida pueden también explicar como las caracteristicas de una marca llegan a la
mente cuando un consumidor se encuentra con ella. El modelo conexionista simple
LMS proporciona la mejor explicacién de cémo las personas aprenden a utilizar la

informacién de la marca para predecir el desempefio del producto.

Por otro lado, se han encontrado evidencias de que cada tipo de modelo explican
un tipo determinado de aprendizaje: En opinién de Janiszewski y Van Osselaer (2000),
el aprendizaje para valorar puede ser diferente del aprendizaje para recordar. Asi, los
experimentos realizados por estos autores sugieren que el proceso de aprendizaje que
conduce al recuerdo puede ser mejor descrito por los modelos de activacién extendida,
mientras que el proceso de aprendizaje para la evaluacién -que proporciona criterios
para recordar las caracteristicas de los productos-, parece ser descrito con mayor

fidelidad por los modelos de conexiones simples, como el modelo LMS.

En definitiva si las asociaciones predictivas han sido formadas a través de un
proceso de aprendizaje de evaluacién, las sefiales disponibles activan asociaciones
predictivas hacia los resultados, como describe el modelo conexionista LMS. Sin
embargo, cuando los resultados a predecir no son el objetivo de la prediccién durante el
aprendizaje, los consumidores podrian primero intentar recordar los resultados en casos
individuales, mediante la experimentacién con el consumo, y posteriormente intentan

calcular algo parecido a una correlacion simple entre cada sefial y cada resultado.

Janiszewski y Van Osselaer (2000) consideran que un nombre de marca adquiere
valor predictivo sélo en la medida que pueden informar de las diferencias en el

desempefio que no son ya predecidas por otras sefiales disponibles.

7. Planificacion y gestion de las asociaciones
de marca

Las asociaciones de marca pueden ser percibidas desde dos estructuras distintas,
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pero a la vez interrelacionadas; la de la empresa y la del consumidor. La consideracion
de cada una de ellas, permitird plantear desde un enfoque de gestién, la creacion,

desarrollo y fortalecimiento de las asociaciones de marca que la proveen de significado.

El proceso de creacién de una marca empieza cuando los directivos de la empresa
conciben y planifican la marca, y termina con la eleccién de la marca por los
consumidores, basdndose en su percepcion sobre el ajuste entre las necesidades
funcionales y emocionales de los consumidores y las caracteristicas simbolicas y
funcionales de la marca. En definitiva, las marcas son concebidas dentro de la

organizacién, pero su éxito es decidido por las percepciones del consumidor.

Segtin Estrella (2002) el objetivo universal de todas las acciones de marcacion es
la construccién y mantenimiento de vinculos, es decir, lazos o ligaduras, entre el polo de
la oferta y el polo de la demanda, (si la dimensién considerada es la del consumo), o
entre el polo de la emisién y el polo de la recepcion, (si la dimension considerada es la
comunicacién). Tales vinculos de marca sustentan entornos emocionales que estimulan
el retorno y la repeticién de los actos de consumo. Esta opinién es compartida por
Aaker (1996), que considera que el objetivo tltimo de un sistema de marca poderosa es

la creacién y fortalecimiento de relaciones con los clientes.

De Chernatony y Dall’Olmo (1997) expusieron graficamente la relacion entre
ambas perspectivas en la creacion de la marca (Figura 10). Segtn tales autores, ambas
perspectivas pueden representarse mediante dos embudos; el embudo de la derecha
considera las percepciones de la marca por los consumidores, por lo que representa la
perspectiva output, mientras que el de la izquierda se centra en la construccion de la

marca por los directivos de la empresa o perspectiva input.

Desde la perspectiva de la oferta, en el interior de la empresa, los gerentes crean
sus marcas decidiendo su futuro, su misién y sus valores asociados, considerando la
cultura de la emprea y su patrimonio, y tratando de que los empleados se sientan
orgullosos de sus papeles dentro de la organizacién, en las actividades de
comercializacién de la marca. Una vez definida la estrategia, es entonces implementada
a través de programas que incorporan todos o algunos de los siete medios o elementos-
recursos: (e.g., capacidades funcionales, politica de marca, servicio, reduccion del

riesgo, dispositivo legal y comunicacion).

Desde la perspectiva de la demanda, en el embudo derecho, se representa un
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modelo analitico que los gerentes pueden utilizar para identificar los elementos
necesarios para desarrollar su marca. Segin De Chernatony y Dall’Olmo (1998), la
evaluacién de la marca por los consumidores se basa en la confianza de que la marca es
ideal para ellos. Tales autores consideran que las empresas deben adoptar la perspectiva
del consumidor al desarrollar la marca; mientras que algunas empresas desarrollan sus
marcas como reductoras de riesgo para el consumidor. Los consumidores quizéds no
adoptan esta negativa perspectiva, y pueden estar més preocupados por la confianza en

la marca como un beneficio en el momento de la bisqueda.

Figura 10: El modelo del doble embudo.

Tiempo Tiempo/experiencia

Capacidad
Funcional pgftica

.. demarca
}gumm

TESEO  personalidad
Legalidad

Cultura corporativa
Patrimonio

Valores > PERCEPCION |
DEL CONSUMIDOR

Clara
Comunicacién

Servicio

Desempefio Impresién
objetivo emocional
psicosocial

LA MARCA PARA RESPUETA CONSIDERACION DE
LA EMPRESA RELACIONAL [ | LA MARCA POR EL

CONSUMIDOR

VALOR PARA LOS
ACCIONISTAS

Fuente: De Chernatony y Dall'Olmo (1998).

La confianza en la marca, descrita en la literatura sobre riesgo percibido, puede
ser caracterizada por dimensiones racionales y dimensiones emocionales [Kaplan et al.
(1974)]. La dimensién racional describe las caracteristicas de desempefio-precio de la
marca, mientras que la dimensién emocional abarca sus beneficios sociales y
sicolégicos. La evaluacién emocional y racional interactiian para ejercer influencia en
su confianza. La importancia de estas dimensiones podria variar por el tipo de producto,
el segmento de los consumidores y la situacion de consumo. Ademds, a medida que el

consumidor gana mds experiencia, es probable que se incremente su confianza en estas
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dos dimensiones.

A medida que pasa el tiempo, la empresa conoce mejor sus propias debilidades y
posibilidades y el entorno que le rodea, y asimismo el consumidor va adquiriendo una
mayor experiencia con la marca, lo que posibilita que la marca pueda llegar a gozar de
una identidad mejor definida y comunicada por parte de la empresa, logrando una
imagen mejor definida en la mente del consumidor mediante una adecuada politica de
marca. Cuanto més favorable sea la percepcién del consumidor sobre la marca, mas
probable es que se refuercen actitudes positivas y se cultive una buena relacién o
vinculo entre el consumidor y la marca, posibilitando una mayor capacidad de asegurar
un consumo fiel. Como consecuencia general de lo anterior, se podria aumentar el valor

de la marca para los accionistas, en un continuo circulo cerrado de la marca.

En definitiva, la marca puede considerarse como una entidad compleja que
equilibra la percepcién de los productores de la marca (identidad de marca) y la

percepcién de los consumidores (imagen de marca).

En el desarrollo de una marca, los gestores deben adoptar un enfoque estratégico a
largo plazo, centrdndose en el desarrollo de las mejores asociaciones de marca,
vinculdndola a un conjunto de valores funcionales y emocionales, que se correspondan
con las necesidades y el sistema de valores de un segmento especifico. Segun Estrella
(2002), dicha estrategia de marca incluye en realidad tres dimensiones, convergentes y
superpuestas, pero analiticamente distintas: la estrategia en sentido estricto, el proyecto
que guia y pone en movimiento, y la identidad que la sustenta. Entiende que la triada
identidad-proyecto-estrategia apunta conjuntamente al objetivo de construir y marcar

vinculos sociales.
Tales vinculos o relaciones se plantean a diferentes niveles simultineamente:

e ILas marcas sefialan las relaciones entre sujetos: Las marcas sefialan fisicamente a
los bienes a través de huellas dejadas sobre los productos (etiquetas, logotipos,
colores, nombres, disefio en general). Pero sobre todo, las marcas sefialan las
relaciones entre los consumidores entre si, -sefialando imaginaria y simbdlicamente
a los consumidores como miembros de los grupos que consumen €sos objetos-, entre

los gestores entre si, asf como entre los gestores y los consumidores.
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e Las marcas marcan las relaciones entre objetos: Las marcas contribuyen a crear el

sistema de diferencias entre objetos.

e Las marcas sefialan las relaciones entre sujetos y objetos: Toda estrategia de marca
en este sentido debe ser considerada como una articulacién del sistema de los

objetos (productos) con el sistema de los sujetos (consumidores/receptores).

Para Estrella (2002), el proyecto de marca es la identidad puesta en movimiento
por la voluntad de los gestores a partir de los fundamentos de valor de ésta y de los
objetivos de vinculos previstos. El proyecto de marca pivota sobre la identidad y se va
adaptando a las contingencias que ésta encuentra a su paso. Por tanto el proyecto de

marca en contraposicion a la estrategia es:

a) Un proceso permanente de apertura y creatividad. La estrategia, por el contrario, es

un sistema de cierres y constricciones para la accion.

b) El proyecto de marca implica anticipacién, prevision, es decir, un modelo o
representacién de la realidad sobre la que se quiere intervenir. Un visionario
participa en la creacién de las condiciones para que suceda lo que se desea que

suceda.

¢) El proyecto de marca permite mantener y renovar las decisiones de marca. Cuando
la estrategia se agota o fracasa; cuando los objetivos de marcacién ya se han
cumplido o se alejan demasiado de las previsiones iniciales, el proyecto recuerda las

promesas y reactiva la pasion.

Estrella (2002) considera a la estrategia en general y a la de marca en particular
como un “patrén de decisiones coherente” que permite a quien las toma conseguir los
objetivos planteados. La estrategia de marca s6lo tiene sentido si expresa o es el
resultado de una introspeccién identitaria y de un trabajo proyectual. Por tanto, el
desafio de cualquier marca es crear una serie de profundas asociaciones positivas que
refleje el significado que la empresa pretende dar a la marca, es decir que refleje la

identidad de marca.

En la gestién de una marca es conveniente distinguir entre identidad e imagen
[Kotler et al. (2000)]. Por identidad Kotler entiende la manera en que una empresa trata
de identificarse o posicionarse a s{ misma o a su producto, siendo un concepto de

emisién relacionado con la percepcién que tienen los directivos de la marca [Kapferer
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(1992)]. Por imagen se entiende la manera en que el publico percibe a la empresa o a
sus productos, siendo por tanto, un concepto de recepcién. La exposicién de las
diferencias entre tales perspectivas de la marca es esencial para entender el proceso de

creacién y gestion de los significados de la marca.

7.1. La perspectiva de emision o identidad de marca
Aunquekla identidad de marca es un concepto de reciente creacién, son muchos
los investigadores que han explorado la identidad de las organizaciones y de las

empresas [Reitter y Ramanantsoa (1985); Schwebig (1988)].

La identidad de marca, o concepto de marca, segin Park et al. (1986)16, es un
significado para la marca seleccionado por la empresa y derivado de las necesidades
basicas del consumidor que pretende satisfacer la marca; de ahi que la identidad de
marca sea un concepto relacionado con la percepcién de la marca desde el punto de
vista de los productores. Dicho de otro modo, la identidad de marca es un concepto de
emisién (i.e., relacionado con la parte emisora) puesto que se trata de especificar el
sentido, el proyecto, la concepcién que de si misma tiene la marca [Kapferer (1992);
Bassat (1999)].

Segiin Aaker (1996) la identidad de la marca necesita suministrar una proposicion
de valor al cliente. La proposicién de valor es la manifestacién de una serie de
beneficios o utilidades proporcionados por la marca para la satisfaccién de las
necesidades del consumidor. Una proposicién de valor efectiva deberia liderar a la

marca en sus relaciones con el cliente y ayudarles en la decisién de compra.

Kapferer (1992) define la marca como un sistema de identidad; considera que la
marca es el producto, en el sentido de que supone la esencia del producto y define su
identidad en el espacio y en el tiempo. Plantea que la identidad de la marca es el eje
vertebrador de la gestién de la marca. El mismo autor considera que una auténtica
gestién de marca debe comenzar por la estrategia, enfocada hacia el futuro y con una
visién coherente e integradora, donde el concepto base debe ser la identidad, y no su

imagen. Supone ademds, que la identidad se define y se gestiona, y es el elemento

16 B] término “concepto de marca” segin Park et al. (1986), difiere del término “concepto de producto”
utilizado en la literatura de desarrollo de nuevos productos. En tal literatura, el concepto de producto es
considerado como una nueva idea de un producto. Por el contrario, un concepto de marca refleja un
significado general asociado con la marca.
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central de la gestién de la marca.

Para Estrella (2002) la identidad de marca constituye un nicleo de valores
minimos diferenciadores sobre los cuales existe acuerdo por parte de sus gestores a la
luz de las interpretaciones que éstos hacen del campo de la demanda, por lo que es un

constructo fruto del acuerdo y del consenso.

Ademés de que los gestores tengan presentes las necesidades del consumidor en la
seleccién de los significados de la marca, la seleccién de un concepto de base de la
identidad de marca debe considerar las tendencias del macroentorno y el entorno interno
de la empresa. Tales aspectos constituyen ciertos limites a la eleccion de los conceptos
que se van a desarrollar de una marca; factores tales como la misién de la empresa, los
recursos de la empresa, la imagen que tiene la empresa en el mercado, la capacidad
productiva, la cartera de productos y los propios objetivos a largo plazo fijan los limites
en el tipo de conceptos de marca que puede ser considerado. Una vez que un concepto

basado en una necesidad o varias, ha sido seleccionado, la identidad de la marca queda

definida.

El concepto de identidad de marca es importante por diferentes razones [Estrella
(2002)]:

» En primer lugar no es posible abordar acciones estratégicas, -como las extensiones
de marca, la definicién de conceptos publicitarios, la segmentacién de mercados, el
posicionamiento-, sin poseer una representacion nitida de lo que constituye el campo
identitario de la marca. Esto es, debido a que el concepto de marca guia las
decisiones de posicionamiento y determina el conjunto de marcas competitivas, ya
que los consumidores presumiblemente categorizan las marcas con conceptos
funcionales (simbdlicos o experimentales) tan similares a marcas con otros conceptos
funcionales. En este sentido, un concepto de marca sirve como base para la
determinacién de la extensién de los limites del mercado a nivel estratégico [Day et
al. (1979)]. Para conducir la identidad de la marca en las distintas campafias de
comunicacién, es de gran ayuda que se definan adecuadamente los conceptos
publicitarios que se utilizardn a lo largo de la vida de la marca. En este sentido, seria
de gran ayuda que el anunciante y su agencia de publicidad tuviesen la precaucion de
poner por escrito una sencilla definicién de la identidad. Una vez que se tiene una

definicién de este tipo es mds dificil que los cambios de directivos o de agencias la
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diluyan [Bassat (1999)]. La publicidad de la marca va escribiendo su historia y su
esencia, y es tan importante para la marca que Kapferer (1992) considera que la

marca es un ser de mensaje ya que no existe mas que por comunicacion.

En segundo lugar, la identidad de marca es un supuesto para la accién, es decir, la
identidad proporciona una base de diferenciacién para guiar las acciones. De ahi que
los distintos conceptos que forjan la identidad de la marca deban permanecer
inalterados a lo largo de la vida de la marca, incluso aunque la posicién especifica de
la marca pueda cambiar con las condiciones de mercado. No obstante, es necesario
resaltar que toda marca que tiene ya una larga existencia, paulatinamente y con el
paso del tiempo, va adquiriendo una cierta autonomia en la bisqueda de nuevos
conceptos que la enriquezca. En el momento de su nacimiento, la empresa tiene una
total libertad para la asignacién de los conceptos que integran la identidad de la
marca, ya que entonces la marca no es méds que un cimulo de posibilidades. Sin
embargo con el tiempo, la marca pierde grados de libertad para dibujarle nuevos
significados, pero gana grados de conviccién (Kapferer 1992). En definitiva, la

identidad no es estética, sino que evoluciona, en busca de nuevos valores.

En tercer lugar, la identidad de marca es constancia y perserverancia, en el sentido
de que la identidad supone los cimientos y las columnas del significado de la marca,
que con el tiempo se enriquece y modula. Kapferer (1992) expone un ejemplo muy
expresivo de lo que representa la identidad de marca al compararla con la identidad
de una persona: “Los carnets de identidad se actualizan: las personas cambian de
estado civil y en su aspecto externo; pero, la impronta serd la misma”. La identidad
de marca debe permitir la relativa autonomia de los proyectos y las estrategias que

posteriormente se construirdn teniéndola como referencia.

7.1.1. Fijacion de la identidad de la marca

Aaker (1996) plantea que pueden considerarse dos niveles de identidad que

forman su estructura: la identidad central y la identidad extendida. La identidad central

representa la esencia de la marca. Contiene asociaciones que deberian permanecer

constantes a medida que la marca se traslada a nuevos mercados y productos. La

identidad central deberia incluir elementos que hacen que la marca sea valorada de

manera tnica. Por lo tanto, la identidad central deberia contribuir a la posicién de valor
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y a las bases de credibilidad de la marca. La identidad extendida incluye elementos que
suministran textura y la completan, incorporando detalles que ayudan a comprender la

razdn de ser de la marca.

Para una marca poderosa la identidad central resulta mds resistente a los cambios
que los elementos de la identidad extendida. El posicionamiento de la marca y las
estrategias de comunicacién pueden cambiar su identidad extendida, pero la identidad
central es més perdurable. Tanto la identidad central como la extendida organizan los
distintos elementos de identidad y representan la esencia de la marca. Una vez definidas
las asociaciones de la identidad central y extendida, podemos calificar las marcas en
funcién de su fortaleza: las marcas poderosas, efectivas, tendrdn grupos de elementos de
identidad cohesionados e interpretables. Por el contrario, las marcas débiles tendran una
identidad basada en pocos elementos que, ademds aparecerdn desunidos o, incluso,
incoherentes. La clave para desarrollar una identidad fuerte de la marca es aumentar sus
significados para incluir otras dimensiones y perspectivas. El modelo de la figura 11
suministra una perspectiva amplia sobre la planificacién de la identidad que puede
ayudar a los estrategas a definir una identidad rica y completa, evitando caer en la
trampa de definir una identidad de marca simple y limitada. El corazén del modelo es la

identidad de la marca.

Como muestra el modelo, la identidad de la marca no debe disefiarse en su
totalidad desde la perspectiva de la marca como producto. Tres perspectivas adicionales
(marca como organizacién, como “persona” y como simbolo) pueden contribuir a elevar
la comprensién y crear las bases para la diferenciacién de la marca. El modelo incluye
otros dos componentes importantes: el andlisis estratégico de la marca y el sistema de
implementacién de la identidad de la marca. El sistema de implementacién incluye el
posicionamiento de la marca (el concepto para lograr los objetivos de comunicacién
disefiados a partir de la identidad de la marca y de la proposicién de valor) al mismo
tiempo que un componente de ejecucién y de seguimiento. El primer paso en la
implementacién es la definicién de una posicién de la marca, que especifique qué parte
de la identidad debe ser activamente comunicada. El segundo paso es la ejecucién del
plan de comunicacién, que incluye la seleccion de los medios a utilizar y la creacién de
la publicidad. Finalmente, el plan de comunicacién es controlado durante la fase de

revision.
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Figura 11: Modelo de planificacion de la identidad de la marca.

ANALISIS ESTRATEGICO DE LA MARCA

Anilisis de Clientes Anilisis competitivo Auto-analisis
*Tendencias +Imagen actual de la marca sImagen/identidad de la marca

«Motivacién «Herencia de la marca sFortalezas, estrategias
*Necesidades no cubiertas Fuerzas/capacidades +Vulnerabilidades
*Segmentacién *Valores organizativos

SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA

IDENTIDAD DE LA MARCA

Extendida
HE> |
| | | |

Marca como Marca como Marca como Marca como

producto organizacién persona simbolo
1 |1. Alcance del producto 7. Atributos 9. Personalidad 11. Imagineria
1| |2. Atributos del producto organizativos 10. Relaciones visual
3. Valor/calidad 8. Local vs. Global marca/cliente 12. Herencia de la
1 14. Usos marca
1 15. Usuarios

A |6. Pais de origen

v v

PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD
Beneficios Beneficios Beneficios
. . . Apoyo a otras marcas
funcionales emocionales auto-expresion i

RELACIONES MARCA-CLIENTE

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
*Subconjunto de identidad de la marca y proposién de valor «Estar activamente comunicada
*Audiencia objetivo «Suministrar ventaja competitiva
EJECUCION
Generar alternativas Simbolos y metdforas Prueba

v

RELACIONES MARCA-CLIENTE

Fuente: Aaker (1996).

Como se presenta en la anterior figura, para asegurar que la identidad de la marca
posea textura y profundidad la compafifa debe considerarla como producto,
organizaci6n, persona y sfmbolo. No toda identidad de marca necesita emplear todas o
incluso algunas de estas perspectivas; no obstante, cada marca deberia considerarlas

todas y usar las que resulten itiles para definir qué debe significar la marca en la mente
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del cliente. Pasamos a continuacién a detallar cada una de ellas:

1. La marca como producto: Aunque los estrategas tratardn de obviar la trampa por la
asociacién de la marca con los atributos del producto, constituirdn una parte importante
de la identidad de la marca ya que estdn directamente vinculadas a la alternativas de
decisién de la marca y a la experiencia de uso. Las diferentes modalidades de asociar la

marca con el producto se refieren a:

a) Alcance del producto: un vinculo fuerte a la clase de producto significa que la
marca serd ampliamente recordada cuando los consumidores se refieran a la

categoria de producto.

b) Relacién producto-atributo: los atributos directamente relacionados a la compra
o uso del producto pueden suministrar beneficios funcionales y, en ocasiones,

beneficios emocionales al cliente.
¢) Calidad/valor.

d) Asociaciones con ocasiones de uso: algunas marcas logran apropiarse con €xito

de un uso o aplicacién particular forzando a los competidores a trabajar sobre esta

realidad.
e) Asociaciones con el tipo de usuarios.

f) Vinculo al pafs de origen: las asociaciones de la marca con un pais o region
implican que la marca suministraré alta calidad debido a que el pais o regién
poseen la tradicién y herencia para hacer lo mejor en la categoria de producto.
Una serie de estudios han investigado el efecto que tiene el pais de origen tiene
sobre una marca. Se demuestra que la amplitud del efecto depende de la clase de
producto. Por ejemplo, los productos electronicos japoneses obtienen mejor
puntuacién que los alimenticios y la moda francesa logra mejor posicién que los

productos electrénicos franceses [Kaynak y Cavusgil (1983)].

2. La marca como organizacién. La perspectiva de marca como organizacion se centra
en los atributos de la organizacién més que en aquellos del producto o servicio. Estos
atributos organizativos como innovacion, bisqueda de calidad y preocupacién por el
entorno son creados por los recursos humanos, la cultura, los valores y los planes de la

compaiifa. Algunos aspectos de la marca pueden describirse como atributos del
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producto en ciertos contextos y atributos organizativos en otros; calidad o innovacion,
por ejemplo, podrian ser atributos relacionados con el producto si se basan en el disefio
y componentes de un producto especifico. En cambio si se basan en la cultura
organizativa, los valores y planes serdn atributos relacionados con la organizacién. En

algunos casos puede existir una combinacién de las dos perspectivas.

Los atributos organizativos son mds duraderos y resistentes a las acciones de la
competencia de lo que resultan los atributos del producto. Entre las razones podemos
destacar: en primer lugar, es mucho mds fécil copiar el producto que duplicar una
organizacién con sus singulares recursos humanos, valores y planes. En segundo lugar,
normalmente los atributos organizativos corresponden a un conjunto de clases de
productos, con lo que una empresa que compita con una Unica categoria de producto le
resultard dificil mantener su posicién. En tercer lugar, debido a que los atributos
organizativos resultan diffciles de evaluar y comunicar, el competidor tendré

dificultades para demostrar que ha corregido la distancia con la empresa lider.

3. La marca como persona. La perspectiva de la marca como persona sugiere que la
identidad de la marca es mds rica e interesante que la basada en atributos del producto.
La personalidad de la marca puede otorgarle poder de diversas maneras. En primer
lugar, puede contribuir a crear un beneficio de auto-expresin, tal que se convierta en un
vehiculo para que el cliente exprese su propia personalidad o un ideal al que podria
aspirar. En segundo lugar, al igual que las personalidades humanas afectan a las
relaciones entre las personas, la personalidad de la marca puede constituir la base de las
relaciones entre el cliente y la marca. En tercer lugar, la personalidad de la marca puede

contribuir a comunicar el atributo del producto e impulsar el beneficio funcional.

Jennifer L. Aaker (1997) define la personalidad de la marca como un conjunto de
caracterfsticas humanas asociadas con una marca determinada. Considera que el mismo
vocabulario que se utiliza para describir a una persona se puede usar para describir la
personalidad de la marca. En concreto, una marca puede describirse por la demografia
(edad, sexo, clase socioeconémica o raza) o por aspectos de la personalidad humana

(tales como extroversién, simpatfa, sentimentalismo, cordialidad o dependencia).

En un estudio reciente Jennifer Aaker desarrollé y utilizé6 la Escala de

Personalidad de la Marca (Brand Personality Scale: BPS), que supone un conjunto
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compacto de caracteristicas, diseflado para medir y estructurar simultdneamente la
personalidad de la marca. La figura 12 describe los cinco grandes rasgos de la
personalidad de la marca'’, con objeto de proporcionar la comprensién de su alcance y
riqueza. Cada uno de los cinco grandes factores ha sido dividido en facetas para
proporcionar un contexto y un andlisis descriptivo respecto a su naturaleza y estructura.

Las marcas pueden abarcar varias facetas de personalidad.

Las quince facetas sugieren opciones estratégicas. Una marca fuerte en sinceridad,
por ejemplo puede enfatizar las cualidades de alegre (sentimental, amistoso y caluroso)

en lugar de las de honesto (sincero, real y ético).

La personalidad de la marca se ve afectada por factores relacionados (categoria de
producto, envase, precio) y no relacionados con el producto (imagen del usuario,
patrocinio, edad, estilo publicitario, pafs de origen, imagen de empresa, respaldo de

celebridades).

17 El desarrollo del BPS implicé m4s de 1.000 encuestas en los Estados Unidos, 60 marcas muy conocidas
con distintas personalidades y 114 rasgos de personalidad. Cinco factores de personalidad (definidos
como los Cinco grandes) -sinceridad, excitacién, competencia, sofisticacién y rudeza- aparecieron incluso
cuando la muestra se subdividi6 por edad o sexo o cuando se usaron subconjuntos de marcas. Los cinco
grandes explicaron casi todas (el 93%) las diferencias observadas entre las marcas.
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Figura 12: Escala de personalidad de la marca (EPM): Los cinco grandes.

Sinceridad
Prdctico: Orientado a la familia, de ciudad pequeiia,
convencional, obrero, norteamricano medio
Honesto: Sincero, real, ético, considerado, cuidadoso.
Saludable: Original, genuino, sin edad, clésico, a la antigua.
Alegre: Sentimental, amistoso, carifioso, contento.
Excitacion
Intrépido: A la moda, excitante, excéntrico, llamativo,
provocativo.
Animoso: Frio, joven, vigoroso, sociable, aventurero.
Imaginativo: Unico, con sentido del humor, sorprendente,
artistico, alegre.
Actual: Independiente, contemporaneo, innovador,
agresivo.
Competencia
Confiable: Trabajador, seguro, eficiente, de confianza,
cuidadoso.
Inteligente: Técnico, corporativo, serio.
De éxito: Lider, seguro, con influencia.
Sofisticacion

Clase alta: Sugestivo, bonito, pretencioso, sofisticado.
t Encantador: Femenino, halagador, sexy, caballeroso.
| Rudeza
| Exterior: Masculino, Oeste, activo, atlético
| Duro: Rudo, fuerte, que no estd para tonterias.

Fuente: Aaker, J.(1995).

4. La marca como simbolo. Un simbolo fuerte puede suministrar cohesién y estructura
a la identidad y lograr mayor facilidad de reconocimiento y recuerdo. Su presencia
constituird un ingrediente clave para el desarrollo de la marca, mientras que su ausencia
puede resultar un handicap sustancial. La elevacién de simbolos al estatus de parte de la
identidad reflejarfa un mayor poder potencial. Cuando exista un simbolo o una imagen
visual que pueda crear y entrelazar la personalidad de la marca, entonces la habilidad de

la personalidad para reforzar los atributos de la marca serd mayor.

Para identificar la identidad de la marca, Kapferer (1992) propone como

indicadores para comprender lo que es la marca, el andlisis de las fuentes de identidad

-
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de la marca que conforman su caracter especifico y su singularidad. De esta manera se
estudiaran los productos o servicios que la marca rubrica, su nombre y simbolo, el

posible personaje de la marca, su pais de origen, su publicidad, su embalaje,...efc:

1. Los productos de la marca. El producto es la primera fuente de identidad de la marca
ya que la marca revela su identidad a través de la eleccion de los productos que va a
rubricar. Los significados de la marca deben encontrarse en los productos més
representativos de ésta; contrariamente a lo que nos ha hecho creer una concepcion
publicitaria de la marca, ésta no es un agregado de sefiales seductoras puestas sobre
unos productos, sino que la marca es la que inspira el proceso de produccién y
distribucién. Hoy en dia se reconoce que “los productos se hacen en las fabricas pero las

marcas se crean y viven en la mente”.

Las marcas son importantes, pero no debemos olvidar nunca que casi todas las
grandes marcas han nacido de grandes productos [Bassat (1999)]. Los significados de la
marca no tienen sentido, mas que si se encuentran en el propio corazén del producto; asi
la imagen y lo real deben estar vinculadas, puesto que la primera inspira a la segunda, y
la segunda hace concreta a la primera (i.e., el punto de base de la marca Benetton es el
color; el color por tanto no es el lema publicitario, sino el fundamento de la marca. No
obstante, otras marcas pueden imitar a Benetton, pero s6lo pueden imitar su fisico, no la

significacién que lleva aparejada su nombre).

La razén de que en los tltimos afios se haya realzado la importancia del marketing
de la marca sobre la de los productos se debe, en parte, a la generalizacién de la
aplicacién ininterrumpida de los avances tecnolégicos a la mayoria de los productos,
que hace que los productos cada vez se parezcan mds los unos a los otros. Ante tal
saturacion e igualdad, la marca ha tenido que coger el timén e intentar dirigir 1a empresa

a buen puerto [Bassat (1999)].

2. La fuerza del nombre. A menudo el nombre de la marca es depositario de las
intenciones de la marca, debido a que en el momento de su creacién, el nombre fue
elegido precisamente para servir de vehiculo a determinadas caracteristicas objetivas o
subjetivas de la marca. No obstante, el potencial de los nombres para delimitar e indicar
el campo de legitimidad de la marca estd también en los nombres elegidos de un modo

subjetivo sin significado explicito racional.
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Por tanto, cuando la marca se pregunta sobre su propia identidad, conviene
examinar su nombre. Muchas marcas se afanan por adquirir cualidades o virtudes que su
nombre de marca excluye o que, en todo caso, ésta no evoca en absoluto. No obstante,
la experiencia nos ensefia que la marca adquiere una autonomia, es decir se
deslexicaliza, da un sentido diferente a las palabras (e.g., Mercedes es un nombre

espafiol, pero la marca ha hecho de €l un nombre simbolo de Alemania).

El nombre, al igual que la identidad, debe ser gestionado. Determinados nombres
pueden tener un doble sentido, por lo que la finalidad de la comunicacién serd hacer que
uno de ellos emerja y que el otro quede oculto. Asi, por medio de su simbolo visual,
Shell hace evocar una concha, y no el segundo sentido de la palabra (e.g., explosivo en

inglés se dice shell).

3. Los personajes de la marca. Muchas marcas han preferido ser representadas, de un
modo duradero, por un determinado personaje. Los personajes sirven de lazo de unién

entre la marca y su puiblico, lazo que puede ser afectivo o prescriptivo.

4. Simbolos visuales y logotipos. Estos simbolos nos proporcionan una luz sobre la
personalidad y la cultura de la marca. Lo més importante en esos simbolos y logotipos

no es que la marca se reconozca por ellos, sino que la marca se reconozca en ellos.

5. Raices geograficas e histéricas. Algunas marcas toman su identidad y su cardcter de
sus raices geograficas. Otras marcas se alimentan de valores vinculados a su origen

regional.

Con la finalidad de descubrir el significado que designa el conjunto de fuentes,
Kapferer (1992) propone realizar un andlisis semiologico, es decir, una interpretacién
de las sefiales emitidas por cada una de las fuentes. Una vez fijada la identidad, ésta

puede ser representada mediante un prisma de seis facetas:

1. Una marca es un “fisico”: La marca representa un conjunto de caracteristicas
objetivas que son fcilmente observables (e.g., disefio, funcionalidad,...etc.), o latentes o
sumergidas (e.g., durabilidad, garantia,...efc.). La marca se crea construyendo, ante todo,

un fisico, pero supone una faceta necesaria pero no suficiente.

2. La marca es una “personalidad”: En este caso se pretende que la marca adquiera

carécter, es decir, que la marca consiga reflejar aspectos propios de la personalidad. La
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via mds facil para dotar de personalidad a una marca consiste en vincularla a un
portavoz, una imagen conocida; de ahi el interés de la utilizacién de celebridades
vinculadas a las marcas. No obstante, Kapferer (1992) plantea que resumir la marca
simplemente a un fisico y a una personalidad es un planteamiento reduccionista; la

marca tiene una identidad méds compleja.

3. La marca es un universo cultural: Kapferer entiende por cultura un sistema de valores
que es la fuente de inspiracion y de energfa de la marca; la faceta cultural se refiere a los
principios fundamentales que rigen la marca en sus manifiestaciones. La cultura de la
empresa determina en cierto grado el enfoque cultural que determina la identidad de la

marca, sobretodo cuando la marca adopta el nombre de la empresa.

4. La marca es un clima de relacién. Las marcas sefialan una serie de vinculos entre

objetos y personas. Esta faceta es fundamental para las marcas de servicios.

5. La marca es un reflejo. A través de la comunicacion, la marca crea continuamente un
reflejo, una imagen del comprador o del usuario al que parece que se dirige. No hay que
confundir el reflejo y el ptblico objetivo; el piblico objetivo es la descripcién de los
potenciales compradores y usuarios de la marca. El reflejo es la imagen exterior que da

la marca de ese publico objetivo.

6. La marca es una mentalizacién. La mentalizacién es el espejo interno con respecto a
s{ misma. En efecto a través de nuestro consumo de determinadas marcas, las personas

mantenemos un cierto tipo de relacién con nosotros mismos.

El prisma de identidad de la marca de Kapferer nos indica que estas facetas
forman un todo estructurado, de tal manera que el contenido de una faceta es el eco de
otra. A través de las facetas del prisma es posible auscultar la marca y poner al

descubierto sus puntos fuertes y débiles.

Por otro lado, Bassat (1999) recoge la metodologia que lleva a cabo la compaifiia
Ogilvy&Mather para tratar de identificar la situacién de la marca. Dicha metodologia,

denominada Brand Stewardship, consta de las siguientes etapas secuenciales:

1. Recogida de informacién acerca de la marca. El objetivo es aprender todo el
conocimiento que se tenga de ella, tanto del entorno especifico de la marca

como del entorno general en el que la marca se comercializa.
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2.

El Brand Probe. En determinadas circunstancias, cuando la marca estd en
peligro o en un periodo de transicion, el proceso anterior se completa con una
investigacién mas amplia que ayuda a responder a las cuestiones mas
profundas relacionadas con la marca. Consta de varias etapas; primero se pide
a un nimero suficiente de individuos que se comprometan a mantener un
“diario de uso de la marca” donde deben anotar sus sensaciones, y después, a
participar en brainstorming y reuniones de grupo que ayudardn a obtener

conclusiones sobre la marca.

El Brand audit. Se trata de captar informacién sobre los sentimientos y
experiencias favorables y desfavorables de los consumidores habituales. Esta
informacién debe ayudar a identificar lo que es necesario mantener, y lo que

se debe eliminar para reconstruir la relacién con el consumidor.

El Brand Print. Representa el ADN de la marca. Indica lo que hace la marca
en estos momentos y nos permite predecir su futuro. El objetivo es recoger de
la marca su inseparable esencia y plasmarla en una frase o en un parrafo. Debe
reflejar una realidad, es decir, debe ser una expresién positiva de 1o que es la

marca, y no de lo que le gustaria ser.

El Brand Check. Consiste en un proceso de reflexién que, mediante la
investigacién del consumidor, trata de asegurar que el Brand Print sigue
vigente. Mediante el Brand Check nos aseguramos de que cada aspecto de la
marca sigue reflejando su naturaleza. Bassat (1999) opina que es conveniente

hacer un Brand Check al menos una vez al afio.

La teorfa semidtica nos facilita ademds otras dos nociones pricticas para

identificar y analizar la identidad de una marca: el concepto de enunciacién y el
concepto de cooperacién interpretativa. Técnicamente, la enunciacion es el acto que
acompafia a cualquier discurso [Greimas y Courtes (1979, 1986)]. Un discurso emitido
implica necesariamente la existencia de un emisor y un sujeto destinatario de tal acto. El
acto de enunciacién implica, de forma mds o menos explicita, un perfil hipotético de la

personalidad y de los principales rasgos del destinatario de la enunciacion [Eco (1979)]

Entre los aspectos que contribuyen a segmentar a los destinatarios podemos

enumerar el contenido (comunicacién de tipo didéctico, irénico o sensual esta pensada

en perfiles muy distintos de receptores), el tono, el estilo y el tipo de enunciacion.

93



PARTE I: Fundamentos conceptuales del valor de la marca

El receptor no se limita a recibir pasivamente una comunicacién sino que la
modifica, a veces profundamente y la mejora o la desarrolla. Es raro que una propuesta
de identidad de marca sea rechazada totalmente o aceptada en su integridad; casi
siempre resulta alterada, modificada, corregida o reubicada por el sistema interpretativo

de la recepcion.

7. 2. La perspectiva de recepcion o imagen de marca

La imagen de marca es un concepto de recepcion, ya que supone un concepto
relacionado con la percepcién de la marca desde el polo de la demanda. La imagen se
refiere a la forma en que el piiblico interpreta el conjunto de sefiales procedentes de los

productos, servicios y comunicaciones emitidas por la marca [Kapferer (1992)].

La imagen es el resultado de la sintesis hecha por el ptiblico de todas las sefiales
emitidas por la marca (e.g., nombre de marca, sfmbolos visuales, productos, publicidad,
labor patrocinadora, mecenazgo, presencia en los medios escritos,...efc.). Concretamente
Paivio (1969) consideraba la imagen mental como un “proceso simb6lico” basado en las
experiencias acumuladas en la memoria asociativa con respecto a los objetos y las
situaciones. Mds concretamente, la imagen de la marca es considerada como el efecto
combinado de las asociaciones de marca [Biel (1992)] y més especificamente como las
percepciones del consumidor de “las asociaciones tangibles e intangibles de la marca”

[Engel et al. (1993)].

Segtin Garcia (1990), la imagen de marca es la respuesta mental y todo tipo de
reaccién que se da en el consumidor ante un conjunto de elementos y signos ordenados
de una determinada forma. También define la marca como el conjunto de caracteristicas

atribuidas por un determinado grupo de personas a un objeto en concreto.

Roth (1994) destaca que la imagen de marca del consumidor se forma a través delb
efecto acumulativo de las actividades de marketing de la empresa a lo largo de la vida
de la marca. Esto supone que la imagen de la marca que tienen los consumidores se ve
afectada por los factores que la empresa no puede controlar al comunicar la identidad de

la marca [Kotler et al. (2000)].

La imagen de marca no es algo fisico, sino que se escapa de la materialidad,
pasando a ocupar un plano sensorial, lo que se traduce en la sensibilidad que muestra un

individuo ante una determinada marca, de ahi que la imagen de marca entre en el
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terreno de la subjetividad.

Para la diferenciacién por medio de la imagen, la empresa utiliza simbolos
poderosos, (como objetos o animales que simbolizan algtin aspecto de calidad del bien o
de la organizacién), personajes famosos, colores de identificacién, piezas de
miisica,...efc., comunicandose a través de medios escritos y/o audiovisuales. Los
estudios de imagen tratan de conocer de qué manera determinados publicos representan

un producto, una marca, un politico, una empresa o un pais.

La imagen que tiene un consumidor de una determinada marca le proporciona una
base para la adopci6én de sus decisiones de compra, ya que dicha imagen influye en los

siguientes aspectos [Garcia (1990)]:
w Influye sobre la sensibilidad que muestra hacia la marca

w Laimagen de marca puede llegar a contribuir a que el consumidor se identifique con
el producto a través de la marca, con lo que puede contribuir a la fidelidad de la

marca.

»  Una imagen positiva de la marca puede contribuir a que el consumidor perciba un
menor riesgo al elegir el producto, ya que la marca puede reportarle mayor seguridad

de que las cualidades del producto y la satisfaccion en sus demandas sea el deseado.

Un aspecto fundamental para la gestién de los significados que forman la imagen
de marca es conocer de dénde proceden las sefiales que sirven al piiblico para forjarse
una representacién de la marca. Segiin Kapferer (1992) dos son las fuentes que pueden

producirlas:
1. Laidentidad de la marca.

2. Otros factores parasitarios, que se separan de la identidad de la marca, pero
que hablan de la marca. Las fuentes de las que proceden estas sefiales son

diversas:

e En primer lugar, el mimetismo que ciertas empresas practican cuando no
poseen una clara concepcién de la identidad de su marca, que les lleva a
concentrar su atencién en los competidores e imitan todas sus

comunicaciones.
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e En segundo lugar, el oportunismo conduce en ocasiones a las empresas a
adherirse a las expectativas del publico, lo que les lleva a centrarse
exclusivamente en la necesidad de adquirir una imagen deseable. La marca
para su publico puede ser oportunista, no poseer profundidad, carecer de

sentido por si misma.

e En otras ocasiones, la empresa se empeifia en idealizar en demasia a su
marca. Esto conduce a una comunicacién que no queda adherida al
recuerdo de la marca, ya que parece que se separa mucho de lo que la

marca es y suscita una incredulidad total, cuando no el rechazo.

7. 3. Gestion de la marca

Segin Kapferer (1992) en el plano de gestién de la empresa, la identidad precede
a la imagen, puesto que para llegar a establecer como debe ser representada la marca en
la mente del publico, haré falta saber qué es lo que se desea presentar (i.e., para que sea
recibido un significado es necesario saberlo emitir). La gestién de la marca consiste,
mds que en intentar encontrar una dificil coherencia a fin de aunar los distintos
significados contrarios, en dar preferencia a uno de ellos, al que se considera el mds

apropiado para el mercado de destino.

Cuando una marca es débil, parece que no emerge ningin significado: la marca no
es mds que un nombre colocado sobre unos productos, y no una fuerza de proposicion
de significados. En este sentido Bassat (1999) plantea la posibilidad de que la falta de
imagen en algunos productos (e.g., detergentes) esté relacionada con la falta de fuerza
en los argumentos de las diferentes marcas competidoras, y que al mismo tiempo esa
falta de personalidad en la marca (s6lo alguna una marca de detergente que tenga alguna
imagen bien definida en la mente de los consumidores) esté relacionada con la falta de
fidelidad (e.g., menos de un dos por ciento de las amas de casa usan la misma marca de

detergente durante mds de un afio).

Construir una marca no es sélo decidir el nombre de un producto o conseguir un
grupo de clientes fieles [Bassat (1999)]. Cualquier elemento, por insignificante que
parezca, influye directamente en el resultado final; desde los objetivos en el plan de
marketing hasta la eleccién de los soportes exteriores de publicidad. Todo ha de

funcionar en perfecta armonia con la identidad de marca definida por la direccién y no
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hay que dejar nunca que el azar tome las decisiones.

Para hacer que las asociaciones sean creibles para el consumidor, la marca debe
ser creible, legitima y afectiva [Semprini (1997)]. Este autor opina que desde el
momento en que el individuo o el publico reconoce tales propiedades en una marca, la

adhesién del consumidor se logra con mucha mayor facilidad.

a) Una marca seré creible cuando el mundo que propone pueda ser asociado de forma
inequivoca al producto al que dicha marca confiere valor y significado. La
coherencia es la palabra clave para obtener credibilidad; tanto el lenguaje como los
sistemas de representacién empleados han de ser coherentes. Para que una marca sea
creible, el mundo que propone ha de responder (a ojos de los consumidores) a lo que

ellos consideran como adecuado.

b) Sila coherencia contribuia a lograr credibilidad, serd la continuidad a lo largo de los

afios, su extensidn en el espacio, las que dotardn de legitimidad a una marca.

¢) Afectividad. La marca aumentard sus posibilidades de ser elegida y preferida si

consigue estimular las emociones del publico.

Un discurso tendrd tanto mds impacto -y mds credibilidad, legitimidad, y
afectividad- cuando consiga aproximar su enunciado al perfil que los destinatarios de la
comunicacién consideren mas adecuado o atractivo. Cuando una marca redne estas tres
propiedades maximiza sus posibilidades de ver su propuesta de identidad aceptada. Si
una es marca legitima, en la mayor parte de los casos, es ademds creible, aunque lo
opuesto no tiene porque ser cierto. En forma anédloga, una marca puede tener un gran
capital afectivo pero faltarle credibilidad y/o legitimidad. Al igual que ocurre con la
identidad, estas tres propiedades no pueden serle asignadas a la marca por uno solo de
los actores del sistema que genera identidad (entorno, empresa emisora y consumidor
receptor); su reconocimiento es consecuencia de la confluencia de los tres subsistemas.
En otras palabras la identidad de una marca, y por extension la marca misma, no sera
considerada como creible, legitima o cargada de afectividad hasta no haber sido
sometida a la prueba ineludible de su lanzamiento a un mercado determinado. En
resumen, la credibilidad, la legitimidad y la afectividad son resultados y no programas

de accidn.

Consecuentemente, la relacién entre la identidad de marca y su imagen debe ser
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gestionada para toda la vida de la marca, respetando las siguientes condiciones
[Semprini (1997)]:

Condiciones de continuidad: El discurso de una marca, su identidad, se van
construyendo de forma progresiva en el tiempo y van formando su estructura poco a
poco gracias a la acumulacién de signos y de mensajes. La marca necesita su pasado
tanto para su legitimidad como para fortalecer su identidad. Igualmente es necesario
que el piblico conozca la identidad de una marca para poder declinar su propuesta o

para hacerla evolucionar en la direccién correcta.

Condiciones de competencia: Una mara debe conocer a fondo, no s6lo su propio
pasado, sino la identidad de las marcas competidoras y la naturaleza de sus
propuestas a fin de maximizar la suya. El significado del discurso emitido por la
marca X sélo cobra sentido en cuanto que es diferente de los discursos emitidos por
las marcas competidoras. Por tanto, el contexto competitivo es crucial y mas si
tenemos presente que a menudo el contexto competitivo que percibe la empresa es

muy distinto del que perciben los consumidores.

Condiciones de coherencia del mix: Si la legitimidad de la marca es consecuencia de
la continuidad, la credibilidad de la marca estd intimamente unida a la coherencia
interna de todo su discurso. Bassat (1999) sostiene que cada anuncio debe ser
considerado como una contribucién al complejo simbolo que constituye la imagen
de marca, como parte de la inversion a largo plazo en la reputacion de la marca. Este
autor confiesa que antes tenia otra opinién; “creia que cada anuncio debia
sostenerse por si mismo y vender el producto con un margen de beneficio sobre el
coste del espacio publicitario. Hoy, sin embargo, creo que cada anuncio debe ser
considerado como una contribucién al complejo simbolo que constituye la marca. Y
he descubierto que, si se adopta este enfoque a largo plazo, muchas de las dudas

creativas del dia a dia se resuelven por si solas”.

Condiciones socioculturales: Son sin lugar a dudas las més importantes ya que, de
alguna forma, integran a todos las demds. Todos los discursos sociales se producen
en un contexto sociocultural determinado y por ello es basico conocer los valores,
las actitudes y las expectativas de la gente para poder dirigirse a ella de la forma mas

adecuada. Conocer a fondo a los individuos permite a la empresa seleccionar
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aquellos temas que les son més familiares y proponerles mundos simbdlicos acordes

con el momento sociocultural.

Scott (1995) considera que la gestién del activo marca requiere llevar a cabo las

siguientes etapas:

= Etapa uno: Desarrollo de la imagen ideal de la marca. Se trata de definir las lineas

generales de gestion a largo plazo de la marca (para los siguientes cinco afios).

» Etapa dos: Comprensién de la marca. Consiste en la evaluacion del estado de la
marca, desde la perspectiva del consumidor, que incluya un mejor conocimiento del
grado de lealtad que los consumidores tienen de la marca, de la identidad de la
marca, de la percepcién diferencial de la marca y de cémo creen que deberia de

extenderse la marca.

m Etapa tres: Desarrollo y activacién de la estrategia vital de la marca. Se centra, en
primer lugar, en la definicién de la diferencia entre la personalidad de la marca
determinada en el paso dos y la imagen visual definida en el primer paso, para
después, desarrollar una estrategia bdsica que incluya una planificacion y
presupuestaci(’)n para lograr desarrollar la imagen visual deseada de la marca. Esto
implica detallar la estrategia vital de la marca que cubra la gestién y la extension de

las actuales marcas, asi como la creacion de otras nuevas.

m Etapa cuatro: Medicién de las respuestas de las iniciativas de la marca. Consiste en

implantar y activar escalas de medida de todas las inversiones vinculadas a la marca.

“Park et al. (1986) consideran tres etapas en la gestion de la marca, que
coincidirfan con lo que denominamos “ciclo de vida de la marca”. Para cada una de las
tres etapas de gestién (introduccién, elaboracion y fortificacién), se especifican
estrategias de posicionamiento (implementadas por el marketing mix) que posibilita a
los consumidores formarse una imagen de marca (introduccién), percibir sus continuos
incrementos de valor (elaboracién) y hacer generalizaciones de éstos en otros productos
producidos por la empresa (fortificacién). Ademds, las estrategias especificas de
posicionamiento para la gestién de la imagen de marca a lo largo de estas tres etapas
dependen de si la marca tiene un concepto funcional, simbdlico o experimental (Figura
13).

ETAPA DE INTRODUCCION
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La etapa de introduccién en la gestion del concepto de marca es definida como un
conjunto de actividades disefiadas para lograr que la identidad de la marca sea
plenamente y correctamente percibida por el consumidor durante el periodo de entrada
en el mercado de la marca. En estas circunstancias, el objetivo planteado por la empresa
es conseguir que la identidad de marca coincida con la imagen de marca en los
segmentos a los que se dirige. La imagen/posicionamiento especifica seleccionada por
la empresa deberfa basarse en las caracteristicas del concepto de marca seleccionado y

deberfa estar influenciada por la presencia de una oportunidad de mercado.

El desempefio del marketing mix lleva a cabo dos tareas interrelacionadas que
afectan a la imagen y a la posicién de la marca (y por tanto a las ventas en la etapa de

introduccién):

e La primera es la comunicacién de la identidad de la marca. Cada elemento del
marketing mix puede afectar al desarrollo de inferencias del consumidor sobre la
marca, [Frey (1961); Lindquist (1974-75); Olson (1977); Sacharow (1982)], y por lo

tanto a la imagen de marca.
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realizacién de tareas operativas y al mismo tiempo, prestando atencién a la
efectividad y a la eficiencia en el desempefio de las tareas de comunicacién, se
facilitarfa que la imagen de marca no difiera de la identidad de marca que la
organizacién quiere proyectar. A medida que los elementos del marketing mix son
més coherentes, tanto con las tareas de comunicacién como con las operativas, y son
complementarias unas con otras (es decir coordinadas), es més probable que se
obtengan sinergias en el marketing mix. Si el mix coordina de manera
completamente satisfactoria la comunicacién y las tareas operativas, podria

conseguirse una evidente ventaja competitiva en el mercado objetivo.
ETAPA DE ELABORACION

Durante la etapa de elaboracién, se pueden establecer o mantener estrategias
centradas en el incremento del valor de la imagen de marca, que permitan que ésta sea
percibida de manera superior en relacién con sus competidores. Aumentar el valor
percibido de la marca es esencial a medida que el entorno competitivo llegue a ser més

complejo.

Los planes para el posicionamiento en la etapa de elaboracién deberian empezar
cuando se ha seleccionado inicialmente el concepto de marca. Planificando las
actividades de posicionamiento en la etapa de seleccién del concepto, la empresa estd en
condiciones de crear sus propios cambios, no reaccionando a los cambios del mercado
cuando ocurren. Las estrategias de posicionamiento implementadas en la etapa de
elaboracién pueden requerir un cambio en los componentes del marketing mix, sin
embargo, los cambios en el posicionamiento en esta etapa difieren de una estrategia

tipica de reposicionamiento en dos cuestiones:

e Primero: el reposicionamiento supone un cambio o modificacién substancial de los
conceptos de marca que definen la identidad de marca. En cambio, las estrategias de
posicionamiento en la etapa de elaboracion estan conducidas por los significados de
la marca originalmente concebidos, por lo que la imagen elaborada representa una

extension 16gica de la imagen inicial.

e Segundo: El reposicionamiento normalmente es determinado por las actuales

condiciones a corto plazo del mercado.

ETAPA DE FORTIFICACION
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En la etapa final de la gestién del concepto de marca, la etapa de fortificacion, el
objetivo es tratar de vincular la imagen de la marca con la imagen de otros productos
producidos por la empresa en diferentes categorias de productos. Por tanto, todas las
marcas pueden beneficiarse de esta estrategia. El reforzamiento de una imagen de marca
por la fortificacién con otras imégenes de marca no implica que la etapa de elaboracion
de cada marca individual haya cesado. De hecho, la etapa de elaboracién deberia

continuar durante toda la vida de la marca.

La fortificacién de la marca est4 relacionada mds estrechamente con una estrategia
de gestién de una linea de producto que con la gestién de un concepto de marca
individual. En este sentido, la etapa de fortificacién no es necesaria para el €xito a largo

plazo de la marca.
La etapa de fortificacién puede ser importante por varias razones:

e Primero; los costes de comunicacién se reducen porque las marcas con similares

imdgenes se refuerzan mutuamente unas con otras.

e Segundo: imdgenes similares pueden ayudar a crear la idea de que productos

complementarios deberfan ser consumidos conjuntamente.

e Tercero: las marcas con identidades similares pueden ayudar a transmitir la imagen
de la empresa [Oxenfeldt (1966)] e indicaria la vinculacién de la empresa con la

satisfaccién de necesidades generales del consumidor [Levitt (1960)].

Mientras que las etapas de introduccién y elaboracién son realizadas por la
gestion del marketing mix, las estrategias de posicionamiento en la etapa de
fortificacién implican una extensién de la identidad de la marca con otras marcas de
productos producidos por la empresa. Durante la etapa de fortificacion, las estrategias
de posicionamiento para nuevos productos deben relacionarse con la identidad de las
marcas ya introducidas. Esta relacién puede ser llevada a cabo por una identificacion

comuin (e.g., nombres de marca familiares), distribuciones o promociones comunes.
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CAPITULO I1:
VALORACION DE LA
MARCA

El segundo capitulo se inicia con el estudio del concepto de valor de
marca y sus diferentes perspectivas de andlisis. Asimismo, se realizard una
revisién de los principales métodos que la bibliografia recoge para la
medicién del valor de marca.







CAPITULO II: Valoracién de la marca

1. Introduccion

El concepto de valor de marca ha sido abordado desde diferentes orientaciones y
perspectivas, lo que ha contribuido a que haya varios usos del término valor de marca y
consecuentemente poco consenso en su medicién y modelizacién [Irmscher (1993)]. A
pesar del fuerte interés por el estudio del valor de marca, hay poca evidencia empirica

sobre cémo se crea el valor de marca y sobre qué efectos concretos produce.

En este capitulo se pretende delimitar el concepto de valor de marca, para

posteriormente presentar las diferentes alternativas de medida.

2. Delimitacion del concepto de valor de
marca

Uno de los grandes problemas en el andlisis del valor de marca y por tanto en su
modelizacién es que el término valor de marca es utilizado al mismo tiempo como una
figura tangible e intangible. Este binomio utilizado para el valor de marca genera

confusién y dificulta entender y medir el valor de marca.

Un intento de definicién de la relacién entre las marcas y su comportamiento en el
mercado ha originado el término “valor de marca”'®. En la literatura anglosajona, -con
mucha més tradicién en el estudio del valor de marca-, se utilizan con bastante
frecuencia diversos términos para designar los diferentes planteamientos de anélisis del
valor de marca; asi se diferencia entre los términos “brand equity”, “brand value” y
“brand strength” [Ambler y Styles (1995); Irmscher (1993)], cada uno de los cuales se

refiere al estudio del valor de marca desde distintos enfoques.

Feldwick (1996) propone una clasificacién de los distintos términos relacionados

con el valor de la marca en tres perspectivas:

s El valor total de la marca como activo diferenciable evaluado para incluir el valor

del activo intangible marca en un balance o con la finalidad de realizar una

18 Gamble (1967) fue uno de los pioneros en la utilizacién del término “valor de marca”.
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estimacién monetaria para determinar el precio de venta de la marca. Con este
sentido se utiliza el término brand value. Este es el término adoptado desde la
perspectiva financiero-contable. Una traduccién de este término al castellano podria

ser tasacion de la marca.

» Una medida de la fortaleza, potencia o solidez dei vinculo del consumidor con la
marca, refiriéndose como brand strength. Para Frangois y MacLachlan (1995)
consideran la fortaleza de la marca como un concepto disefiado para medir la “salud”
de la marca con relacién a otras. Dicha salud puede ser medida en relacion a un gran

ndmero de dimensiones.

» Una descripcién de las asociaciones y beneficios que el consumidor percibe de la

marca o brand description.

Cuando los investigadores de marketing usan el término valor de marca (brand
equity) tienden a referirse a los dos tltimos sentidos. Asimismo, el término fortaleza de
marca y descripcién de marca tienden a referirse al valor de marca para el consumidor
(customer-based brand equity) para distinguirlo del sentido de valor de marca como
evaluacién monetaria con fines financiero-contables (brand value). Irmscher (1993)
considera que la separacién entre la perspectiva de marketing y la financiero-contable es
esencial para la modelizacién del concepto de valor de marca, lo que conlleva dividir el
complejo problema del valor de marca en dos dmbitos principales de estudio: el de
marketing y el financiero. Esto ayudarfa a concentrar los esfuerzos y a adecuar los

métodos de medida del valor de marca y de la tasacién de marca.

En cuanto a la diferencias entre los diferentes sentidos, se destaca que la
descripcién de marca no es cuantificable, mientras que la fortaleza de marca y la
tasacién de la marca (brand value) se consideran cuantificables, aunque en el dltimo

caso, la cuantificacién debe ser necesariamente monetaria.

Wood (2000) asume una relacion entre las diferentes interpretaciones de valor de
marca (Figura 14): La descripcién de la marca se refiere a la medida de las asociaciones
que los consumidores vinculan a la marca. Las acciones de marketing-mix emprendidas
por la empresa contribuyen a la creacién de asociaciones de marcas y a que sean
posicionadas en el mercado ofreciendo beneficios deseados por los consumidores
diferentes de los ofrecidos por los competidores. La eficacia en la creacién de

asociaciones de marca en la mente del consumidor incide positivamente en la fortaleza
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del vinculo entre la marca y el consumidor. En esta situacién, la marca gozard de unos
niveles superiores de lealtad, lo que implica un mayor poder de la marca en el mercado

y, consecuentemente, una mayor tasacién monetaria en caso de venta.

Figura 14: Relacion entre las diferentes interpretaciones del valor de marca.

A

DESCRIPTION BRAND

>, BRAND EQUITY

STRENGTH BRAND

/

BRAND VALUE

Fuente: Elaboracién propia a partir de Wood (2000).
Se considera que a medida que se logra un mayor grado de fortaleza de marca,
mayor es la ventaja competitiva de la empresa. En definitiva, las marcas llegan a tener
éxito para sus propietarios si proporcionan un mayor valor a los consumidores y

distribuidores en relacién al que proporcionan las marcas competidoras.

3. Concepto de valor de marca

Desde las primeras definiciones de valor presentadas en los afios ochenta, dicho
concepto ha evolucionado, ya que las primeras referencias sobre valor de marca se
referfan a la aportacién de valor de la marca al producto [Leuthesser (1988)], para
posteriormente centrarse en identificar los componentes de la marca que afiaden utilidad

desde la perspectiva del consumidor. Dicha evolucién estd intimamente unida a dos
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planteamientos bésicos; el primero se deriva de la consideracion de la marca como un
atributo del producto, mientras que el segundo parte de la consideracién holistica de la

marca.

1. En primer lugar, la consideracién de que la marca es un atributo del producto es
defendida por los autores partidarios de la definicién cldsica de la marca. Esta
perspectiva permitirfa distinguir entre valor de los atributos del producto, entre ellos
valor de marca y, por otro lado, valor del producto. Asf, Shocker y Weitz (1988) se
refieren al valor de marca como “los flujos de caja incrementales resultado de la
utilizacion de un producto con nombre de marca respecto de los que se obtendrian del
mismo producto sin marca”. Otras definiciones se centran en definir el valor de marca
como el valor afiadido o utilidad incremental que una marca aporta al producto
[Farquhar (1989); Kamakura y Russell (1993); Park y Srinivasan (1994); Rangaswamy
et al. (1993); Lassar et al. (1995); Boonghee y Donthu (2000)]. Como apunta Farquhar
(1989), mientras que un producto es algo que ofrece un beneficio funcional, una marca
es un nombre, simbolo, disefio o sefial que aumenta el valor del producto més alld de
sus beneficios funcionales. Por tanto, el concepto de valor de marca parte de una
separacién entre el concepto de producto y el de marca ya que se considera que un
producto es algo que ofrece un beneficio funcional, mientras que una marca es un
nombre que intensifica el valor del producto al que va ligada por encima de su propdsito
funcional [Del Rio et al. (2000)]. Por consiguiente, la investigacién ha sugerido que el
nombre de marca puede ser estimado por la diferencia entre la utilidad de los atributos

fisicos del producto y la utilidad de la marca.

De lo anterior se asume que los consumidores derivan varios valores como
consecuencia del consumo (valor del producto o servicio y valor de la marca). Del Rio
(2000) entiende que estos valores pueden ser resumidos bajo la nocién de utilidad.
Aunque la utilidad es frecuentemente representada en términos axiomaticos, no existe
una definicién de utilidad que reciba una aceptacién general. Por ejemplo, varios
autores describfan la utilidad como “preferencia revelada”, e incluso como

“satisfaccion” calidad heddnica” o “placer” [Kahneman y Varey (1991)].

En términos de la nocidén de utilidad, Swait et al. (1993) se refiere al valor de
marca como “la utilidad adicional no explicada por la medicion de los atributos

fisicos” y entienden que la eficacia de un nombre de marca radica en su propia
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naturaleza de sefial, es decir en el grado de garantia con que el nombre de marca refleja
su utilidad adicional. Por su parte, Lassar et al. (1995) se refiere al valor de marca como
"el aumento en la utilidad percibida y deseable que un nombre de marca confiere a un
producto". Esto es, la percepcién del consumidor sobre la total superioridad de un
producto transmitida por un nombre de marca cuando es comparado con otras marcas.
Apoyandose en tal definicién, Lassar et al (1995) plantean las siguientes

consideraciones:

e Primero, el valor de marca es un concepto relacionado con las percepciones

del consumidor.

® Segundo, el valor de la marca se refiere al valor global asociado con una

marca.

@ Tercero, el valor global asociado con la marca es el resultado de un nombre

de marca y no sélo de los aspectos fisicos del producto.

® Cuarto, el valor de la marca no es absoluto sino que dicho valor se establece

en relacion con una determinada competencia.

® Finalmente, el valor de la marca influencia positivamente el resultado

financiero.

2. En segundo lugar, los defensores de la perspectiva holistica de la marca, entre
los que destaca Kapferer (1992), sostienen que aunque hay una diferencia sustancial
entre marca y producto, no creen que la marca pueda considerarse un simple elemento
del producto, sino que es precisamente el elemento que “da sentido al producto y define
su identidad en el espacio y en el tiempo”. Considera que las empresas fabrican
productos pero los consumidores compran marcas'®. La marca constituirfa la base de
conocimiento del producto desde el punto de vista del consumidor, y seria la portadora
y receptora de todas las creencias sobre las cualidades de los productos que incorporan
la marca [Del Rio et al. (2000)]. Dado que las nociones de marca y producto se
encuentran estrechamente relacionadas, es factible que el consumidor perciba los

atributos del producto integramente asociados a la marca. Si asi fuese no podriamos

1% parafraseando a Antoine Riboud, director general de la empresa de alimentacién francesa Grupo
Danone, quien dijo que: “Nosotros no fabricamos yogures sino Danones”. [Kapferer (1997)].
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desvincular la valoracién de la marca de la del producto ya que no serfa posible

distinguir entre marca y producto.

La distincién entre la perspectiva holistica y de atributo de la marca es
fundamental para nuestro objetivo de investigacidn, ya que afecta al objeto de medida.
Tal y como sefiala Del Rio et al. (2000), es necesario plantearse si el consumidor
distingue las caracteristicas vinculadas al producto de las asociadas a la marca;
argumentan que responder a esta cuestién es necesario, ya que si el consumidor no
pudiera desvincular la valoracién de la marca de la valoracién de otros componentes
integrantes del producto, -como el precio, el envase, el etiquetado-, no se podria evaluar
la marca como un atributo independiente del producto, y serfa més correcto que los
investigadores se dedicaran a valorar el producto como un “todo” que aglutina a los
distintos atributos del mismo y sobre el que recaen todas las acciones de comunicacion

de la empresa.

En este trabajo se defiende la visi6n holistica que postula que la marca incorpora
todas las percepciones de lo que realmente es el producto para el consumidor. Si una
empresa considera la marca Gnicamente como un nombre, reduce el sentido auténtico de
la misma. Lo importante de la marca no es simplemente su nombre, sino que ademas
sea capaz de aportar al consumidor una serie de asociaciones y significados positivos

[Kotler et al. (1999)] en la comercializacién de los productos que rubrica.

Tal vez el esfuerzo mas importante para clarificar lo que implica este concepto
desde el punto de vista del consumidor, se debe a Zeithaml (1988). Esta autora encontr6
que los términos calidad y valor no estaban suficientemente diferenciados entre si, ni
incluso de constructos similares como valor monetario percibido y utilidad. Plante6 una
investigacién cualitativa con el fin de aportar algo de luz a esta confusién. En una
primera fase desarroll6 una dindmica de grupo entre consumidores de zumos de frutas y
tomate, y en una segunda fase se realizaron entrevistas en profundidad entre
consumidoras del mismo tipo de productos en tres dreas metropolitanas de Estados
Unidos. Asi, las opiniones declaradas por los consumidores cuando se les pregunta por

valor, se pueden clasificar en cuatro grandes tipos:
1. Definiciones que se relacionan con el precio.

2. Beneficios que el producto puede ofrecer. Esta definicién estarfa muy préxima

al concepto de utilidad de la teorfa econémica y encuentra defensores entre los
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investigadores de marketing [Lambin (1995); Butz y Goodstein (1996); Woodruf
(1997)].

3. El valor es sin6nimo de la relacién calidad/precio, perspectiva que también
encuentra defensores ente otros investigadores [Monroe (1990); Gale (1994); Ruyter et
al. (1996)].

4. Plantea el valor percibido como un constructo con una dimensién positiva y
otra negativa, que son comparadas por el consumidor. Zeithaml (1988) se decanta por
esta dltima, al igual que otros investigadores posteriores [Carr (1990); Lovelock (1991);
Anderson et al. (1993); Kotler ef al. (1996); Bigné et al. (1998)].

Segiin Zeithaml (1998) el tltimo tipo de definicion es superior al resto, porque
cuando se establece una definicién ésta debe intentar abarcar todas las circunstancias del
sujeto definido. Asi el concepto de valor dependerd de la informacién que tenga el
consumidor y de los atributos importantes para €l: si para un consumidor de un producto
de consumo corriente el valor lo identifica con precio serfa idénea la definicién de valor
como precio. Si se dispone a comprar un producto complejo a través del analisis
concienzudo de los elementos positivos y negativos, considerarfa valor como la cuarta
definicién. En definitiva, el concepto de valor implica una evaluacién altamente

personal y subjetiva.

En este sentido, teniendo en cuenta la definicién de marca defendida en el capitulo
I, proponemos que el valor de marca desde el punto de vista del consumidor puede
definirse como el juicio preferencial del consumidor en torno a la capacidad de una
marca para proporcionarle una serie de utilidades vinculadas al uso y consumo de la

misma.
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Figura 15: Concepto de valor de marca.

Juicio preferencial del consumidor en
torno a la capacidad de una marca para

proporcionarle una serie de utilidades
vinculadas a la busqueda, al uso y al
consumo de la misma

Fuente: Elaboracidn propia.

Seran los atributos mds importantes, segin Lambin (1991) en cada situacién de
compra, quienes determinaran la estructura preferencial de los individuos. De acuerdo
con Miigica (1989), los atributos que definirdn las preferencias serédn los relacionados en
principio con los beneficios/costes que los consumidores ven en su compra o utilizacién
y que al mismo tiempo puedan ser asociados con certeza a la eleccién o preferencia del
consumidor. Esta indicacién supone, que aquellos atributos que se incluyen en todas las
marcas y no jueguen un papel importante en la decisién de compra, no determinaran las
preferencias de los individuos. Este mismo autor, propone que los atributos deben

pertenecer al drea de las percepciones, que son los que determinaran las preferencias. -

4. Naturaleza del valor de la marca percibido
por el consumidor

La definicién de valor de marca desde la perspectiva del consumidor
anteriormente propuesta estd de acuerdo con las consideraciones que Holbrook (1996)
propone sobre la naturaleza del valor percibido por el consumidor. En concreto,
Holbrook considera que el valor percibido del consumidor y, por ende de la marca,

supone una experiencia interactiva de preferencia relativa.

m Interactiva. Por interactiva se entiende que el valor del consumidor implica una
interaccién entre algunos sujetos (un consumidor) y algunos objetos (un producto o

una marca). Esencialmente, esta posicién interaccionista mantiene que el valor
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depende de las caracteristicas fisicas o estéticas de algunos objetos pero no puede

surgir sin la estimacién por parte de algunos sujetos que los aprecian.

Relativista. Por relativista, se entiende que el valor del consumidor es

¢ Comparativo (entre los objetos). En el sentido de que las utilidades surgen
por comparacién entre los objetos antes que entre las personas. En otras
palabras, se puede afirmar legitimamente que me gusta un producto A més
que otro B pero no que me gusta A méis que a otra persona. Por tanto, el
valor de una marca no es absoluto sino relativo, ya que su determinacion esta

intimamente ligada a unas determinadas marcas competidoras.

e Personal. Es personal en el sentido de que el valor varia de un individuo a

otro.

e Situacional. Es situacional en el sentido de que el valor depende del contexto
en el que el juicio evaluativo se realiza. Por lo tanto, los criterios de los que
dependen los juicios evaluativos tienden a ser dependientes del contexto,

cambiando de una situacién a la siguiente.

Preferencia. La preferencia se entiende como un juicio evaluativo del objeto [Perry,
1954). Esto incluye "predisposicién" (positivo-negativo), "actitudes" (favorable-
desfavorable), "opinién" (pro-contra), "comportamiento direccional " (aproximacion-
evitar), "valencia" (mayor-menor), "juicio" (bueno-malo), o "evaluacién" (gusto-

disgusto).

Experiencia. Finalmente, por experiencia se entiende que el valor del consumidor
reside no en la compra sino mas bien en la experiencia de consumo derivada
[Holbrook y Hirschman (1982)]. Esta afirmacion es inherente del concepto de una
preferencia relativista interactiva. Por tanto, el valor es un concepto que estd
extrechamente vinculado a la existencia de una relacién previa entre el objeto y el

sujeto.
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5. EIl analisis del valor de la marca desde
diferentes perspectivas

A pesar de que existe un relativo consenso en la definicién de valor de marca,
existe por el contrario poco consenso sobre cémo se mide dicho valor. La razén de esta
falta de consenso se debe a que el valor de marca puede ser analizado o medido
atendiendo a diferentes perspectivas de andlisis. En general, los investigadores han
distinguido dos grandes perspectivas de medida; el valor de la marca para la empresa y
el valor de la marca para los consumidores. En términos generales, desde el punto de
vista de la empresa, el valor de marca es considerada como los flujos de caja
incrementales u otros ingresos financieros generados por el uso de la marca en un
determinado producto. Para el consumidor, el valor de la marca es considerado como la
utilidad no explicada por los atributos tangibles del producto. No obstante, se considera
que la perspectiva de la empresa sobre el valor de marca se centra en el andlisis de los
beneficios que reporta a la empresa la comercializacién de marcas de alto valor, y no
especificamente en el andlisis de los juicios evaluativos del consumidor que

incrementan el valor de marca.

Las perspectivas gerenciales y las del consumidor difieren por lo menos en tres
dimensiones [Assael (1999)]:

e En primer lugar, debido al afén de lucro, los gerentes tienen el derecho adquirido de
mostrar el mejor aspecto posible de sus marcas. En cambio los consumidores estan
interesados en evaluar la informacién a la luz de sus propias necesidades. Como
resultado, los gerentes tienden a ver la informacion de la marca como un vehiculo de
influencia, mientras que los consumidores observan la informacién como un

vehiculo para hacer mejores elecciones.

e En segundo lugar, la mayorfa de las estrategias de mercadotecnia son especificas en
cuanto al producto, introduciendo marcas individuales, fijando precios,
comunicéndolas y distribuyéndolas. En cambio los consumidores deben tomar sus

decisiones a través de un campo de opciones de marcas.
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e En tercer lugar, los directivos visualizan a la competencia como una amenaza,
mientras que los consumidores lo hacen como una oportunidad para obtener

opciones adicionales.

Seguidamente se profundiza en tales perspectivas.

5. 1. El valor de la marca desde la perspectiva de la oferta

Se pueden resaltar dos objetivos principales en la medicién de la marca desde la

perspectiva de la oferta:

1. Estimacién del valor de la marca a través de la contribucién a la actividad de la

cmpresa.

Desde esta perspectiva, el valor de marca es considerado como un activo
intangible que puede reflejar resultados econdmicos, lo que lleva a evaluar la marca
estimando los beneficios y/o utilidades que la marca puede ejercer en la actividad de la
compafifa. Siguiendo este planteamiento, se trata de evaluar el valor afiadido que la

marca aporta a la actividad general de la empresa.

Las definiciones de Srivastava y Shocker (1991) y de Davis (1995) resaltan la
importancia estratégica del valor de marca cuando la definen como “las contribuciones
estratégicas potenciales y los beneficios que una marca puede generar a la compafiia”.
Seglin esta perspectiva, el andlisis del valor de la marca parte del andlisis del desempefio
de la marca, en la medida en que ayuda al productor al cumplimiento de los planes y
estrategias comerciales, le supone una clientela mds fiel, le facilita la realizacién de
extensiones de marca, le proporciona una ventaja competitiva sostenible, le confiere un
mayor nivel de aceptacién de los productos por parte de los intermediarios y le
posibilita ocupar mejores posiciones en el lineal de venta. En definitiva, se trata de
analizar cémo afecta la marca a la gestiéon del producto, en la medida en que le
proporciona beneficios superiores a los que podria obtener si careciese de la marca. La
cuantificacién de las medidas de desempefio de la marca son importantes porque pueden

influenciar los objetivos y las estrategias elegidas por los gestores.
2. Como medicién del activo intangible con finalidades contables o venta.

Cada vez més empresas consideran que el primer activo de muchos negocios son

sus marcas. La nocién de que una marca tiene un valor que excede de sus
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convencionales activos fue desarrollada por profesionales del dmbito financiero, que la
consideran como una figura monetaria. En este sentido, el valor de marca es entendido
como el valor capitalizado de los futuros flujos de caja, descontados en cada periodo por

un riesgo ajustado a una tasa de interés [Irmscher (1993)].

El 4rea financiera se interesa, entre otras cuestiones, por la medicién de la
eficiencia financiera de la marca. El valor financiero de una compafifa depende de su
habilidad para generar ingresos en el futuro. Para estimar este futuro flujo de caja, todos
los activos tangibles e intangibles como la capacidad gerencial y la marca o las
relaciones de negocio son analizadas y evaluadas. Desde la perspectiva contable, los
activos de una compafifa contribuyen potencialmente a la economia de la empresa y son
originados por las inversiones de la compaiifa. Este potencial econémico es la fuente del
futuro éxito de la empresa y de su habilidad para producir rentas y beneficios, hasta el
punto de considerarla como la fuente fundamental del valor de la compaiifa. Transferir
esta idea en el concepto de valor de marca podria ser entendida como una figura

financiera.

5. 2. El valor de la marca desde la perspectiva de la demanda
Desde esta 6ptica, se evaldan las marcas desde el punto de vista del consumidor,
es decir, analizando la influencia que tienen las marcas en el proceso de evaluacién y

decisién del consumidor final.

El Marketing Science Institute (1988) define el valor de la marca (brand equity)
como “el conjunto de asociaciones, construidas en la imagen del consumidor, que
permiten a la marca generar un volimen de ventas mas importante del que tendrfa si el
producto no tuviese marca”. Esta definicién de valor de marca resalta la relevancia de
las percepciones que tienen los consumidores de las marcas para proporcionar a la
empresa sostenibles ventajas competitivas y avala la relacién entre los diferentes
sentidos del término valor de marca de Wood (2000) presentada anteriormente. No
obstante, dicha definicién, a pesar de haber surgido del dmbito del marketing, adolece
de una orientacién hacia el consumidor ya que se centra en definir el valor de marca por
su incidencia sobre las ventas y los beneficios de la empresa, sin entrar en la

consideracién de qué aspectos evaluativos lleva a la generacion de tal valor.

Desde la perspectiva del consumidor, “el valor de la marca es la preferencia
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incremental atribuida por la marca al producto percibida por el consumidor” [Park y
Srinivasan (1994)]. En consecuencia el valor de una marca quedard establecido en la
medida en que pueda conocerse y medirse cudl es el tipo y grado de satisfaccién que
provoca en los consumidores y cémo esta afecta a sus respuestas en los planos

cognitivo, afectivo y de comportamiento [Mugica y Yagiie (1993)].

La investigacién del valor de marca en marketing se plantea dentro del dmbito de
la sicologia cognitiva y se centra en el andlisis de los procesos cognitivos del
consumidor. En este campo, se han planteado dos enfoques principales del valor de
marca: El primero considera que el valor de marca es equivalente al constructo
multidimensional del conocimiento de la marca [Keller (1993)]. En segundo lugar, el
valor de marca es considerado como un constructo multidimensional integrado por una
serie de activos que afiaden valor a la marca tanto para la empresa como para el
consumidor. [Aaker (1991)]. A partir de estos dos trabajos pioneros sobre el valor de la

marca en marketing, se han basado trabajos posteriores, de ahf su relevancia.

1. Keller (1993) propuso el termino valor de marca desde el punto de vista del
consumidor y lo definié como “el efecto diferencial del conocimiento en la respuesta
del consumidor al marketing de la marca”. Tres importantes conceptos se incluyen en

la definicidn:

a) Efecto diferencial. El efecto diferencial se determina comparando las respuestas
del consumidor hacia las actividades de marketing de una marca con la respuesta
hacia las variables de marketing de un nombre ficticio o versién sin nombre de

marca de un producto o servicio.

b) Creencias de la marca. Las creencias hacia la marca son definidas en términos de
dos componentes; conocimiento de la marca e imagen de marca. El conocimiento
de la marca es el elemento central de las creencias y estd relacionado con el
recuerdo y el reconocimiento de la marca por los consumidores. La imagen de
marca es conceptualizada en relacion al conjunto de asociaciones relacionadas
con la marca que los consumidores sostienen en su memoria. En particular, el
cardcter favorecedor, el grado de fortaleza y de singularidad de las asociaciones
de marca juegan un papel critico en la determinacién de la respuesta diferencial

del consumidor hacia la marca.
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¢) Respuesta del consumidor hacia el marketing. La respuesta del consumidor hacia
las actividades de marketing es definida en términos de percepciones del
consumidor, preferencias, y comportamiento originados por las actividades de

marketing mix.

2. El valor de marca segtin Aaker (1994) se centraria en el “conjunto de activos y
pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo, que incorporan o disminuyen
valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a los clientes de la
compafiia”. Aunque Aaker otorga una definicién de valor de marca desde la perspectiva
del consumidor, posteriormente propone una serie de componentes para la estimacion
de tal valor que contribuirfan a la medici6n del valor desde el punto de vista de la oferta.
En concreto, incorpora cinco componentes relacionados tanto con las percepciones, el
conocimiento y el comportamiento del consumidor en relacién con la marca, asi como

con otros activos de la marca que incorporan valor para la empresa.

La definicién de valor de marca propuesta en el apartado 3, se encuadra dentro de
la perspectiva holistica de la marca y del enfoque del comportamiento del consumidor
ya que considera el valor como una evaluacién superior (preferencia de marca)

vinculada a todo aquello que incorpora de utilidad la marca segtin el consumidor.

6. Las utilidades de las marcas de alto valor

La estimacién de las utilidades o beneficios de la marca, bien por parte de la
oferta o la demanda, conduce a diferentes enfoques de anélisis del valor de marca. Es
obvio que las empresas estdn interesadas en lograr y mantener marcas fuertes en el
mercado como garantia de su supervivencia y como fundamento sobre el que recae la
ventaja competitiva de sus productos en el mercado. No obstante, no solamente la
empresa productora se beneficia directamente de la comercializacién de marcas fuertes,
sino que también las marcas proporcionan una serie de beneficios tanto a los

intermediarios como a los consumidores.

En la figura 16 se recogen, respectivamente, los beneficios y riesgos que los
productores, los intermediarios (mayoristas-minoristas) y el consumidor experimentan

ante marcas de alto valor.
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Para los productores, el valor de marca proporciona una ventaja diferencial que
posibilita a la empresa generar un volumen de negocio y madrgenes superiores,
proporciona una fuerte plataforma para la introduccién de nuevos productos, asi como
para las futuras extensiones [Rangaswamy et al. (1993)] y disminuye la vulnerabilidad
de la empresa ante ataques de la competencia proporcionando mayores posibilidades de
respuesta ante incrementos de precios. Ademds, las marcas proporcionan mds control
sobre los canales de distribucién asi como sobre el consumidor, y les ofrece la
oportunidad de desarrollar una relacién con el consumidor distinta de la relacién con sus
intermediarios [Webster (2000)]. A este hecho, “apalancamiento comercial”, se refiere
Aaker (1991) como una de las mayores ventajas de una marca de productor fuerte. No
obstante, la fortificacién de las marca del productor genera una serie de riesgos para
todos los agentes que intervienen en una relacién comercial de intercambio. Cabe la
posibilidad de que la relacién de cooperacién de los intermediarios con el productor en
la comercializacién de la marca se convierta en una relacién competitiva cuando el
distribuidor cuenta con su propia marca, y/o cuando el productor desarrolla sus propios
canales de distribucién o aprovecha su capacidad para la venta a través de las nuevas
tecnologias. En resumen, desde una perspectiva gerencial, el valor de marca

proporciona ventajas competitivas sostenibles para la empresa [Bharadwaj et al.
(1993)].
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Figura 16: Beneficios y riesgos de las marcas de alto valor para el productor, los intermediarios y para
el consumidor final.

*Mejor uso del

producto

«Garantia de calidad
mplicita

sMenores costes de
basqueda de informacion,
antes, durante y después
de la decisién .
*Menor riesgo percibido .
*Mayor confianza en la
compra

*Posibilidad de obtener
menores precios derivados
de mayores volumen de
venta

*Prestigio asociado con la
imagen de marca

MAYORISTA  MINORISTA CONSUMIDOR

semm

*Reduce el riesgo de
- futuras extensiones
*Barrera de entrad
competidore
+Altos volumene
. y mayores mérgenes
“Mayor eficacia y efic
del pian de marketing

‘eMenor riesgo percibido .
*Mayor seguridad en su''
estrategia de negocios
“sDemanda preestablecida
*Mayor volumen de venta
Bty T *Menores gastos de'venta
- +Facilita la introduccid " sMayor rotacion de stocky - ..C
de nuevos productos optimizacién delos .
*Relaci6n de confianza con” ' almacenes . i
el consumidor - : o
_sMayor control so!

icios

Benef

PRODUCTOR
7 ;

SRR i

Fuente: Elaboracion propia a partir de Webster (2000) e Irmscher (1993).

Es necesario destacar que para la empresa, el valor no es un fin en s{ mismo, ya

que su importancia proviene de la relacién de la alta preferencia que el consumidor
muestra hacia la marca (alto valor de marca) con el comportamiento (positivo) que el
cliente muestra. Es decir, la utilidad que tiene el valor de la marca para la empresa se
encuentra en la incidencia positiva sobre su cuota de mercado, el nimero de clientes

fieles, la posibilidad de extensién de la marca,...etc.

Los distribuidores podrian preferir vender marcas de alto valor porque
proporcionan a los distribuidores seguridad en sus estrategia de negocios y una superior
garantfa financiera y reputacién al establecimiento. Como los consumidores, los
distribuidores muestran también lealtad manteniendo la referencia de las marcas en sus
establecimientos. En definitiva desde la perspectiva de los distribuidores, las marcas de
alto valor inciden en la formacién de su imagen, garantizan un volumen suficiente de

negocio, y reducen el riesgo en la asignacion de lineales.

La marca proporciona valor para el productor y para el distribuidor sélo si

proporciona valor para el consumidor final. [Farquhar (1989); Crimmins (1992)]. Por

122



CAPITULO II: Valoracién de la marca

tanto, es importante entender c6mo el valor de marca se crea en la mente del

consumidor y cémo contribuye este valor a la toma de decisiones de consumo.

Desde la perspectiva del consumidor la marca suministra valor al consumidor
desde el momento en que la marca proporciona informacién para el cliente, el cual la
interpreta, procesa y almacena de cara a afectar a su proceso de decisién de compra
[Aaker y Alvarez (1994)]. Como fruto de la evaluacién que constituyen las experiencias
de consumo, se modifica la confianza que supone para el consumidor el uso de marcas
de alto valor. Asimismo, el consumidor puede inferir de las marcas beneficios
relacionados con un mejor funcionamiento del producto (i.e., utilidad funcional), mayor
prestigio vinculado a la mejor imagen de la marca (i.e., utilidad simbdlica) y, por tanto,
les atribuirdn un valor superior. Por el contrario, la fortificaciéon de las marcas hace
pensar que el precio de las mismas en el mercado se incrementa debido a los fuertes
gastos en promocién y publicidad que se han tenido que desembolsar para crear las

asociaciones de marca que favorecen a la marca.

Es necesario destacar que las utilidades que un consumidor busca de las marcas es
una cuestion altamente personal, dependiendo de las circunstancias de la compra a las
que se enfrenta, y de ahi que como indica Holbrook (1996) el valor percibido se

caracterice por ser un concepto altamente subjetivo (personal) y situacional.

7. Meétodos para la estimacion del valor de
marca

El problema de la medicion del valor de la marca de una empresa tiene tres
Vertientesb[Mﬁgica y Yagiie (1993); Calderén (1997); Calderén et al. (1997); Kapferer
(1992)]:

e FEl primero se deriva de que la medida del valor de la marca implica la
cuantificacién de asociaciones, percepciones y, en definitiva, grados de preferencia

y de satisfacci6n, variables todas ellas de compleja medicion.

e El segundo problema radica en el cardcter intangible del activo marca que hace
dificil la aplicacién de métodos de evaluacién objetivos. Debido a la imposibilidad

de recoger toda la riqueza y aspectos del valor de marca, cualquier procedimiento de
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medicién del valor de la marca inevitablemente se caracterizard por su imperfeccién

[Holbrook (1992)].

e El tercer problema es el derivado de la separabilidad de la marca [Barwise (1993)].
Sea cual sea el método empleado para llegar a valorar una marca, el problema mas
dificil y el menos resuelto es el de la delimitacién de la marca, es decir el de su
inseparabilidad del resto de la empresa y de otros activos y materiales que suponen
sinergias al valor de la marca (relaciones comerciales, saber hacer, imagen
corporativa,...etc.). No obstante, cuando se pretende la valoracion de la marca con
ocasién de fusién o adquisicién de la empresa, la marca serd efectivamente
separable siempre que no existan factores sinergicos irhportantes que contribuyan al
valor de la marca, o en caso de que existan sean incluidos en la transaccion, ya que
lo normal es que se adquiera la totalidad de la empresa. En definitiva, el problema
de la inseparabilidad de la marca se presenta cuando la marca es extraida de la
empresa, con ocasién de su venta o cesién. Ademds, la dificultad de separar la
marca de otros activos no debe constituir un freno para su valoracién interna y con
fines de gestién. Como se ha expuesto en el apartado 3, resulta mds adecuada la
visién holistica de la marca que propugna que “la marca lo es todo”, es decir, los
consumidores en el mercado compran marcas y, por tanto, atribuyen a ellas todas las
caracteristicas vinculadas al consumo del producto, ya que ésta consiste
precisamente en aprovechar todas las sinergias para dar mds valor afiadido a la

marca.

e Por tltimo, la determinacién del valor de una marca tropieza con las dificultades
inherentes a la subjetividad del propio concepto de valor. Por tanto la valoracién

cambiard cuando cambie el sujeto que valora [Kapferer (1992)].

La cuestién a resolver consiste en saber qué medicién resultard mds eficaz para
evaluar el valor de la marca entre productos y mercados. Aaker y Alvarez (1994)

proponen:

e En primer lugar, la medicién deberd reflejar la construccién del valor de la marca,
centrandose en la ventaja sostenible que resulte mds compleja de duplicar por los
competidores. Por lo tanto, la medicién propuesta, no deberfa estar basada en

indicadores ticticos —como la inversién en determinadas variables de marketing del
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tipo promociones en precios, o niveles de inversién publicitaria—, ya que las ticticas

son facilmente copiadas y no representan activos competitivos sostenibles.

e Las mediciones deberian reflejar aquellas fuerzas conductoras del mercado que

verdaderamente se asociardn con ventas y beneficios futuros.

e Las medicién debe ser sensible. Cuando el activo de la marca cambie, la medicién
deber4 reflejarlo. Por otro lado, si un elemento del activo de la marca es estable, la

medicidn reflejard esa estabilidad.

e La medicién deberd desarrollarse para ser aplicada entre marcas y a lo largo de
diferentes categorfas de productos. La medicién del valor de marca deberd ser
general, para posibilitar su utilizacién en diferentes mercados, pero al mismo tiempo
debe ser una medicién viable para cuantificar las diferencias de valor entre un

subconjunto de marcas de una categoria especifica de producto y/o servicios.

7.1. Clasificacion de los métodos propuestos para Ila
estimacion del valor de marca

Se han propuesto diferentes vias para valorar la marca. La amplia diversidad de
metodologias pone de manifiesto el cardcter multidimensional del valor de marca [Del
Rio (1999)] y la falta de consenso en cuanto a la determinacién de la mejor medida
[Villarejo (2001); Del Rio (1996); Del Rio et al. (1999); Washburn y Plant (2002);
Dyson et al. (1996)].

Se pueden clasificar los métodos de estimacién del valor de marca atendiendo a
diferentes criterios, en funcién del drea de conocimiento (financieros versus de

marketing) y en funcién del origen (profesional vs.académico).

® En funcién del drea de conocimiento: Varios autores han utilizado este criterio para
distinguir entre enfoques financieros o enfoques macros y enfoques de marketing o
enfoques micro de valoracién de la marca. [Simon y Sullivan (1993); Kim (1990);
Gémez (1995); Del Rio (1996); Del Rio et al. (1999); Calderén (1997); Calderén et
al. (1997); Villarejo (2001); Motameni y Shahrokhi (1998); Lassar et al. (1995);
Ambler y Styles (1995) Cobb-Walgren et al. (1995); Varela et al. (1998)].

m  En funcién del origen: Los distintos enfoques de estimacion del valor de marca

pueden diferenciarse en aquellos surgidos del dmbito académico [Ambler y Styles
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(1995); Gémez y Rodriguez (1996)] y los surgidos del dmbito profesional.

7.1.1. Diferencias entre los enfoques de estimacion del valor de

la marca financieros versus de marketing

Siguiendo el criterio del 4drea de conocimiento, los enfoques financiero y de

marketing parten de planteamientos diferentes en la medici6n del valor de la marca. Las

diferencias mds relevantes entre ambos enfoques son las siguientes (Tabla 2):

e El enfoque financiero pretende la estimacioén del valor monetario de la marca como

activo, en cambio el enfoque de marketing se centra en el andlisis de las
percepciones y el comportamiento de compra que el consumidor muestra hacia la

marca.

Otra distincién entre los diferentes métodos se encuentra en las motivaciones
basicas que guian el estudio del valor de la marca [Smith (1988); Keller (1993)]. Asi
la motivacién que guia la aplicacién de los enfoques financieros es una motivacion
financiero-contable derivada de la estimacién del valor monetario de la marca con
ocasién de su fusién, venta o adquisicién. Los motivos que justifican la idoneidad de
la aplicacién de los enfoques de marketing son fundamentalmente estratégicos,
pretendiendo que el método aplicado para la valoracién de la marca permita
incrementar la eficiencia de los esfuerzos de marketing y ayude a determinar si se

esté llevando a cabo las medidas de gestién adecuadas para la marca.

Tabla 2: Diferencias entre los métodos de estimacion del valor de la marca financieros y de marketing.

Financiero Marketing
Téctica: Valoracién
Motivacién contable con ocasién de  Estratégica: Gestion a largo plazo de las actividades de
la venta, compra o fusién marketing
de la marca
Evaluacién de la
Objetivo eficiencia econémico- Evaluacion de la eficiencia comercial de la marca
financiera de la marca
Implementacién | Corto plazo Largo plazo
Orientacion Orientada a la empresa Orientada al consumidor
. Capacidad de la marca para permiti
Capacidad de la marca pe . para permitir que los p roductos que
. . rubrica sean mejor percibidos por el consumidor y/o
Objeto de para proporcionar intermediarios y provoque comportamient a
medida actualmente o en el yP q P p ntos mas
A . . favorables. Implica un anélisis de las percepciones y del
futuro flujos monetarios. . .
comportamiento del consumidor respecto a las marcas
Variables Cuantitativas: evaluacién Cuantitativas y/o cualitativas:
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Financiero Marketing

monetaria

Dificultad

Relativa facilidad de

aplicacion Complejidad de aplicacién

Fuente: Elaboracion propia.

El enfoque macro o financiero se centra en la valoracién de la marca como un activo
més de la empresa, con capacidad para generar actualmente o en el futuro flujos
monetarios [Motameni y Shahrokhi (1998)]. Los enfoques micro o de marketing
tratan de considerar el potencial de la marca para contribuir a que la empresa logre

alcanzar y mantener ventajas competitivas sostenibles en el mercado.

Debido a que el enfoque financiero pretende estimar el valor monetario de la marca
en caso de venta, adquisicibn o fusién, la estimacién de tal valor tiene
fundamentalmente una implementacién a corto plazo [Calderén (1997)]. En cambio
el enfoque de marketing pretende que la estimacién del valor de la marca contribuya
a la mejora de la estrategia comercial de la empresa, determinando —en el anélisis
de las percepciones y del comportamiento del consumidor—, las potencialidades y
debilidades de la marca en el mercado. Por este motivo, Calderén (1997) considera
que habria que complementar la utilizacién de los métodos financieros con los
métodos de marketing, ya que estos permitirdn desarrollar mediciones creibles y

sensibles que complementaran a las financieras al menos a medio plazo.

El enfoque financiero trata de estimar el valor de la marca desde la perspectiva de la
empresa, mientras que el enfoque de maketing trata de valorar las marcas
atendiendo a la preferencia general que los consumidores les otorgan [Lassar ef al.
(1995)]. Los métodos financieros miden los efectos de los esfuerzos de marketing de
la empresa directamente sobre el valor de marca, pero no sobre el procesamiento de

la informacidén ni sobre su conocimiento.

El enfoque financiero analiza el valor de la marca en términos de la capacidad de la
marca para proporcionar, en el momento actual o en el futuro, resultados
monetarios. Por su parte, los procedimientos que siguen un enfoque de marketing se
centran basicamente en el estudio de las percepciones y el comportamiento de

compra que el consumidor muestra hacia la marca.
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e Los métodos que siguen un enfoque financiero son los métodos mas utilizados por
las empresas para valorar sus marcas debido a la facilidad de aplicacién y a la

disponibilidad de la informacién que requieren [Calderén (1997)].

e Mientras que el enfoque financiero utiliza diferentes variables cuantitativas
(beneficios, cuota de mercado, diferenciales de precios,..etc.), desde el enfoque
comercial es necesario cuantificar variables referidas a asociaciones, preferencas,

satisfaccién, todas ellas con un alto carécter subjetivo [Calderén (1997)].

A pesar de la gran variedad de alternativas presentadas en la literatura para la
medicién del valor de marca, no existe consenso sobre la robustez o debilidad de cada
una de las medidas y, por tanto, de cudl es la més apropiada [Lipman (1989). Los
teéricos de las finanzas como Simon y Sullivan (1990) argumentan que las mejores
técnicas para la medicién del valor de marca deben ser objetivas, estar basadas en datos
del mercado y deben permitir un andlisis comparativo entre empresas a través del
tiempo. Para ellos, las medidas que utilizan datos relacionados con las preferencias y
con las actitudes del consumidor adolecen de falta de objetividadzo. En cambio, los
investigadores de marketing creen que el consumidor determina en Gltima instancia el
valor de la marca [Farquhar (1989); Crimmins (1992)] y de ahf la transcendencia de
dicha perspectiva. La propuesta de medida presentada en esta tesis defiende esta dltima
posicién.

A continuacién se describe someramente los métodos financieros y mads

detalladamente los métodos de marketing.

8. Meétodos financieros de estimacion del
valor de la marca |

Los métodos financieros pueden a su vez clasificarse segiin Winters (1991) y
Smith (1988) en aquellos que se basan en la estimacién del valor que la marca tiene en
el mercado (enfoque de mercado), aquellos que se basan en la estimacién de los costes

en los que se ha incurrido para crear la marca (enfoque de costes), y los que se basan en

20
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la estimacion de los beneficios futuros potenciales que la marca es capaz de procurar a
la empresa (enfoque de ingresos). Seguidamente presentamos una breve descripcion de

cada uno de estos enfoques.

a. Enfoque de costes

Dentro del enfoque de los costes podemos destacar dos métodos; el método de

costes histdricos y el método de costes de reemplazo o de sustitucidn:

a) Método de costes histéricos. Se fundamenta en la consideracién de que la marca es
un activo cuyo capital deriva de las inversiones realizadas a lo largo del tiempo, de
ahi que la suma de todas esas inversiones durante un periodo determinado constituya
una medida del valor de la marca. Este método plantea, por tanto, la necesidad de
sumar unos costes que han sido comprobados objetivamente y registrados en la
contabilidad. No obstante, origina en la prictica una serie de dificultades que

introducen un alto grado de subjetividad:

1. La determinacion del periodo a considerar para contabilizar los costes. Si se
considera que el valor de una marca en la actualidad es fruto de todas las inversiones
emprendidas para crear la marca desde que ésta fue introducida, una alternativa
consistiria en considerar todos los costes contabilizados desde su origen. No
obstante, esto conllevaria a que las marcas més antigiias alcancen de por si, un valor
superior a otras mds jévenes, sin tener en cuenta la persistencia y efectividad actual
de todas las inversiones ni los cambios en las condiciones competitivas y de
mercado. De hecho existen marcas con una gran tradicién que ahora estén en agonia
(como es el caso de Fontaneda) o que ya no tienen valor ni vida actualmente (como

Talbot o Brfi).

2. La determinacién de los costes que hay que tener en cuenta. Aln cuando se
entienda que determinados costes deben de ser considerados, -como ocurre con
costes relacionados con el desarrollo de los productos, estudios de mercado,
inversién publicitaria,..efc-, hay que plantearse qué parte proporcional de dicha
inversién crea notoriedad e imagen de marca, e influye sobre las ventas. En otras
ocasiones, hay una gran parte de las estrategias de marketing (e.g., estrategia de
precios de penetracién) y de inversiones a largo plazo que no generan un pago (e.g.,

el saber hacer acumulado, la implicacién del personal).

129



PARTE I: Fundamentos conceptuales del valor de la marca

3. La determinacién del coeficiente de actualizacién de las inversiones de cada

uno de los afos.

En consecuencia, el método del coste histérico sobrevalora las marcas cuyo valor es
debido a la publicidad y a las acciones de marketing y que practican un diferencial
importante en el precio. En cambio no es adecuado para las marcas que

tradicionalmente no llevan a cabo campafias de comunicacién (eg. Zara).

b) Método del coste de reemplazo o de sustitucion: Consiste en determinar la
cantidad monetaria que se requiere para reemplazar en la actualidad la marca por otra
nueva y la probabilidad de alcanzar éxito al coste previsto. En este caso se trata de
aplicar las técnicas de resolucién de problemas propuestas por los modelos de toma
de decisiones en condiciones de incertidumbre o riesgo21. El célculo de los costes de
sustitucién sigue siendo un método muy subjetivo, por lo que se requiere llevar a
cabo estudios tipo delphi para conocer las opiniones de expertos [Kapferer (1992)].
La valoracién de la marca por el coste de reemplazo presenta las siguientes

limitaciones consecuencia del alto indice de subjetividad:

® Puede dar origen a una infraestimacién [Aaker y Alvarez (1994)] ya que el
nombre de la marca que se valore debe generar el significado correcto para
representar a la clase de producto, la personalidad, a los atributos
diferenciadores, y en definitiva a todos aquellos aspectos que contribuyan al
éxito de la marca. En muchos casos es dificil evaluar el coste de réemplazar
una marca fuerte, que dispone de una ventaja competitiva sostenible y

duradera basada en la imagen de confianza y seguridad que aporta la marca.

e La dificultad de estimar el coste de reemplazo de marcas muy antigiias.

b. Enfoque de mercado

Dentro de los metodos que se basan en datos del mercado podemos destacar dos

métodos, el método del multiplo y el método de valoracién en bolsa:

» En primer lugar, el método del miiltiplo consiste en determinar el valor monetario

2 . . . . . . z

2! Por ejemplo, si se asume que el lanzamiento de una determinada marca costard un millon de euros y la
probabilidad de éxito es del 50%, por término medio se necesitard lanzar al mercado dos marcas a un
coste total de 2 millones de euros para asegurar que una resulte exitosa
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de la marca basdndose en el valor que se da a marcas similares en el mercado con
ocasién de su venta. Para la estimacién del valor de mercado de las marcas, se suele
calcular un miltiplo aplicado sobre el valor de los activos, estimado a partir de los
precios medios de venta alcanzados por otras marcas del sector. Una limitacién de
este enfoque es que cuando se establece el precio de venta de una marca, €l precio de
compra no es el valor de la marca, sino el resultado de la negociacién entre la
empresa vendedora y la empresa compradora. Otra dificultad radica en el hecho de
estimar el grado de similaridad de las marcas del mercado que posibilite la aplicacion

del método.

El método de valoracién en bolsa propuesto por Simon y Sullivan (1990) plantea
usar el precio de las acciones para cuantificar el valor de la marca de una empresa. El
argumento que fundamenta dicho método radica en que el mercado de valores
ajustard el precio de la empresa reflejando las expectativas futuras de sus marcas.
Simon y Sullivan consideran que el valor de la marca es un componente del valor
total de los activos intangibles de la empresa que el mercado reconoce al otorgar a
aquélla un valor diferente al que resulta de la suma de los valores de sus activos
tangibles (como el valor de los edificios, maquinaria,..efc). Suponen por tanto, que la
diferencia entre el valor de mercado de la empresa y el coste de reposicién de sus
activos tangibles incluye el valor de tres componentes: la marca, otros activos
intangibles (I+D, patentes, efc.) y factores sectoriales (concentracion, barreras a la
entrada, etc.). El valor de la marca puede explicarse por una serie de factores como
su edad, el orden de entrada al mercado, la inversion publicitaria acumulada y la

posicién relativa actual en gastos publicitarios.

El método de valoracidén en bolsa sélo es aplicable a las empresas que cotizan en

los mercados de valores, fundamentalmente empresas de gran tamafio con marcas

lideres en el mercado. A pesar de que Mugica y Yagiie (1993) consideran que este

método es de gran interés, estiman que las caracteristicas del mercado de valores

espaifiol, —estrecho y con gran peso del sector financiero y energético—, junto con las

limitadas posibilidades de disponer de informacién sobre indicadores proxy de los

activos intangibles a escala individual, dificultan aplicar en el caso espaiiol el modelo de

Simon y Sullivan.

Otra limitacién del método de valoracién en bolsa se debe a que los datos para su
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implementacién se encuentran agregados para el total de la compafifa 0 para sus
principales unidades de negocio, por lo que la estimacién supone el célculo del valor
agregado de las diferentes marcas de la compaiifa y no el valor individualizado para

cada una de las marcas [Park y Srinivasan (1994); Villarejo (2001)].

Por dltimo, este método no es apropiado para la generalidad de los casos, ya que
pueden existir determinados acontecimientos que tienen efecto sobre el valor de la

marca pero no inciden sobre los beneficios y a la inversa [Simon y Sullivan (1993)].

C. Enfoque de ingresos.

Para Smith (1988) y Kapferer (1992) este es el método financiero preferido por
los valoradores. Parte de la idea de que si la marca aspira a ser un activo, debe ser capaz
de generar futuros beneficios. La férmula comin de la diversidad de métodos que

pretenden determinar la rentabilidad esperada de la marca es la siguiente:

siendo;
V: valor de los ingresos corrientes atribuibles a la marca.
I: Ingresos netos derivados de la marca.

r: Ratio de capitalizacién que refleja los riesgos econémicos asociados con la utilizacion de la
marca.

Segin lo anterior, la aplicacién de los métodos que siguen este enfoque deben, en
primer lugar, aislar los ingresos netos imputables a la marca, y s6lo a ella, y en segundo
lugar estimar el rétio de capitalizacién. Para el célculo del ratio de capitalizacion, se
requiere llevar a cabo una valoracion estratégica de la marca que permita apreciar sus
puntos fuertes, sus debilidades y su potencialidad. Dependiendo de la metodologia
seguida para la estimacién de los ingresos netos, se pueden distinguir diferentes
métodos de separacién de los beneficios atribuibles especificamente a la marca
[Kapferer (1992)]; método del precio primado, método de los royalties, método de
sensibilidad a las marcas, método de separacién de los efectos de la oferta de los efectos

de la demanda.

Un método que sigue el enfoque de los ingresos en la determinacién del valor de
la marca es el denominado contabilidad de momentos. Este método se basa en el

concepto de momento, definido como la tasa a partir de la cual una marca genera ventas

132



CAPITULO Ii: Valoracién de la marca

[Farquhar e Ljiri (1993)]. La idea fundamental consiste en considerar la actualizacion de
los flujos de caja futuros generados por la marca, estimados sobre la base de un
componente inercial (momento) de las ventas de los productos actuales, y otro de
aceleracion (impulso) causado por productos nuevos introducidos en el mercado y por la

aplicacién de instrumentos de marketing en apoyo de las ventas.

Un segundo método es el método del precio primado o de sobreprecios que
soporta una marca. El valor de la marca puede conocerse observando las diferencias en
los niveles de precio de las diferentes marcas en el mercado [Aaker y Alvarez (1994)].
Esta metodologia pretende estimar el valor de la marca mediante el calculo del
sobreprecio que soporta la marca, multiplicando el sobreprecio por las unidades
vendidas. Descontados estos flujos monetarios a lo largo de un periodo razonable
obtendriamos una aproximacién al valor de la marca. Como sefiala Migica y Yagiie
(1993), este método no es aplicable a mercados donde el precio estd regulado o en los
que existen pequefias diferentes en precio entre las marcas. Ademds requiere definir un
precio de referencia para cuantificar el nivel de prima en el precio, mediante la
comparacién con un producto similar, de marca blanca, de marca de distribuidor o de
marca no conocida. Por tltimo Birkin (1989) considera que este método no es aplicable
para mediciones estratégicas del valor de la marca, dado que las empresas modifican
constantemente los niveles de precios a través de la practica de politicas tacticas de

precios.

En cuanto a la diferencia entre los diferentes enfoques financieros, Del Rio et al.
(1999) y Villarejo (2001) consideran que los métodos que siguen un enfoque de
ingresos y de mercado tienen en cuenta la rentabilidad futura de la marca, de forma
explicita e implicita respectivamente, mientras que la determinacién del valor de marca
siguiendo el enfoque de costes no incluiria la capacidad de la marca para obtener

rentabilidades futuras.

Tabla 3: Clasificacion de los métodos financieros de valoracién de la marca.

Ifumt:‘i)rrforan la rentabilidad Enfoque de medicién
Método de valoracién I
No Si Costes Mercado ngresos
futuros
Coste de reemplazo o de
sustitucién / /
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Incorporan la rentabilidad
futura

Método de valoracién

No

Si

Enfoque de medicién

Ingresos

rca
Mercado futuros

Costes

Valorcién a precios de mercado;
Valor bursatil

v

v

Costes histdricos

Valoracién por los potenciales
beneficios futuros: Contabilidad
de momentos

v

v

v
v

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Del Rio et al (1999) y Villarejo (2001).

Tabla 4: Ventajas e inconvenientes de los métodos financieros segiin el enfoque de medicion.

Enfoque

Caélculo del valor de marca

Ventajas

Inconvenientes

Enfoque de
costes

Costes histdricos: suma de
las inversiones de la marca

Costes de reemplazo o
sustitucién: inversién
necesaria para obtener una
marca equivalente

Elimina ciertas
subjetividades

Relativamente fécil de
aplicar

El valor de la marca proviene de
los beneficios que produce y no de
los gastos que ha absorbido

Enfoque de
mercado

Identificacidn del valor de
marcas similares en el
mercado

No cuantifica las
anteriores inversiones
en la marca

Inexistencia de un mercado piblico
de marcas

El vendedor no suele fijar el precio
de la marca

El valor de la marca no depende
tanto del valor del activo en s, sino
de la capacidad para generar
beneficios futuros

Enfoque de
ingresos
futuros

Valor actual de los futuros
beneficios imputables a la
marca

Considera el potencial
futuro de la marca

La perspectiva a largo plazo resulta
un inconveniente en la
determinacion del valor de marcas
recientes

Fuente: Elaboracidn propia.

9. Meétodos de marketing para la estimacion
del valor de las marcas

Dentro de la literatura de marketing, Keller (1993) propone una distincion entre

los diferentes métodos de marketing para la estimacion del valor de la marca. Asi

distingue entre métodos directos y métodos indirectos de valoracién atendiendo al

procedimiento utilizado para captar el difererencial del valor de marca.

Los métodos indirectos requieren la medicién de las creencias, las caracteristicas

y relaciones entre las asociaciones de marca desde la perspectiva del consumidor. Keller
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(1993) considera que es necesario emplear varias medidas del conocimiento de la marca
para capturar la naturaleza multidimensional del conocimiento de la marca. Entre esas
medidas destacan medidas de memoria asistida o no asistida que puede ser aplicada en
test de recuerdo y reconocimiento de marca, ademds de medidas de variables
relacionadas con la percepcién del consumidor de la marca (actitud, imagen, creencias,
etc) o relacionadas con el comportamiento de compra del consumidor (lealtad de

marca).

Para la medicion directa del valor de marca se necesita llevar a cabo experimentos
en los que se comparen las respuestas de un grupo de consumidores a un elemento del
programa de marketing cuando éste es atribuido a la marca, con las de otro grupo de
consumidores cuando se les presenta un nombre ficticio o a una versién genérica del
producto o servicio — que permita estimar el conocimiento general sobre el producto y
sobre los niveles generales de precios, actividades promocionales y estrategias de
distribucién. Comparando las respuestas de los dos grupos obtendriamos una
estimacién de los efectos debidos al conocimiento especifico de la marca més alld del

conocimiento de las caracteristicas funcionales del producto o servicio.

La diferencia entre unos y otros métodos radica en que los métodos indirectos
parten de una visién holistica de la marca, mientras que los métodos directos consideran

la marca como un atributo del producto.

Seguidamente pasamos a analizar los principales métodos directos e indirectos de

valoracidn de la marca.

9. 1. Métodos directos
Los métodos directos de valoracién de la marca parten de la idea de que la marca
es un atributo del producto que le afiade valor. Contamos con diferentes alternativas de

medicién del valor de la marca, que analizamos seguidamente.

a. Método de estimacion de Kamakura y Russell

Kamakura y Russell (1993) aplica el modelo logit sobre datos de panel,
—referidos a detergente en polvo—, de ahi que sea conocido como el método de
valoracién basado en datos de escaner. Segin Kamakura y Russell el valor de marca es

una medida de la utilidad intrinseca de la marca para el consumidor. El método de
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Kamakura y Russell (1993) presenta la particularidad de que estd basado en el
comportamiento actual de compra del consumidor observado bajo condiciones regulares
del mercado. Dicho método descuenta de las percepciones la influencia que tiene las
variaciones en el precio (ofertas especiales) y las acciones publicitarias para
proporcionar una estimacién del valor percibido de la marca, obtenida como el residuo
de las ecuaciones de regresién. Tal medida del valor de marca es descompuesta en dos
componentes de valor; un valor tangible de la marca, derivado de la percepcion del
consumidor de los atributos tangibles del producto, y un valor intangible del producto,
derivado de la percepcién de los atributos sicolégicos. El valor intangible se obtiene por
diferencia entre el valor de marca y el valor de los atributos tangibles, y representa el

valor de la marca que no puede ser directamente atribuida a los atributos fisicos.

Un aspecto atractivo de este método es que el investigador obtiene el valor de
marca a partir de las elecciones reales del consumidor en el mercado. Por otro lado,
entre sus inconvenientes, al igual que el método de Park y Srinivasan (1994), el método
- de Kamakura y Russell tiene la limitacién de ofrecer, a lo més, estimaciones a nivel de

segmentos del valor de marca, pero no evaluaciones individuales del valor de la marca.

b. Método de la prima en el precio.

Este método parte del supuesto de que el sobreprecio que un consumidor estd
dispuesto a pagar por la compra de la marca, a diferencia del que estaria dispuesto a
pagar con relacién al mismo producto sin marca o con una marca ficticia de
caracteristicas similares, es una buena medida del valor que el consumidor asigna a la
marca. Para llevar a cabo tal medicidn, se aplica el andlisis conjunto procediendo de la

siguiente manera: a cada encuestado se le plantean dos cuestiones:

¢ Primero, se les pide que indiquen el precio maximo que pagarian por la

marca X.

e Seguidamente, evaldan las caracteristicas de la marca, intentando que los
encuestados se encuentren en la siguiente situacién: “Usted se encuentra en
un establecimiento y observa dos marcas similares pero una es conocida
mientras que la otra no”. En este contexto se les pide que indiquen el precio

méximo que pagarian por la marca que no conocen.

Segiin los argumentos de Rangaswamy et al. (1998), se asume que los
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consumidores evalian las marcas desconocidas considerando tnicamente las
caracteristicas fisicas del producto. La comparacién de ambas evaluaciones
proporcionaria el valor de la marca X aisladamente de las caracteristicas del producto. A
la hora de aplicar este método, una cuestién importante es la determinacién de la marca
de comparacién. En este sentido, de acuerdo con Yoo et al. (2000), el mismo producto
fisico sin el nombre de marca es considerada el mejor referente para medir el valor de la
marca, mientras que una marca genérica o marca de distribuidor no puede ser un buen
referente dado que dichas marcas tienen su particular valor resultado de su propia

reputacién y utilidad.

Una versién simplificada de este método, es el BPTO (Brand Price Trade Off). El
BPTO se basa en la aplicacion del anélisis conjunto a una serie de situaciones de
compra simuladas en las que el consumidor debe escoger entre distintas combinaciones
de marcas y precios [Guillaume (1993)]. Las respuestas de cada individuo se analizan
obteniendo un coeficiente de utilidad para cada marca, asi como una medida bastante

precisa de la sensibilidad al precio del encuestado para cada marca.

El método de la prima en el precio presenta la ventaja de que proporciona una
estimacién global del valor de la marca pero adolece de un gran inconveniente; no

permite analizar cémo se forma dicho valor.

c. Método de estimacion de Rangaswamy et al.

El estudio de Rangaswamy et al. (1993) permite medir directamente las utilidades
de la marca para los consumidores comparando diferentes nombres de marca y otras
caracteristicas del producto como el precio, el envase, la calidad del producto,..etc.,
aplicando el andlisis conjunto —de ahi que varios autores denominen a su método
“valoracién basado en analisis conjunto”. Tal definicién no resulta del todo correcta
puesto que el andlisis conjunto es simplemente la herramienta de andlisis que utilizan
para tratar los datos de su modelo, por lo que se ha preferido hacer referencia al método

por el nombre de sus autores.

El método propuesto supone un avance en €l conocimiento de la extendibilidad
del nombre de marca. Plantean que una marca influye tanto sobre las percepciones del
consumidor como sobre las preferencias (utilidad) de la marca. Para entender la

influencia del nombre de marca en la extensién del nombre de marca, plantean un
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modelo en el que descomponen la utilidad general del consumidor ante un producto con

marca en tres componentes:
¢ Utilidad de los atributos fisicos de la marca
¢ Utilidad del nombre de la marca

@ Utilidad procedente de la interaccién entre los atributos fisicos de la marca y

su nombre

Segiin esta descomposicion, la utilidad de una marca i para un consumidor —o

para un conjunto homogéneo de ellos—, puede ser representada por la siguiente

funcidn:
U, =U(a)+U(B)+U(4 *B,)

siendo;

U; : Utilidad de la marca i.

A, : Atributos fisicos asociados con la marca i en una categoria de producto.
B; : Atributos intangibles asociados con el nombre de la marca i.

La utilidad del nombre de marca [U(B;)] es medida a través de atributos
percibidos de la marca resultantes de los esfuerzos de marketing de la empresa, como

son las percepciones de calidad, prestigio-estilo, durabilidad y reputacion, entre otros.

Los autores que desarrollaron este método de valoracion de la marca determinaron
la capacidad de extensién del nombre de marca entre categorfas de producto y su

potencial para generar valor para la empresa y para los consumidores planteando las

siguientes relaciones:

e La contribucién de cada uno de los componentes de la utilidad del nombre de marca

variard en funcién de la categoria de producto.

e Dentro de una misma categoria de producto, la utilidad de los atributos asociados al
nombre de marca [U(B;)] supone un indicador del valor intrinseco de la marca, de tal
manera que cuando el valor que alcanza esta utilidad para la marca i es mayor que el
alcanzado para otra j, indica que la marca i es valorada mas favorablemente ante una
posible extension de su nombre. No obstante, los resultados de la investigacion

empirica de los autores que desarrollaron este método de valoracién, no corroboran
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la relacién directa entre la calidad percibida de una marca y la evaluacién de su

extensién [Rangaswamy et al. (1993)].

e En cuanto a la utilidad de los atributos fisicos [U(A;)], establecen una relacién entre
ésta y el carédcter favorecedor de la evaluacion de la extension de la marca, de tal
manera que sélo cuando los atributos del producto original estdn igualmente
presentes en el producto sobre el que se realiza la extensién del nombre, la extensién

es evaluada positivamente.

e En cuanto a la utilidad de la interaccién entre los atributos fisicos y los atributos
intangibles [U(A;*B;)], se plantea que cuanto mayor sea dicha utilidad, mayor
capacidad de extensidn tendrd la marca en categorias de producto cercanas a la
categoria original. En cambio, para extensiones lejanas -donde no se comparten
muchos de los atributos de la categoria original-, esta relacién no se cumple debido
a que un valor alto de [U(A;*B;)] implicaria que parte de la utilidad derivada del
nombre de marca depende en gran medida de los atributos del producto original que

no se pueden transferir a categorias de producto lejanas [Rangaswamy et al. (1993)].

El estudio empirico llevado a cabo por Rangaswamy et al. (1993) para tres
categorias de producto de gran consumo (yogurt, cereales y enjuague bucal) y sobre una
muestra de estudiantes, obtuvieron los siguientes resultados con relacién a las anteriores

relaciones propuestas:

a) La utilidad asociada con nombres de marca bien conocidos se transfiere rdpidamente
a las extensiones de marca, de tal manera que las marcas mejor valoradas para los
atributos inmateriales [U(B;))] se extienden mejor a otras categorias de producto, lo

que no ocurre cuando las marcas son desconocidas.

b) Los nombres de marca asociados extrechamente con los atributos de una particular
categorfa de producto no suponen buenas extensiones de marca fuera de esa
categoria, en comparacién con los nombres de marca que no presentan estas
interacciones. Por tanto, un nombre de marca con un alto valor no necesariamente se
extenderd mejor a una categoria lejana que un nombre de marca peor valorado pero
con una interaccidn con sus atributos fisicos menos estrecha. Como consecuencia, la
alta calidad percibida de una marca permite en mayor medida extensiones favorables

del nombre, sélo en los casos en los que la marca es capaz de transladar a las
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extensiones la capacidad de transferir los procedimientos y rutinas de fabricacion
[Aaker y Keller (1990)].

La principal limitacién de este enfoque radica en la traduccién de las utilidades en
cuotas de mercado, precios y flujos de caja futuros, y las derivadas del reducido niimero

de atributos que se pueden testar simultdneamente.

Ademés, segiin el método de Rangaswamy et al. (1993) presenta los siguientes

inconvenientes:

o En primer lugar, la utilizaci6n de este método supone la eleccion de una serie
de atributos del producto en cada una de las categorfas (categoria original y
extendida), lo que implica que la presencia de otros atributos puede alterar la

valoracién efectuada.

» Este método considera tdnicamente la intencién de compra para la
determinacién de la respuesta del consumidor. No obstante otros aspectos
pueden influir en la eleccién de una marca como la notoriedad, las
asociaciones de marca, la credibilidad, la confianza, los precios de las marcas

competidoras,...etc. [Aaker (1990)].

d. Método de la Integracién jerarquica de la informacion

El método de la Integracién Jerdrquica de la Informacién supone una alternativa a
los métodos que aplican el andlisis conjunto, para estimar de forma simultdnea la
influencia de la marca y de sus componentes en las preferencias de los consumidores.
Segiin este método, los individuos categorizan los atributos atendiendo a determinados
constructos, integrando la informacién de éstos para formar sus impresiones respecto a
las diferentes alternativas que seran posteriormente evaluadas de forma conjunta. El
esquema de aplicacién del método de la integracién jerdrquica de la informacion plantea

un proceso de tres etapas [Gémez (1995)]:

a) Clasificacién de los numerosos atributos en grupos con relacién a alguna base
tedrica, ldgica, evidencia empirica o necesidad préctica, de tal manera que cada

grupo constituya un constructo particular.

b) Disefio y ejecucién de subexperimentos que definen cada uno de los constructos con

relacidn a sus atributos.
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¢) Desarrollo de un disefio global basado en los constructos que permita concatenar los
resultados de los disefios de cada constructo por separado en un modelo de utilidad

complejo.

La aplicacién de la Integracién Jerdrquica de la Informacién a la medicién del
valor de marca supone considerar la marca como uno de los constructos a evaluar. De
esta forma, la preferencia de un individuo i por el atributo j (marca) vendrd determinada

por la siguiente expresién [Calderén et al. (1997)]:

U,-j = Zfia (Giaj )+ vlJBlJ

donde;
oy =3 Sun(e)
y
B, =Y R, )
siendo;

-Uy;: la preferencia del individuo i a la utilidad j.

Gyt evaluacion del nivel del constructo G, presente en el atributo j por el individuo i.
f,.: funcién que expresa la preferencia del individuo i por los distintos constructos.
v;i: efecto sobre la utilidad del individuo i de la presencia de la marca j.

By evaluacién de la marca j por el individuo i.

S;; funcién que expresa la preferencia del individuo i por los diferentes niveles de los
atributos en el constructo G,,.

gany: nivel del atributo n del constructo G, presente en el atributo j.

Rin: Funcién que expresa la preferencia del individuo i por los diferentes niveles de los
atributos en el valor de marca.

by nivel del atributo de la marca n en el atributo j.

La aplicacién del método de Integracién Jerdrquica de la Informacién presenta
una serie de problemas [Oppewal et al. (1994)], siendo el mds importante que no
incluye elementos para evaluar la agrupacion de los atributos en constructos y, en
particular, sobre los elementos que componen el valor de marca. Ademaés, proporciona
un conjunto de modelos estimados individualmente en lugar de un modelo general.
Finalmente, en cada subexperimento los valores de los restantes constructos no son

explicitados por lo que estdn expuestos a diferentes suposiciones.
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e. El método de estimacion de Park y Srinivasan

Park y Srinivasan (1994) consideran que el valor de la marca es la “percepcion
del consumidor de la preferencia incremental atribuida por la marca al producto”. A
partir de esta definicién de valor de marca, proponen un método de valoracién de la
marca basado en la aplicacién del andlisis conjunto para evaluar las preferencias del
consumidor en la extensién de la marca en una categoria diferente. Asi, identifican no
s6lo los niveles objetivos de los atributos de las marcas sino también la percepcion que
tiene el consumidor de tales atributos. Segin tales autores el valor de la marca puede

dividirse en dos componentes:

e Componente de valor basado en los atributos del producto; causado por las
distorsiones que ejerce la marca en la percepcién que los consumidores tienen de los

atributos de producto.

e Componente de valor de marca no basado en los atributos del producto, esto es,
atributos asociados a la marca pero no relacionados con las caracteristicas del
producto —e.g., la imagen masculina emitida por el hombre Marlboro no tiene nada
que ver con los atributos del producto, y sin embargo juega un papel significativo en

las preferencias de marca.

La distincién entre los componentes de valor tiene importancia tanto tedrica como
practica: Por un lado permite proporcionar a los gerentes de la empresa una indicacién
de las posibles bases de valor de la marca, ya que su desarrollo, normalmente esta
relacionado con acciones diferentes de la empresa. En concreto, la creacién de
asociaciones de marca no relacionadas con los atributos del producto puede realizarse a
través de la creacién de imégenes orientadas de la publicidad, o por la utilizacién de
celebridades, patrocinio de eventos,...efc. Ademds, en determinadas categorias de
producto —como perfumes o ropa de moda—, los atributos percibidos por los
consumidores informan de una pequefia porcién de las preferencias del consumidor en

estas categorias del producto.

Dicho método parte de un conjunto homogéneo de marcas que han de ser todas
valoradas por los entrevistados. El consumidor ha de indicar cudl es su marca mds
preferida (a la cual se le atribuye una puntuacién de 10) y la menos preferida

(asigndndole una puntuacién de 1), y evaluar a continuacion la preferencia global de las
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restantes. De un modo similar se obtiene la importancia de los atributos, con el objetivo
de aplicar un modelo lineal compensatorio en el cdlculo de la preferencia objetiva y
subjetiva. A partir de esta informacién, la medida del valor de marca se realiza a nivel
individual, como diferencia entre la utilidad total y la utilidad objetiva de la marca. Es

decir:
Valor de marca (medido a nivel individual)= Utilidad total-Utilidad objetiva

O lo que es igual, expresado matematicamente:

Vv = Uy — élﬁ” (0,;) =u; —u(o)ij
Siendo;
vii: Valor de la marca j para el individuo j.
u;; : Preferencia global del individuo i por la marca j.
u(o0); : Preferencia del individuo i por la marca j basada en sus atributos objetivos.
f;: Funcién que denota la valoracién del individuo i del atributo p.
O,;: Nivel objetivo del atributo p en la marca j.

Por otro lado, sumando y restando a la expresién anterior el valor de la utilidad
percibida por el consumidor i de los atributos de la marca j, [u(s;j)], se deduce que en la
formacién del valor de marca subyacen dos categorfas de elementos [nj] [a;] que se
corresponden con el componente de valor basado y no basado en los atributos del
producto respectivamente. La expresién matemdtica de las anteriores ideas es la
siguiente:

v, =u; —u(0); = lu,.j —u(s)ijJ+ [u(s),.j —u(o),.jJ= n; +a;
Siendo;

ny; valor de la marca basado en los atributos objetivos.

a;; valor de la marca no basado en los atributos objetivos.

Por tanto, el valor de la marca es igual a la suma de:

e Un componente originado por una percepcién sesgada de los atributos
tangibles del producto por parte de los consumidores [a], esto es, en
diferencias entre los valores percibidos y los valores medidos objetivamente
de dichos atributos. En el resto del trabajo nos referiremos a este sumando

como el elemento tangible del valor de marca.
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e Un segundo componente, el elemento intangible del valor de marca [nj],
asociado con la imagen de la marca, que incorpora valores afectivos e
ideolégicos derivados de la identificacion y proyeccion del consumidor en la

marca y/o con los grupos sociales que le sirven de referencia.

Este método requiere dos conjuntos de datos: un conjunto de datos suministra los
niveles objetivos de los atributos sobre las diferentes marcas de la categoria de producto
[05]. Generalmente, los datos de los niveles de los atributos objetivamente medidos
pueden proceder bien de test de laboratorio, bien de test ciegos de consumidores o de
evaluaciones expertas. El segundo conjunto de datos se basa en encuestas al consumidor
que contengan mediciones del indice de preferencia —que proporciona [u;]—, medida
de la estructura de preferencia —que proporciona [fi] que se requiere para el cdlculo de

[uo] y [ulsy].

El estudio empirico que aplica dicha metodologia utilizé marcas de dos categorias
de producto (pasta de dientes y enjuagues bucales), y obtuvo como resultado que la
componente de valor no basado en los atributos objetivos de ambos productos jugaba un
papel predominante en la determinacién del valor de marca, y que las marcas en la
categoria de enjuagues tienen valores relativamente menores que las marcas de pasta de

dientes.

Este enfoque proporciona una medida empirica de los mecanismos por los que la
marca crea valor. Concretamente, se puede comprobar cuél de los dos componentes -l
basado en aspectos intangibles o en los atributos- tiene una influencia relativa mayor en
la determinacién del valor de marca, lo cual sirve para potenciar convenientemente las
acciones de marketing relacionadas con cada componente. Igualmente, esta metodologia
de medicién permite conocer los atributos que mds significativamente contribuyen al
valor de la marca, comparando la utilidad objetiva resultante de cada atributo con la
utilidad que el consumidor percibe subjetivamente del mismo. Una ventaja afiadida es la
valoracién de la marca individuo por individuo, puesto que posibilita agregar dicho
valor para cualquier segmento. Otra ventaja de interés es que facilita, ademds, la
estimacién de las primas de precio y de cuota de mercado derivadas de la posicion de la

marca.

En cuanto a las ventajas de tal metodologia pueden destacarse las siguientes:
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e Primero, a diferencia de estudios previos, que simplemente miden el valor de marca,
el método propuesto proporciona un indicador de las fuentes del valor de marca en

‘cuanto a los atributos basados y no basados en los componentes del producto.

e Segundo, usando el modelo de preferencia multiatributo y otorgando un valor en
una escala de cien puntos a los datos sobre las preferencias, proporciona niveles de
medidas individuales del valor de la marca que puede ser agregado con una medida
de nivel en un segmento (con un tasacién de variabilidad intrasegmento), sin
embargo otros métodos proporcionados en la literatura ofrecen, a lo mds,

estimaciones a nivel del segmento.

e Tercero, este método permite que los directores de marca evalden el impacto de los
valores de marca en los mercados de venta y sobre los precios primados. Estudios

previos no explicitan estas cuestiones.

o Finalmente, este método proporciona a los gerentes de marca una base logica para

evaluar el valor de una nueva extension de marca.

Otra versién del método de Park y Srinivasan (1994) es la propuesta de Elorz
(1995). Este método permite medir el valor que los consumidores asignan a la marca,
baséndose para ello en el comportamiento de los mismos a la hora de realizar sus
compras. Trata de analizar la utilidad implicita en la eleccidn de una marca por parte del
consumidor, aislando el valor que le proporciona la marca de los efectos que distintas
estrategias comerciales a corto plazo puedan tener sobre dicha marca. Para conseguir
este objetivo, el modelo agrupa a los consumidores de un mercado en segmentos cuyo
comportamiento sea homogéneo en su proceso de eleccion de una marca, y relaciona,
para cada uno de los segmentos, la utilidad proporcionada por la compra con las
asociaciones marca-producto del consumidor (imagen de marca), con las caracteristicas
fisicas de la marca del producto, y con las asociaciones de marketing que se desarrollan
a corto plazo para dicha marca. Esta desagregacion de efectos permite distinguir dos
componentes del valor de marca: el capital de marca tangible, proporcionado por las
caracteristicas .fisicas de la marca, y el capital de marca intangible, que no procede de

aspectos fisicos de la marca sino de percepciones de la misma por parte del consumidor.

f. El método del precio ecualizado (EP)

Swait e al. (1993) plantearon un esquema conceptual para explicar la creacion,
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gestién y medida del valor de marca. Especificamente disefiaron una medida de valor de
marca basada en la utilidad, similar al planteamiento de Kamakura y Russell (1993).
Concretamente infieren la valoracién relativa de las marcas a través de la observacion
de las elecciones del consumidor, considerando varios factores influyentes en tal

eleccidn:

1. El efecto del nombre de la marca, suponiendo todas las demds variables

constantes.

2. El efecto de los atributos de la marca, como las caracteristicas objetivas y las

percepciones subjetivas.
3. El efecto del precio de la marca.

4. El efecto de las diferencias individuales del consumidor, reflejadas por medio

de diferencias en los gustos, preferencias y percepciones.

Kamakura y Russell (1993) también consideran que estos componentes son
fundamentales para entender y explicar las variaciones en el valor de la marca, pero su
metodologia est4 limitada por el uso de datos procedentes de escéner. Aunque algunos
de las bases de datos procedentes de escdner proporcionan informacién de las variables
de marketing mix, de las ofertas competidoras y de las elecciones a lo largo del tiempo,
los datos de panel provenientes de escdner no contienen informacién sobre dimensiones
importantes relacionadas con las percepciones del consumidor u otras medidas del
posicionamiento, ni tampoco de las diferencias individuales tales como el conocimiento,
creencias, experiencias previas con la marca, y medidas psicograficas o
sociodemograficas. La propuesta de Swait et al. (1993) incorpora en su método la

medida de tales fuentes de variacién del comportamiento de eleccion.

La base metodolégica del método de Swait et al. (1993) se basa en
investigaciones relacionadas con modelos de eleccién discreta de preferencia
probabilistica aplicados en econometria y marketing (Kamakura y Russell (1993), y en
el disefio y andlisis de experimentos de eleccion discreta de preferencia en marketing
[Louviere y Woodworth (1983); Batsell y Louviere (1991)]. Concretamente el método

de valoracidn de la marca de Swait et al. (1993) comprende:

1. Disefio de un experimento de eleccién discreta en el que se ofrece marcas

existentes y/o marcas extendidas a los consumidores a diferentes precios. Tales precios
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se entiende que son representativos en las condiciones reales del mercado.

2. Medida de la percepcién de la imagen de las marcas introducidas en el

experimento.

3. Recogida de informacién psicografica y sociodemogréafica que explique las

diferencias en los gustos y en las preferencias.

Tales autores asumen que la utilidad de la marca i para el consumidor n en el

escenario de eleccidn ¢ puede ser expresado con la siguiente expresion:

Vie =B, +1,P. +a,X; +w,0, +1,S,
Siendo;

Vinc : s la utilidad de la marca i para el consumidor » en el conjunto de eleccién c.
P, : es el precio de la marca i en el conjunto de eleccién c.

X,.: es el vector [ de los atributos objetivos de la marca i.

Oy, : es el vector k de las opiniones del consumidor n sobre la marca .

Sin : €s el vector m de las interacciones entre las variables relacionadas con los individuos y
otros aspectos especificos de la marca.

B; : es la constante marca para la marca i.

1;: es el coeficiente del precio para la marca i.

a; : es el vector [ de los pardmetros para los atributos objetivos de la marca i.

w; : es el vector k de los pardmetros de las opiniones concernientes de la marca i.

t; : es un vector m de los pardmetros de la interaccién entre las variables relacionadas con los
individuos y los demds aspectos especificos de la marca.

Bajo ciertas condiciones, el modelo apropiado de eleccién consistente con la
ecuacién es el Modelo Logit Multinomial. No obstante, si es necesario tener en cuenta
procesos de eleccién més generales, se puede extender el modelo mediante la aplicacién

de Nested Logit o Mother Logit.

Swait et al. (1993) introducen un mercado hipotético de referencia [VF], en
términos de la utilidad atribuida por un determinado consumidor a cada marca
observada en condiciones de certeza informativa y de equilibrio en el mercado. Si
expresamos la utilidad de la marca i para el consumidor » en el conjunto ¢ como [Vixc]

en relacidn a este mercado de referencia, se tendria que:

=VR+AV

inc

‘/l‘nc

A partir de esta expresion, definen el precio ecualizado EP, como el precio

equivalente que hace [Vin] igual a [VR ] (y por tanto AV, =0). Con este planteamiento,

se tiene que el precio ecualizado viene dado como el valor monetario equivalente a la
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utilidad diferencial atribuida por el consumidor a una marca en una situacién de
mercado en el que existe diferenciacias entre las distintas alternativas en relacién al
asignado en un mercado donde no existe diferenciacién. En otras palabras, el precio
ecualizado es igual al precio de la marca en el escenario competitivo menos la
diferencia entre el mercado de referencia y la utilidad de la marca i para el consumidor n

en el contexto ¢, dividido por el coeficiente del precio de la marca:

R—
EP, =P, +| L Vi

nc 1
hi

Tomando como origen de coordenadas [VR=0], quedaria:

EP, =P.—ﬁc—

nc 1
hi

La medida propuesta puede ser utilizada tanto para la medida del valor de la
marca ya existentes, como para las extensiones de marca en la categoria de producto.
Swait et al. (1993) ilustran la aplicacién de este método de medida del valor de marca
utilizando una muestra de conveniencia de consumidores canadienses, planteando un
disefio experimental que simula las condiciones de mercado, donde los encuestados
deben elegir sisteméticamente una de las alternativas de las marcas que se le
presentaban en tres categorfas de producto (desodorantes, pantalones vaqueros y
zapatillas deportivas, y cinco marcas de productos existentes y dos marcas extendidas
para cada categorfa). A los entrevistados se les presentaba dos conjuntos (cada uno de
diferentes categorias) que contenian nueve alternativas de marcas a diferentes precios,
entre las que debian elegir (se les presentaba cinco marcas reales de la categoria de
producto, dos marcas extendidas y las posibilidades de “no elegir ninguna marca” y la

alternativa “otra marca”).

Ademas de obtener datos relacionados con la eleccién de marca, se recopild
informacién relacionada con el uso previo de las marcas, de la imagen de marca, y las
caracterfsticas sociodemogréficas del encuestado (edad, ingresos, sexo y nivel

educativo). Con los datos recogidos se aplicé el analisis Logit Multinomial.

Este método puede ser aplicado para la determinacién del valor relativo que el
consumidor otorga a las marcas que actualmente compiten en el mercado, asi como para

la valoracidn de futuras extensiones de marca e introduccién de nuevas marcas.

Este método tiene el inconveniente de que no considera el conocimiento de las
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marcas por parte de los consumidores de la categoria de producto. Esto es, los
entrevistados debian valorar las marcas incluidas en el andlisis independientemente de
que las conocieran o no, por lo que la valoracién realizada adolece de verosimilitud, ya

que la eleccién de las marcas del conjunto presentado puede estar condicionada por este
hecho.

Las implicaciones de este método pueden resumirse en los siguientes puntos:

1. Se considera que las marcas de una categoria de producto tedrdn superiores EP
en comparacién con las de otra categoria (y por tanto se entiende que constituyen
superiores signos para el consumidor de la utilidad de la marca) cuando el producto
tenga més atributos de experiencia. No obstante, existen dos situaciones en que esta

relacién puede dejar de cumplirse:

e Dado que EP incorpora no sélo el valor de la marca sino también la
valoracién de los atributos del productos, (de acuerdo con la visién holistica
de la marca), implica que diferencias en la variabilidad en los atributos del
producto entre las marcas de las distintas categoria de producto puede

contribuir a que esta relacién se invierta.

¢ En caso de que el conjunto de marcas analizadas dentro de una categoria de
producto capture mejor la distribucién de los precios de las marcas que en

otra categoria de producto con la que se compara.

2. Se plantea una relacidn inversa entre las desviaciones estdndar de una marca y
el grado de dispersion del EP para el conjunto de marcas analizadas en la categoria de
producto, de tal manera que baja dispersion del EP de una marca en relacién a la
categoria de producto, indicaria que la marca goza de un claro y distintivo

posicionamiento de la marca en el mercado.
Park y Srinivasan (1994) relacionan una serie de ventajas de este método:

e FEl valor de la marca es obtenido a partir de elecciones del consumidor de un
conjunto de alternativas hipotéticas y no a partir de medidas subjetivas

basadas en encuestas.

e Una ventaja adicional de su método es que se permite que la sensibilidad al

precio varie a a través de las marcas analizadas.
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Por otro lado, se sefiala como inconveniente que el método de Swait et al. asume

que los pesos de los atritutos son homogéneos para los consumidores.

g. Método de influencia del nombre en las preferencias

En determinadas categorias de producto donde las diferentes marcas fuesen
similares, una alternativa para conocer el valor que el nombre tiene para los
consumidores consiste en medir el impacto del nombre de marca sobre las preferencias,

actitudes o intenciones de compra [Aaker (1991)].

A tal efecto, se utilizan diferentes técnicas de investigacién (como la encuesta) 0 a
través de datos procedentes de panel de consumidores que proporcionen informacion
sobre las preferencias, actitudes, intencién de compra, comportamiento y/o repeticion de
compra hacia una determinada marca. Estos resultados pueden ser utilizados como
indicadores de la lealtad hacia la marca y de la participacién de mercado de la misma.

Este método considera que el valor de la marca es el valor marginal de las ventas extras,
o el diferencial de la cuota de mercado, que la marca soporta [Aaker (1991)]. Por
ejemplo, si a través de los datos de encuesta se llega a la conclusién de que las ventas
disminuirdn un diez por ciento en caso de que la marca se eliminara del mercado o si
dejara de ser publicitada, el beneficio de las pérdidas marginales representardn el valor

de la marca.

En cuanto a las limitaciones del método de estimacién del valor de la marca
basado en las preferencias de los clientes, Aaker (1991) destaca su caracter estatico, en
tanto que analiza el poder actual de la marca, sin tener en cuenta el impacto futuro de
los cambios, (como el caso de una mejora de la calidad que afectara a las caracteristicas
fisicas del producto y a las percepciones del consumidor). Migica y Yagiie (1993)
plantean ademds la dificultad de plantear mediciones adecuadas para estimar las

consecuencias negativas de la pérdida de la marca.

Dentro de esta metodologia se han desarrollado los trabajos de Baldinger (1992) y
de McQueen (1990), que proponen utilizar los datos de panel de consumidores
relacionados con la actitud y el comportamiento de compra, para determinar las distintas
categorias de segmentos que componen un producto-mercado en el proceso de
repeticion de compra; asi McQueen (1990) distingue cinco segmentos dependiendo del

comportamiento hacia las marcas -marca tnica o principal, repertorio de marcas, marca

150



CAPITULO II: Valoracién de Ila marca

ocasional, prueba extendida de marca y prueba unica de marca. La identificacién,
caracterizacién y seguimiento de los diferentes grupos podria ayudar a la empresa a
cuantificar el valor de su marca analizando la evolucién del reparto de sus ventas entre
los diferentes segmentos. McQueen considera que cuanto mds importante sea el
porcentaje de las ventas de la empresa que correponde a las primeras categorias mayor

serd el valor de su marca.

9. 2. Métodos indirectos

Los métodos indirectos parten de una visién holistica de la marca, y requieren de
la medicién de variables relacionadas con el conocimiento y las percepciones del
consumidor hacia las marcas (actitudes, creencias, imagen,...efc.), o vinculadas al

comportamiento de compra (lealtad de marca, intencién de compra,...etc.).

Las distintas propuestas para la estimacién del valor de la marca se pueden
clasificar en aquellas que analizan el valor a través de las causas —o a través de
percepciones del consumidor— y aquellas que analizan el valor a través de los efectos
que manifiesta el mismo —o referidas al comportamiento del consumidor en relacién a

la marca en el mercado. Las principales diferencias entre ambas son las siguientes

(Tabla 5):

e Las variables o constructos utilizados: Las escalas que miden las causas para estimar
el valor, estdn relacionadas con aspectos que intentan evaluar el origen potencial del
valor de marca para la demanda —ya sean para el propio consumidor final o
intermediario-. Las variables incluidas se relacionan con el conocimiento de marca
(como por ejemplo. notoriedad de marca, familiaridad; asociaciones de
marca,..etc.), o con las percepciones del consumidor (e.g., percepciones de calidad,
actitudes, imagen de marca, grado de satisfaccion,..etc). Los métodos que miden los
efectos, tratan de valorar la marca incluyendo variables que evaldan el
comportamiento de la demanda hacia la marca, es decir consideran la medicién de
variables que versan sobre el impacto que el conocimiento y las preferencias de la
marca tiene sobre el comportamiento del consumidor en relacién a ella (como

lealtad de marca, intencién de pagar un precio més alto,..etc.).
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Tabla 5: Comparacion entre los métodos de estimacién del valor de la marca basados en las causas y en
los efectos.

Causas Efectos
. Conocimiento de marca; (familiaridad v . . .
Variables . 5 ( > Comportamiento del consumidor hacia la
N asociaciones de marca) . )
implicadas en el ., . marca; (lealtad, intencién de compra,
S Percepcién de marca; (actitud, . P . .
andlisis . R intencién de pagar un precio superior)
satisfaccién, imagen de marca)
Analizar el conocimiento de marca y las  Analizar las respuestas del consumidor
Objetivo percepciones hacia la marca; lo que se  hacia la marca; lo que se hace en relacién
sabe piensa y cree de la marca con la marca
. . Las marcas para las que el consumidor
. Las marcas mejor conocidas y - .
Operativa oy p . muestra un comportamiento mas favorable
percibidas serdn las mejor valoradas . .
seran las mejor valoradas

Fuente: Elaboracion propia.

e En cuanto a los objetivos: Los métodos que miden las causas tratan de identificar
qué aspectos del conocimiento de marca causan una respuesta diferencial que hace
que el consumidor valore mejor la marca. Por su parte, los métodos que miden los
efectos son ttiles en la evaluacion de la respuesta diferencial del consumidor hacia

las distintas marcas fruto del diferencial de valor entre ellas.

e En cuanto a la operativa: Los métodos que miden las causas del valor de la marca
suponen que aquellas marcas mejor conocidas y percibidas serdn las mejor
valoradas. Los métodos que miden el valor de la marca a través de los efectos
consideran que las marcas para las que el consumidor muestra un comportamiento

mds favorable serd las mejor valoradas.

Ademis de los dos tipos de procedimientos indirectos anteriores, algunos métodos
de valoracién incluyen variables tanto relacionadas con las causas como con los efectos,
por lo que los hemos denominado métodos mixtos. En general, los métodos indirectos
de valoracién de la marca parten de la estimacién del valor a partir del planteamiento de

diferentes escalas de medida.

Pasamos a continuacién a analizar los métodos indirectos referenciados en

diversos trabajos de investigacion.

9.2.1. Métodos indirectos de estimacion del valor de la marca

desde las percepciones del consumidor

Diferentes propuestas de medida se han presentado tanto desde un punto de vista
tedrico [Keller (1993); Irmscher (1993)], como empirico [Lassar et al. (1995), Del Rio
(2000); Chaudhuri (2002) ; Faircloth et al. (2001)].
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a. Modelo de Keller

Uno de los planteamientos que més transcendencia ha tenido en otros
investigadores es el de Keller (1993). Este autor presenta un modelo conceptual del
valor de marca desde la perspectiva del consumidor. Considera que el valor de la marca
es el efecto diferencial de las creencias de la marca sobre las respuestas del consumidor
hacia las acciones comerciales de la marca. Esto es, el valor de la marca para el
consumidor implica las reacciones del consumidor hacia un elemento del marketing mix
de la marca en comparacién con sus reacciones al mismo elemento de marketing mix
atribuido a un nombre ficticio o versién genérica del producto o servicio. El valor de la
marca se manifiesta cuando el consumidor estd familiarizado con la marca y le

proporciona asociaciones mas favorables, fuertes, y tnicas en la memoria (Figura 17).

Segin su propuesta, un camino para examinar el valor de marca desde la
perspectiva del consumidor es el andlisis del conocimiento del consumidor sobre la
marca, su familiaridad, y las asociaciones que le llegan a la mente cuando observa la
marca. Este autor entiende que las respuestas del consumidor al marketing de la marca
varfan en funcién de que las acciones comerciales provengan de una marca fuerte o que
las mismas acciones sean promovidas por una marca desconocida. Es por tanto
apropiado, considerar el valor de la marca en este sentido, ya que aporta a los
responsables de la marca gufas de actuacién no sélo en el disefio estratégico de las
actividades de marketing sino también en las decisiones a corto plazo que debe tomar el
gestor [Villarejo (2001)]. Trabajos posteriores han adoptado la idea de Keller y han
tratado de. investigar cémo las acciones comerciales influyen en el valor de la marca

[Yoo et al. (2000); Villarejo (2001); Chaulhuri (2002); Cobb-Walgren et al. (2001)].

153



PARTE |: Fundamentos conceptuales del valor de la marca

Figura 17: Modelo propuesto porKeller (1993).

[ RECUERDO DE LA MARCA |

RECONOCIMIENTO DE

LA MARCA
[ [envase |
[ NO RELACIONADOS
CON EL PRODUCTO IMAGEN DEL
USUARIO
ATRIBUTOS RELACIONADOS
TIPOS DE CON EL PRODUCTO IMAGEN DE
ASOCIACIONES DE uso
MARCA
CONOCIMIENTO

k SIMBOLICOS

IMAGEN DE
MARCA

CARACTER FAVORECEDOR DE LAS
ASOCIACIONES DE MARCA

FUERZA DE LAS
ASOCIACIONES DE MARCA

SINGULARIDAD DE LAS
\ ASOCIACIONES DE MARCA

Fuente:Keller (1993).

De acuerdb con esta definicién, una marca se dice que tiene un valor de marca
positivo (negativo) si los consumidores reaccionan mds (menos) favorablemente ante el
producto, el precio, las acciones comunicativas y la distribucién de la marca, que ante
los mismos elementos de marketing mix cuando se atribuyen a un nombre de marca
ficticia o a una versién genérica del producto o servicio. Las respuestas favorables del
consumidor y los valores positivos de marca, pueden conducir a aumentar los ingresos,
a obtener menores costes, e incrementar los beneficios de la empresa. Ademads, Keller
propone las medidas que a su juicio podrian conducir a la estimacién del recuerdo, el

reconocimiento y la imagen de marca (Tabla 6).

El estudio realizado por Keller proporciona un modelo teérico de gran
profundidad para realizar una medida del valor. Sus propuestas suponen un gran avance
conceptual en torno a la teorfa de la formacién del valor de la marca en la mente de los
consumidores. Sin embargo, para llegar a una implementacién practica del mismo, seria
necesario establecer los procedimientos de recogida de datos y anélisis para cada uno de
los constructos propuestos. Debido a esto, resulta dificil evaluar a priori el grado de

validez del modelo.
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Tabla 6: Propuesta de medida del constructo conocimiento de marca relacionado con el valor de marca
para el consumidor de Keller (1993).

Constructo: Conocimiento de marca

Medida

Propdsito de medida

Identificacién correcta de una

Capturar la accesibilidad

Recuerdo determinada marca en una .
. de la marca en la memoria
categoria de producto
Distincién correcta de la marca | Capturar la recuperacion
Reconocimiento habiendola previamente visto u | o disponibilidad potencial
oido de la marca en la memoria
Libre asociacién, técnicas Proporcionar ideas sobre
Tipo proyectivas, entrevistas en la naturaleza de las
L profundidad asociaciones de marca
Caracterfsticas Evaluar las dimensiones
de las Caracter Clasificacién de las
. . . que provocan respuestas
asociaciones | favorecedor evaluaciones de las asociaciones | ;. .
de marca diferenciales
Clasificacién de las Evaluar las dimensiones
Fuerza convicciones sobre las que provocan respuestas
asociaciones diferenciales
Comparar las caracteristicas de
las asociaciones entre los
competidores (medida indirecta) | Evaluar las dimensiones
Singularidad Pedir a los consumidores que bésicas que provocan
consideren cudl es el exclusivo | respuestas diferenciales
aspecto de la marca (medida
directa
Imagen )
d Comparar modelos de . .
e L. Proporcionar ideas sobre
asociaciones entre los .
marca . . la medida en que las
consumidores (medida L
s asociaciones son
. . indirecta) .
Relaciones Congruencia . compartidas, afectan a su
. Preguntar a los consumidores
entre las . carécter favorecedor, y al
L sobre las expectativas
asociaciones - grado de fortaleza y
condicionales sobre las . .
de marca . . . singularidad.
asociaciones (medida directa)
- Proporcionar ideas sobre
Comparar las caracteristicas de .
L . la medida con que las
las asociaciones secundarias ..
L asociaciones de marca de
respecto a las asociaciones .
S e una determinada persona,
primarias (medida indirecta) ~
. . . compaiiia, clase de
Apalancamiento | Pedir a los consumidores que
. . producto,.. efc., son
directamente infieran lo que .
. relacionadas con otras
podrian hacer con la marca con L
_ asociaciones, evocando
las asociaciones de marca . .
e . . asociaciones secundarias
primarias (medida directa)
de la marca
Fuente: Adaptado de Keller (1993).
b. Modelo de Irmscher

Irmscher (1993) plantea que las marcas de mayor valor implican una mayor

seguridad para el consumidor, el distribuidor asi como para la empresa. Asi

teSricamente propone medir el valor de marca a través de dos dimensiones:
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Tabla 7: Propuesta de medida del valor de marca de Irmscher (1993).

Valor de la Dimension | Componentes Origen Medida
marca
Conocimiento de | Test de recuerdo
la marca Test de evocacién
Imagen de la
gen de Mapas perceptuales
marca
. T i6
Seguridad Percepcién de la
marca
del . e .
- -Funcional Andlisis conjunto
consumidor .
-No funcional
-Precios
Cuota de mercado absoluta y relativa,
Lealtad del a y
. elasticidad cruzada, lealtad,
consumidor . 3
. comportamiento de bisqueda
Seguridad Amplitud de I
externa ; p . Cantidad de establecimientos por zona
distribucién
Lealtad y Tamafio de la fuerza de ventas, coste de
Seguridad dfzpe_ndejnma del |las promociones, espacio en el punto de
distribuidor venta, lealtad
Seguridad Percepci6n de la
del marca
distribuidor | -Confianza en el
aprovisionamiento .
Cuota de mercado, ventas por categoria
-Lealtad del p g
consumidor
-Imagen
-Costes
Adecuacién a Investigacién de Modelos de extensiones
. extensiones de Menores costes de extension
Extensiones . . .
. . marca a otras Crecimiento en las categorias
Seguridad | potenciales . . laci
interna categorias o desatendidas, segmentos relacionados y
segmentos categorfas de productos
Proteccién Proteccién frente | Patentes, marcas registradas, indice de
potencial a la competencia | innovacién

Fuente: Irmscher (1993).
a) La garantia externa. Supone una mayor seguridad tanto para los consumidores
durante el proceso de compra y subsiguiente uso de la marca, como para los

distribuidores por la comercializacion de la marca.

b) La garantia interna. Supone una mayor seguridad para la empresa por la

seguridad futura ante potenciales extensiones.

Para cada una de las diferentes dimensiones de garantfa, propone utilizar unos
indicadores para analizar y evaluar la cantidad de seguridad que una marca proporciona.
Uno de estos indicadores podria ser la amplitud de la distribucién de una marca, que
proporciona al consumidor la posibilidad de comprar la marca donde y cuando €l quiera.
Esta accesibilidad conduce al incremento de la seguridad tanto para el consumidor como

para la empresa. Otro indicador podria ser la lealtad del distribuidor hacia la marca;
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mantener una marca en el lineal significa seguridad para el propietario porque es una
base substancial para el beneficio. Las diferentes componentes de cada una de las
dimensiones se plantean en la Tabla 7, asi como el origen de tales dimensiones y los

diferentes instrumentos de medida que pueden utilizarse para cada una de ellas.

c. Método de Martin y Brown

Martin y Brown (1990) proponen una escala de medida con 27 item agrupados en
cinco dimensiones: calidad percibida, precio percibido, imagen de marca, grado de
compromiso y nivel de confianza (Tabla 8). En cada dimensién proponen varios item
que aumentan el valor, mientras que otros lo detraen. La confianza hacia la marca la
definen como la conviccién que tiene el consumidor de que la marca procura satisfacer

a los consumidores y se preocupa por sus intereses.

Tabla 8: Escala de medida del valor de marca de Martin y Brown (1990).

Dimensiones ftem

1. Esta marca realizard satisfactoriamente su funcién

2. Esta marca tendra una larga duracién

Calidad 3. Existen productos de otras marcas de mejor calidad (-)

percibida 4. Esta marca es de alta calidad

5. Confia en que esta marca le proporcione un buen servicio

6. Probablemente el rendimiento de esta marca sea inferior al de otras marcas

7. Esta marca tiene un precio adecuado

8. Las personas preocupadas por la relacién calidad-precio compran esta marca
Precio 9. En comparacién con otras marcas del mismo precio esta marca es la mejor
percibido 10. El valor aportado por esta marca es superior al precio pagado por ella

11. Atendiendo a las prestaciones de las marca considera que suprecio es excesivo (-)
12. El precio de esta marca es demasiado alto (-)

13. Siente un cierto carifio hacia esta marca

14. Aunque el precio de otras marcas sea inferior probablemente compraré esta marca
15. No encuentra ninguna diferencia entre esta y otras marcas (-)

16. Probablemente adquiera esta marca siempre que tenga necesidad de comprar este
producto

17. No siente ningun afecto hacia esta marca (-)

Compromiso

18. En general esta marca es mejor que otras

19. Esta marca tiene una buena reputacién

20. En su opinidn esta marca tiene una imagen muy pobre (-)

21. Tiene mds opiniones negativas que positivas hacia la marca (-)
22. Esta marca es mucho mejor que otras

Imagen de
marca

23. Adquiere esta marca porque confia en que sus cualidades sean las mismas que las de
compras anteriores

24. Esta marca puede originar algitin imprevisto (-)

25. Cree que puede confiar en esta marca

26. Comprar esta marca es una decision segura

27. Se podria decir que se trata de una marca seria o formal

Confianza

Fuente: Martin y Browm (1990).
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Figura 18: Modelo de valor de Martin'y Brown (1990 ).

Fuente:Elaboracidn propia a partir de Martin'y Brown..
Dicha escala ha sido escasamente utilizada [Lassar et al. (1995)] a pesar de que

muestra suficiente fiabilidad y validez para los cuatro productos a los que se aplico

empiricamente la escala.

d. Método de Lassar, Mittal y Sharma.

Tales autores entienden que el valor de marca es la “relativa utilidad percibida de
la marca respecto a su coste, evaluada por el consumidor y basada en la evaluacion
conjunta de lo que estd dispuesta a pagar a cambio”. Bésicamente, para Lassar et al.
(1995) el valor de la marca es el resultado de la mayor confianza que el consumidor
tiene en una marca respecto a los otros competidores. Esta confianza se convierte en

lealtad y en la voluntad de pagar un precio por la marca.

Algunos de los indicadores utilizados por Martin y Brown (1990) son sustituidos
por Lassar et al. (1995) en la escala de valor que proponen. Asi sustituyen los
indicadores relativos a la calidad percibida por indicadores relativos al desempefio
general observado en la marca, debido a que consideran que es un constructo mds

especifico. Del mismo modo, limitan las variables relativas a la imagen de marca con
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aquellos aspectos vinculados con el 4mbito social, reputacién y valoracién social de la
misma. Por otra parte, consideran dos aspectos del compromiso hacia la marca; el
compromiso como un sentimiento y el compromiso como accién, y entienden que el
compromiso como sentimiento es el tinico componente del valor de la marca, ya que
entienden que el compromiso como comportamiento es una consecuencia del valor de la
marca. Definen el desempefio como “el juicio del consumidor sobre los defectos de la
marca, la duracion de las operaciones fisicas y los defectos en la construccion fisica del
producto”. La imagen social la definen como “la percepcion del consumidor del
aprecio con que un grupo social tiene de una marca”, por lo que incluye las
atribuciones que un consumidor hace y que cree que otros hacen de la marca. El
sentimiento de compromiso lo definen como la “fuerza del sentimiento positivo del
consumidor hacia la marca”. Por tltimo, definen confianza en la utilidad como “la
confianza que otorga un consumidor en la marca y en las comunicaciones de ésta”. La
escala final —que consta de 17 item—, fue testada mediante encuesta a 113
consumidores en tres marcas de televisores y relojes (6 marcas en total), obteniendo una
alta correlacién con una medida general del valor de marca (Tabla 9). No obstante, en

su trabajo, tales autores no proporcionan una medida de fiabilidad de la escala.

A diferencia de la escala de Martin y Brown (1990), todos los item se plantean en

sentido positivo, aumentando el valor (Figura 19).

Tabla 9: Escala de medida del valor de marca de Lassar et al. (1995).

Dimensiones Item

1. De esta marca de ... espero un rendimiento superior

2. Es muy poco probable que esta marca de... ocasione imprevistos durante su
Desempefio uso

3. Esta marca de...resulta facil de usar

4. Esta marca funcionard muy bien

5. Esta marca de... se adecua a mi personalidad

6. Me siento orgulloso de poseer esta marca de...

Imagen social 7. Esta marca de... goza de gran aceptacién entre mis amigos

8. Podria decir que en cuanto a su estilo la marca..... se corresponde con mi
propia personalidad

9. Esta marca tiene un precio adecuado

Precio percibido 10. Considero que la marca me aporta un valor superior al precio pagado por ella
11. Considero que esta marca es una auténtica ganga

12. Confio en la empresa y en las personas que fabrican esta marca

13. Cree que esta marca se preocupa por satisfacer los gustos y necesidades de

Confianza .
los consumidores
14. Pienso que esta marca no se aprovecha de los consumidores
. 15. Siento un cierto carifio hacia esta marca de......
Compromiso RN . -
. 16. En general mis opiniones hacia esta marca de....son positivas
(sentimiento)

17. Con el tiempo, es muy probable que sienta un especial afecto por esta marca
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Fuente: Lassar et al. (1995).

Figura 19: Modelo de valor de Lassar et al. (1995).

Figura : Lassar et al. (1995).

e. Método de Del Rio

El trabajo de Del Rio (2000) plantea el desarrollo y validacién de una escala de
medida del valor de marca fundamentada en las utilidades que el consumidor percibe de
la marca, pretendiendo investigar las principales variables que intervienen en la creacién
y modificacién del valor de la marca. La medida propuesta parte de la determinacién de
las dimensiones de valor vinculadas a las asociaciones o percepciones que el
consumidor tiene de la marca una vez efectuada su compra (utilidad ex-post de la

marca) (Tabla 10).

La escala de valor propuesta para el mercado de zapatillas de deporte parte de una
vision holistica de la marca. Incluye las utilidades del nombre de marca y del producto,
que recogen el contenido funcional y simbdlico de cada una de estas utilidades. En

concreto la escala propuesta asume que:
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a) Las utilidades de la marca se pueden dividir en cuatro dimensiones o factores
bésicos: utilidad funcional del producto, utilidad simbélica del producto, utilidad

funcional de la marca y utilidad simbdlica de la marca.

b) La utilidad funcional del producto se mide a través de ocho variables
estructuradas en tres factores; comodidad, seguridad y duracién. La utilidad

simbdlica se mide a través de item relacionados con la estética.

¢) La utilidad funcional de la marca se evaliia con base en cuatro indicadores
relacionados con la garantia de la marca, y la utilidad simbdlica de la marca
mediante tres dimensiones o factores; identificacién social, estatus e indificacién

personal.

La escala propuesta proporcioné resultados satisfactorios en cuanto a la fiabilidad,
la validez convergente de los item en las dimensiones propuestas, la validez
discriminante entre las distintas dimensiones y la relacién entre las dimensiones y otras
variables con las que tedricamente estédn relacionadas —concretamente con la prima de
precio y la propensién a la recomendacién del producto o marca. No obstante, las
dimensiones especificas que propone la escala reduce su aplicacién en otras categorias
de producto, siendo necesario introducir las adaptaciones necesarias de acuerdo con las
caracteristicas particulares de los productos, las situaciones de uso o el tipo de cliente.
La especifidad de la escala impide contar con un método de valoracién general de la
marca aplicable en otras categorfas de producto o servicio. No obstante supone un
avance en la comprension de la contribucién de las utilidades del producto y de la marca

en la evaluacion del valor.

Tabla 10: Escala de medida de las utilidades de la marca para el consumidor.

Dimensiones Variables de medida

Flexibilidad
Comodidad Peso
Tallaje

Utilidad funcional Protecqifin-cuidado del pie

Util;dad del | del producto Seguridad i?)r;?;lei(:’)rrll/i::s(:)?racién plantilla
roducto

P Capacidad de agarre al suelo

Duracién Duracién

Utilidad simbélica o Disefio/linea estética
Estética
del producto Colores
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Dimensiones Variables de medida

Marca que mejora continuamente las
Utiliad funcional del 3 prestaciones

Garantia

nombre de marca Marca que le merece confianza

Marca de calidad excelente

Marca que estd de moda
Marca que utilizan los amigos
Marca de buena reputacién
Utilidad simbélica Marca lider

Utilidad del
nombre de Identificacion social
marca

del nombre de marca Estatus El uso de esta marca es simbolo de prestigio
Marca que recomiendan personas famosas

Identificacién Marca que le agrada/gusta especialmente
personal Marca acorde a su forma de vida

Fuente: Del Rio (2000).

f. Método de Faircloth, Capella y Alford

Faircloth et al. (2001) presentaron un modelo basado en el modelo conceptual de
Aaker (1991) y Keller (1993) considerando el efecto de las actitudes de la marca y de la
imagen de marca sobre el valor de marca. Sus resultados indican que el valor de marca
puede ser manipulado a través de constructos independientes proporcionando a los
consumidores asociaciones especificas de la marca. Tales asociaciones pueden

contribuir a la creacién de imdgenes y actitudes que influencian el valor de marca.

Es bien conocido que las actividades de maketing-mix afectan a la manera en que
los consumidores perciben las marcas. El resultado de este estudio proporciona una
confirmacién parcial de la teorfa sobre valor de marca de Aaker (1991) y Keller (1993);
ambos investigadores sugieren que la creaciéon de una imagen y actitudes de marca
positivas podria contribuir a crear valor de marca. El estudio de Faircloth et al. plantea
que las diferentes combinaciones de asociaciones de marca (atributos de la marca
manipulados en un experimento mediante andlisis conjunto) puede contribuir a la
imagen positiva de la marca, que a su vez aumenta la probabilidad de compra y el deseo
de pagar un precio primado, indicadores ambos del valor de marca segtin Aaker (1991).
En su modelo, testado mediante anélisis de ecuaciones estructutales, la imagen de marca
influencia directamente el valor de marca, mientras que la creacién de actitudes
positivas de la marca muestra s6lo un efecto indirecto en la creacién de valor de marca.
La explicacion de por qué las actitudes de la marca no predicen consistentemente el
valor de marca reside en que la literatura de investigacién ha incluido las actitudes de la
marca como uno de los varios tipos de asociaciones de marca, pero en cambio ha

ignorado el papel de las actitudes como un factor que contribuye a la imagen de marca.
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Esta investigacién considera que las actitudes de marca es un tipo de asociaciones de
marca, y por lo tanto, podrian también influenciar de manera indirecta el valor de marca
a través del constructo de la imagen de marca. Esto seria consistente con la propuesta de
Keller (1993), quien conceptualizaba las actitudes de la marca como una parte de la
imagen de marca. As{, aunque las actitudes puedan ser positivas, cuando se combinan
con otras asociaciones relevantes, puede crearse una imagen que no sea positiva e
influenciar el comportamiento de compra. Por lo tanto, puede considerarse que la
imagen de marca es mejor predictor del valor de marca que las actitudes de la marca, lo
que confirma la inclusién de las actitudes de marca como uno de los elementos
explicativos de la red asociaciva de la memoria entre la imagen de marca y el valor de

marca.

Figura 20: Resultados del modelo final de Faircloth et al. (2001).

Fuente: Faircloth et al. (2001).

g. Modelo de Chaudhuri

Chaudhuri (2002) muestra la importancia de la reputacién de la marca como
constructo del proceso de valor de marca y proporciona herramientas para la medida de

la reputacién. En su modelo, propone que la reputacién de la marca es un constructo,
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independiente de las actitudes de marca, y que juega un papel intermediario crucial en la
relacién entre la publicidad y las consecuencias del valor de marca tales como la cuota
de mercado de la marca y los precios. Su estudio explora la relacién entre la reputacién
de la marca para el consumidor y las consecuencias del valor de marca y plantea
algunos antecedentes de la reputacién de la marca. Mds especificamente, los objetivos
de su trabajo consisten; primero, en determinar el efecto de la publicidad de la marca, la
familiaridad de la marca y la exclusividad de la marca sobre la reputacién de la marca, y
en segundo lugar, determinar el efecto de la reputacién de la marca sobre la cuota de
mercado y el precio relativo. Proponen medir la reputacién de la marca a partir del gasto
en publicidad, la edad de la marca, el nimero de competidores en la categoria de

producto, la familiaridad de la marca y la singularidad de la marca.

El resultado de las relaciones planteadas en dicho trabajo es presentado en la

figura 21.

Figura 21: Resultados del modelo final de Chaudhuri (2002).

0,42

REPUTACION
DE LA MARCA

Fuente: Chaudhuri (2002).
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9.2.2. Métodos indirectos de estimacion del valor de la marca

desde la consideracion del comportamiento

Los métodos indirectos de valoracién de la marca a partir de la consideracion del
comportamiento de compra del consumidor desde el punto de vista académico en el
ambito de marketing no han proliferado22 puesto que no permiten gestionar el valor de
marca, es decir conocer las bases sobre las cuales se puede modificar el valor percibido
por el consumidor. Esto es, los investigadores se han preocupado de proponer métodos
de valoracién del valor en torno a los factores que lo motivan, como medio para
profundizar en su conocimiento. No obstante, varios métodos surgidos del dmbito
profesional® utilizan tnicamente variables relacionadas con los efectos que el valor
percibido tiene sobre el comportamiento del consumidor (aceptacion por su parte de un
precio primado) y/o sobre determinadas variables que muestran la competitiviad de la
marca en el mercado (cuota de mercado, liderazgo, estabilidad, presencia

internacional,...etc.). Tales métodos los analizamos en el apartado 10.

9.2.3. Métodos mixtos de valoracion de la marca

a. Modelo de Aaker

De acuerdo con Aaker (1991, 1996), el valor de marca es un concepto
multidimensional que integra la lealtad de marca, notoriedad de la marca, calidad

percibida, asociaciones de marca, y otras propiedades del activo marca.

Entiende que las categorias de activos y pasivos en los que se basa el valor de la
marca diferirdn de un contexto a otro, pero en general se pueden agrupar en cinco
categorfas interrelacionadas: el reconocimiento del nombre, la fidelidad, la calidad
percibida, las asociaciones de la marca, y otros activos propiedad de la misma como las
patentes, marcas registradas o relaciones con el canal [Aaker (1994)]. Cada uno de

estos activos vinculados al nombre y simbolo de la marca, crea valor tanto para el

22 En efecto, dentro del d4mbito de marketing no hemos hallado trabajos que unicamente analicen los
efectos del valor de la marca en el mercado. No obstante, desde el dmbito financiero tal perspectiva
adquiere un interés fundamental, como hemos planteado en el apartado 7 de este capitulo.

2 Como son Megabrand Sistem (Grupo Sofres), Multiplicador precio-ganancia (Grupo Interbrand),
Modelo de conversién (Maret Fact. Inc.).
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cliente como para la compaiifa de forma distinta (Tabla 11). En concreto:

La componente lealtad de marca contribuye a la reduccién de costes en el mercado,
supone una superior ventaja competitiva, permite atraer a nuevos clientes por las
recomendaciones que les hacen los clientes leales, supone un impulso a la
familiaridad de la marca, contribuye a la formacién de actitudes més favorables y

permite a la empresa obtener precios superiores a los de la competencia.

La notoriedad de la marca contribuye a la reduccién de costes del mercado, supone
un indicador de la familiaridad de la marca, contribuye a la creacién de actitudes
favorables en el consumidor y por dltimo, contribuye a que el consumidor esté

dispuesto a pagar precios primados por la adquisicion de la marca.

La calidad percibida de la marca permite una superior ventaja competitiva de la
empresa que contribuye a la diferenciacién y al posicionamiento de la marca, a la
posibilidad de extensiones exitosas de la marca y a la aceptacién por parte del
mercado de precios primados. Ademds supone una razén importante para la compra

de la marca.

En cuanto a las asociaciones de marca, el simbolismo creado en la marca.a través de
las actividades comerciales, contribuye a que el consumidor detente actitudes mds
favorables hacia la marca, suponiendole una posible razén para la compra. Ademds,
tales asociaciones permiten a la empresa unas mayores posibilidades de extension de
marca, mds facilidad para la diferenciacién de sus competidoras y precios

superiores.

Tabla 11: Relacion entre los activos de la marca y las utilidades creadas.

Utilidades Lealtad Notoriedad Sjrl(i:(iil?ic:la ﬁi?ﬁ;ﬁ?nes
Reduccién de los costes del mercado v v

Ventaja competitiva v v

Atraccién de nuevos clientes v

Familiaridad v v

Actitudes positivas v v v
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Utilidades Lealtad Notoriedad ~ C211dad Asociaciones
percibida de marca
Razones para la compra v v
Diferenciaci6n, posicionamiento / /
Precios primados v v v v
Extensién v v

Fuente: Calderdn et al. (1997).

Los componentes del valor de Aaker son indicadores de la utilidad de la marca
tanto para la empresa como para el consumidor, por lo que cabe pensar que debido a
ello, no constituye una perspectiva adecuada para el andlisis del valor a nivel del
consumidor individual, aunque si cuando el valor de una marca se analice en términos
agregados para un determinado segmento. En este sentido, Shocker (1993) argumenta
que los anteriores componentes son ampliamente aceptados sobre la base de su validez
externa, pero no se ha demostrado su importancia relativa o posible interrelacion. La
impresién es que entre las empresas, los componentes del modelo no son discutidos, ya
que segiin ellos la calidad percibida, la lealtad hacia la marca y la notoriedad son
factores necesarios para crear y mantener el valor de la marca. No obstante Shocker
considera que medir el valor de la marca significa identificér los origenes de tal valor,
por lo que a los investigadores de marketing deben interesarles conocer el proceso por el

cual se crea el valor de marca.

Ademés, no supone un enfoque apropiado cuando se trata de distinguir entre
antecedentes y consecuentes del valor de la marca, con la finalidad de analizar cédmo se
genera tal valor y sus efectos desde el punto de vista del consumidor. Dicho de otra
manera, se considera que los consumidores son leales a una determinada marca porque
precisamente dicha marca es su preferida —le confiere una utilidad superior— y, por
tanto, la lealtad es una consecuencia del valor percibido de la marca y no serfa adecuado
por tanto, usarla como antecedente para medir el valor de la marca como propone
Aaker. Por otro lado, las asociaciones-marca que el consumidor forma en su mente
(simbolismo, emotividad) le permite al consumidor guiar su evaluacion de la marca, por
lo que suponen un antecedente de dicha evaluacién. Lo anterior lleva a la conclusion de
que la propuesta de Aaker combina componentes de valor que suponen antecedentes de

la evaluacién de la marca (notoriedad, calidad percibida, asociaciones de marca) con el
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resultado de dicha evaluacién en el comportamiento (lealtad de marca), lo que podia

conducir a duplicidades en la estimacién del valor.

b. Modelo de Cobb-Walgren, Ruble y Donthu

Cobb-Walgren er al. (1995) propusieron adaptar el conocido modelo de los
efectos jerarquico como metodologia para estudiar varios antecedentes y consecuencias
del valor de la marca desde la perspectiva del consumidor. Presentaron un disefio que
mide el efecto del valor de marca sobre las preferencias (a través de andlisis conjunto) y
sobre las intenciones de compra (a través de andlisis de regresién). Sugirieron que el
consumidor se forma sus percepciones sobre las caracteristicas fisicas y sicolégicas de
una marca en base a varias fuentes de informacién. Las percepciones de las
caracteristicas fisicas del producto pueden basarse en fuentes objetivas como informes
de consumo, o de fuentes subjetivas como la publicidad o su propia experiencia
personal. Estas percepciones, contribuyen al significado de valor que la marca afiade
para el consumidor, es decir, al valor de marca. Por otro lado, el valor de marca,
influencia las preferencias del consumidor y sus intenciones de compra, y por tltimo su

eleccién (Figura 22).

El estudio de Cobb-Walgren et al. (1995) utiliza los componentes perceptuales de
la definicién de valor de marca de Aaker (1991) (conocimiento -tanto de la marca como
de la publicidad-, imagen de marca y calidad percibida). Tales dimensiones fueron
examinadas individualmente y posteriormente se combinaron para proponer una
estimacién del valor de cada marca. El conocimiento se mide tanto de un modo
espontdneo como asistido. La imagen de marca se mide mediante la utilizacién de
preguntas abiertas acerca de las caracteristicas, imdgenes, y otros pensamientos
sugeridos por la marca, siendo necesaria la revisién posteriormente por parte del
investigador para clasificar las asociaciones en favorables, desfavorables y neutras. Por
ultimo, la calidad percibida se mide mediante una escala de diferencial semantico.
Aaker (1991) recomienda utilizar una media ponderada de los diversos componentes del
valor de marca, pero no proporciona la metodologia para calcular los pesos de cada
componente. Dada la falta de clarificacién, Cobb-Walgren et al. (1995) eligieron
considerar iguales los pesos de las componentes, calculando la media simple de las
puntuaciones de los componentes del valor para cada marca. A los encuestados se les

somete a una valoracién comparativa de dos pares de marcas (i.e., dos marcas de
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detergentes y dos nombres de cadenas hoteleras), con lo que Cobb-Walgren et al. no
s6lo midieron el valor de la marca sino que ademds cuantifican la diferencia entre las

marcas competidoras.
Obtuvieron los siguientes resultados:

1. Esperaban que el nombre de marca fuera una caracteristica mds importante en

los servicios que en los productos. No obstante, los resultados no avalan este hecho.

2. Otro resultado interesante es la relativa importancia del precio en la
determinacién de las preferencias. Consideran que a pesar de que los precios pueden ser
recortados por los competidores, el significado de la marca creado por la publicidad es
menos susceptible de imitacién. En el caso de los detergentes, el nombre de marca tuvo
significativamente mas importancia que el precio, lo que conduce a pensar en una
relacién positiva entre el gasto en publicidad y el valor de marca, y una relacién

negativa entre el incremento del gasto promocional y el valor.

3. Las marcas con alto valor generaban significativamente una mayor preferencia

e intencién de compra que las marcas de menor valor.
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Figura 22: Modelo de Cobb-Walgren et al. (2001 ).

Anélisis Andlisis de
conjunto regresion

C. Método de Francois y MacLachlan

Frangois y MacLachlan (1995) distinguen dos dimensiones en la medicién de la
salud de la marca en el mercado (o fortaleza de la marca); dimensién intrinseca y
extrinseca de la fortaleza de la marca. La primera refleja la fortaleza de la marca con
relacién a las percepciones del consumidor, sus preferencias y el comportamiento
manifestado hacia las marcas. Por otra parte las medidas extrinsecas pretenden evaluar,
por ejemplo, la habilidad de una marca para resistir las posibles bajadas de precios de la
competencia, o la posibilidad de que una subida de precios no afecte a sus ventas. La
fortaleza extrinseca de la marca se relaciona por tanto con la sensibilidad de los ingresos
de la empresa ante las variaciones en las politicas de marketing de la empresa titular de
la marca y de sus competidoras. Para la medida del valor intrinseco de la marca utilizan
medidas del conocimiento, actitud hacia la marca, preferencia de marca y de

comportamiento (Tabla 12). Tales autores asumen que los consumidores tienen mejores
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actitudes hacia las marcas fuertes. Dado que los investigadores pretendian relacionar sus
conclusiones extraidas de la encuesta con las condiciones objetivas del mercado, las
entrevistas fueron realizadas en condiciones reales de mercado. Las entrevistadas fueron
seleccionadas después de pasar por la caja en un supermercado de clase media. Los
productos objeto de anélisis fueron papel higiénico, leche semidesnatada, agua mineral
y suavizante liquido. La muestra estaba formada por 400 compradoras habituales del
establecimiento. Tras realizar un andlisis de fiabilidad, validez convergente, y de
contenido de las escalas consideran que sélo las medidas de tipo intrinseco son
apropiadas para la medicién del valor de marca, dada la escasa fiabilidad demostrada

por las escalas extrinsecas.

Tabla 12: Medida del valor de marca de Frangois y MacLachlan (1995).

Dimensién Componente Medidas

Primera marca mencionada Porcentaje de
personas que han mencionado en primer lugar
la marca cuando se les pregunta sobre una
Conocimiento determinada categoria de producto
Reconocimiento de la marca: Porcentaje de
personas que reconocen que han oido o visto la
marca

Componente cognsocitiva: Escala de 10 puntos
sobre la calidad percibida de la marca
Actitud hacia la marca Componente comportamental: Porcentaje de

' consumidores con intencién de comprar la
Valor intrinseco’ marca

Utilidad proporcionada por la marca calculada
mediante andlisis conjunto

Preferencia Prima de precio relativa que iguala la utilidad
de la marca con la proporcionada por una
marca estandar para la categoria de producto

Eleccién de la marca para un nivel de precios
inferior al precio de mercado

Proporcién de personas que usan
principalmente o de manera exclusiva la marca
Porcentaje de personas que han probado la
marca

Eleccién

Elasticidad precio

Efecto sobre las cuotas de mercado de otras
marcas

Efecto sobre los precios de otras marcas
Fuente: Adaptado de Francois y MacLachlan (1995).

Valor extrinseco

d. Modelo de Villarejo

Villarejo (2001) llevé a cabo la validacién de un modelo estructural del valor de
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marca en el mercado a través de dos muestras de consumidores, una de ellas para zumos
naturales y la otra para lavadoras. Obtuvo que el precio de venta del producto ejerce una
influencia sobre la calidad percibida de la marca, de forma que a mayor precio, la
calidad percibida de la marca aumenta, confirmindose la relacién entre el precio de
venta y el valor de la marca. La percepcién del esfuerzo publicitario que realiza la
empresa sobre la marca incide positivamente sobre la calidad de la marca, sobre el
grado de notoriedad de la marca y sobre las asociaciones vinculadas al producto que
conforma su imagen. No obstante no se pudo establecer relacién causal entre el esfuerzo
publicitario y la lealtad de marca para las lavadoras, aunque s para los zumos, lo que
hace pensar que la fidelidad para los bienes con frecuencia de compra baja (duraderos)
se apoya més en la experiencia de uso o consumo y en el grado de satisfaccién
alcanzado con el producto, que en la percepcién del esfuerzo publicitario que realiza el
fabricante de electrodomésticos. Asi, se tiene que el esfuerzo publicitario es
fundamental para la creacién de marcas fuertes y de alto valor tanto para los bienes
duraderos como para los de conveniencia, a través del incremento de la percepcion de

calidad percibida, de la notoriedad de la marca y de la imagen de marca.

En cuanto a las promociones de precios, se confirmé el efecto negativo que
ejercen las promociones sobre la percepcién de calidad s6lo en la muestra de zumos

naturales.

La imagen del establecimiento minorista muestra una relacién causal significativa
y de signo favorable sobre el valor de marca de los zumos naturales, aunque no es
significativa dicha relacién para las lavadoras. As{ la imagen del establecimiento influye
en la calidad percibida y en la imagen de marca de los zumos, aunque en el caso de las
lavadoras sélo se confirma la relacién entre la imagen del establecimiento y la imagen

de marca.

En cuanto a la intensidad de la distribucién, se plante6 la hipétesis de que la
presencia de las marcas en un nimero elevado de puntos de venta favorece el valor de
las mismas. Dicha relacién sé6lo se confirmé para el caso de las lavadoras y no para los
zumos naturales. Tanto la calidad percibida, como la notoriedad de la marca y la lealtad
de la misma, se ven favorecidas por la mayor presencia de la marca de lavadora en los
puntos de venta. Dicho resultado puede explicarse por la estrategia de distribucién que

utilizan los bienes de conveniencia, cuyas caracteristicas les obligan a estar presentes en
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miltiples puntos de venta, por lo que su presencia en la mayorfa de las estanterias de los

establecimientos minoristas puede no afectar a su percepcion de valor.

Villarejo (2001) encontré una relacién causal significativa entre la notoriedad de
marca y la imagen de marca, lo que aporta evidencia empirica a la idea de Yoo et al
(2000) sobre la estrecha unién entre ambos componentes. Villarejo sefiala que “mds
que hablar sobre un mismo componente, como sefialan Yoo et al. en su trabajo,
podriamos sostener que la notoriedad juega como antecedente de la imagen, ya que
para alcanzar un posicionamiento en la mente en los consumidores y que la marca sea
vinculada a un conjunto de asociaciones, es necesario que previamente haya logrado
un nivel de reconocimiento en el mercado y que su nombre tenga un cierto grado de

notoriedad’”.

e. Modelo de Yoo y Donthu

Yoo y Donthu (2001)24 plantean un modelo de valor basado en cuatro de las cinco
dimensiones que componen el modelo de Aaker (1991) (i.e., la lealtad de marca, la
notoriedad, la calidad percibida y las asociaciones de marca). Sobre esta base, Yoo y
Donthu disefian cinco ftem para medir la lealtad de marca para capturar la componente
actitudinal de la lealtad, definen la notoriedad de marca como reconocimiento de marca
en consonancia con Keller (1993), y utilizan cuatro medidas de reconocimiento de
marca extraidas de investigaciones previas (e.g., Alba y Hutchinson (1987); Rossiter y
Percy (1987)]. Miden la calidad percibida de la marca como el juicio subjetivo del
consumidor sobre la excelencia general empleando siete item basados en Dodds et al.
(1991). Las asociaciones de marca se miden a través de seis nuevos item basados en el
trabajo de Keller (1993) sobre la calidad y cantidad del procesamiento de la
informacién. En total, la escala multidimensional del valor de marca (MBE) de Yoo y
Donthu contaba con 22 ftem para capturar las cuatro dimensiones elegidas del valor de

la marca.

Posteriormente Yoo y Donthu desarrollan una escala general de valor de marca

2 Dicha escala fue presentada en Yoo, B. y Donthu, N. (1997): “Developing and validating a consumer-
based overall brand equity scale for americans and koreans: An extension of Aaker’s y Keller’s
conceptualizations”. Ponencia presentada en 1997 AMA Summer Educators Conference, Chicago. No
obstante, posteriormente dicha ponencia es publicada en Yoo y Donthu (2001), referenciadola en esta
tesis, dado que es el trabajo manejado.
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(OBE). La escala OBE se redujo de un conjunto de 18 indicadores a un conjunto de
siete ftem utilizando anélisis factorial. Esta escala fue desarrollada para evaluar la
validez convergente de la escala MBE y, segin Yoo y Donthu (2001) alcanza un alto
grado de correlacién y consistencia. Fundamentalmente, los esfuerzos de investigacién
de Yoo y Donthu se centraron en el desarrollo de la MBE. En un estudio piloto,
redujeron los 22 item iniciales a un total de 17 basdndose en la fiabilidad de la escala a
partir del examen del coeficiente alpha de Cronbach, mientras que los siete item de la

escala OBE quedaron reducidos a cuatro.

Para comprobar la validez de la escala, estos autores analizaron seis marcas de
zapatillas deportivas, cuatro marcas de cdmaras fotogréficas y dos marcas de aparatos
de television a partir de tres muestras de estudiantes de diferentes nacionalidades —633
coreanos, 320 estadounidenses de origen coreano, y 577 estadounidenses. El anélisis
individual llevé a eliminar dos item de la escala MBE, queddndose en un total de 15
iftem, que ofrecfa una buena fiabilidad (Tabla 14). No obstante, un andlisis factorial
exploratorio no permitia extraer las cuatro dimensiones de valor de marca que sus
autores habfan planteado, puesto que en un mismo factor cargaban las dimensiones
notoriedad y asociaciones de marca. Ademds, un andlisis factorial confirmatorio
verificaba tnicamente tres dimensiones del valor de marca, concretamente la lealtad de

marca, la calidad percibida y la dimensién notoriedad-asociaciones de marca.

Tabla 13: ftem de la escala MBE y OBE de Yoo y Donthu (2001).

MBE

1. X es de alta calidad

2. La calidad prometida de X es extremadamente alta
Calidad percibida . La probabilidad de que X sea funcional es bastante alta

3
4. La probabilidad de que X sea de confianza es bastante alto

5. X tiene que ser de muy buena calidad

6. X parece ser de muy mala calidad (-)

1. Me considero leal a la marca X

2. X debe ser mi primera eleccién

3. No compraria otra marca si X no estuviera disponible en el establecimiento
1

2

3

1

2

3

Lealtad de marca

. Conozco lo que la marca X representa
. Puedo reconocer a X entre otras marcas competidoras
. Tengo conocimiento de la marca X
. Algunas caracteristicas de la marca X llegan a mi mente rdpidamente
. Puedo recordar rapidamente el simbolo del logo de X
. Tengo dificultades para recordar a X en mi mente (-)
1. Tiene sentido comprar X, en lugar de cualquier otra marca, incluso si son

(OBE) iguales.
2. Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristi X, normal
Valor de marca sticas que X, no mente

prefiero comprar la marca X.
3. Aun habiendo otra marca tan buena como X, preferirfa comprar la marca X.

Notoriedad de
marca

Asociaciones de
marca
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4. Aunque la marca X no fuera diferente de otras marcas, compraria la marca X.

Fuente: Yoo y Donthu (2001 ).

Posteriormente, comparan los tres factores del modelo MBE con los cuatro item
de la escala OBE. A partir de un andlisis factorial confirmatorio de segundo orden,
demostraron un fuerte ajuste entre los cuatro item OBE y los tres factores de la escala
MBE con una alta correlacién entre las dos (0.78). Finalmente, los autores aplican el
andlisis discriminante para examinar la relacion entre la escala OBE y la actitud hacia la
marca y la intencién de compra. Dicho anélisis ofrecfa validez convergente entre los tres
constructos con la escala OBE, y correlacién positiva con la actitud hacia la marca y las

intenciones de compra.

Yoo et al. (2000) también confirmaron la relacién entre las escalas OBE y MBE
en un modelo de ecuaciones estructurales que examinaba el impacto de los elementos
del marketing-mix sobre el valor de la marca. Obtienen que el nivel del valor de marca
se relaciona directamente con las dimensiones de calidad, lealtad y notoriedad-
asociaciones de marca. Ademds, los investigadores sugieren que la calidad percibida y
las asociaciones de marca pueden afectar al valor de marca, afectando primero a la
lealtad de marca. Dado que, por un lado, encontraron una relacién més fuerte entre la
lealtad de marca y el valor que entre las otras dos dimensiones y el valor de marca (i.e.,
calidad percibida y notoriedad-asociaciones), y por otro, la lealtad estaba correlacionada

tanto con la calidad percibida (0.26), como con la notoriedad-asociaciones (0.22).

10. Medicion del valor de marca en el ambito
profesional

Dado que el tema de la valoracién de la marca interesa en la practica empresarial,
en la literatura se encuentran numerosas referencias a la utilizacién de determinados
métodos para el andlisis del valor de marca ideados por consultorias o por las propias
compaiifas interesadas en la valoracién (Tabla 14). A pesar de que tales referencias no
aportan informacién que explique con detalle la validez de las medidas comerciales ni
su operativa, se ha considerado necesario incluirlas debido a que son indicadores féciles
de implementar y nos proporciona una idea de los aspectos de la marca que mds interesa

en la practica empresarial. En la Tabla 15 se han clasificado tales medidas, atendiendo a
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si siguen un enfoque financiero o de marketing (4mbito) y atendiendo a si las variables

utilizadas se refieren a las causas del valor de la marca o a las consecuencias del valor

de marca (efectos). Seguidamente presentamos resumidamente las medidas comerciales

referenciadas en la literatura.

Tabla 14: Medidas comerciales del valor de la marca.

Medida Componentes Referencias
Poder de la Imagen (Image
Power de Landor familiaridad, estima Winters (1991)
Associates)
Equitrend (Total Resesarch | percepciones de calidad .
Corporation) (escala de 11 puntos) Winters (1991)
El Modelo de Conversién
(The Conversion Model de | deseo de seguir comprando la marca Winters (1991)
Maret Fact Inc.)
Monitor de valor (Equity . .
Monitor de Yankelovich, factores que cre?an valor; Va,lor‘ de actitud; valor Winters (1991)
corportamental; valor econémico
Clancy, Shulman)
notoriedad de marca x gusto (escala de 10
DDB Needham Wordwide puntos) x calidad percibida (escala de 10 Winters (1991)

puntos)

“Indice de valor de marca

cuota de mercado x precio relativo x indice de

(Brand Equity Index de | 4 o1 ijid4ad (expectativas futuras de los Winters (1991); Moran
Longman-Moran Analytics . 1 (1994)
Inc.) consumidores respecto de la marca)

Valor de marca del
consumidor (Consumer
Brand Equity de Leo Burnett
Brand Consultancy)

ventas, precio pagado, distribucién

Broadbent (1992)

Evaluador del Activo Marca
(Brand Asset Valuator de
Young&Rubican)

diferenciacién, relevancia, estima, familiaridad Young&Rubican (1994)

Multiplicador
precio/ganancia (The
Interbrand Group)

Motameni y Shahrokhi

Liderazgo, estabilidad, presencia internacional, (1998); Faquhar (1990);

tendencia a largo plazo de la categoria de

Penrose (1989); Wentz y

producto, protecci6n legal, apoyo publicitario ~ Martin (1989): Kapferer

y promocional

(1992); Aaker y Alvarez
(1994)

Megabrand Sistem (Grupo
Sofres)

Fuerza de conviccién (probabilidad de eleccién
futura), y la aceptacién de un precio primado

Cédigo 84 (1996)

Fuente: Ambler y Styles (1995) y elaboracion propia.

Tabla 15: Clasificacion de las medidas comerciales de valoracion de la marca.

i Ambito Objeto de medida
Método Referencia
Financiero Comercial | Causas Efectos
Poder de la imagen
(Image Power de Landor \/ \/ Winters (1991)
Associates)
Equitrend de Total .
Research Corporation J / Winters (1991)
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Método

Ambito

Objeto de medida

Financiero

Comercial

Causas

Efectos

Referencia

Modelo de Conversién
(The Conversion Model
de Maret Fact. Inc.)

v

v

Winters (1991)

Monitor de valor (Equity
Monitor de Yankelovich,
Clancy , Shulman)

v

v

v

Winters (1991)

Valor de Marca del
consumidor (Consumer
Brand Equity de Leo
Burnett Brand
Consultancy)

Broadbent (1992)

Evaluador del activo
marca (Brand Asset

Youngé&Rubican
(1994); Winters

Valuator de (1991); Campbell
Young&Rubican) (2002)
Penrose (1989);
Multiplicador Wentz y Martin
precio/ganancia (Grupo / / (1989); Winters
Interbrand) (1991); Villarejo
(2001)
DDB Needham Wordwide / / Winters (1991)
Indice de valor de marca
(Brand Equity Index de Winters (1991);
Longman-Moran Analytics / / / Moran (1994)
Inc.)
Megabrand Sistem (Grupo J / Cédigo 84 (1996)

Sofres)

Fuente: Elaboracidn propia.

PODER DE LA IMAGEN Image Power : (Landor Associates): Landor ha medido el
valor de marca utilizando dos criterios independientes; la familiaridad para medir el
grado de conocimiento de la marca, y el grado de estima para medir qué

consideracidn se tiene de la marca.

EQUITREND (Total Research Corporation): Mike Barrett, Director de Marketing
de la divisién de Total Research Corporation EquiTrend, cree que la mds util
medida del valor de la marca es la medida de la percepcién de calidad del
consumidor. Para ello utiliza una escala de once puntos donde el cero es
denominado “inaceptable/mala calidad”, el cinco es denominado “calidad bastante

aceptable” y el décimo “calidad extraordinaria”.

EL MODELO DE CONVERSION (Market Facts. Inc.): Para Peter Mitchell de

Market Facts, el valor de marca consisten en el deseo (o no) de seguir comprando la
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marca. Por tanto proponen la medida de la lealtad de marca como indicador del

valor.

EQUITY MONITOR (Yankelovich Clancy Shulman): Equity Monitor supone una
herramienta para comprender y gestionar el valor de marca realizando dos
estimaciones: la primera sobre la medida con que la marca pueda beneficiar al
consumidor, y la segunda trata de descubrir el nivel de compromiso con la marca
basdndose en la calidad, satisfaccién y la reputacién de la marca. La medida del
valor de la marca se basa en la estimacién de tres aspectos del comportamiento del
consumidor que crean valor; valor actitudinal, valor comportamental y valor
econémico. Ademés, el Equity Monitor proporciona a los gerentes ratios de imagen
corporativa e informacion sobre los medios de comunicacién, toda ella informacién

Gitil para impactar a los consumidores.

{NDICE DE VALOR DE MARCA Brand Equity Index (Longman-Moran Analytics.
Inc.): Longman y Moran disefiaron cuatro componentes para medir el potencial de

rentabilidad de un nombre de marca:

e La concentracién en algunos segmentos dentro de una categoria de
productos, que mejora la probabilidad obtener mayores cuotas de mercado en

algunos segmentos de mercado.

e Ratio de repeticién: Aumentando el indice de repeticion en una categoria de
producto, se incrementa la probabilidad de la categoria. Mantener una cuota
de mercado en una categoria de alta repeticién de compra es menos caro y

por lo tanto la marca puede ser mds rentable.

e Tfndice de sustituibilidad: Se basa en una escala obtenida a través de dos

cuestiones:

1. ;Qué marca comprd usted en la iiltima ocasién de compra?

2. Si la marca no estd disponible, entonces ;qué haria? ;Esperar, ir a otro
establecimiento o comprar otra marca? En caso de comprar otra marca, indique cudl.

e Indice de valor de marca: Medida de la elasticidad de la demanda entre 0 y

100. Un precio reducido podria parecer una ganga para una marca con alto

valor.
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e DDB NEEDHAM WORLDWIDE: Consideran el valor de la marca como el
producto entre la notoriedad de la marca, la vinculacién y la calidad percibida. El
conocimiento de la marca es medido entregando a los entrevistados un conjunto de
tarjetas con imagenes de marcas. Los entrevistados debian clasificar las tarjetas en
tres categorias: aquellas que usan o consumen, aquellas que conocen pero no
consumen, y aquellas que no consumen. La vinculacién con la marca es medida con
una tnica escala de diferencial semdntico de diez puntos (no me gusta/me gusta).
Las percepciones de la marca se miden a través de cinco ftem medidos en una escala
de tipo Likert de diez puntos (marca lider, marca de confianza, se adapta bien,
calidad excelente, vale su precio). Asi el valor de marca se obtendria a partir de la
siguiente expresion:

V=C*Vi*Q

siendo;
V: Valor de marca
C: Conocimiento de marca

Vi: Vinculacién del consumidor hacia la marca
Q: calidad percibida de 1a marca

e BRAND ASSET VALUATOR (Young&Rubican): Este es un modelo gufa sobre
c6mo construir una marca fuerte. Estd basado en un estudio sobre 35.000 marcas a
lo largo de 30 afios, tratando de descubrir aquello que diferencia a las marcas que
han sido capaces de mantener su fortaleza. Consideran que pueden enumerarse

cuatro pilares de la fortaleza de una marca:

1. La diferenciacién, que supone la base fundamental.

2. La relevancia Incluye todas aquellas adecuaciones personales de la marca, es decir,

todo aquello que significa para los consumidores.
3. La estima que los consumidores tienen hacia la marca.

4, La familiaridad

Una idea importante de este modelo es que la marca crece a medida que desarrolla
estos pilares por ese orden. Para construir una marca es necesario en primer lugar
diferenciarla de los competidores. Sin diferenciacién, los consumidores carecen de toda

base para la seleccién. Los consumidores van a pretender pagar menos si no saben por
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qué ellos deben pagar mds. Un posicionamiento diferenciado posibilita a los
consumidores el conocer mds sobre la marca, y una razén para aumentar la estima y el
conocimiento. Esto no sugiere que la diferenciacion sea el tnico componente.
Posteriormente a la diferenciacién, se debe desarrollar la relevancia, estima y la
familiaridad.

La figura 23 muestra la categoria de la marca a través de la fortaleza de la marca

de Young&Rubican.

Figura 23: Rejilla del valor de marca de Young & Rubican.

Fortaleza de 1a marca
(Diferenciaci6n y relevancia)

vaodesenfocada

Categoria de la marca
(Estima y conocimiento)

Fuente: Campbell (2002).

En el primer cuadrante, donde la categorfa de la marca y la fortaleza es baja, se
encuentran las marcas que son recientes, mal posicionadas o estancadas. Las marcas son
nuevas y se debe trabajar para dejar alcanzar el cuadrante de potencial no realizado o de
nicho de mercado, mejorando su relevancia y diferenciacién. El cuadrante con alta
fortaleza de marca y débil categorfa, indica marcas con alta diferenciacién y algin grado
de relevancia, pero que tienen un menor grado de conocimiento y de estima. Lo que se
debe hacer en este punto es critico para lo que le suceda a la marca. Algunas marcas

permanecen en este cuadrante; son aquellas que se han especializado en un segmento
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especifico de mercado donde gozan de alta relevancia, pero que para el resto de
consumidores carece de ella. Sin embargo, algunas marcas son capaces de avanzar hacia
una posicién de liderazgo, para situarse en el tercer cuadrante donde la marca sea fuerte
en los cuatro pilares. En el cuarto cuadrante se encuentran a menudo varias marcas que

~ante cambios sociales no son capaces de responder eficientemente.

Para crear una marca fuerte, es necesario contar con un gran producto. El segundo
paso es determinar en qué consistirdn las asociaciones de marca, su relevancia y el
posicionamiento diferenciado que se tratard de alcanzar en el mercado. El tercer paso es
la determinacién de cémo se va a comunicar la identidad de marca al segmento
objetivo. Esto implica una serie de decisiones de mercado: elegir aquellos elementos de
marca que podrian llegar a asociarse con la marca; comunicar adecuadamente las
asociaciones a través del programa de marketing-mix asi como las asociaciones
secundarias. Se necesita seleccionar el niicleo de identidad, definiendo las asociaciones
primarias y secundarias de la marca. Tales asociaciones deben ser gestionadas con el

objetivo de construir el sentido general de la marca.

Figura 24: Factores que crean una marca fuerte.

~ Mayor elasticidad
. — disminuciones del precio.

Precio
n - Comunicacién

~ Asociaciones

§

Meno;:elzastiicidad ante

\ciones secundarias

Compahia - Pais de origen
_Patrocinio Acontecimientos.

Fuente: Campbell (2002).
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e MULTIPLICADOR PRECIO-GANANCIA (Grupo Interbrand): El valor de marca
se determina a través de la siguiente expresion:
V=BxM
Siendo;
V: Valor de marca

B: Beneficios netos de la marca
M: Multiplicador de la marca

El multiplicador supone un indicador de la confianza en el futuro de la marca.
Para la aplicacién de este enfoque, se requieren cuatro etapas [Kapferer (1992)]:

1. Determinacién del beneficio neto de referencia: Interbrand utiliza los beneficios
netos que la empresa ha obtenido por la explotacién de la marca de los tres ultimos
afios. Los beneficios de cada afio se actualizan a fin de tener en cuenta la inflacién y

posteriormente, se calcula la media ponderada de estos beneficios.

2. Determinacién de la fuerza de la marca: Se trata de analizar la marca mediante
una bateria de criterios de marketing y estratégicos para obtener una puntuacién global
sobre la fortaleza de la marca. Interbrand obtiene la estimacion de la fuerza de la marca
a partir de la suma ponderada de la puntuacién parcial de siete factores de la fortaleza de
la marca (liderazgo, estabilidad, presencia en mercados internacionales, tendencia de la
marca, inversiones que la respaldan —tanto publicitarias como promocionales—, y

proteccién juridica).

3. Determinacién del miltiplo: Interbrand plantea que hay una relacién entre la
confianza en el futuro de la marca (multiplicador) y la puntuacién de la fuerza de la
marca, y que tal relacién sigue una curva en forma de § (Figura 25). Para establecer esta
relacién en S, Interbrand analizé datos relacionados con las transacciones de marca
realizadas en sectores similares. La funcién representa al inicio un crecimiento
moderado cuando se trata de marcas nuevas o desconocidas que se incorporah al
mercado o sobre las que se realiza una inversion para incrementar su fortaleza. El paso
de las marcas nacionales secundarias a las marcas lideres o la primera
internacionalizacién se produce con un crecimiento exponencial, volviendo a moderarse

el crecimiento al pasar al nivel de marcas muncialmente conocidas.
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Figura 25: La curva en “S” del método de Interbrand.

9
2
=
‘3
=
Marcas Marcas nacionales Principales nacionales/ Marcas La marca
débiles secundarias poco poderosas mundiales perfecta
internacionales
Fuerza de la marca
Fuente: Aakery Alvarez (1994) y Kapferer (1992).
4. Determinacién del valor de la marca: Finalmente se multiplica el beneficio neto

de la marca por el miltiplo obtenido de la forma anteriormente indicada.

La utilidad de este método radica en que la utilizacién combinada con otros
métodos de valoracién de marca puede suministrar informacién pra estimar los
pardmetros que determinan la puntuacién de la marca [(Aaker y Alvarez (1994)]. Entre
las ventajas de este método se destaca su gran simplicidad y su capacidad de comunicar
no sélo el aspecto cuantitativo del valor de marca, sino ademds los aspectos cualitativos,
al analizar los factores que condicionan la fortaleza de la marca [Villarejo (2001)], y
puede ser un método efectivo para el caso de sectores estables donde la informacién
sobre los multiplos pueda ser cuidadosamente investigada y para estimar el valor de
marca de productos que no requieran extensiones de marca. [Aaker y Alvarez (1994)].

Entre las limitaciones se destaca:

a) La subjetividad manifestada por el hecho de que la estimacion de la fortaleza de
marca se basa en las opiniones de directivos para establecer las puntuaciones de

la fortaleza de la marca [Kapferer (1992); Penrose (1989)].
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b) Los multiplos de mercado no son indicadores vélidos de la fuerza de la marca
cuando se han establecido a partir de una relacién en “S” estimada a partir del
anslisis de datos de transacciones entre marcas. En estos casos, las marcas han
podido ser sobrevaloradas por el efecto puja. Kapferer (1992) sefiala que incluso
en los mercados en los que no exista esa sobrepuja en la valoracién, el mdltiplo
mide el valor de la marca desde el punto de vista del adquiriente potencial y, por

tanto, segin su visién de futuro y de sus intenciones estratégicas.

¢) La relacién entre la fortaleza de la marca y el multiplicador en forma de “S”
puede ser cuestionada ya que una marca medianamente conocida no vale mucho
m4s que una marca poco conocida, por lo que Kapferer propone que la relacién
entre la fuerza de una marca y el mdltiplo es més bien una curva en estratos
(Figura 26). Diferentes estudios sobre notoriedad de marca [Laurent et al. (1995)]
muestran que una marca no puede esperar ver Crecer su notoriedad espontdnea
més que después de haber alcanzado un umbral muy elevado de notoriedad
asistida, de forma que se produzca un bloqueo en la memoria del consumidor que
impida el recuerdo de otras marcas competidoras. Esta relacién parece estar

sujeta a fuertes efectos de umbral.
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Figura 26: La curva en estratos del método de Interbrand.

Multiplo

Marcas Marcas nacionales Principales nacionales/ Marcas La marca
débiles secundarias poco poderosas mundiales perfecta
internacionales

Fuerza de la marca

Fuente: Kapferer (1992)..

Una versién muy similar al método Interbrand es la propuesta por Motameni y
Shahrokhi (1998). Su propuesta tnicamente se diferencia en los factores que consideran
para la medicién de la fuerza de la marca. Motameni y Shahrokhi (1998) plantean que la
fuerza de la marca puede ser medida en tres 4mbitos; la potencia de la marca para el
consumidor, la potencia de la marca respecto a las marcas competidoras y la potencia

global respecto a las variables de marketing (Figura 27).

Proponen que una serie de expertos repartan cien puntos entre los indicadores que
componen cada potencia. Asimismo, miden cada uno de los item indicadores de la
potencia de la marca en una escala que varfa entre —~10 y 10 (donde -10 indica la

puntuacién menos favorable y 10 la puntuacién mds favorable).
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Figura 27: Modelo de valoracion global de la marca (GBE) de Motameni y Shahrokhi.

Potencia base del consumidor

* Imagen de marca y lealtad de marca
* Conocimiento de la marca T
* Asociacién de marca

* Calidad percibida

Potencia competitiva ‘
* Direccién de la marca Multiplo de X Ganancias netas
* Mantenimiento de la marca la marca de la marca
* Proteccién de la marca

* Fuerza competitiva

Potencia global

* Factores de marketing

* Factores de promocién y venta personal
* Factores de distribuci6n —
* Factores de producto
* Factores de precio

* Factores de regulacién

Fuente: Motameni y Shahrokhi (1998).

e MEGABRAND SISTEM (Grupo Sofres). A nivel europeo Dympanel ha |
desarrollado un modelo estratégico para la evaluacién de las marcas. Con tal modelo
pretenden anticipar su evolucién para garantizar a largo plazo el crecimiento de su
valor. Segin tal grupo, las marcas deben generar un valor a largo plazo que
desarrolle en los consumidores una preferencia, y que a su vez, justifique un
diferencial de precio. En este sentido, Megabrand System analiza en profundidad la
probabilidad de eleccién futura (o fuerza de conviccién) y la aceptacion de un precio
primado para cada una de las 340 grandes marcas estudiadas en Espafia (maés de 800

a nivel europeo).

La fuerza de conviccién mide el grado de vinculacién de los consumidores a la
marca. Igualmente, el modelo identifica las principales variables creadoras de valor de
marca, ordendndolas en funcién de su relacién con la construccién de la fuerza de

conviccion.

La notoriedad, evocacién, calidad percibida y el grado de utilizacién afectardn
directamente a la eleccién futura de la marca. Es decir, serd de gran importancia

conseguir que los consumidores recuerden la marca por alguna particularidad especial y
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diferenciadora, y con una imagen de superioridad (calidad superior), para conseguir
atraer y fidelizar a los consumidores y, sobretodo, convencerlos de que la elijan en un

futuro.

Otra reflexién importante del método de andlisis de la marca se basa en el hecho
que los consumidores consideran las marcas no solamente por sus valores de uso, sino
ademés por la forma en que les ayudan a expresar sus emociones, estilos de vida y
personalidad. La marca comunica algo acerca de ellos mismos, de sus relaciones y
sentimientos. Plantean que si una nueva marca es igual a las demds, es decir si los
consumidores no perciben los valores afiadidos por la marca, entonces se ven forzadas a

competir en precio.

Megabrand System indentifica seis valores afiadidos por las marcas: de cambio,

status, credibilidad, fuerza, personalidad y pertenencia:

e EI valor de cambio identifica el papel de la responsabilidad de las marcas. Las
marcas deben preocuparse por sus clientes y por las demandas de la sociedad,

responsabilizdndose al mismo tiempo de sus acciones.

e El valor de status supone la importancia de las marcas como diferenciadora de

productos, reflejando la fiabilidad que aportan.

e El valor de credibilidad se refiere a la superioridad de las marcas, como la referencia
en el mercado, informando al ptblico de lo que hacen y sosteniendo acciones de

interés general.

e El valor de la fuerza recoge la universalidad de las marcas por su dedicacién a un

gran publico, aportando més variedad e innovacion.

e Entre los valores emocionales, aparecen el de personalidad (representa la seduccién,
la originalidad e incluso el humor de las marcas) el de pertenencia (recoge la
distinci6n y el orgullo, es decir la diferenciacién de los consumidores por el hecho

de comprar ciertas marcas).

En funcién de los valores alcanzados, las marcas contardn con un posicionamiento

determinado, es decir, con una diferenciacién respecto a la competencia.

Megabrand System considera que la adecuada gestién del valor de la marca se

basa en la conjuncién simultdnea de dos visiones en el tiempo: la del corto plazo, y la
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visién globalizadora basada en la historia, (que parte del andlisis de la marca en el
momento actual y se determina hacia dénde se quiere ir en el futuro). Megabrand
System recoge estas dos visiones, ofreciendo una evaluacién estratégica de cada una de
las marcas testadas, para poder realizar una gestién eficaz de su valor. El objetivo de la
marca de asegurar las ventas futuras y, al mismo tiempo, aségurar un margen cOIrecto
en el momento actual, se verd reflejado a través de un exhaustivo andlisis de su fuerza
de conviccién, de sus valores afiadidos y de su capacidad para justificar un diferencial

de precio.
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CAPIiTULO I1l: MARCO
CONCEPTUAL PARA LA
VALORACION DE LA
MARCA DENTRO DEL
COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

El andlisis del valor de la marca requiere el estudio previo del
proceso mediante el cual los consumidores forman sus preferencias sobre
las marcas y cémo afectan a su comportamiento de compra. En este
capitulo se estudian estos procesos y su influencia sobre el valor percibido
de la marca a través de una serie de variables que se entiende son relevantes
para contribuir a dicho conocimiento.







CAPITULO Ill: Marco conceptual para la valoracién de la marca dentro del
comportamiento del consumidor

1. Introduccion

Los estudios sobre la psicologia del consumidor hace referencia a dos tipos de
respuestas mentales que se generan en los consumidores ante los estimulos y
acontecimientos de su entorno, que permiten explicar los procesos internos del
consumidor que dan lugar a determinados comportamientos. Tales respuestas son de

dos tipos, cognitivas y afectivas.

Las respuestas afectivas se refieren a los sentimientos generados en el
consumidor. Pueden ser clasificadas en emociones, estados de dnimo, evaluaciones y

emociones [Oliver (1997); Peter y Olson (1999)].

Las respuestas cognitivas se refieren a las estructuras mentales y a los procesos
implicados en la percepcién de los estfmulos y acontecimientos del entorno. Los
procesos cognitivos dan lugar a conocimiento, significados o creencias que el
consumidor ha desarrollado a partir de sus propias experiencias y que ha almacenado en

su memoria.

A la hora de analizar cémo los consumidores evaldan las marcas, el enfoque
cognitivo asume que el consumidor tiene en mente la utilidad de la marca, y que se
muestra activo y consciente de todas sus acciones. Esto le llevaria a establecer unas
metas, buscar informacién, evaluar dicha informacién y actuar en consecuencia;
eligiendo aquella marca que mejor se ajuste a sus objetivos de consumo. Por otra parte,
el enfoque afectivo parte de la consideracién de que en el proceso de evaluacién y de
decisién, el consumidor se encuentra influido por toda una serie de reacciones no

racionales.

Tales enfoques no son excluyentes sino que interaccionan entre si influyéndose
mituamente [Peter y Olson (1999)], por lo que es necesario tener en cuenta las
respuestas cognitivas y afectivas para una explicacién mas exacta del comportamiento
del consumidor. Lo anterior lleva a considerar que las metas u objetivos del consumidor
pueden ser tanto econémicos, emotivos, simbdlicos como de uso o funcionales, lo que
les llevarfa a evaluar las marcas atendiendo a la capacidad percibida de que le

proporcione toda una serie de utilidades (i.e., funcional, simbdlica y emotiva).

193



PARTE Ii: Propuesta de un modelo para la valoracién de la marcay
desarrollo empirico

Varios autores han tratado de analizar el proceso que lleva al consumidor a
evaluar las marcas. Segiin Rust et al. (2000) el proceso de influencia de la marca se
desarrolla de la siguiente manera. En primer lugar, el cliente desarrolla actitudes
favorables hacia la marca, de forma que los sentimientos positivos hacia la misma hacen
que sea mds probable que éste compre dicha marca y que, posteriormente, la
recomiende a otras personas. Rust et al. (2000) considera que existen tres componentes
que constituyen el valor de la marca: el conocimiento de la marca por parte del cliente
(respuestas cognitivas), la actitud del cliente hacia la marca y la percepcidn de la ética

de la marca (respuestas afectivas).

Asi Rust ef al. entienden que el primer paso para construir valor de marca es que
el cliente tenga conocimiento de la misma. Si un consumidor no es capaz de reconocer
la marca, ni vincularla a ninguna categoria de producto carecerd de capacidad para
realizar cualquier juicio evaluativo. No obstante, el conocimiento Unicamente supone
una condicién necesaria pero no suficiente para valorar una marca. A continuacién, se
necesita crear asociaciones y conexiones emocionales positivas en la mente del
consumidor. Por tltimo, la empresa debe preocuparse por desarrollar valores éticos para
dotar de valor a su marca, puesto que suponen la manifiestacion del comportamiento de
la empresa con los diferentes publicos con los que se relaciona la misma (clientes,
proveedores, empleados y sociedad en general). Si los valores éticos de la marca estén
en consonancia con los valores personales del consumidor, es posible que el cliente
llegue a comprometerse a largo plazo con la empresa, manifestando un cierto grado de
lealtad.

Una posicién muy similar a la de Rust ef al. es la de Berry (2000). Dicho autor
presenté un modelo de valor de marca de servicios, en el que identific6 dos
componentes: el conocimiento de la marca y el significado de la marca. Ambos se
crean a través de diferentes fuentes; las comunicaciones no controladas por la empresa,
las comunicaciones controladas por la empresa y las experiencias del cliente (Figura
28).
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Figura 28: Modelo de valor de marcas de servicios.

Fuente: Berry (2000).

Las comunicaciones controladas y no controladas por la empresa respecto a la marca
se refieren a todos los mensajes que impactan sobre el consumidor, y que les ayuda
a conocer la marca y a asignarle un significado mediante su asociacién con otros

conceptos relevantes.

A su vez la experiencia del consumidor, modifica las percepciones del consumidor.
Las sensaciones que experimenta un individuo antes, durante y después de la
compra o utilizacién de una marca, condicionan su comportamiento [Holbrook
(1994)]. Por tanto, las elecciones dindmicas del consumidor juegan un papel
significativo en el aprendizaje sobre la categoria de producto y define su preferencia

de marca dentro de esa categoria. Ademds, la experiencia del consumidor con la

~ marca contribuye en mayor grado que las comunicaciones que llegan al consumidor

al conocimiento de la marca, y a la mejor definicién de los significados que tendrd

de la marca.

Para Berry (2000) el significado de la marca hace referencia a todo aquello que

viene a la mente del consumidor cuando observa o se le menciona la marca. Se asume
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que los significados de la marca se forman a partir de la asociacién de la marca con
conceptos relacionados con la funcionalidad, el simbolismo, la emotividad que la marca
tiene para el consumidor, generdndose asi una percepcién de la marca. Dichas
percepciones se forman como respuesta directa a los atributos fisicos y simbdlicos de la
marca, y ademds por la percepcién de la informacién que estd relacionada con la marca
y a la cuél el consumidor estd expuesto, por lo que parte de un enfoque tanto cognitivo
como afectivo, en consonancia con Peter y Olson (1999). A medida que los significados
de 1a marca sean mas favorables, tinicos y fuertes, -en terminologia de Keller (1993), la
marca contribuird, en mayor medida, a prestar toda una serie de funciones al

consumidor en sus decisiones de consumo (utilidad de eleccién, funcional y simbdlica).

Segiin Berry (2000) el conocimiento y el significado de la marca determinan el
valor de la marca, aunque con diferente influencia; a medida que el cliente acumula
mayor experiencia con el servicio, el significado de la marca es més fuerte en la
determinacién del valor favorable o desfavorable hacia la marca. Berry considera que,
aunque las comunicaciones son importantes para que los clientes que no han tenido una
experiencia directa con los servicios de la compaiifa la asocien en su mente con una
serie de significados, a medida que la experiencia con tales marcas aumenta, supone una
mayor influencia en la formacién del valor que las comunicaciones. Por tanto la
evaluacién satisfactoria o insatisfactoria de las anteriores compras incide sobre el
conocimiento de la marca, as{ como sobre el significado de la misma. Asimism_o, Assael
(1999) considera que los consumidores prefieren la marca que les proporcionard mayor

satisfaccién conforme a los beneficios que buscan.

De la investigacién en psicologia del consumidor y de los modelos de Berry y de
Rust et al. en particular, se infieren dos componentes fundamentales del valor, el
conocimiento de marca y las percepciones. Las percepciones sobre las caracteristicas
fisicas y sicolégicas de la marca se forman a partir de diferentes fuentes de informacién.
Las percepciones de las caracterfsticas fisicas del producto pueden basarse en fuentes
objetivas (e.g., informes de consumo) o subjetivas (e.g., publicidad o experiencia

personal) (Figura 29).

Por otro lado, como consecuencia de la superior preferencia de una marca
respecto a sus competidoras, es probable que el consumidor, en sucesivas decisiones de

compra opte por la compra de la marca, lo que conduciria a un comportamiento leal
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hacia la marca (lealtad de marca).

Figura 29: Antecedentes y consecuentes del valor de marca.

Fuente: Elaboracidn propia.

En el 4mbito de estudio que nos ocupa, se ha planteado la multidimensionalidad
del concepto valor de marca, ya que dos de las teorias més referenciadas [Aaker (1991);
Keller (1993)], lo han relacionado con variables de naturaleza cognitiva, afectiva y de
comportamiento. As{ cuando se trata de construir un modelo que permita explicar la
preferencia hacia la marca (valor de la marca), los factores seleccionados tienen que
tener tal naturaleza. En este sentido, la notoriedad de la marca tiene naturaleza
cognitiva, las actitudes hacia la marca tienen naturaleza afectiva, la confianza hacia la
marca supone un vinculo entre las respuestas cognitivas y afectivas, y la experiencia con
la marca (evaluacién satisfactoria/insatisfactoria) contribuye a la formacién de
conocimiento y a que el consumidor se forme una determinada percepcion de la marca
(significado). Tales factores constituirfan los antecedentes del valor dado que

construyen conocimiento y significado.

Por otro lado, cuando la marca proporciona alguna utilidad para el consumidor, es

posible que el consumidor llegue a comprometerse a largo plazo, manifestando un cierto
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grado de lealtad por la marca que segtin €l le proporciona una mayor grado de utilidad.
Por tanto, la lealtad podria considerarse una consecuencia de la valoracién de la marca
que realiza el consumidor. Asimismo, el precio que el consumidor esté dispuesto a
pagar por la marca (precio de referencia interno) deberia ser consecuencia de la
estimacién de la utilidad que la marca le proporciona, por lo que puede ser entendido

como un consecuente del valor de la marca.

En este capitulo, en primer lugar se realiza una revision de la literatura sobre la
influencia de las actividades de marketing sobre el valor de la marca. Posteriormente, se
analizan las variables que contribuyen a la formacién del conocimiento y de las
percepciones sobre la marca. Dentro de estos factores antecedentes del modelo
propuesto de valor de marca, se consideran la notoriedad, las actitudes, la confianza
hacia la marca y la satisfaccién. Como variables relacionadas con las consecuencias del
valor de marca, se incluyen la lealtad hacia la marca y el precio que el consumidor

atribuye a la marca.

2. Lainfluencia de las actividades de
marketing en la creacion de valor

Algunas investigaciones empiricas han tratado de analizar como las actividades de
marketing crean valor [Yoo et al. (2000); Villarejo (2001); Barwise (1993)]. Entre las
actividades de marketing que han llamado mds la atencién investigadora debido a su
incidencia en la formacién y el desarrollo del valor de marca, se encuentra el precio, las
promociones de ventas, la influencia de la imagen del establecimiento, la intensidad en

la distribucién y la publicidad.

2. 1. Efectos del precio sobre el valor de la marca

El precio ha sido una de las herramientas mds utilizadas para la diferenciacién de
los productos y consecuentemente una de las mds analizadas. Existe una amplia
literatura que sefiala que los consumidores utilizan el precio como indicador de la
calidad y de los beneficios esperados del producto, y atendiendo a la propuesta de los
componentes de valor de marca de Aaker (1991), se asume que a través de la influencia

sobre la calidad percibida, el precio estd relacionado positivamente con el valor de
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marca. Desde el punto de vista de la empresa, se considera que las marcas de alto precio
son menos vulnerables a las disminuciones de precios de las marcas de la competencia y
se asigna a las marcas de alto precio un mayor valor [Kamakura y Russell (1993)]. Los
trabajos empiricos relacionados con el valor de marca y que utilizan el modelo de valor
de Aaker (1991) [Yoo et al. (2000); Villarejo (2001)] sostienen una relacién causal
significativa y de signo positivo entre el precio y la calidad percibida de la marca como
componente del valor. Asimismo, Yoo et al. (2000) demuestra una relacién causal

directa del precio con el valor percibido de la marca.

En relacién con las demads dimensiones del valor de marca consideradas por Aaker
(1991), Yoo et al. (2000) no encontraron una relacion significativa entre el precio y las

otras dimensiones del valor de marca (lealtad de marca y asociaciones).

Por lo que respecta a la lealtad, aunque el precio implique alta calidad, éste no
crea lealtad de marca per se; es decir, los consumidores leales no utilizan el precio como
un criterio evaluativo del producto, ya que un consumidor leal no estd influenciado por
las diferencias en el precio de la marca [Helsen y Schmittlein (1994); Meer (1995)]. En
definitiva, los consumidores leales a la marca estarian dispuestos a pagar precios altos
por su marca favorita siendo menos sensibles al precio que los consumidores no leales.

Por tanto, las variaciones en el precio de la marca no afectarén a la lealtad de marca.

En cuanto a las asociaciones de marca, Yoo et al. (2000) encontraron una relacion
no causal entre el precio y las asociaciones de marca. Explican que tanto los precios
altos y bajos pueden estar igualmente relacionados con los beneficios que la marca trae
a la mente de los consumidores; un producto de bajo precio proporciona utilidad en el
intercambio (pagando menos que el precio de referencia interno del consumidor),
mientras que productos de alto precio podrian conferir una imagen de alta calidad o
utilidad de adquisici6n, conduciendo a reducir el riesgo del consumidor [Thaler (1985)].
En consecuencia, tanto las estrategias de alto y bajo precio pueden ayudar al
consumidor a valorar similarmente las marcas. No obstante, es necesario destacar que si
un consumidor utiliza como tnico o principal criterio de decisién en la compra de una
categoria de producto el precio, independientemente de la marca, entonces la marca por
s{ misma realmente no tiene valor para el consumidor. Por el contrario, si un
consumidor asume la relacién entre nivel de precio y una determinada marca,

sirviéndose de la marca para adoptar sus decisiones de compra debido a la utilidad en el
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intercambio (e.g., comprando siempre la marca porque cree que es la més barata),

entonces dicha marca serfa evaluada de mayor valor que marcas de mayor precio.

Se puede llegar a la conclusi6n de que para la determinacién de una relacion entre
el precio y el valor de la marca para el consumidor, resulta fundamental conocer la

utilidad que rige sus decisiones.

2. 2. Efectos de las promociones en precio sobre el valor de la
marca

Se considera que las promociones en las ventas, en particular, las promociones de
precios, erosionan el valor de marca a lo largo del tiempo a pesar del inmediato
beneficio financiero. Las promociones pueden no ser un camino deseable para construir
el valor de marca debido a la facilidad de imitacion [Aaker (1991)], y a que tratan de
fomentar la venta a corto plazo alentando la eleccién de la marca a través del beneficio

financiero que proporciona a los consumidores [Gupta (1988)].

El uso frecuente de las promociones en precio tiene una serie de consecuencias
sobre el consumidor: en primer lugar le conduce a inferir que la marca es de baja
calidad. Ademés, las frecuentes promociones en precios pueden confundir a los
consumidores, ya que no pueden pronosticar los precios correctos de compra,
provocando errores debido a las diferencias entre los precios observados y esperados,
afectando negativamente a las decisiones de marca y conduciendo a una disminucién
del valor percibido. En conclusién, las promociones de ventas podria reducir las
asociaciones, dado que induce a los consumidor a pensar sobre el ahorro en precio y no
sobre la utilidad proporcionada de la marca, disminuyendo el valor de marca [Yoo et al.
(2000)].

Shimp (1997) destaca que no es conveniente que las empresas favorezcan las
promociones a costa de otros esfuerzos de marketing (i.e., disminucién del gastos
publicitario) ya que las campafias de promociones de precios no perduran
suficientemente como para establecer asociaciones de marca a largo plazo, lo que si
puede conseguirse con otros esfuerzos como la publicidad y la adecuada gestién de los
vendedores. De hecho, Light (1990) encontrd correlacion entre el gasto publicitario yla

calidad percibida, pero no entre los gastos promocionales y la calidad percibida.

La investigacién empirica que relaciona las promociones en precio sobre el valor
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de marca y/o los componentes del valor de marca avala la relacién causal significativa
y negativa entre la frecuencia de las promociones en precio y la calidad percibida, el
conocimiento de marca y las asociaciones de marca [Yoo et al. (2000)]. En el estudio de
Villarejo (2001) -muy similar al propuesto por Yoo et al.- confirma el efecto negativo
que ejercen las promociones sobre la percepcién de calidad aunque s6lo para productos

de consumo (zumo natural), y no para los duraderos (lavadoras).

Las promociones en precios no se han relacionado con la lealtad de marca. Esto
puede ser debido a que los consumidores estin momentdneamente atraidos hacia la
marca por la utilidad en la transaccién que proporciona la promocién en precios, y
cuando ésta termina, pierden interés en la marca. Por otro lado, una vez finalizada la
promociém, el cambio de marca puede no ocurrir a menos que la marca promocionada
sea percibida como superior en la satisfaccién de las necesidades del consumidor.
Dodson et al. (1978) encontraron que el comportamiento de cambio de marca es mayor
cuando los consumidores se ven motivados por las promociones de precios y se reduce

cuando se atribuye a una simpatia con la compra del producto.

2. 3. Efectos de la imagen del establecimiento sobre el valor
de la marca

Cada vez es mayor la importancia del disefio y la gestion de las relaciones dentro
del canal de distribucién como una herramienta de marketing que aumenta el valor de
marca [Srivastava y Shocker (1991)]. La seleccién de establecimientos de buena imagen
puede constituir una sefial de que la marca es de buena calidad, dado que los
consumidores pueden inferir la calidad de los productos de la imagen y reputacion del
propio establecimiento [Dawar y Parker (1994); Grenwal et al. (1998)]. Dodds et al.
(1991) plantean efectos significativamente positivos de la imagen del establecimiento en
la calidad percibida. Es decir, la calidad percibida de una determinada marca varfa
dependiendo de los intermediarios que la ofrecen. Igualmente, Yoo et al. (2000)
encontré una relacion causal indirecta entre la imagen del establecimiento y el valor de
marca —a través de su influencia positiva en la calidad percibida de la marca,
conocimiento de la marca y asociaciones de marca—, asi como una relacién causal
directa de la imagen del establecimiento sobre el valor de marca. Villarejo (2001)
plantea efectos significativos de la imagen del establecimiento sobre la imagen de marca

y la calidad percibida de los zumos naturales, aunque en el caso de las lavadoras, sélo se
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confirma la relacién entre la imagen del establecimiento y la imagen de marca.

2. 4. Efectos de la intensidad en la distribucion sobre el valor
de la marca |

En relacién con la intensidad de la distribucién, se considera que para mejorar la
imagen de un producto, las empresas tienden a distribuir ~ exclusivamente o
selectivamente antes que intensivamente. No obstante, los consumidores podrian estar
més satisfechos cuando la marca estd disponible en un mayor nimero de
establecimientos dado que esto les proporciona mayor libertad para conseguir el
producto cuando y donde lo desean [Ferris et al. (1989); Smith (1992)]. En este dltimo
caso, el valor de la marca resultaria en su mayor parte de la reduccién de los sacrificios
que el consumidor soportaria al adquirir el producto. Tales incrementos de valor podrian
conducir a aumentar la satisfaccién, la calidad percibida, y la lealtad de marca y

consecuentemente, a un mayor valor de marca.

Aunque en principio la distribucién intensiva se entiende que no es conveniente
para la comercializacién de productos de Iujo, Yoo et al. (2000) demostraron que a
mayor intensidad en la distribucion, mayor es el valor de la marca para todos los tipos
de productos que analizaron —zapatillas deportivas, carretes fotogréficos y televisores-,

si bien dicha relacién difiere algo dependiendo de la suntuosidad del producto.

Yoo et al. (2000) confirmé la hipétesis de que la intensidad distributiva influye
positivamente en el valor de la marca de forma directa, e indirectamente sobre la lealtad
de marca y sobre la calidad percibida de la marca. No obstante, en la investigacién
doctoral de Villarejo (2001) la relacién entre la intensidad de la distribucién y el valor
de marca s6lo se confirmé para el caso de las lavadoras y no para los zumos. Para las
lavadoras, tanto la calidad percibida, la notoriedad de la marca asi como la lealtad de la
misma, se ven favorecidas por la mayor presencia de la marca de lavadora en los puntos
de venta. La falta de confirmacién de tales relaciones para los zumos naturales se
consideré que podria explicarse por el hecho de que los bienes de conveniencia deben
estar presentes en muiltiples puntos de venta, por lo que su presencia en la mayoria de
los establecimientos minoristas puede no afectar a la percepcién de valor del

consumidor.
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2. 5. Efectos de la publicidad sobre el valor de la marca

El modelo de Jerarquia de Efectos plantea que los consumidores tienden a creer en
las declaraciones de la publicidad, y que a partir de tales reclamos se crea unas
expectativas sobre el desempefio de la marca. De ahi que Yoo et al. (2000) considere
que, a medida que el consumidor estd més expuesto a la publicidad de la marca,
desarrolla no sélo un mayor conocimiento de marca sino también una percepcion

superior de la calidad de la marca que conducirfa a un mayor valor de marca.

La publicidad puede influir en que las evaluaciones tanto positivas como
negativas de la marca sean facilmente accesibles en la memoria [Farquhar (1989)]. Esto
es crucial para el desarrollo del valor de marca porque, como Herr y Fazio (1992)
apuntaron, las actitudes de la marca podrfan guiar las percepciones y el comportamiento

si son instantdneamente evocadas.

Por tanto, existe un amplio acuerdo en que uno de los mayores contribuyentes a la
creacién de valor es la publicidad [Farquhar (1989); Light (1990); Herr y Fazio (1992);
Aaker y Biel (1993); Krishnan y Chackravarty (1993)], a través de su influencia sobre la
notoriedad de marca, la calidad percibida [Nelson (1974); Kirmani y Wrigth (1980)], en
la formacién de asociaciones y actitudes, y en el aumento de la probabilidad de que la
marca se incluya en el conjunto evocado, simplicando la eleccién del consumidor al
crearse un hébito en la eleccién de la marca [Hauser y Wernerfeldt (1990)].
Adicionalmente, numerosos estudios han puesto en evidencia el papel que la publicidad
juega en la explicacion de las preferencias de los sujetos, en la intencién de compra, la
fidelidad a las marcas, e incluso en la reaccién a posibles extensiones [Keller (1993);
Park y Srinivasan (1994); Shocker et al. (1994); Cobb-Walgren et al. (1995); Yoo et al.
(2000); Villarejo (2001)].

Yoo et al. (2000) demostré que el gasto en publicidad incide positivamente sobre
la calidad percibida, la lealtad de marca, el grado de notoriedad de la marca y las
asociaciones vinculadas al nombre de marca. Asimismo, tales autores plantearon una
relacién positiva entre el gasto publicitario y el valor de marca. Villarejo (2001) no
encontrd relacién causal entre el esfuerzo publicitario y la lealtad de marca para el
producto duradero, aunque si para el producto de conveniencia (zumo natural),
considerando que tal resultado puede explicarse debido al hecho de que la fidelidad a la

marca de tales productos se apoya mds en la experiencia de uso y consumo y en el grado
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de satisfaccién alcanzado con el producto, que en la percepcién del esfuerzo publicitario

que realiza el fabricante de electrodomésticos.

Varela et al. (1998) han tratado de explorar las relaciones entre publicidad, valor
de la marca y preferencias del consumidor, pero en este €aso, considerando la atencién a
la publicidad como consecuente del valor. Demostraron que los consumidores que
otorgaban un mayor valor a las marcas (medido como importancia hacia la marca)
prestaban més atencién a los folletos publicitarios de tales marcas. Asi pues, cabe
sostener un cardcter bidireccional en las relaciones entre comunicacién y valor de la

marca.

Hay una gran tradicién en la investigacion sobre la relacién entre los gastos en
publicidad y las ventas [Kim (1990); Johnson (1984)], y consecuentemente en las
manifestaciones comportamentales del valor de marca. No obstante, es necesario
destacar que en los estudios que han relacionado el valor de marca y los gastos en
publicidad, el valor de marca no fué medido directamente, pero si inferido, bajo la
asunci6n de que un fuerte valor de marca se ve recompensado en el mercado por una
mayor cuota y rentabilidad. Pero, como Biel (1993) ha observado, mientras que las
marcas fuertes a menudo gozan de altas cuotas de mercado, la cuota de mercado no
supone un buen indicador para la evaluaci6n del valor de la marca desde el punto de
vista del consumidor, puede ocurrir que, a pesar de que una marca goce de una alta
cuota de mercado, el consumidor no la valore realmente, y tal cuota sea debida, por
ejemplo, a la especial estructura competitiva del mercado®. Biel recomienda que los
investigadores se centren més en los componentes perceptuales del valor de marca
(especialmente en la imagen de marca) y como €stos se relacionan con las preferencias
del consumidor. En efecto, el comportamiento del consumidor ante un determinado
estimulo publicitario es consecuencia de los procesos cognitivos que produce en su
mente y en las evaluaciones y actitudes sobre la marca que se generan tras la exposicion

a la publicidad.

25 . . ) .
Por ejemplo, en el sector de telecomunicaciones, es posible que la mayor cuota de mercado de
Telefénica no se corresponda con un mayor valor de marca para el consumidor.
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3. Antecedentes del valor de marca

3. 1. La notoriedad de marca

Como se ha indicado en el capitulo I, la marca es ante todo un signo, por lo que,
segiin Kapferer (1992) “una marca sin notoriedad no es mds que un relieve sobre el

producto”.

Los modelos de la memoria® representan el conocimiento como una red
asociativa de nodos [Anderson (1983); Wyer y Srull (1986)]. De acuerdo con estos
modelos, los nodos y sus relaciones proporcionan caminos para la recuperacion de la
memoria [Keller (1993)]. Se han considerado dos aspectos de las asociaciones en la
memoria que influyen en la memorizacién; el tamafio del conjunto de las asociaciones
de un nodo, y la fuerza de las asociaciones. Respecto al tamafio del conjunto de
asociaciones varios autores consideran que parece impedir y no ayudar a la
memorizacién [Nelson y McEvoy (1979); Meyer-Levy (1989)]. Mientras que la fuerza
‘de las asociaciones se considera que generalmente ayuda a la recuperacién del nodo de
la memoria®’ (i.e., marca) [Keller (1993)]. Por lo tanto, una via para el estudio del
conocimiento del consumidor de la marca es el andlisis de la fuerza de las asociaciones.
En este sentido Rossiter y Percy (1987) consideran que la notoriedad de la marca esta
relacionada con la fuerza de la marca en la memoria ya que refleja la habilidad de los
consumidores para identificar la marca bajo diferentes condiciones. Igualmente Miigica
y Yagiie (1993) indican que cuanto mayor sea la fuerza con la que se sitia la marca en
la memoria, mayor serd su capacidad de reconocimiento y recuerdo, y mads

favorablemente serd valorada.

La notoriedad de marca se puede definir como la medida de la presencia de una
determinada marca en la memoria del consumidor, medida como recuerdo espontdneo o

asistido [Gémez y Rodriguez (1996)].

La notoriedad de la marca es un componente importante del valor de marca

% Yer apartado 6.3 del capitulo I.

2T Esto explicaria el hecho de que cuando se trata de marcas noveles los argumentos publicitarios deben
enfocarse sobretodo a tratar de dar a conocer la marca y vincularla a la categoria de producto mediante
mensajes claramente estructurados, a diferencia de marcas més consolidadas que pueden disefiar mensajes
publicitarios mds complejos.
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[Keller (1993); Aaker (1991); Irmscher (1993); Cobb-Walgren et al. (1995); Frangois y
MacLachlan (1995); Yoo et al. (2000); Villarejo (2001)], ya que el conocimiento puede
afectar a las actitudes y a las percepciones, y empuja a la eleccion de marca y a la
lealtad. La identificacién de las marcas que surgen de la memoria de los encuestados
supone un indicador relevante del valor de la marca y asf, una tasa elevada de
notoriedad constituye para la empresa un activo importante, puesto que el conseguirla
suele suponer elevados niveles de inversién en publicidad. Ademads, la notoriedad de la
marca crea valor porque a partir de ella, el consumidor puede vincular al nombre otras
asociaciones, de familiaridad o agrado. Esto puede ocurrir especialmente, segin Aaker
(1994) para productos de bajo nivel de implicacion, en los que el reconocimiento

influido por el recuerdo de la publicidad puede afectar a la decisién de compra.

En cuanto a la influencia de la notoriedad en el proceso de eleccifn, juega un
papel importante en la decisién de compra debido a tres razones principales [Keller
(1993)]: En primer lugar, es importante que el consumidor piense en la marca cuando
considera la compra dentro de una categorfa de producto, de tal modo que un aumento
en la notoriedad incrementa la probabilidad de que forme parte del grupo de las marcas
evocadas. Una segunda razén se refiere a que la notoriedad puede afectar a las
decisiones sobre las marcas evocadas, incluso si no existen otras asociaciones de marca
[Bettman y Park (1980); Hoyer y Brown (1990); Park y Lessing (1981)]. Keller (1993)
considera adem4s, que el conocimiento de la marca afecta a la toma de decisyiones del
consumidor influenciando la formacién y la fuerza de las asociaciones de marca en la

imagen de marca.

A estas razones se pueden afiadir los resultados de un estudio realizado por Hoyer
y Brown (1990) sobre los efectos de la notoriedad de marca en el comportamiento de
eleccién de un producto de compra corriente, llegando a la conclusién de que tiene un
efecto considerable sobre el proceso de eleccion. Los resultados de su estudio

demuestran las cuestiones siguientes:

e La notoriedad de marca es una tictica de eleccién predominante entre los
consumidores sin experiencia de cara a nuevas tomas de decision, por lo que es muy
probable que el consumidor tome su decisién considerando el grado de notoriedad
de la marca. Por ello, un consumidor al realizar su primera compra se fiara del

conocimiento de marca a la hora de elegir una cuando hay una clara diferencia en
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notoriedad entre las marcas; sin embargo cuando no conoce ninguna, utilizaré otros
criterios de decisién como el embalaje, los ingredientes, el precio o una

combinacion de ellos.

e Los sujetos que conocen bien una marca dentro de un grupo de marcas, presentan
una menor tendencia a realizar procesos de prueba que los sujetos que disponen de

menor conocimiento de las marcas de la categorfa de producto.

e Aquellos que conocen una marca, a la hora de realizar una eleccion tienden a elegir
la conocida, incluso cuando creen que es de una calidad més baja que otras que han
tenido en cuenta; mientras que cuando existen diferencias de calidad entre un grupo
de marcas y los sujetos no conocen ninguna, se inclinardn con mayor probabilidad
por la que creen de mayor calidad. De esta caracteristica se deriva un importante
efecto indirecto de la notoriedad, su condicién para la afirmacién de otros factores

perceptivos, como la calidad y la imagen.

En cuanto a la influencia de la notoriedad sobre la fidelidad, el conocimiento va
unido directamente a la fidelidad, en el sentido de que si existe lealtad hacia una marca

tiene que existir un conocimiento previo.

Finalmente, la notoriedad también influye sobre las decisiones del consumidor
debido a que contribuye directamente a reducir el riesgo percibido en la compra. Shimp
y Bearden (1982) analizaron el efecto de la reputacién del nombre de marca sobre el
riesgo funcional y financiero asociado a la compra. Aunque los resultados obtenidos no
fueron estadisticamente significativos, si permiten observar la existencia de una relacién
negativa entre la reputacién del nombre y el riesgo percibido. Por tanto, de acuerdo con
Levitt (1967) y Montgomery (1975), el consumidor utiliza la marca como sinénimo de
credibilidad y fiabilidad actuando por tanto como un reductor del riesgo percibido,
anticipando la utilidad simbdlica y funcional en terminologia de Miugica y Yagiie
(1993). Una marca conocida crea un sentido de familiaridad al consumidor, y debido a
que en general lo familiar es preferido a lo poco conocido, contribuye en gran medida a
reducir el riesgo que percibe el consumidor sin experiencia, e incluso resultarle
suficiente en compras en las que no existen motivaciones derivadas de los usos del

producto.

Por tanto, cuando exista familiaridad del cliente con la marca derivada de la
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informacién recibida sobre ésta o de su propia experiencia por usos anteriores, la marca
aportard valor al cliente al proporcionarle fiabilidad o confianza, es decir, una mayor
seguridad en el proceso de decisién de compra frente a otras marcas desconocidas.
Asimismo, este conocimiento le permitird disfrutar de la confianza de obtener unas

determinadas prestaciones unidas a un nivel homogéneo esperado de calidad.

3.1.1. Eleccién del nombre de marca y notoriedad

Varios investigadores han analizado el tipo de significante-marca y su incidencia
en el el recuerdo y reconocimiento [Leong et al. (1996); Van Buren et al. (1981)]. Los
resultados del estudio de Lerman y Garbarino (2002) avalan la idea de que la
recuperacién de la memoria de una marca depende del tipo de nombre de marca (ie.,
nombre versus término). El reconocimiento es superior para los términos que para los
nombres de marca. Entre los nombres, el reconocimiento es superior en aquellos que
son irrelevantes y que se relacionan con un atributo publicitado. Sin embargo, las
ventajas de los términos es eliminada en el recuerdo esponténeo, ya que de hecho,
ocurre lo contrario; los individuos recuerdan mejor los nombres de marca que los

términos.

3.1.2. La medicion de la notoriedad de la marca

Segiin Keller (1993) la notoriedad de la marca puede evaluarse a través de dos
indicadores: el reconocimiento (notoriedad sugerida) y el recuerdo (notoriedad

espontdnea de la marca).

El reconocimiento es la capacidad de un individuo para confirmar una exposicién
previa relacionada con una determinada marca cuando se le ofrece entre otras, o lo que
es lo mismo, que ante su presencia el individuo reconozca que la ha visto u oido
anteriormente. Una marca que es reconocida se dice que tiene notoriedad sugerida o
asistida, constituyendo el primer paso para que el consumidor llegue a familiarizarse
con la marca. La notoriedad asistida ejerce una funcién de seguridad para la marca ya

que indica que los consumidores al menos la han visto u oido.

El recuerdo, es la habilidad del consumidor para recordar una marca cuando se le
nombra una categoria de producto, las necesidades que cubre esa categoria u otro tipo

de prueba. Las marcas que un entrevistado ha recordado gozan de notoriedad

208



CAPITULO IIl: Marco conceptual para la valoracion de la marca dentro del
comportamiento del consumidor

espontdnea. La probabilidad de que el nombre de marca llegue a la mente y la facilidad
con que esto se produce, puede variar desde ser la tinica recordada, hasta ser una de las
marcas que el consumidor evoca ante la categorfa de producto. En funcién del nimero
de marcas recordadas por un encuestado y el orden de recuerdo, podemos distinguir
diferentes niveles de notoriedad esponténea; de mayor a menor nivel de notoriedad
destacamos la marca dominante, las marcas superior en la mente (i.e., “top of mind”) y

las marcas simplemente recordadas (Figura 30).

Figura 30: La pirdmide de la notoriedad de la marca.

NOTORIEDAD
ESPONTANEA

MARCA
CON
NOTORIEDAD

NOTORIED

# SUGERID

SIN
NOTORIEDADi

Marca reconocida

MARCA

Fuente: Adaptado de Rossiter et al. (1989).

Una marca gozaré de notoriedad dominante si es la dnica marca que el encuestado
ha recordado cuando se le pregunta por una categoria de producto concreta. En un nivel
inferior de notoriedad se encuentra la primera marca nombrada espontidneamente
cuando el consumidor adem4s recuerda seguidamente otras en la categoria de producto
(i.e., notoriedad “top of mind”). En un nivel inferior de notoriedad sugerida se

encuentran las demds marcas recordadas.

Dado este orden jerdrquico es un error deducir que el objetivo de toda marca
deberia ser la notoriedad “top of mind” [Kapferer (1992)]; cada una de las notoriedades
corresponde a funciones distintas y ejerce una influencia especifica. Segin sea el
mercado, las caracteristicas del proceso de decision del consumidor o su nivel de

implicaci6n, estard justificado que las empresas inviertan para alcanzar un alto grado de
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notoriedad. Teniendo en cuenta el nivel de implicacién, el modelo elaborado por Petty y
Cacioppo (1986) sugiere que los consumidores basardn sus eleciones en el
conocimiento de marca cuando suponen un bajo nivel de implicacion derivado de una

falta de motivacidn o habilidad.

En cuanto a las caracterfsticas del proceso de decisién del consumidor, en caso de
que la marca sea simplemente conocida de modo asistido, los vendedores pueden hacer
referencia a ella en su argumentacién ante un posible cliente que todavia duda. La
notoriedad esponténea proporciona una ventaja a las marcas, siempre que el comprador
no quiera esforzarse demasiado en decidir la eleccién y, por comodidad, acude a su
memoria inmediata. La notoriedad “top of mind” supone una ventaja para la marca en
todos los casos en que el comprador debe decidir muy rdpido o quiere decidir sin gastar
o esforzarse demasiado, quizds por falta de implicacién, como ocurre en muchos

productos de conveniencia [Kapferer y Laurent (1983)].

Cuando se pretende situar a una marca €n una posicién determinada de la
pirdmide hay que considerar también el caso de marcas que no se pueden separar de sus
simbolos. En este caso, para la realizacién de un estudio fiable de la notoriedad de
marca resulta incompleto utilizar inicamente el nombre y hay que incluir la imégen

visual de la marca (i.e., el logotipo).

3. 2. Las actitudes hacia la marca

En una definicién ya clasica propuesta por Allport (1935) se consideraba la
actitud como “el estado mental de un individuo, constituido por la experiencia y las
informaciones adquiridas que le permiten estructurar sus percepciones del entorno y sus
preferencias, y orientar la manera de responder”. La actitud mostrada por el consumidor
supone una evaluacién general y duradera de personas, objetos o situaciones de manera
positiva o negativa [Baron y Byrne (1987)]. Asimismo, las actitudes con respecto a la
marca son las predisposiciones de los consumidores para evaluar una marca favorable o
desfavorablemente [Fishbein y Ajden (1975)]. Una actitud es duradera porque tiende a
permanecer con el paso del tiempo, por lo que se basan en el esquema de la marca que
los consumidor han almacenado en su memoria a lo largo del tiempo. No obstante,

aunque las actitudes sean persistentes, son susceptibles de modificarse a través del

aprendizaje.
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Entre las caracteristicas que definen las actitudes, Shiffman y Kanuk (2001) han

resaltado las siguientes:

e Las actitudes son una predisposicién aprendida. Esto significa que las actitudes
pertinentes en el comportamiento de compra se forman como resultado de la
experiencia directa del individuo con la marca, de la informacién recibida de otras
personas o la exposicién a la comunicacién controlada por las empresas. Para Leén
y Olabarria (1991), el aprendizaje es el proceso de registro mental y afectivo, que
con cardcter duradero proviene de la experiencia personal y/o de informacion a
través de terceros, y que previsiblemente producird cambios, 0 un refuerzo del
comportamiento. Esto implicarfa que en una investigacion de mercados, para que un
consumidor sea capaz de otorgar informacién consistente respecto de sus actitudes
es necesario que dicho consumidor tenga algun conocimiento del “objeto” de la
actitud, en nuestro caso la marca. Asimismo algunos investigadores consideran que

la actitud del consumidor se deriva, en buena medida, del comportamiento pasado
[Bem (1972)].

e Las actitudes tienen consistencia. Por consistencia se entiende que las actitudes son
generalmente coherentes respecto al comportamiento que reflejan. No obstante,
muchas veces las circunstancias impiden que exista tal consistencia (bien porque la
marca no esti accesible o por cuestiones econdmicas, entre otras influencias
situacionales). Lambin (1991) sefiala que los trabajos experimentales realizados en
este campo demuestran que, aunque no son infalibles, las medidas de actitud
predicen razonablemente bien los comportamientos reales. Concretamente, Laroche
y Brixoux (1989) proponen y confirman un modelo multi-marca de intenciones de
compra que mantiene que la intencién de comprar una marca especifica no sélo estd
determinada por la actitud, sino también por las actitudes hacia otras marcas
competidoras del conjunto de eleccién. Laroche ez al. (1996) también obtuvieron
évidencia empirica, confirmando esta idea. Se asume que las actitudes favorables
hacia una alternativa comercial predicen su auge comercial y viceversa. De acuerdo
con esta afirmacién, las actitudes hacia la marca pueden considerarse un indicador

adecuado del valor de la marca.
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e Las actitudes se presentan dentro de una situacion. En realidad, los individuos tienen
diversas actitudes frente a un comportamiento en particular, cada una de las cuales

suele corresponder a una situacion especifica.

Con la intencién de comprender la relacién entre las actitudes y el
comportamiento, los investigadores se han propuesto construir modelos que les

permitan captar las dimensiones fundamentales de la actitud.

Continuamos nuestra exposicién centrdndonos en los modelos estructurales que
han tratado de analizar la relacién entre la actitud y el comportamiento, para
posteriormente analizar el proceso de formacion de las actitudes del consumidor hacia la

marca.

3.2.1. Modelos estructurales de las actitudes

Lutz (1991) considera que se han presentado dos categorias principales de
modelos relacionados con la actitud, ligados a dos consideraciones tedricas principales,
cada uno de los cuales aporta una perspectiva diferente acerca del nimero de partes que
componen una actitud y de la forma en que esas partes est4n relacionadas entre si: el
modelo de los tres componentes de la actitud o modelo estructural y el modelo
unidimensional de la actitud. En los tltimos afios, esta dltima postura estd imponiendose

al modelo tripartito de la actitud.

a. Modelo tripartito de las actitudes

La mayoria de los investigadores concluyen que una actitud tiene tres
componentes: cognitivo, afectivo y volitivo. El componente afectivo se refiere a las
emociones o los sentimientos de un consumidor en relacién con un producto o marca en
particular. El componente volitivo se relaciona con las intenciones de una persona para
hacer algo relacionado con el objeto de la actitud. El componente cognitivo se refiere a
las creencias de un consumidor respecto al objeto. La principal implicacién de este
modelo es que las actitudes de los consumidores respecto a una marca no pueden
determinarse con la mera identificacién de sus creencias. El enfoque tridimensional de
la actitud considera que los tres componentes forman parte de actitud y que existe una

consistencia en el signo favorable o desfavorable entre los tres componentes.
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b. La actitud como concepto unidimensional

La visién unidimensional de la actitud puede considerarse fruto de la evolucion de
la concepcién tripartita. La concepci6én unidimensional considera también la existencia
de los tres componentes del enfoque tridimensional, pero traslada fuera del concepto de
actitud los componentes cognitivo y comportamental. El componente cognitivo pasaria
a considerarse como creencias en el enfoque unidimensional, mientras que el

componente conativo pasa a denominarse intencién y conducta (Figura 30).

Figura 31: La visidn unidimensional de la actitud.

Fuente: Elaboracion propia.
La visién unidimensional sélo considera como actitud el componente afectivo de
la concepcién tripartita de la actitud, mientras que los componentes cognitivos y
conativos son considerados ahora sdlo sus antecedentes y consecuentes. En este sentido,
la investigacién sobre la consistencia entre las dimensiones de la actitud del enfoque
tridimensional se transforma con el enfoque unidimensional en un flujo causal entre los

distintos componentes anteriores y posteriores a la actitud.

3.2.2. La formacion de la actitud hacia la marca

El conocimiento de cémo se forman las actitudes es fundamental, ya que si se
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ignora este proceso, tampoco se podrd comprender la relacién entre las actitudes y el

comportamiento.

Las actitudes pueden formarse tanto antes de que el consumidor tenga una
experiencia directa con la marca, asi como después de la compra. En este sentido, la
evaluacién de la experiencia de compra puede contribuir a modificar por
retroalimentacién las actitudes que el consumidor tuviera previamente a la experiencia.
Se considera que el medio principal por el cual se forman las actitudes es la experiencia
directa que obtiene el consumidor cuando prueba el producto o servicio y lo evalia
[Bagozzi et al. (1991)].

Shiffman y Kanuk (2001) consideran que las actitudes se aprenden y, por tanto,
un paso para la comprensi6n de la formacién de las actitudes consistiria, en primer lugar
en plantearse c6mo se aprenden las actitudes, y cuales son las fuentes de aprendizaje de

las actitudes.

a. El aprendizaje de las actitudes

Si las actitudes se aprenden, es necesario estudiar cémo se produce el aprendizaje

del individuo sobre la marca.

Entre los modelos desarrollados a tal efecto, destaca el modelo de Jerarquia de
Efectos para explicar el impacto relativo de los tres componentes en un enfoque
tripartito de la actitud. Cada jerarquia ofrece una secuencia fija de pasos en el camino

hacia la formacién de la actitud.

a.l. La jerarquia de aprendizaje estandar

Se considera que los consumidores enfocan su decisién hacia la compra de una
marca como un proceso para resolver un problema. En este sentido, forman sus
creencias sobre la marca y acumulan conocimientos relacionados con los atributos
relevantes (i.e., cognicién). Después, evalda estas creencias y se forma un sentimiento

por el producto (i.e., afecto).

Por dltimo, con base en esta evaluacién, el consumidor lleva a cabo una conducta
relevante, como la compra del producto (comportamiento). Por tanto, el esquema de
formacién de las actitudes hacia la marca seria

Conocimiento— Afecto—Comportamiento. Con frecuencia, ese cuidadoso proceso de
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eleccién de marca da como resultado un cierto grado de lealtad hacia la marca; esto es,
el consumidor se vincula con la marca a lo largo del tiempo y no es fécil persuadirlo a
experimentar otras marcas. La jerarquia de aprendizaje estdndar supone que un
consumidor estd altamente implicado en la decisién de compra. En esta situacién, el
consumidor tiene la motivacién para buscar una gran cantidad de informacién, sopesar

con cuidado las alternativas y llegar a una decisién reflexiva [Ray (1973)].

a.2. La jerarquia de baja implicacion

Frecuentemente los consumidores se encuentran poco implicados en una decisién
de compra y, por tanto, no ensamblan con cuidado el conjunto de creencias para evaluar
las marcas. Bajo estas condiciones, los consumidores no estdn motivados para procesar
la compleja cantidad de informacién relacionada con la marca, y se dejarén influir por
los principios del aprendizaje conductual. Krugman (1965) fu€ el primero que propuso
la=  modificacién de la  cldsica  jerarqufa de  aprendizaje  (ie.,
conocimiento—afecto—comportamiento) por una jerarquia de baja implicacion (i.e.,
conocimiento—comportamiento—afecto). Parte de la hipétesis de que el consumidor en
el momento de decidir una compra, ain no ha desarrollado una sélida preferencia de
una marca sobre otra. No obstante, decide la compra con base en su conocimiento
limitado (simplemente elige aquella marca que recuerda o reconoce). Una vez que ha
probado el producto, se forma una opinién favorable o desfavorable hacia la marca (i.e.,
afecto), fruto de la evaluacién de la opcién elegida. Asf, este modelo introduce la idea
de que las actitudes pueden formarse después de la compra, combindndose la
experiencia de la prueba con la informacién publicitaria para formarse una actitud mds

fuerte.

a.3. La jerarquia de la experiencia

Parte de la hipétesis de que el afecto y el conocimiento son dos sistemas
separados y parcialmente independientes entre si. Esto implica que las respuestas
afectivas no siempre requieren conocimientos previos [Zanjoc (1980)]. La hipétesis de
independencia no elimina el papel del conocimiento en la experiencia; s6lo equilibra el
énfasis tradicionalmente racional en la toma de decisiones, al prestar mds atencién al
impacto de la experiencia estética y subjetiva. Es mds probable que este proceso

holistico suceda cuando el producto se percibe como de expresién primaria, O
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proporcione un placer sensorial en lugar de beneficios utilitarios [Mittal (1988)].

b. Fuentes de influencia en la formacion de las actitudes

Antes de sentir cualquier tipo de afecto hacia una marca es preciso conocerla. No
obstante, la formacién de la actitud constituye un paso mds alld de la mera toma de

conciencia sobre la existencia de una marca.

En la formacién de las actitudes del consumidor influyen poderosamente la
experiencia personal, la influencia de comunicaciones no controladas por la empresa y

las comunicaciones controladas por ella [Shiffman y Kanuk (2001)].

El medio principal por el cual se forman las actitudes en relacién a los bienes y
servicios y, por tanto, hacia las marcas, es la experiencia directa que obtiene el
consumidor cuando los evalda [Bagozzi y Yi (1991)], de ahi que una de las principales
estrategias de las empresas es la puesta en marcha de actividades promocionales
dirigidas a la prueba de la marca mediante cupones, muestras gratis, descuentos..etc.,

pocurando asi que el consumidor la evalte.

A lo largo del tiempo se han desarrollado varias teorias que explican el proceso de
formacién de la actitud hacia la marca a partir de la experiencia directa del consumidor

con la marca y a partir de las comunicaciones controladas por las empresas.

b.1. La influencia de la experiencia del consumidor con la marca en la
formacion de las actitudes

Fundamentalmente se han presentado dos modelos que incorporan la influencia de
las experiencias del consumidor en la compra de la marca y la formacién de las
actitudes; el modelo integrado de respuesta a la informacién y los modelos de

cuadricula.

b.1.1. Modelo integrado de respuesta a la informacion (IIRM)

Segiin Smith y Swinyard (1982), la comunicacién procedente de la publicidad es
considerada por los consumidores como interesada y sesgada, lo que les lleva a
generarse bajas creencias de marca. El resultado de estas bajas creencias de la
publicidad es una fuerte incertidumbre en la compra, dada la baja probabilidad de
asociacion entre la marca y sus atributos. Con la finalidad de reducir esta incertidumbre,

el consumidor emprenderd un proceso de busqueda de informacién adicional, a través
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de otras fuentes externas asi como a través de su propia experiencia. Smith y Swinyard
consideran que la informacién que es preferida por el consumidor es la procedente de la
propia experiencia de consumo, que dardn lugar a altas creencias que a su vez,
contribuirdn a la generacién de fuertes actitudes. Plantean que en situaciones de baja
implicacién, el consumidor no tiene inconveniente en probar el producto y conocer por
sf mismo la marca. La prueba repetida de la marca le proporcionarfa al consumidor un
mayor grado de experiencia, que contribuirian a la creacién de fuertes creencias de
marca. En cambio, cuando el consumidor se muestra altamente implicado con el
producto, se formaran radpidamente altas creencias de marca a través de la combinacién
de la informacién procedente bien de la experiencia de consumo o bien del propio

mensaje publicitario.

b.1.2. Modelos de cuadricula

Los modelos de cuadricula tratan de analizar el funcionamiento de las
comunicaciones controladas por la empresa integrando las teorfas clasicas de eficacia de

la comunicacién y los distintos modelos de jerarquia presentados en la literatura
[Vaughn (1980)].

Uno de los modelos de cuadricula pioneros fue formulado por la compaiifa Foote,
Cone & Belding Communications (FCB) [Vaughn (1980)]. Dicho modelo es
representado a través de un cuadrante de doble entrada formada por dos dimensiones
dicotémicas; especializacién (pensamiento/sentimiento) e implicacién (alta/baja), que
da lugar a cuatro cuadriculas fruto de la combinacién de ambas dimensiones. Cada una
de las dimensiones representan un continuum que permite analizar la forma como los
mensajes son procesados por los individuos formando su actitud hacia el objeto (Figura

31). Asi pues:

e Cuadrante informativo. Representa aquellas situaciones de alta implicacion con el
producto donde el consumidor dedica mucho esfuerzo en evaluar cada una de las
alternativas de que dispone y a procesar tal informacién previamente a la toma de
decisi6én de compra (i.e., gran esfuerzo de pensamiento). En este contexto, el
consumidor se encuentra muy implicado en el pensamiento. La secuencia defendida
por los modelos de jerarquia tradicional (ie.,

aprendizaje—afecto—comportamiento) se adapta a esta situacion.
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Cuadrante afectivo. En esta drea, el consumidor se enfrenta a una decision de alta
implicacién pero, a diferencia del cuadrante informativo, los sentimientos que
despierta el objeto en el individuo anteceden a la informacion del mensaje para
actuar sobre el comportamiento. En este contexto, el consumidor se encuentra
implicado sentimentalmente con el producto, siendo la secuencia jerdrquica

afecto—aprendizaje—comportamiento.

Cuadrante de formacién del habito. En este caso el individuo se encuentra
escasamente implicado en el producto y no precisa una evaluacién precisa de la
informaci6n para tomar una decisién (i.e., poco implicado en el pensamiento). Este
es el caso de productos de compra corriente (e.g., alimentos, productos para el
hogar) que se adquieren por habito o rutina, donde la secuencia jerdrquica se

corresponderfa con comportamiento—aprendizaje—afecto.

Cuadrante de autosatisfaccién. Al igual que sucede en el cuadrante de formaci6n del
hébito, la compra del producto se produce por hébito, pero en cambio la experiencia
crea unos sentimientos (satisfactorios o insatisfactorios) que va a incidir en el
aprendizaje. En esta situacién, la jerarquia predominante se corresponderia con

comportamiento—afecto—aprendizaje.
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Figura 32: Modelo de cuadricula FCB.

ALTA IMPLICACION BAJA Il\/IPLICACION

SENTIMIENTO PENSAMIENTO

Fuente: Vaughn (1980).

Una versién del modelo de cuadricula FCB es aquel que sélo considera dos
dimensiones (implicacién afectiva e implicacién cognitiva) [Kim y Lord (1991)].
Rossiter et al. (1991) propusieron mantener la dimensién implicacién (alta/baja),
reemplazar la dimensién pensamiento/sentimiento por el tipo de motivacién del
individuo y afiadir la conciencia como tercera dimensién, considerada como requisito

previo para la formacién de actitudes de marca.

b.2. La influencia de la comunicacion controlada por la empresa en la
creacion de actitudes hacia la marca

Entre la diversidad de modelos que se han ideado para tratar de explicar la
influencia de la publicidad en la formacién de las actitudes hacia la marca, el Modelo de
Probabiliad de Elaboracién (ELM) es el que mayor transcendencia ha tenido a la hora
de explicar el proceso de formacién de la actitud, tanto hacia la marca como hacia la
publicidad. El modelo fue desarrollado por los psic6logos Petty y Cacioppo (1983)
quienes concebfan el procesamiento de la informacién contenida en los anuncios
publicitarios como un continuo cuyos extremos se corresponden con los niveles de

elaboracién de la informacién altos y bajos, coincidentes con la Ruta Central y
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Periférica de Procesamiento, respectivamente. Los factores que determinan qué ruta de
formacién de la actitud es la mds probable son fundamentalmente, el grado de
implicacién de la audiencia hacia la publicidad y la habilidad que tengan las personas

para procesar la informacién.

La actitud hacia la marca se forma a través de la ruta central gracias a la
informacién relevante relacionada con los atributos del producto extraida de la
publicidad. La obtencién de esa informacién exige altos niveles de elaboracion del
mensaje que sélo se asocian con contextos de alta implicacién. Asi, el procesamiento de
la informacién a través de la ruta central suele producirse cuando el consumidor se
encuentra inmerso en un proceso de decisién de compra, que se corresponde con un

contexto de alta implicacién y de bisqueda activa de informacion.

A través de la ruta periférica, la actitud hacia la marca se ve afectada por
elementos relacionados con la ejecucion de la publicidad (la mdsica, los personajes o la
situacién que se presenta), llamados periféricos, y no por la informacion relacionada con
los atributos de la marca. Este proceso es el que explica dé una manera més realista el
proceso de formacién de la actitud a partir de las comunicaciones publicitarias, puesto
que resulta muy dificil que los consumidores extraigan informacién relevante de todos

los anuncios a los que se exponen.

Segtin Mehta (1994), las actitudes resultantes del Procesamiento Central son mds
duraderas, més resistentes al cambio y predicen mejor el comportamiento que las que se
forman a partir de la Ruta Periférica: durante el procesamiento central, los individuos
prestardn especial atencién a la informaci6n relacionada con las caracteristicas del
producto y de la marca, mientras que en el Procesamiento Periférico tal atencion se
dirigird fundamentalmente hacia cuestiones relacionadas con la ejecucién del anuncio.
El Procesamiento Central conducird directamente a las actitudes hacia la marca, que a

su vez influirdn en las intenciones de compra.

3. 3. La satisfaccion hacia la marca

En opinién de Giese y Cote (2000) no existe una definicién comin ni una
medicién ampliamente aceptada de la satisfaccién. Esta situacién llevé a OIiver (1999)
a comentar, en relacién a la investigacién sobre este tema, que “fodo el mundo habla de

satisfaccion, pero nadie da una definicion”. De la revisi6n de la literatura de marketing
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sobre satisfaccién se observa una gran variabilidad en su definicién y en la delimitacién
del concepto, mostrandose discrepancias fundamentalmente en torno a dos enfoques: la

satisfaccién como un proceso y como resultado.

El primero de los enfoques, la satisfaccién como proceso, parte de la
consideracién de que la satisfaccién supone la evaluacién de ciertas caracteristicas en
relacién con algin estdndar. Asf, Churchill y Surprenant (1982) describen la
satisfaccién del cliente como el resultado de la compra y uso que proviene de la
comparacién que realiza el comprador ante las recompensas y costes de la compra, en
relacién con las consecuencias anticipadas. Este enfoque se centra en el andlisis de los
antecedentes de la satisfaccién, intentando comprender el proceso que lleva a la
formacién de la evaluacién de satisfaccién por parte del consumidor [Parker y Mathews
(2001)].

El modelo maés aceptado sobre la formacién de la satisfaccién es el modelo de la
disconfirmacién de las expectativas, en el que la satisfaccién es una funcion de la
disconfirmacién, que en tltima instancia es funcién tanto de las expectativas como del
desempefio del producto [Oliver (1997)]. El paradigma de la disconfirmacién afirma
que los consumidores se forman expectativas previas al consumo, y que cuando adoptan
una decisién de compra, evaltian el desempefio de la misma y proceden a comparar el
desempefio con dichas expectativas. La adecuacién o no de las expectativas previas al
consumo con el desempefio genera las percepciones de conformidad o disconformidad
que producen un juicio de satisfaccién [Oliver (1989)]. Spreng y Page (2001) sugieren y
demuestran que el efecto de las expectativas se manifiesta principalmente a través de la
disconfirmacién, pero también hay un efecto a través del desempefio percibido, puesto
que varios estudios han encontrado un efecto directo del desempefio percibido sobre la

satisfaccién (Figura 33).
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Figura 33: Relacidn entre las expectativas, el desempeiio, la disconfirmacion y la satisfaccion.

Fuente: Spreng y Page (2001 ).

Por tanto, la investigacién sobre las expectativas del consumidor ha planteado dos

efectos principales sobre la satisfaccion:

1. El primero, es el impacto de las expectativas sobre la disconfirmacién. La
disconfirmacién significa que el resultado de la evaluacién de la marca es inferior (o
superior) a lo que un consumidor esperaba cuando realiza una decision de compra
[Oliver (1997)], con implicaciones negativas (o positivas) para la experiencia con la
marca. Aunque algunos autores han argumentado que las expectativas y la
disconfirmacién son conceptos independientes [Oliver (1980)], varios investigadores
consideran que las expectativas tiene un efecto negativo sobre la disconfirmacion

[Cadotte et al. (1987); Spreng et al. (1996)].

2. El segundo, el efecto de las expectativas a través del desempefio sobre la
satisfaccion. Existe un comiin acuerdo en que las expectativas tienen un efecto positivo
sobre las percepciones del desempefio del producto, por lo que autores como Boulding
et al. (1993) recomiendan elevar las expectativas sobre el consumo para incrementar las

percepciones del desempefio del producto.

Varios investigadores han sugerido que las expectativas se forman a partir de tres
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fuentes [Howard y Sheth (1969); Oliver (1980)]:
1. Experiencia directa anterior con la marca.
2. Experiencia con otras marcas de la categoria de producto.

3.Informacién de fuentes externas; fuentes del entorno social, medios de

informaci6n, y fuentes comerciales como publicidad o personal de ventas.

Se considera que las expectativas formadas a partir de estas fuentes difieren en su
grado de confianza [Spreng y Page (2001)]. Asf, una expectativa formada a partir de
informacién obtenida de una fuente experta muy creible, es probable que sea mdés fiable
que una formada a partir de conversaciones casuales, y que a su vez, se confie mas en
estas expectativas que en otras formadas a partir de fuentes de informacion controladas
por la empresa. Por tanto se ha planteado que la confianza en la marca es un moderador

importante de la satisfaccion.

Por otro lado, el enfoque de investigacién centrado en el andlisis de los resultados
de la satisfaccién, ha asociado tal concepto con una respuesta de naturaleza emocional-
afectiva [Westbrook (1987); Giese y Cote (1999)]. Dentro de este enfoque, Cadotte et
al. (1987) consideran que la satisfaccion es una “sensacidn desarrollada a partir de la
evaluacion de una experiencia de uso”. Segin Giese y Cote (1999) es necesario adaptar
las medidas de la satisfaccién, incluyendo el cardcter emotivo-afectivo, para hacerlas
operativas. Asf, destaca que hay que tener en cuenta tres puntos comunes cuando se
analiza la satisfaccién: el tipo de respuesta, el objeto de la respuesta y el momento de la

respuesta [Giese y Cote (1999)]:

e La satisfaccién se considera un tipo de respuesta emocional, més que cognitiva, que
puede variar en intensidad segin el contexto. Desde el punto de vista del

consumidor, la satisfaccién se basa en una respuesta afectiva de intensidad variable.

e El objeto de la misma implica alguna comparacién con algtin estdndar (expectativas,
deseos), y lo que se juzga puede ser un producto, una marca, una experiencia de

consumo, una decisién de compra, un establecimiento, o un vendedor.
¢ El momento en que se produce la respuesta suele ser tras la compra.

Centrandonos en la relacién entre la satisfaccién y el valor de marca, Ostrom e

¢

Tacobucci (1995) consideran que la satisfaccion es “un juicio relativo que tiene en
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cuenta la calidad y los beneficios obtenidos a través de la compra, asi como los costes'y
esfuerzos soportados por el cliente para realizarla” Churchill y Surprenant (1982)
entienden la satisfaccién como la “respuesta a la compra y el uso que se deriva de la
comparacidn, por el consumidor, de las recompensas y costes de compra con relacién a
sus consecuencias esperadas”. No obstante, estas definiciones de satisfaccion son muy
similares a la definicién de valor percibido defendida por algunos autores [Aaker
(1991); Carr (1990); Lovelock (1991); Anderson et al. (1993); Kotler et al. (1996);
Bigné et al. (1998)] por lo que surge la pregunta de si la satisfaccién es un concepto
similar al valor o un concepto diferente, y en éste tltimo caso, cudles serian los puntos
diferenciales. Para tratar de arrojar luz a este dilema, en un estudio aplicado al sector
servicios Ostrom e Iacobucci (1995) contrastaron si las percepciones de los clientes
relativas al valor y a la satisfaccion son distintas o parecidas. Los resultados indican que
los sujetos que evaldan la satisfaccién procesan los atributos del servicio de forma

diferente que cuando evaldan el valor percibido.

La relacién entre el valor de marca y la satisfaccién experimentada con el cliente
es, a priori, bastante controvertida, no existiendo acuerdo sobre si la satisfaccion es un
antecedente [Bolton y Drew (1994); Bolton (1998); Grenwal (1998)] o un consecuente
del valor de marca [Fornell et al. (1996); Hallowell (1996)].

Bolton y Drew (1994) consideran la satisfaccién como uno de los antecedentes del
valor y éste a su vez precede a las intenciones de comportamiento. Grenwal ez al. (1998)
definen el valor de transaccién percibido como la satisfaccién o placer resultante de las
ventajas de un buen trato. El modelo que contrastan prueba que dicha satisfaccién
contribuye positivamente a formar el valor de adquisicién percibido. Bolton (1998)
contrasta, a través de un estudio longitudinal, un modelo en el que la duracién de una
relacién depende del valor esperado de la misma y de ciertas caracteristicas personales
de los clientes. El valor esperado de los clientes en la relacién estd altamente
influenciado por la satisfaccién acumulada del cliente en la relacion, que a su vez
depende del resultado de los distintos encuentros satisfactorios o insatisfactorios.
Ademds Bolton (1998) plantea que dicha relacién se ve moderada por la experiencia del
consumidor en la relacidn; asi la relacién es mas débil cuando los consumidores cuentan

con menos experiencia.

Por el contrario, Fornell et al. (1996) consideran que el valor percibido es
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antecedente de un indice de satisfaccién global del cliente. Asimismo, Hallowell (1996)

plantea que la satisfaccién del cliente es el resultado de la percepcién de valor del

cliente.

3. 4. La confianza hacia la marca

Se ha prestando un especial interés a la nocién de confianza, especialmente en el
ambito de la gestién de los canales de distribucién y en las relaciones comprador-
vendedor. No obstante, su estudio ha sido practicamente ignorado en el dmbito del
comportamiento del consumidor [Delgado y Munuera (1998); (2001)] a pesar de que
algunos autores hayan sefialado que su andlisis podria ayudar a construir un modelo
integrador de la marca [Shocker et al. (1994)], y otros hayan sefialado la importancia de
dicho concepto en el estudio del comportamiento del consumidor [Morgan y Hunt
(1994)], especialmente en el estudio del valor de marca [Martin y Brown (1990);
Lassar et al. (1995); Blackston (1995); Heilbrunn (1995) y Gurviez (1996); Ambler
(1997)]. La falta de atencién mostrada en la literatura precedente explica, segin Hess

(1995) 1a falta de una medida aceptada de confianza hacia la marca.

Segtin De Chernatony y Dall’Olmo (1998), la evaluacién de la marca por los
consumidores se basa en la confianza de que la marca es ideal para ellos. Tales autores
consideran que los consumidores quizés no confian en las marcas como una estrategia
para reducir el riesgo asociado en la compra, sino que pueden estar mds preocupados

por la marca como un beneficio en el momento de la bisqueda.

Krishnan y Smith (1998) consideran que la confianza es el “componente cognitivo
que refleja el grado de conviccion o certeza en el sostenimiento de una creencia o
actitud’. Delgado y Munuera (2001) definen la confianza hacia la marca como un
“sentimiento de seguridad que estd basado en la creencia de que la marca tiene unas
intenciones favorables de cara al bienestar e intereses del consumidor y de que es
fiable en el cumplimiento de las expectativas del mismo”. La confianza en una creencia
puede ser escasa si la creencia se ha formado a partir de la publicidad, y puede ser alta
cuando se ha desarrollado a partir de experiencias anteriores directas con la marca

[Dwyer et al. (1987); Keller (1993); Krishnan (1996)].

La consideracién de la confianza en los estudios sobre la marca se debe a algunas

interesantes implicaciones:
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1. La adaptacién de los estudios relacionados con la calidad en las relaciones
interpersonales a la relacion entre marca y consumidor, que implica que la marca posea
algunas caracteristicas que van mads alld de su consideracién como mero objeto. Esta
consideracién fué planteada por autores que resaltaron la perspectiva de la marca como
“persona” [Aaker (1991); De Chernatony y McDonald (1998); Aaker y Fournier
(1995)].

2. Por otro lado, asumiendo que la marca puede ser entendida como la “pareja”
del consumidor en una relacién a largo plazo, la ejecucién diaria de los planes y
actividades de marketing pueden ser entendidas como actividades desarrolladas para el

mantenimiento de la relacion.

3. La confianza hacia la marca representa el reconocimiento de que el valor de la
marca puede ser creado y desarrollado mediante su gestién para alcanzar la satisfaccion
del consumidor con la utilidad funcional, simbélica y emocional que le proporciona la

marca [Lassar ef al. (1995), Aaker (1996); De Chernatony y Dall’Olmo (1998)].

Una condicién para que se genere confianza es el riesgo percibido [Rempel et al.
(1985)], debido a que su percepcién representa una situacion en la que el consumidor
siente cierto grado de riesgo o ambigiiedad en la satisfaccién de sus expectativas de
consumo. En esta situacién, el consumidor muestra una motivacién mayor por la
bisqueda de marcas de confianza como un criterio determinante para tomar una

decisién de compra, reduciendo asi el riesgo inherente a la clase de producto.

Por otra parte, el proceso por el que un individuo atribuye una imagen de
confianza a la marca se debe a su experiencia con dicha marca. Asf, la experiencia
puede haberse formado a través de evaluaciones directas (e.g., Uso, consumo), €
indirectas con la marca (e.g., a través de la publicidad, el boca-oido). En este sentido,
autores como Delgado y Munuera (2001) entienden que la experiencia ganada a través

de evaluaciones directas adquieren una mayor importancia como fuentes de confianza.

La confianza en la marca, descrita en la literatura sobre riesgo percibido, puede
ser caracterizada por dimensiones racionales y dimensiones emocionales [De
Chernatony y Dall’Olmo (1998); Kaplan et al. (1974)]. La dimension racional describe
las caracteristicas de desempefio-precio de la marca, mientras que la dimension
emocional abarca sus beneficios sociales y sicolégicos. La evaluacién emocional y

racional interactdan para ejercer influencia en su confianza. La importancia de estas
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dimensiones podria variar por el tipo de producto, el segmento de los consumidores y la
situacién de consumo. Ademds, a medida que el consumidor gana mds experiencia, es

probable que se incremente su confianza en estas dos dimensiones.

Se ha planteado que la confianza influye en el proceso de decisién de compra
[Bennett y Harrell (1975); Fazio y Zanna (1981; 1978); Morgan y Hunt (1994)]. Por
ejemplo, Bennett y Harrell (1975) plantean que la confianza actiia como un moderador
de las actitudes y el comportamiento. Tales autores distinguieron entre consumidores
con alta y baja confianza, encontrando que la correlacién entre las actitudes y las
intenciones de compra era mayor para los consumidores con mayor confianza. Por
tanto, aparentemente, tales individuos se guiaban més por sus actitudes cuando se

sostenian en una superior confianza.

Fazio y Zanna (1981) plantean que “cuanto més certeza posea el individuo en sus
actitudes hacia un objeto, mds probable es que sus actitudes guien su comportamiento
hacia el objeto”. En un estudio anterior en el que se manipulé la confianza [Fazio y
Zanna (1978)], plantean que los individuos en situacién de alta confianza mostraban un
mayor nivel de consistencia entre las actitudes y el comportamiento. Asimismo, Morgan
y Hunt (1994) y Delgado y Munuera (1998; 2000) afirman que la confianza es un
concepto clave que contribuye al desarrollo del deseo de mantener una relacién a largo

plazo con una marca.

En cuanto a la relacién entre la confianza que la marca genera en el consumidor y
la satisfaccién resulta bastante controvertida, y no existe una postura undnime. Por un
lado se considera que las experiencias satisfactorias previas con la marca, junto con la
notoriedad contribuyen a incrementar la confianza hacia la marca [Keller (1993);
Krishnan (1996); Han (1991); Jarrel (1992); Ganesan (1994)]. Por otro lado, Spreng y
Page (2001), basindose en el modelo de la disconfirmacién de las expectativas de
Oliver (1997), demostraron que la confianza es un moderador de la satisfaccion. A
partir de un estudio de laboratorio comprobaron que los sujetos con alta confianza
utilizan tanto la disconfirmacién como el desempefio percibido para formarse un
sentimiento de satisfaccién, mientras que los sujetos de menor confianza utilizan sélo el
desempefio percibido. Esto sugiere que los consumidores con menor confianza en sus
expectativas forman las evaluaciones de desempefio sin tomar como referencia sus

anteriores compras. Dos implicaciones pueden sefialarse de este resultado:
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1. Se sugiere que existen diferencias en el proceso de formacion de la satisfaccion
entre los compradores de marca noveles, y los compradores familiarizados en la compra
de la marca. Entre los primeros, las expectativas se han creado a partir de actividades de
comunicacién, mientras que entre los segundos las expectativas se han creado a partir de

la experiencia.

2. En los estudios de laboratorio que analizan el valor de la marca, y que
consideran una marca ficticia junto con marcas reales, la fuente y la credibilidad de la
informacién podria influenciar el nivel de satisfaccién. En este tipo de estudios, los
consumidores que no creen en sus expectativas, no utilizardn la disconfirmacion de las

mismas en la formacidn de su satisfaccion.

4. Efectos del valor de marca

4. 1. La fidelidad hacia la marca

Entre las multiples definiciones de lealtad resaltamos la propuesta por Oliver
(1999) que define la lealtad como "un profundo compromiso para volver a comprar o
ser cliente del servicio o producto preferido, persistente en el futuro, causado por la
compra repetida de la misma marca o conjunto de marcas, a pesar de influencias
situacionales y esfuerzos de marketing que intentan generar un cambio en el

comportamiento".

Esta definicién resalta dos dimensiones de la lealtad que han sido descritas en
investigaciones previas sobre el concepto; la dimensién comportamental y la dimensi6n
relacionada con las actitudes [Aaker (1991), Jacoby y Chesnut (1978)]. La lealtad
comportamental o de compra, consiste en la observacién de un comportamiento repetido
de compra de la misma marca, mientras que la actitud leal incluye un grado de

compromiso en relacién a algin valor tinico asociado con la marca.

La definicién de Oliver (1999) indica que la fidelidad a la marca supone una
medida del vinculo que el cliente tiene con la marca. Refleja lo dispuesto que el cliente
estard a comprar otra marca alternativa en caso que se produzca un cambio en las
condiciones de oferta. Ademads, de esta definicién, se desprende que la lealtad es un

consecuente de la preferencia general de la marca y, por tanto, de acuerdo con la
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definicién de valor aportada en el capitulo I, el valor de la marca incidirfa en la lealtad

hacia la marca.

Asimismo, algunos investigadores han sefialado que el valor es un antecedente de
la lealtad hacia la marca. Shiffman y Kanuk (2001) consideran que el valor de marca es
un factor importante para los mercad6logos porque conduce a la lealtad de marca y €sta,
a su vez, se traduce en un incremento de la participacién en el mercado y en mayores
ganancias. Segin Reichheld (1996) la creacién de valor “estd unida a la lealtad como
causa y efecto respectivamente”. Por su parte, Corral et al. (2002) consideraron que la
lealtad plena, -entendida como el deseo del individuo de continuar la relacién con una
entidad financiera y fortalecer su compromiso con dicha entidad-, viene determinada

por la consecucién del valor funcional, afectivo y de ahorro.

Por su parte, Wilbacher (1993) sefiala que el concepto de lealtad de marca implica
un proceso de eleccién racional entre marcas que el consumidor lleva a cabo. En tales
procesos se supone que el consumidor conoce conscientemente las caracteristicas, las
ventajas y los inconvenientes de las diferentes alternativas, hasta que en una decision

final elige 1a mejor dada su estructura de preferencias.

Asimismo, Blackwell et al. (1999) consideran que el valor puede ser descrito
como una forma de satisfaccién global, que estd determinada por cuatro antecedentes:
beneficios, sacrificios, preferencia y situacion personal. Su trabajo empirico aplicado al
sector farmacéutico propone que el valor incide directamente en las intenciones de
comportamiento de los individuos, siendo el valor precursor de la repeticién de compra
(Figura 33).
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Figura 34: Modelo estructural de Blackwell et al.

Fuente: Blackwell et al. (1999).

Dada la definicién de valor de marca presentada en el capitulo II, y teniendo en

cuenta las posturas anteriores, se defiende que la lealtad es una consecuencia del valor.

En los modelos de valor de marca que més han influido en la investigacién se ha
resaltado la importancia que tiene la lealtad hacia la marca. Keller (1993) menciona que
la lealtad de la marca es una consecuencia de la actitud hacia la marca, pero tal
constructo no estd explicitamente considerado en su modelo de valor de marca. Por su
parte, Aaker (1991) considera que las marcas que gozan de una mayor cuota de
consumidores leales, deben corresponderle valoraciones superiores, de ahi que incluya
la lealtad como un componente del valor de marca, ademds de la notoriedad, la calidad
percibida, el precio primado y las asociaciones de marca. Opina que la lealtad
constituye, a menudo, el nicleo del valor de la marca argumentando que con el aumento
de fidelidad, se reduce la eficacia del ataque de la competencia, influye sobre los
beneficios futuros, -ya que implica ventas futuras-, y permite la aparicién del

apalancamiento comercial que servird para las extensiones de marca®®,

% Una revisién del modelo de Aaker es presentada en el capitulo II.
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No obstante, si se asume que la lealtad es una consecuencia del valor, las
dimensiones componentes del valor de marca propuesto por Aaker estarfa considerando,
tanto constructos antecedentes del valor, (notoriedad, calidad percibida, asociaciones de
marca) como efectos del valor (lealtad). lo que podria conducir a que con su modelo se

obtuvieran sobrevaloraciones de la marca, dada la duplicacién en el enfoque de medida.

En definitiva, desde el punto de vista del consumidor, el comportamiento leal
hacia la marca se deberfa a la alta estima que tiene de la marca. Dicho de otro modo, el
consumidor no valora las marcas como consecuencia de su lealtad, sino que
precisamente muestra un determinado grado de lealtad (alto o bajo) debido a que la
marca le proporciona una determinada utilidad que le lleva a preferirla (alto o bajo
valor).

Para Aaker (1991) la fidelidad a la marca es generada por numerosos factores,
entre los cuales el mds importante es la experiencia de uso. La experiencia de uso
diferencia la lealtad de otros constructos relacionados en su modelo de valor, (el
conocimiento, las asociaciones y la calidad percibida) ya que estos dltimos constituyen

caracteristicas de marcas que pueden no haber sido usadas o consumidas.

La hipétesis de una relacién directa entre la satisfaccion del comprador y la
fidelidad a la marca, es corrientemente propuesta en la literatura [Bloemer y Kasper
(1995); Howard y Sheth (1969); Dufer y Moulins (1989); Jiménez y Vargas (1995)].
Tales estudios consideran no sélo la valencia y la fuerza de dicha relacién sino también
c6mo es moderada por los efectos de otras variables, tales como el grado de elaboracion
de la evaluaciones de la marca. En definitiva, dicha relacién se considera moderada por
la motivacién y la capacidad del consumidor para realizar la evaluacién (i.e., confianza
en su propia capacidad de juicio). Ademds de estas variables, Anderson y Sullivan
(1993) y Cronin y Taylor (1992) afiaden la calidad percibida como un factor causal de la
satisfaccién, y Sandvik y Duhan (1996) y Selnes (1993) incorporan la reputacién de la

marca como variable mediadora entre satisfaccion y lealtad.

La satisfaccién serfa una sensacién asociada a una experiencia instantinea de
compra, mientras que la lealtad serfa una actitud vinculada a la evolucién de las

variables que la definen, a través de una serie de experiencias de compra.

En un intento de plantear de forma coherente y continua las distintas asociaciones

que los investigadores han propuesto entre satisfaccion y lealtad, Oliver (1999) realiza
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una clasificacién de las mismas, en seis posibles alternativas (Figura 34): El panel 1
considera la asuncién elemental de que la satisfaccién y la lealtad son manifestaciones
separadas del mismo concepto, tal y como sucedi6 con los primeros promotores de
estudios de calidad total que consideraban la calidad y la satisfaccién como fines
idénticos. El panel 2 sugiere que la satisfaccién es el niicleo central del concepto de la
lealtad, sin la cual no puede existir la lealtad, y que, al mismo tiempo la asegura. El
panel 3 plantea que la satisfaccién es un ingrediente de la lealtad pero sélo uno de sus
componentes. El panel 4 sugiere la existencia de una lealtad final, de la que la
satisfaccién y la "simple" lealtad son componentes. El panel 5 mantiene que una parte
de la satisfaccién fundamenta la lealtad y que “esa parte es parte de, pero no la clave
de, la verdadera esencia de la lealtad’. Finalmente, el panel 6 sugiere que la
satisfaccién es el principio de la secuencia de la transicion que culmina en el estado de
lealtad. Esta situacién también sugiere que la lealtad puede llegar a ser independiente de
la satisfaccién de manera que experiencias insatisfactorias podrfan no influir en la

lealtad.

Figura 35: Seis representaciones de la relacidn satisfaccion-lealtad.

La satisfaccion
es igual
a lealtad

Satisfaccién

Lealtad final
Lealtad

Fuente: Olzver (1999).
El anilisis concluye que la satisfaccién es un paso necesario en la formacién de la

lealtad pero que llega a ser menos significativa a medida que la lealtad empieza a
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alcanzarse a través de otros mecanismos como la fuerza de la relacién persona-objeto
(ie., la marca sea adorada, represente sentimientos, pasién, poder de relajacion,
admiracién,..etc), la unién social (i.e., la marca contribuya a la identificacién con un
grupo) y el nivel personal e institucional (i.e., la marca sea identificadora de un estilo

de vida, de una manera de actuar y pensar) [Oliver (1999)].

Por otra parte, otros autores [Bloemer y Kasper (1995); Bloemer y Poiesz (1992)]
han tratado de dar una explicacién al hecho de que la relacién entre la satisfaccion y sus
consecuencias sobre la lealtad no sea perfecta. Consideran que, en muchos casos, no se
tiene presente la posible existencia de distintos tipos de satisfaccién consecuencia del
diferente grado de elaboracién del proceso de eleccion de compra. Asf, explican que
existan consumidores satisfechos leales (satisfaccién manifiesta) y consumidores

satisfechos no leales (satisfaccion latente).

4.1.1. Tipos de lealtad

Diferentes autores han propuesto varias tipologias de consumidores leales a las
marcas, dependiendo de la fortaleza de las dimensiones de la lealtad, la mayor o menor
intencién de recompra y el grado de compromiso adquirido con la marca [Baldinger y
Rubinson (1996); Aaker (1994); Oliver (1999)]. Los diferentes planteamientos han
perseguido objetivos distintos; asi las planteadas por Baldinger y Rubinson (1996) o
Aaker (1994) suponen tipologias estéticas, es decir no tratan de explicar c6mo un
consumidor pasa de una categoria a otra. Para tratar de reflejar tal dinamismo, Oliver

(1999) ha tratado de analizar el proceso de transicién entre diferentes niveles de lealtad.

En relacién con lo anterior, Aaker (1991) sugiere cinco niveles de lealtad (Figura
36):
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Figura 36: Los niveles de fidelidad.

Fuente: Adaptado de Aaker (1994).

En el nivel inferior estarfan representados los compradores no fieles y que son
completamente indiferentes a la marca. En este escaldn, las distintas marcas de la
categorfa de producto son consideradas como buenas opciones pero, desempefian un
papel poco importante en el proceso de compra. En este nivel, el comprador podria

decidir su compra en torno a otros criterios como el precio.

El segundo nivel incluye a los denominados clientes habituales de la marca. Tales
compradores estdn satisfechos con el producto o al menos, no estan lo
suficientemente insatisfechos como para cambiar de marca, especialmente si este
cambio supone esfuerzos. Dicho segmento puede ser vulnerable a las acciones de la

competencia capaces de crear un beneficio visible.

El tercer nivel lo constituyen aquellos que estdn satisfechos y, ademads, consideran
que el cambio de marca les supondrian un alto coste (costes de tiempo, dinero o
riesgos de rendimientos asociados al cambio). Este grupo puede denominarse “leales
con costes de cambio”. Para que la competencia pueda atraer a tales clientes,
necesita inducir al cambio, ofreciéndoles toda una serie de beneficios lo

suficientemente atractivos como para compensarles.

234



CAPITULO Ill: Marco conceptual para la valoracién de la marca dentro del
comportamiento del consumidor

e En el cuarto nivel se encuentran aquellos que sienten un vinculo con la marca, por lo
que Aaker los denomina “amigos de la marca”. Sus preferencias pueden basarse en
la utilidad que la marca les aporta. No obstante, la preferencia constituye a menudo,
un sentimiento tan general que puede resultar complejo vincularlo a algo especifico.
Las personas no siempre estdn dispuestas a identificar por qué les agrada algo,
particularmente si la relacién ha sido prolongada. En algunas ocasiones justamente

este hecho de relacién prolongada puede crear un efecto poderoso.

o El nivel superior estarfa integrado por los clientes realmente comprometidos. Para
ellos la marca resulta muy importante, bien funcionalmente o bien porque la
entienden como una extensién de lo que ellos son. Estos sienten un orgullo especial
por usar la marca. Su confianza es tal que recomendardn la marca a otros. El valor
de un cliente comprometido no es tanto el negocio que ellos generan sino, mds bien,

el impacto que tienen sobre otros y sobre el propio mercado.

Oliver (1999) considera que los consumidores llegan a ser leales primero en un
sentido cognitivo, después en un sentido afectivo, atin més tarde en un sentido conativo,

y finalmente en sentido comportamental, que es descrito como "inercia".

o La lealtad cognitiva se refiere a una lealtad basada solamente en el conocimiento de
la marca. En una primera fase de lealtad, la informacién de los atributos de la marca
proporcionados al consumidor le indica que una marca es preferible ante sus
alternativas. Este estado del consumidor, sin embargo, es de naturaleza superficial.
Si la transaccidn es rutinaria, hasta el punto de que la satisfaccién no es procesada,
la intensidad de la lealtad no es profunda. Si la satisfaccién es procesada, llega a
convertirse en parte de la experiencia del consumidor y empieza a tomar un sentido

afectivo.

o La lealtad afectiva. En la segunda fase del desarrollo leal, una simpatia o actitud
hacia la marca se ha desarrollado sobre la base de satisfacciones acumuladas en
~anteriores ocasiones de uso. Mientras que la percepcién experimentada en la fase
anterior estd sujeta directamente a contrargumentos, los afectos no son facilmente
eliminados. No obstante, al igual que en el caso de la lealtad cognitiva, esta forma

de lealtad también queda expuesta al cambio, como muestran los datos de que un
alto porcentaje de clientes que abandonan, afirman que han quedado previamente

satisfechos con la marca.
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o Lealtad conativa. La siguiente fase de lealtad es la etapa conativa (intencion
comportamental), influenciada por episodios repetidos de afectos positivos hacia la
marca. No obstante, igual que una buena intencidn, este deseo puede ser una accién

anticipada pero no realizada.

e Lealtad accion. En la secuencia del control de la accién, la intencién motivada en el
estado de lealtad anterior es transformada en disposicién a la accién. El paradigma
del control de la accién propone que ésta es acompaiiada por un deseo adicional para
superar obstdculos que podria evitar la accién. Si este compromiso es repetido, se

desarrollan acciones de inercia, por medio de las cuales se facilita la recompra.

De las distintas tipologias de lealtad, se puede extraer como conclusién que un
consumidor puede estar comprometido a comprar una marca, pero que posteriormente
no la compre, y que por el contrario existan otros consumidores que aunque no estan
comprometidos, repitan la compra. Por otro lado, se considera ademds, que cuando el

componente compromiso es més fuerte se favorece en mayor grado la compra repetida.

En este sentido, Baldinger y Rubinson (1996) trataron de medir la evolucién del
comportamiento y de las actitudes hacia una serie de marcas, demostrando que s6lo un
53 por 100 de los “verdaderos leales” seguian siéndolo al afio siguiente. No obstante,
aquellos que son definidos como “vulnerables” tienden a cambiar de marca, mientras
que aquellos calificados como “exploradores”29 de una cierta marca es mucho mas

probable que se conviertan en consumidores leales verdaderos.

Varios autores han tratado de comprender las razones de la eleccién repetitiva del
consumidor. Asi, se considera que el origen de tal comportamiento se puede explicar
atendiendo a dos corrientes de pensamiento claramente diferenciados en la literatura
[Jiménez y Vargas (1995)]:

e Teoria de los procesos racionales. Se considera que una razén para la
recompra provendria del hecho de que el individuo, debido a un proceso de
aprendizaje, hubiese llegado a la creencia en la superioridad de la marca,

desde un punto de vista funcional y utilitario. En tal proceso se supone que el

¥ Los verdaderos leales fueron definidos como aquellos que presentaban altas valoraciones tanto en la
dimensién comportamiento como en la de compromiso.Los vulnerables son aquellos que cuya
componente comportamental es més fuerte que la de compromiso, mientras que los exploradores son
aquellos cuya componente compromiso es mds fuerte que la comportamental.
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consumidor conoce conscientemente las caracteristicas, las ventajas y los
inconvenientes de las diferentes alternativas, y en la decisién final elige la

mejor, dada su estructura de preferencias.

¢ FEl proceso de socializacién. Se argumenta que el individuo desarrolla una
relacién afectiva emocional con la marca. Algunos autores sitdan el origen
de la fidelidad en la propia influencia familiar que el individuo ha recibido
desde nifio [Miniard y Cohen (1983)]. Los bienes con marca tendrdn un
significado procedente del contexto familiar donde se usa, llevando al
consumidor a repetir en su madurez el comportamiento aprendido desde
nifio.

No obstante, considerando la explicacion racional, podriamos preguntarnos: ;Por
qué querrfa aparecer un consumidor tan ingenuo, ignorante, o ferviente que sélo quisiera
centrarse en una marca para satisfacer sus necesidades? En un entorno global, —donde
la intensa competencia exige que continuamente aparezcan nuevos productos, cada vez
més sofisticados y ajustados a las necesidades—, es de suponer que al consumidor
debiera interesarle y ser capaz de dirigirse a la mejor alternativa, lo que podria
contribuir a la erosién de los segmentos leales de las marcas [East y Hammond (1996)].
Por tanto, para que un consumidor llegue a ser leal y permanezca si€ndolo, deberia creer
ingenuamente que la marca considerada continda siendo la mejor alternativa, lo que
debilita la explicacién racional de la lealtad hacia la marca, y resalta la trascendencia de

los factores emotivos y afectivos en la relacion.

4.1.2. La medicion de la lealtad hacia la marca

Con base en la definicién de Oliver (1999), se pueden resaltar dos dimensiones
del concepto de lealtad: comportamiento observado de recompra y el compromiso de
comprar la marca. La mayoria de las propuestas de medida de la lealtad se han centrado
en la medida de una de sus dimensiones, —bien el comportamiento o bien el
compromiso—, proporcionando medidas parciales de la lealtad, y por ende, limitadas.
Asimismo, se han propuesto medidas de las dos dimensiones de la lealtad (propuestas
mixtas) que proporcionan estimaciones mds consistentes. Seguidamente se realiza un

breve anélisis de cada una de ellas.

1. La medida de la fidelidad como comportamiento observado de compra.
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El método ideal para medir la parte comportamental de la fidelidad, consistiria en
la observacién de datos de panel del consumidor sobre un periodo que cubra varios
ciclos de compra. Podemos enumerar diferentes alternativas para hacer operativa tal

medida:

e Andlisis de secuencias: La fidelidad se define por una secuencia ininterrumpida de

compras de la misma marca y se mide a partir de un nimero minimo de recompras.

e Proporcién de compras: Los indices de fidelidad a una serie de marcas pueden ser
obtenidos considerando la proporcién de compras destinadas por cada encuestado a
las distintas marcas en un determinado periodo de tiempo. Es decir, plantearfamos la
cuestion ;Qué porcentaje fue destinado a cada marca comprada en las dltimas cinco

compras?

e Frecuencia de compra: También la lealtad hacia la marca puede ser medida

considerando la frecuencia de compra de las marcas consideradas competidoras.

Los datos de comportamiento, aunque objetivos, tienen limitaciones. Pueden
resultar inconvenientes o costosos de obtener y, ademds, suministrar un diagndstico
limitado sobre el futuro. La perspectiva comportamental, por su visién puramente
mec4nica, no proporciona ningin elemento de explicacién en cuanto a las razones de la
adopcién de tal comportamiento [Lacoeuilhe (1997)] y, por tanto, tienen el
inconveniente de que registran lo que el consumidor hace y no qué le ha llevado a

hacerlo™®.
2. La medida de la fidelidad como compromiso con la marca

Con el fin de traducir el cardcter intencional del comportamiento, la nocién de
fidelidad se ha vinculado al compromiso del consumidor con la marca. Segin esta
medida, un consumidor seria leal si se observa su intencién de mantener una relacién

estable y duradera con la marca a lo largo de diferentes situaciones de compra y, por

tanto, de resistencia al cambio.

Las medidas de la fidelidad que se han planteado tienen en comun sugerir a la

*En efecto, tal comportamiento de compra puede tener numerosas y diferentes causas tales como estar
motivada por una fuerte sensibilidad del consumidor hacia atributos del producto distintos a la marca
(como puede ser el precio) o debida a razones vinculadas con la situacién y o presencia de la marca en el
lugar de compra. Em ambos casos, la explicacidn a este comportamiento regular no se basaria en una
evaluacién previa de la marca.
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persona interrogada, que imagine cudl serfa su comportamiento ante una modificacion
situacional de la oferta (ruptura de stock en el establecimiento habitual, dejar de
referenciar la marca,..etc.). Si se demuestra "el empefio" de comprar su marca habitual y

no otra, estariamos ante un consumidor leal.

No obstante, la medida del compromiso con la marca consiste en una medida
tinicamente de la intencién del comportamiento de fidelidad, por lo que puede no estar
correlacionada con el comportamiento de compra efectivo [Lacoeuilhe (1997)]. El
estudio llevado a cabo por Dubois y Quaghebeur (1997) muestra que, en efecto, la tasa
~ de coincidencia que relaciona la convergencia entre declaraciones y actos de compra, se

sitia dnicamente alrededor del 50%.
3. Medidas mixtas de la fidelidad.

Con la finalidad de llevar a cabo estimaciones mas robustas de la lealtad hacia la
marca, los investigadores combinan ambas enfoques, utilizando por tanto una
perspectiva mixta [Baldinger y Rubinson (1996)]. Sin embargo, es dificil contar con una
herramienta capaz de medir a la vez un comportamiento real y un proceso sicologico,
que traduzca la intencién de adoptar dicho comportamiento. Serfa necesario en primer
lugar, examinar el comportamiento y preguntar al encuestado sobre su empefio €
intenciones, y posteriormente llevar a cabo un seguimiento para verificar la coherencia
entre manifestaciones y acciones, lo que conllevarfa estudios empiricos largos y

costosos, ya que deberian abarcar varias decisiones de compra.

4. 2. Precio atribuido a la marca

Tradicionalmente el precio ha sido considerado dnicamente como un indicador del
coste del bien o servicio, debido a la estricta aplicacién de la teoria econémica. No
obstante, este es un planteamiento muy parcial y escasamente 1til, y existen numerosas
evidencias de que el precio ofrece un significado mucho més complejo derivado de las

estructuras perceptivas.

Segiin Monroe y Krishnan (1985), el valor de adquisicién percibido del producto
se puede descomponer en dos tipos de percepciones; el sacrificio percibido y por otro
lado el beneficio percibido. Asimismo, Dodds et al. (1991), basédndose en el
planteamiento de Monroe y Krishnan (1985), plantean que la marca es un atributo del

producto que junto al precio de venta y el nombre del establecimiento de venta suponen
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caracterfsticas objetivas que los consumidores perciben del producto -i.e., no parten de
una visién holistica de la marca. Consideran que el valor de adquisicién del producto es
una representacién que se deriva de la percepcién conjunta de la calidad y de los
sacrificios que el consumidor entiende que ofrece el producto. En su modelo, la
evaluacién de la percepcién de calidad del producto es fruto de las percepciones del
precio, de la marca y del establecimiento de compra, que junto a la percepcién del
sacrificio que le reporta la buisqueda y consumo del producto, determinan el valor
monetario o de adquisicién del producto. Tal valor de adquisicién se correlaciona con la

cantidad que el individuo esté dispuesto a pagar en la compra (Figura 37).

Figura 37: Modelo conceptual del efecto del precio, marca e imagen del establecimiento en la
evaluacion del producto.

MARCA

PRECIO B > i
OBJETIVO

Fuente: Dodds et al. (1991).

Desde un planteamiento holistico, y en base con el modelo de Dodds et al. (1991),
puede extraerse que el precio que el consumidor estd dispuesto a pagar por la marca sea
el resultado de la estimacién de la utilidad que ésta le reporta. Por tanto, una
consecuencia del valor de la marca serfa el precio que el cliente estd dispuesto a pagar
por la marca, comparado con otra oferta similar o relativamente inferior en beneficios

[Aaker y Alvarez (1994)]. Asi, en caso de que una marca tenga un alto valor para el

240



CAPITULO Ill: Marco conceptual para la valoracién de la marca dentro del
comportamiento del consumidor

consumidor, estard dispuesto a pagar por ella un precio superior que para las marcas de

menor valor.

Para que una marca pueda beneficiarse de la voluntad de los consumidores de
pagar un precio superior, es necesario que se convenzan de que merece la pena pagar
por ella, es decir, la marca debe ganarse la confianza del consumidor. En consecuencia,
el valor de la marca se configura como un factor que incide en el precio que el

consumidor esté dispuesto a pagar por ella.

Un concepto relacionado con la percepcién de los precios por parte del
consumidor es el precio de referencia. El precio de referencia es un nivel subjetivo del
precio en relacién al cual el consumidor evalia los precios observados de los productos
puestos a la venta [Alvarez et al. (2002)]. En este sentido Mayhew y Winer (1992) y
Rajedran y Tellis (1994) propusieron la existencia de dos tipos de precios de referencia;
los precios de referencia internos y externos. Los primeros son aquellos que se forman
en la mente del consumidor y quedan almacenados en la misma. Pueden entenderse
como el precio que el consumidor espera que tenga el producto o el que considera justo
y apropiado. Los precios de referencia externos serfan cualquier precio que recibe el
consumidor a través de algiin canal de informacién externo y que le sirve para realizar
comparaciones. Dada esta distincion, los precios objetivos planteados en el modelo de
Dodds et al. (1991) se asimilarfan a los precios de referencia externos, mientras que los
precios de referencia internos se asimilarfan al precio que el consumidor est4 dispuesto

a pagar por la marca (valor monetario percibido).

Una de las razones que explican que un consumidor esté dispuesto a comprar una
marca a un precio superior que los de las marcas competidoras, es la asimetria de la
informacién entre la oferta y la demanda. Akerlof (1970) planteé que la falta de
capacidad del consumidor para evaluar la calidad de las marcas, lleva a la oferta a seguir
un comportamiento oportunista, ofreciendo menos calidad de la prometida. Ante esta
situacién, los consumidores estardn dispuestos a pagar precios mds altos por la marca

cuando confian en que la calidad recibida justifica dicho pago suplementario.

El interés de la estimacién del precio que los consumidores estdn dispuestos a
pagar por la marca, se debe a que puede ser la base para la valoracién bruta de la marca
—esto es, el precio asociado con los actuales clientes multiplicado por el volumen de

ventas—, lo que conllevarfa una estimacién de la valoracién monetaria de la marca.
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En este sentido el precio es una caracteristica del producto que ha sido utilizada
por los investigadores para inferir el valor de la marca. Asi, comtnmente se ha
denominado precio primado al sobreprecio que un individuo estd dispuesto a pagar por
una marca en relacién a otra, pudiendo resultar alto o bajo, positivo o negativo
dependiendo de las dos marcas involucradas en la comparacion. Varios investigadores
han utilizado el precio primado en la estimacién del valor de marca [Rangaswamy e al.
(1998); Guillaume (1993); Aaker (1991), Swait et al. (1993)], otros del precio percibido
[Martin y Brown (1990); Lassar et al. (1995)], o el precio relativo [Chaudhuri (2002)].

Dado que la medicién del precio primado de una marca se define con respecto a
las marcas competidoras, €stas deben estar claramente especificadas, siendo preferible
que en la estimacién se compare la marca con varias competidoras o con una versién
genérica del producto. La necesidad de estimacion del precio primado respecto a un
competidor o grupo de competidores, plantea problemas de interpretacién cuando la
marca tiene diferentes competidores en distintos mercados (e.g., nacional,
regional,...etc.). En este caso, el valor monetario de la marca se estimaria a partir del
promedio del precio de la marca respecto a la marca lider, la marca regional lider y al

competidor nacional lider.

En mercados en los cuales las diferencias de precios no son muy relevantes
debido a restricciones legales o fuerzas de mercado que hacen complejo el surgimiento
de diferencias de precios, el concepto de precio primado se convierte en menos
significativo. Rao y Monroe (1996) consideran que la magnitud de la prima de precio de
una marca depende de las caracteristicas intrinsecas o extrinsecas de los atributos de la
categorfa de producto, del nimero de alternativas disponibles para el cliente, de la
frecuencia de compra de la categoria de producto o servicio, y del grado de diferencias

percibidas entre las marcas de la categoria de producto.
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El capitulo cuatro plantea los objetivos, las hipGtesis y los aspectos
metodoldgicos del estudio empirico llevado a cabo para aproximarnos al
conocimiento del valor de la marca desde la perspectiva del consumidor.
Previamente, se propone un modelo que se ajusta a las definiciones de
marca y de valor de marca propuestas en el capitulo uno y dos
respectivamente, y a la investigacién previa sobre el tema.







CAPITULO 1V: Planteamiento del modelo y metodologia de investigacidn

1. Introduccion

El presente capitulo se dedica a plantear los objetivos, las hipdtesis y los aspectos
metodolégicos del estudio empirico llevado a cabo para llegar a conocer el valor de
marca desde la perspectiva del consumidor. En primer lugar, se trata de proponer un
modelo que permita analizar la construccién del valor de la marca y sus consecuencias
desde el punto de vista del consumidor, atendiendo a la definicién de valor de marca
propuesta en el capitulo II. La revisién de la bibliografia realizada en los capitulos
precedentes nos va a servir de base tedrica para plantear una serie de hipétesis acerca de
cémo los consumidores perciben el valor de las marcas y los efectos que dicha
percepcién tiene en su relacién de compra y en el precio que le atribuye. Dichas
hipétesis serdn la base para la construccién de un modelo explicativo de la formacién
vdel valor de marca y de sus consecuencias. Una vez planteados los objetivos, las
hipétesis y el desarrollo del modelo, la dltima parte del capitulo se destinard a la
presentacién de los aspectos metodoldgicos del estudio empirico llevado a cabo para
aproximarnos al conocimiento del valor desde la perspectiva del consumidor,
destacando la seleccién del producto y de las marcas utilizadas, el proceso de seleccién
de la muestra, los instrumentos de medida manejados y el desarrollo del trabajo de

campo.

2. Objetivos de investigacion

La definicién de valor presentada en el capitulo II, se encuadra dentro de la
perspectiva holistica de la marca y del enfoque del comportamiento del consumidor, ya
que considera el valor como la preferencia vinculada a todo aquello que entiende el
consumidor que incorpora de utilidad la marca. A lo largo de la revision bibliogréfica
realizada en el mismo capitulo, se ha procedido a clasificar las diferentes propuestas de
medida del valor de la marca, en métodos directos e indirectos, siendo estos dltimos los

que parten de una visién holistica de la marca, por lo que para la modelizacién de su
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valor dichos métodos serédn los adecuados.

Los métodos indirectos se clasifican a su vez en aquellos que incorporan la
medicién de los efectos del valor de la marca, los que miden las causas y aquellos otros
que incluyen en la medicién tanto aspectos relacionados con los efectos como las causas
(i.e., métodos indirectos mixtos). Entre los modelos presentados dentro de los métodos
indirectos mixtos se encuentran el modelo de Aaker (1991), Cobb-Wélgren et al.

(1995), Francois y MacLachlan (1995), Villarejo (2001) y de Yoo y Donthu (2001).

Los modelos de Yoo y Donthu (2001), Villarejo (2001), Aaker (1991), Frangois y
MacLachlan (1995) no diferencian explicitamente las relaciones entre las causas y los
efectos del valor de la marca y, consecuentemente, no analizan cémo influyen las
distintas variables en la formacién de valor y cémo afecta el valor de marca a su
comportamiento. El modelo de Cobb-Walgren et al. (1995) si que explicitamente
realizan tal distincién, no obstante, no analiza la interrelacién entre las variables efectos
consideradas, ni considera la incidencia de los conocimientos derivados de la
experiencia de compra en la formacién del valor (i.e., satisfaccién). Por tanto, en la
investigacién de marketing sobre valor de marca no se ha ideado un modelo mixto de
valor que contribuya a analizar cémo se forma tal valor y cémo influye en el

comportamiento del consumidor.

El objetivo de la presente investigacion es la propuesta de un modelo indirecto
mixto basado en la teorfa y en la investigacién previa sobre el concepto de marca y
sobre la valoracién de la marca por parte del consumidor, de manera que se disponga de
un esquema que recoga las relaciones entre las distintas variables que contribuyen a la
valoracién de las marcas. Dicho modelo parte de la consideracién de la marca como una
unidad de anilisis para la evaluacién y la toma de decisiones de consumo, considerando
que los procesos que guian los procesos internos que llevan a la evaluacién del
consumidor son tanto cognitivos como afectivos [Peter y Olson (1999)]. Este objetivo

general se subdivide en dos subojetivos:

1. El primero es tratar de determinar los factores que inciden en la valoracién de

las marcas que realiza el consumidor.

2. El segundo es tratar de determinar los efectos de la valoracién de la marca

sobre el precio de referencia interno y el comportamiento de compra del consumidor.
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Para cubrir estos dos subobjetivos se parte de la revision tedrica realizada en el
capitulo IT donde se analizan una serie de variables relacionadas con la relacién y el
comportamiento del consumidor hacia las marcas. Concretamente entre las variables
consideradas antecedentes se ha resaltado la importancia de la notoriedad de marca, —
como aproximacién al conocimiento de la marca-, la actitud y la confianza, —como
variables relacionadas con la existencia de asociaciones de marca favorables y creibles
en la mente del consumidor, respectivamente. Entre los factores consecuentes se destaca
la incidencia del valor en el comportamiento leal del consumidor y en la atribucién de

un precio a la marca evaluada.

El planteamiento de las hipGtesis que vinculan entre i tales factores con el valor
sostienen el modelo y su validacién contribuird al conocimiento de tales relaciones.
Dado que un modelo es una representacién simplificada de un proceso real en el que se
considera un conjunto de variables y sus interacciones [Luque (1997)], la ausencia de
bagage empirico en este campo aconseja que la formulacién del modelo sea simple,
incorporando las variables que previsiblemente mejor contribuyan a alcanzar los

objetivos de investigacién planteados.

La consecucién de tales objetivos ha guiado la planificacién, disefio y ejecucion
del estudio empirico que ahora se presenta. La metodologia propuesta pretende, por
tanto analizar la relacién entre distintos aspectos del comportamiento del consumidor y
el valor percibido de la marca, considerando la valoracion de la marca como causa y

efecto de las creencias de precios y del comportamiento del consumidor..

3. Hipétesis de investigacion

Una hipétesis es un conjetura, un enunciado tedrico, no verificado pero probable,
referido a una variable o a la relacidn entre variables, y tiene entre sus cometidos hacer
los objetivos de la investigacién mds especificos y determinar el tipo de datos a recoger
[Luque (1997)]. Teniendo en cuenta lo anterior, a continuacién se presentan las
hipétesis de investigacion clasificadas en dos grandes grupos; el primero agrupa las
relaciones de causalidad de los antecedentes del valor, mientras que el segundo agrupa
las relaciones de causalidad del valor sobre el comportamiento leal hacia la marca y

sobre las creencias relacionadas con el precio de referencia interno.
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3. 1. Hipétesis relacionadas con los antecedentes del valor

3.1.1. Hipétesis relacionadas con la notoriedad de la marca

Una via para el andlisis de las respuestas cognitivas del consumidor hacia la
marca es la notoriedad de la marca, ya que indica la fuerza con la que la marca estd

presente en la mente del consumidor.

Tal y como se ha reflejado en el capitulo III, la notoriedad de la marca se ha
considerado un componente del valor de la marca, tanto por las investigaciones
académicas [Keller (1993); Aaker (1991); Irmscher (1993); Cobb-Walgren et al. (1995);
Frangois y MacLachlan (1995); Yoo et al. (2000); Villarejo (2001)], como comerciales
[DDB Needham Wordwide], ya que es un importante factor que reduce el riesgo
asociado a la compra, -y por tanto conduce a una mayor confianza en las prestaciones de
la marca-, empujando a las actitudes, a la eleccién de marca, y a las percepciones
- [Hoyer y Brown (1990); Aaker (1991)].

Dado que las marcas més notorias son mejor reconocidas y recordadas por el
consumidor, dichas marcas gozarian de unas superiores utilidades de identificacion,
referencia, y practicidad (i.e., utilidad de eleccién). Por tanto, es de esperar que las
marcas que gozan de una mayor notoriedad sean las marcas de mayor valor para el

consumidor.

Hla: La notoriedad de marca tiene una influencia directa y

positiva sobre el valor de marca.

Segiin Shiffman y Kanuk (2001) y Berry (2000) en la formacién de las actitudes
del consumidor influyen las comunicaciones no controladas y controladas por la
empresa. Ademds, la notoriedad de marca contribuye a la creacién de actitudes
favorables en el consumidor, ya que para que las asociaciones de marca formadas en la
mente del consumidor sean positivas, es necesario que previamente hayan logrado un
nivel de reconocimiento en el mercado y que su nombre tenga un cierto grado de

notoriedad para el consumidor.

Asimismo, las marcas mds conocidas contribuyen a anticipar la utilidad funcional
y simbdlica, a través del compromiso publico de calidad que realizan mediante las

campaiias de comunicacién controladas por la empresa, fortaleciendo el sentimiento de
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seguridad de que la marca cumplird sus expectativas. Como consecuencia es de esperar
que la notoriedad de marca, tenga un efecto positivo sobre la actitud y sobre la

confianza hacia la misma.

H1b: La notoriedad de la marca tiene una influencia directa 'y
positiva sobre la conformacion de la actitud hacia la

marca.

Hlc: La notoriedad de la marca tiene una influencia directa y
positiva sobre la conformacién de la confianza hacia la

marca.

Por otro lado, en general las marcas incorporan a los productos utilidad derivada
de la promesa de garantia de calidad y de rendimiento que realizan publicamente,
pudiendo llegar a considerar su uso y consumo més gratificante. Ademas, dado que las
marcas pueden llegar a constituir un signo de relevancia ptiblica e imagen social, es
posible que las marcas méds conocidas proporcionen al consumidor uha mayor

satisfaccién por su uso o consumo. Lo anterior hace pensar que:

H1d: La notoriedad de marca tiene una influencia directa y

positiva sobre la satisfaccion de marca.

Las hipétesis planteadas permitirfan el establecimiento de las siguientes relaciones
(Figura 38):
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Figura 38: Relaciones causales de la notoriedad.

3.1.2. Hipotesis relacionadas con la confianza hacia la marca

Los consumidores suelen recurrir a atributos extrinsecos del producto tales como
el nombre de marca para poder evaluar la calidad del producto. La confianza que un
consumidor deposita en este tipo de atributos influye sobre sus percepciones [Rao y
Monroe (1989); Shimp y Bearden (1982)] y, por tanto, tales percepciones contribuirian
a la formacién de las preferencias, como resultado del juicio de las utilidades que la
marca les proporciona. Asimismo, los trabajos de Irmscher (1993), Lassar et al. (1995)
y Delgado y Munuera (1998) consideran el valor de la marca como resultado de la
mayor confianza que una marca genera en el consumidor respecto a las marcas
competidoras. En este sentido, es de esperar que aquellas marcas que generen mas
confianza en el mercado, disfruten de un mayor valor de marca y, por otro lado, la
desconfianza hacia la marca afecte negativamente a su valor. Teniendo en cuenta estas

relaciones se puede plantear la siguiente hip6tesis:

H2a: La confianza hacia la marca tiene una influencia directa 'y

positiva sobre el valor de marca.

Por otro lado, la relacién entre la confianza hacia la marca y la satisfaccion es
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bastante controvertida, ya que los estudios revisados en torno a estas variables no han
permitido llegar a una conclusién undnime. Algunos investigadores plantean que las
mayores (0 menores) expectativas®® hacia la marca influye en que posteriormente el
consumidor experimente unos superiores (o inferiores) niveles de satisfaccion por su
uso o consumo como avalan el estudio de Spreng y Page (2001)*%. Por el contrario,
otros autores consideran que la satisfaccién incide en la formacién de la confianza hacia
la marca [Keller (1993); Krishnan (1996); Han (1991); Jarrel (1992), Ganesan (1994),
Delgado y Munuera (1998)].

No obstante, la falta de una postura comin en la relacién confianza-satisfaccidon
puede deberse a que, cuando los investigadores analizan tal relacién, centran sus analisis
en posturas previas o bien posteriores a la experiencia de compra del consumidor con la
marca. Asi, cuando el consumidor carece de tal experiencia directa, la confianza hacia la
marca se habra formado dnicamente a partir de las fuentes de informacién externas
(controladas y no controladas). No obstante, cuando el consumidor ha tenido alguna
experiencia de compra con la marca, la evaluacién de tal experiencia puede afectar a la
confianza que la marca le merece, y en consecuencia la confianza se va modificando en
consonancia con el aprendizaje directo del consumidor, de ahf su naturaleza dindmica.
Tal explicaci6n estarfa de acuerdo con los resultados de Spreng y Page (2001), en caso
de que el consumidor no disponga de experiencias previas con la marca, mientras que
estaria en consonancia con el planteamiento de Keller (1993); Krishnan (1996); Han
(1991); Jarrel (1992), Delgado y Munuera (1998) y Ganesan (1994) cuando la relacién
entre las variables se plantea entre consumidores que han tenido alguna experiencia de

consumo con la marca.

Dado que la confianza en la marca se define como un “sentimiento de seguridad

del consumidor basado en la creencia de que la marca tiene unas intenciones favorables

3! Dado que la confianza en la marca se define como un sentimiento de seguridad del consumidor basado
en la creencia de que la marca tiene unas intenciones favorables para lograr los intereses del consumidor
[Delgado y Munuera (1998)], mientras que las expectativas son “creencias sobre algo que puede ocurrir
en el futuro y, por tanto, incluye alguna incertidumbre sobre su ocurrencia” [Spreng y Page (2001)], la
confianza en la marca se podria asimilar a las expectativas que el consumidor se forma de la marca.

32 Spreng y Page (2001) a partir de constatar que los consumidores con menor confianza en sus
expectativas formaban sus evaluaciones de desempefio sin tomar como referencia sus anteriores compras,
sugieren que existen diferencias en el proceso de formacion de la satisfaccidn entre los compradores de
marcas néveles, y los compradores familiarizados en la compra de la marca. Consideran que entre los
primeros las expectativas se han creado a partir de las actividades de comunicacién, mientras que entre
los segundos las expectativas se han creado a partir de la experiencia.
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para lograr los intereses del consumidor” [Delgado y Munuera (1998)], mientras que las
expectativas son “creencias sobre algo que puede ocurrir en el futuro y, por tanto,
incluye alguna incertidumbre sobre su ocurrencia” [Spreng y Page (2001)], la confianza
en la marca se podria asimilar a las expectativas que el consumidor se forma de la

marca, dado que la confianza es en si una expectativa.

Atendiendo al paradigma de la disconfirmacién que afirma que la adecuaci6én o no
de las expectativas previas al consumo con el desempefio genera las percepciones de
conformidad o disconformidad que producen un juicio de satisfaccién [Oliver (1989)],
puede plantearse una relacién causal entre la confianza y la satisfaccion. Dicha relacion
avalaria la idea de autores como Boulding et al. (1993), que recomiendan elevar las
expectativas del consumidor en el consumo (i.e., la confianza) para incrementar las
percepciones del desempefio que conduce positivamente a superiores juicios de

satisfaccién®. Tales consideraciones permiten plantear la siguiente hipétesis:

H2b: La confianza hacia la marca tiene una influencia directa 'y

positiva sobre la satisfaccion con la marca.

Las hipétesis planteadas permitirfan el establecimiento de las siguientes relaciones
(Tabla 39):

33 Ver figura 33 donde se plantea la relaci6n entre las expectativas, el desempeiio y la satisfaccién.
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Figura 39: Relaciones causales de la confianza.

3.1.3. Hipétesis relacionadas con la actitud hacia la marca

Dado que las actitudes se definen como una predisposicién del consumidor para
evaluar una marca favorable o desfavorablemente, [Assael (1999)] la actitud favorable
hacia una marca por parte del consumidor puede ser un indicador del valor de marca.
Las investigaciones sobre el efecto halo han puesto de manifiesto esta relacién causal
entre las actitudes hacia una marca y las percepciones que el individuo tiene de un
producto vendido con la marca [Leuthesser et al. (1995)]. Dado que se asume que las
actitudes favorables hacia una marca predicen su auge comercial, es de esperar que tal
predisposicién incida directamente sobre las utilidades de marca que contribuyen a la

formacién de las preferencias del consumidor:

H3a: La actitud hacia la marca tiene una influencia directa y

positiva sobre el valor de marca.

Asimismo, es de esperar que una predisposicién mds favorable (o desfavorable)
hacia una marca incida en el grado de conviccién o certeza en el sostenimiento de la
actitud. Asi, cuando la actitud del consumidor hacia la marca es favorable, la confianza

de que la marca puede proporcionarle toda una serie de utilidades puede incrementarse.
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No obstante, cuando la actitud que un individuo tiene de una marca es desfavorable, la

confianza hacia la marca disminuira consecuentemente.

H3b: La actitud hacia la marca tiene una influencia directa y

positiva sobre la confianza hacia la marca.

Las hipétesis planteadas permitirian el establecimiento de las siguientes relaciones
(Figura 40):

Figura 40: Relaciones causales de la actitud hacia la marca.

3.1.4. Hipoétesis relacionadas con la satisfaccion del consumidor

En este apartado, es necesario resaltar el hecho de que la revisién bibliogréfica
realizada en torno a la influencia de la satisfaccién sobre el valor de la marca no ha
permitido llegar a una conclusién definitiva acerca de si la satisfaccién es un
antecedente del valor [Grenwal (1998); Bolton y Drew (1994); Bolton (1998)], o si por
el contrario, el grado de satisfaccién con la marca se ve afectado por la percepcién de

valor de la marca [Fornell et al. (1996)].

No obstante, el grado de satisfaccién hacia una marca es una variable relacionada
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con la experiencia de compra directa con la marca, y como tal contribuye a la formacion
de las preferencias de marca que guian al valor, en consonancia con la propuesta de
Berry (2000). Adem4s, si se asume la definicién de marca aportada en el capitulo II, que
defiende que el valor es una preferencia general de la marca fruto de la evaluacion de
las utilidades que aporta al consumidor (i.e., utilidad funcional, simbdlica y de
eleccién), y asumiendo que para que se genere utilidad funcional es necesario que el
consumidor pruebe el producto [Mdgica y Yagiie (1993)], entonces la evaluacién de la
prueba del producto contribuirfa a que el consumidor se forme un juicio de preferencia
sobre la marca. Por tanto, la satisfaccién que el consumidor experimenta con la marca

influiria en el valor percibido de la marca.

H4a: La satisfaccion de marca tiene una influencia directa y

positiva sobre el valor de marca.

Por otra parte, estd generalmente aceptado que el medio principal por el cual se
forman las actitudes en relacién a los bienes y servicios y, por tanto hacia las marcas, es
a través de la experiencia directa que obtiene el consumidor cuando las evalia [Bagozzi
et al. (1991), Shiffman y Kanuk (2001)], de ah{ el interés de las empresas en la puesta
en marcha de actividades promocionales dirigidas a facilitar la evaluacién mediante el
consumo de la marca (i.e., cupones, muestras gratis, descuentos..etc.). Lo anterior indica
que en el proceso de aprendizaje que conduce a la formacion de la actitud hacia la
marca, inciden las evaluaciones de tales experiencias de consumo, (i.e., la evaluacién

satisfactoria o insatisfactoria).

H4b: La satisfaccién de marca tiene una influencia directa y

positiva sobre’la actitud hacia la marca.

Ademds, teniendo en cuenta la formulacion de la hipétesis H2b y H3b,
planteamos la relacién indirecta que influencia la satisfaccion sobre la confianza a
través del aprendizaje que supone la experiencia en el consumo sobre la actitud. Por

tanto:
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Hd4c: La satisfaccion hacia la marca tiene una influencia
indirecta y positiva sobre la confianza a través de la

actitud hacia la marca.

Por otro lado, la revisién bibliografica realizada pone de manifiesto que la
relacién causal entre la satisfaccién y la lealtad del consumidor hacia la marca>, es
corrientemente planteada en la literatura [Howard y Sheth (1969); Dufer y Moulins
(1989); Jiménez y Vargas (1995); Bloemer y Kasper (1995)], considerando que la
satisfaccién es un paso necesario en la formacién de la lealtad [Oliver (1999)]. Oliver
(1999) entiende que tal relacién queda mediatizada por el hecho de que en la formaci6n
de la lealtad lleguen a tener importancia aspectos diferentes a la experiencia satisfactoria

con la marca, adquiendo mayor relevancia otros beneficios o utilidades no funcionales.

En definitiva, tal relacién queda mediatizada a medida que el consumidor entiende
que la marca, ademds de proveerle de una adecuada utilidad funcional, es capaz de
proporcionarle unos adecuados niveles de utilidad simbélica y de eleccién. Dado que el
valor de marca se ha definido como el juicio preferencial del consumidor sobre la
capacidad de la marca para proporcionarle toda una serie de utilidades de consumo (ie.,
utilidad funcional, utilidad simbélica y utilidad emocional), cuando la tinica utilidad
evaluada de importancia por el consumidor es la utilidad funcional, la satisfaccion con
el uso o consumo de la marca contribuiria a la formacién de dicha utilidad y, por tanto,
al valor de marca, siendo asimismo dicha utilidad funcional la que tUnicamente
contribuirfa a la formacién de la lealtad hacia la marca. Esta asuncién lleva a que
cuando el valor que el consumidor percibe de la marca se ha formado basicamente a
través de la preferencia por su utilidad funcional, entonces la satisfaccién con la marca
incidirfa significativamente en la lealtad hacia la marca. En cambio, para otros
consumidores que no otorgan una importancia fundamental a la satisfaccion de compra,
-y por tanto a la utilidad funcional-, la evaluacién del consumo de la marca no tendria
un peso fundamental en la formacidn de valor, y quizds adquieran mas peso otras
utilidades (i.e., simbélica y de eleccidn), de ahi que se debilite la relacién satisfaccion-
lealtad. Dichas consideraciones podrian explicar la postura de Bloemer y Kasper (1992)

sobre la existencia de diferentes tipos de satisfaccién que da lugar a consumidores

4 . :
3 A pesar de que la lealtad es un consecuente del valor, se ha crefdo conveniente exponer en este
apartado todas las relaciones de los antecedentes con los distintos constructos del modelo.
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satisfechos-leales y consumidores satisfechos-no leales.

Por tanto, el valor percibido de la marca puede ser considerado una variable que
intermedia la relacién satisfaccién y lealtad. La formulacién de estas consideraciones da

lugar a las siguientes hipétesis de trabajo:

H4d: La satisfaccién de marca tiene una influencia indirecta 'y

positiva sobre la lealtad hacia la marca a través del valor.

Las hipétesis planteadas permitirfan el establecimiento de las siguientes relaciones
(Figura 41):

Figura 41: Relaciones causales de la satisfaccion.

3. 2. Hipétesis relacionadas con las consecuencias del valor

3.2.1. Hipétesis relacionadas con el precio atribuido a la marca

En los estudios que versan sobre valor de marca se asume generalmente que si una
marca tiene un alto valor para el consumidor, estard dispuesto a pagar por la marca un
precio superior que para las marcas de menor valor [Aaker y Alvarez (1994)],

configurdndose el valor de la marca como un factor que influye en el precio que el
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consumidor estd dispuesto a pagar para su adquisicién (i.e., precio de referencia

interno). Por tanto, puede plantearse la siguiente hipdtesis:

H5a: El valor de la marca tiene una influencia directa sobre el

precio atribuido a la marca.

3.2.2. Hipétesis relacionadas con la lealtad hacia la marca

La relacién causal entre el valor y la lealtad es comunmente realizada en la
literatura de marketing [Shiffman y Kanuk (2001); Reichheld (1996); Blackwell et al.
(1999); Corral et al. (2002); Wilbacher (1993)].

Se considera, por tanto, que desde el punto de vista del consumidor, el
comportamiento leal hacia la marca se deberfa a la alta estima que tiene de la marca.
Dicho de otro modo, a medida que una marca determinada es mds preferida por el
consumidor tenderd a comprarla mds frecuentemente, y asimismo mostrard una mayor

resistencia al cambio de marca. Por tanto, puede plantearse la siguiente hipétesis:

H5b: El valor de la marca tiene una influencia directa y

positiva sobre la lealtad hacia la marca.

4. Propuesta de un modelo de valor de la
marca desde la perspectiva del consumidor

En la tabla 16 se recogen los subobjetivos que se plantean en la presente
investigacién, que contribuyen a la consecucién del objetivo general del trabajo
empirico y las diferentes hip6tesis de trabajo a las que han dado lugar. Asimismo, en la
figura 42 se muestra el modelo de relaciones causales que recoge los efectos tanto
directos como indirectos de las diferentes variables contempladas en la metodologia de

evaluacién del valor de marca.
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Tabla 16:Objetivos e hipdtesis de investigacion.

H1a: La notoriedad de la marca tiene una influencia directa y positiva sobre el
valor de la marca.

H1b: La notoriedad de la marca tiene una influencia directa y positiva sobre la
conformacién de la actitud hacia la marca.

H1e: La notoriedad de la marca tiene una influencia directa y positiva sobre

la conformacién de la confianza hacia la marca.

H1d: La notoriedad de la marca tiene una influencia directa y positiva sobre

la satisfaccion de la marca.

H2a: La confianza hacia la marca tiene una influencia directa y positiva sobre el
valor de marca.

H2b: La confianza hacia la marca tiene una influencia directa y positiva sobre

la satisfaccién con la marca.

H3a: La actitud hacia la marca tiene una influencia directa y positiva sobre €l
valor de marca.

H3b: La actitud hacia la marca tiene una influencia directa y positiva sobre la

confianza hacia la marca.

H4a: La satisfaccién con la marca tiene una influencia directa y positiva sobre el
valor de la marca.

H4b: La satisfaccién con la marca tiene una influencia directa y positiva sobre la
actitud hacia la marca.

Hd4c: La satisfaccién con la marca tiene una influencia indirecta y positiva sobre la
confianza hacia la marca a través de la actitud hacia la marca.

H4d: La satisfaccién con la marca tiene una influencia indirecta y positiva sobre la
$s del valor de la marca

| lealtad de marca a tra

HS5a: El valor de la marca tiene una influencia directa y positivasobre la lealtad

hacia la marca.
HS5b: El valor de la marca tiene una influencia directa y positiva sobre el precio

atribuido a la marca.

|

Dicho modelo nos permitird comprender cémo se forma el valor de marca y cual
es la incidencia de dicha valoracién en la relacién a largo plazo entre el consumidor y la
marca (lealtad de marca), as{ como sobre la variable precio, —variable de marketing
fundamental en la valoracién monetaria de la marca—, y que conecta la valoracién de la
marca desde el punto de vista del marketing con la valoracién desde el punto de vista

financiero. Por tanto, el modelo de valoracién de la marca propuesto, ademds de
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sintetizar las hipétesis individuales previamente establecidas, puede ser considerado
como aproximacién a la valoracién de la marca desde el punto de vista financiero, a

partir de la valoracién desde el punto de vista de marketing.

Figura 42: Especificacion del modelo.

NOTOR: Notoriedad de marca VALOR: Valor de la marca
CONFIAN: Confianza hacia la marca LEALTAD: Lealtad hacia la marca
ACTITUD: Actitud hacia la marca PRECIO: Precio atribuido a la marca

SATISFA: Satisfaccion con la marca

Como se observa en el modelo propuesto en la figura 42, y segtin la nomenclatura
del andlisis de ecuaciones estructurales, la notoriedad de la marca actiia como variable
exégena, al no estar condicionada por otras. El resto de variables se caracterizan por ser

enddgenas.

La satisfaccién hacia la marca es causa directa de la confianza, pero ésta a su vez
se ve influida indirectamente por la satisfaccién a través del efecto de la actitud sobre la

confianza. A su vez, la satisfaccién influencia indirectamente la lealtad a través del

valor de la marca.

Atendiendo a la formulacién del modelo podemos plantear las siguientes

situaciones en la relacién marca-consumidor:

1. PRIMERA: El individuo no conoce la marca: En este caso, la marca carecera de

260



CAPITULO 1V: Planteamiento del modelo y metodologia de investigacidn

significado comercial para el consumidor, dado que es incapaz de asociar en su
memoria el nodo-marca con otros nodos que le permitan diferenciar la marca de otras
competidoras. De hecho, el consumidor al menos debe reconocer la marca (notoriedad
sugerida) para que, a partir de dicho reconocimiento, el individuo pueda formarse una
idea de lo que la marca puede ofrecerle. En caso de que el consumidor haya consumido
la marca, pero sea incapaz de reconocerla cuando se le presenta de modo sugerido, las
asociaciones de marca que el consumidor se hubiera formado durante el consumo, no
han permanecido en su memoria con la fuerza suficiente como para incidir en sus
preferencias. En el modelo, esta situacién queda plasmada dado que la notoriedad de

marca es la tinica variable exdgena.

2. SEGUNDA: El individuo dispone de algun conocimiento de la marca -que le permite
recordarla y/o reconocerla-, pero no la ha usado o consumido. Dicho conocimiento
puede haberse generado a partir de las comunicaciones controladas y/o no controladas
por la empresa relativas a la marca. En esta situacion, la informacion recibida permite al
individuo formarse unas opiniones o creencias de marca (i.e., actitud), y mantener una
cierta confianza hacia la marca -dependiendo de la credibilidad de la fuente informativa
a la que se ha expuesto el individuo-, que le permiten diferenciar la marca de otras
competidoras y formarse un juicio de preferencia de la marca. En este caso, el modelo

de valor de marca propuesto incorporarfa las relaciones mostradas en la figura 43:
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Figura 43: Relaciones del modelo en caso de conocimiento de la marca'y en ausencia de experiencia
directa.

NOTOR: Notoriedad de marca VALOR: Valor de la marca
CONFIAN: Confianza hacia la marca LEALTAD: Lealtad hacia la marca
ACTITUD: Actitud hacia la marca PRECIO: Precio atribuido a la marca

SATISFA: Satisfaccién con la marca

3. TERCERA: El individuo ha usado o consumido la marca. En este caso, la evaluacion
de la experiencia de consumo que realice el consumidor (i.e., satifaccién-insatisfaccion)
estaria influenciada por la confianza de forma directa, e indirectamente por la actitud. A
su vez, el consumidor aprende de dicha evaluacién, modificando su actitud y
consecuentemente, su confianza hacia la marca se verd influida por la experiencia de
compra. El juicio de las preferencias de marca del consumidor serd resultado de la
evaluacién de las comunicaciones controladas y/o no controladas por la empresa, asi
como de la experiencia personal del individuo con la marca. Dicho juicio potenciard que
al consumidor le interese mantener un comportamiento leal hacia la marca, y contribuira
a que se forme un precio de referencia interno de la marca. En esta situacion, el modelo

de valor de marca propuesto coincidirfa con el de la figura 42.

Como se puede apreciar, el valor de la marca, objetivo final del estudio, se
configura como variable dependiente de la notoriedad de la marca, la actitud hacia la

marca, la confianza hacia la marca y la satisfaccién, y asimismo, variable explicativa de
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la lealtad hacia la marca y del precio que los consumidores atribuyen a la marca.

5. Disefio y metodologia de investigacion

Los obijetivos de investigacién anteriormente expuestos, constituy6 el principal
sustento en el disefio de una metodologfa de investigacién que nos permitiera contrastar

las hip6tesis planteadas y el modelo estructural propuesto.

A continuacién, presentamos el proceso seguido para el disefio de la investigacion
empirica. Se describen las principales caracteristicas de la metodologia empleada,
distinguiendo entre aquellos los relativos al disefio de investigacion que sirve de marco
general al estudio, el método de recogida de la informacidn, los instrumentos de medida

empleados en el mismo y el procedimiento utilizado para recoger los datos.

5.1. Enfoque de la investigacion y método de recogida de la
informacion

En el estudio empirico planteado se adopté un enfoque de investigacion
concluyente. Dicho enfoque es, por una parte, descriptivo en la medida en que esta
investigacién pretende proporcionar conclusiones acerca de la valoracion de las marca
en el mercado. Por otra parte, se adopta un enfoque causal ya que pretende explicar las
relaciones de causalidad entre determinados fenémenos relacionados con el

comportamiento del consumidor en relacién a las marcas valoradas.

Con’el planteamiento de este enfoque de investigacién, la planificacion de nuestra
investigacién debfa centrarse en aplicar el mejor instrumento de medida para cuantificar
las relaciones entre las variables consideradas en aras de poder analizar la formacién del
valor de marca. El método de investigacién considerado mds apropiado en este sentido y
para este tipo de andlisis, es el estudio de campo en contraposicién a los métodos
experimentales, ya que se pretende medir la influencia de las variables y su efectos tal y
como los consumidores lo hacen en un entorno natural. Por ello, la informacién
recogida debfa provenir de las manifestaciones de los entrevistados sobre sus
conocimientos, opiniones, creencias, experiencias, comportamiento y expectativas
acerca de la distintas marcas evaluadas. Dado su enfoque concluyente, la investigacion

debia tener necesariamente un caracter cuantitativo.
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La eleccién de técnicas cuantitativas de andlisis de datos, frente a los estudios
cualitativos, podemos justificarla por la complejidad del estudio a realizar y la presencia
de varias variables, que a su vez, algunas de ellas son medidas mediante varios

indicadores.

Para la recogida de la informacion se opt6 por la entrevista personal. La forma de
recogida de la informacién fue mediante cuestionario administrado por el encuestador.
Esta opcién se prefirié a otras alternativas dada la necesaria complejidad del
cuestionario para lograr nuestros objetivos de investigacion, asi como por la necesidad
de utilizar material de apoyo, (tarjetas que contenfan el logotipo de cada una de las
marcas incluidas en el estudio), lo que dificultaba en gran medida la utilizacion de otros

métodos de entrevista.

5. 2. La seleccién del producto y de las marcas
A fin de analizar la idoneidad de la metodologia propuesta para contrastar
empiricamente las hipGtesis propuestas, se seleccioné una categorfa de producto: leche

entera. Las siguientes razones avalan la eleccién de tal categoria de producto:

e Se requeria que el producto elegido debia ser un producto de conveniencia dado que
se necesitaba medir aspectos relacionados con la frecuencia de compra,
conocimiento de las marcas dentro de la categoria de producto, entre otras. Dichos
productos se caracterizan por ser bienes que los consumidores compran
frecuentemente, de forma inmediata y con el minimo esfuerzo de comparacion
durante el proceso de compra. Normalmente son baratos y fdciles de disponer. La
leche es catalogado como un producto de conveniencia adquirido de forma regular
[Kotler et al. (2000)].

e La seleccién del producto leche se justifica ademés por el hecho de que el trabajo de
investigacién estaba inmerso dentro de un proyecto mds dmplio del grupo de
investigacién ADEMAR del Departamento de Comercializacién e Investigacién de

Mercados de la Universidad de Granada con la empresa Puleva Food, S.L®.

Una vez elegido el producto, la siguiente decisién es la seleccion de las marcas.

Con el objetivo de que las marcas elegidas fueran representativas de la situacion real del

* Proyecto de 1+D con Fondos Feder, c6digo 1FD97-306.
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mercado l4cteo, incluimos las marcas con diferente nivel de conocimiento y diferente

nivel de presencia en el mercado (cuota de mercado).

Tabla 17: Cuotas de mercado de la leche liquida por zonas geogrdficas.

Area Centro-Este  Area Sur  Area Centro  Area Noroeste  Total nacional
Puleva 15,05 19,26 1,62 0,15 6,4
Pascual 21,42 5,70 13,08 6,29 12,2
Ram 9,46 9,13 4,85 2,37 6,3
C.L. Asturiana 9,86 8,05 6,60 20,21 9,7
Ato 0,02 0,00 0,00 0,00 21
Kaiku 0,23 0,03 0,01 0,00 14
Lauki 0,90 0,34 12,22 0,25 34
Leyma 0,41 2,76 2,51 5,33 2,4
Covap 0,00 11,71 0,00 0,01 2,0
Celta 1,34 1,71 2,86 3,87 4,2
Otras 7,43 16,46 19,42 28,51 17,2

Fuente: Nielsen (1999).

Se observa que las cuotas de mercado de las distintas marcas de leche varfan entre
zonas. Asi se eligié las marcas Puleva y Pascual y Asturiana como marcas con alta
cuota en todo el 4mbito nacional y de alta presencia publicitaria en el mercado y Covap,
Castillo y Leyma como marcas con un marcado cardcter regional en las zonas Sur,
Centro-Este y Noroeste-Centro respectivamente. Asimismo, se incluyeron las marcas El
Corte Inglés y DIA, como marcas de distribuidor diferenciadas por la imagen del
establecimiento (gran superficie vs. tienda de descuento). Las tiendas de descuento
suelen vender las marcas a precios inferiores, ofreciendo un inferior servicio al cliente,

lo que incide en la imagen del establecimiento [Kotler et al. (2000)].

5. 3. La seleccion de la muestra

Se escogieron cuatro ciudades de diferentes zonas de Espafia con el objetivo de
alcanzar la maxima representatividad de todo el territorio nacional, seleccionando la
ciudad de Granada en la zona sur, la ciudad de Valencia en la zona centroeste, la ciudad
de Valladolid en la zona centro y la ciudad de Vigo en la zona noroeste. La muestra se

repartié de la siguiente manera: en las ciudades de Granada, Vigo y Valladolid se
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realizaron 200 encuestas, mientras que en Valencia se tenfa previsto realizar 100%.

La obtencién de las unidades secundarias o secciones fue realizada por las
agencias 0 empresas que organizaron el trabajo de campo. El tipo de encuesta requeria
de localizaciones (cafeterias) que nos aseguraran una gran afluencia de personas. Dichas
cafeterias debfan estar ubicadas en zonas céntricas, asegurdndonos asi un ndmero

aceptable de entrevistas al dia.

En cuanto a la seleccién de las unidades Gltimas o individuos se llevé a cabd a
través de una extraccién por conveniencia, considerando las cuotas de edad, las cuales
estaban extraidas del padrén de 1999 para el total nacional (fuente: INE). Consideramos
oportuno repartir la muestra en cada una de esas ciudades en funcién de la variable
edad, con el fin de asegurarnos posteriormente la realizacion de comparaciones entre
esos tramos de edad. Dado que era necesario que los entrevistados tuvieran
conocimiento de la categoria de producto a las que se referfa el estudio, se establecid
como universo muestral la poblacién espafiola de més de 18 afios, considerando asi, que
la captacién de elementos muestrales serfa més eficiente y que esta decisién no afectarfa
a los objetivos de la investigacién. Finalmente la edad fué dividida en 5 categorias

distintas: de 18 a 24 afios, de 25 a 34 afios, de 35a44,de45a54ydeS5a 64 afios.

Se decidi6 que el universo de la investigacién estuviera integrada exclusivamente
por mujeres, dado que en el 75,5% de los casos la persona responsable de decidir qué

marca de leche se compra es la mujer [UIPC (2000)].

En la seleccién de los elementos muestrales se garantizaba que toda persona que,
cumpliendo con los requisitos de pertenencia a la muestra pasara por la localizacién
elegida, fuera invitada a tomar parte en la investigacién, con lo cual se pretendia dotar

de aleatoriedad a la muestra.

El trabajo de campo se realizé en (Valencia, Granada, Vigo y Valladolid), entre el
3 de julio y el 26 de julio de 2001. Se obtuvieron un total de 705 encuestas validas.
Estas cifras suponen un error de muestreo de +/- 3,69% con un nivel deseado de

confianza del 95% en el caso mds desfavorable de p=q=0,537.

En la tabla 19 se presenta la ficha técnica del estudio, destacando el universo, el

¢ Posteriormente, durante el trabajo de campo se lograron realizar 105 encuestas en Valencia.
37 . N
*" En caso de muestreo aleatorio simple.
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4mbito geografico considerado, el tamafio muestral global y por ciudad, el proceso de
muestreo, el error muestral, el nivel de confianza y la fecha de inicio y finalizaci6én del

trabajo de campo.

Tabla 18: Ficha técnica de la investigacion.

Universo Mujeres mayores de 18 afios y menores de 65 afios de edad
Personas que realizan habitualmente la compra de este tipo de
producto

Zona sur (Granada); zona centro-este (Valencia); zona centro
(Valladolid); zona noroeste (Vigo)

Método de recogida de informacién | Encuesta personal mediante cuestionario estructurado

Unidad muestral
Ambito geografico muestral
Tamafio muestral previsto: 700

Tamafio muestral final: 705
+/- 3,96 % en caso de haber realizado un muestreo aleatorio

Tamaiio de la muestra

Error muestral

simple
Nivel de confianza 95% 7=1,96
Procedimiento de muestreo Muestreo por conveniencia (no probabilistico)
Vananz? méxima admitida para las p=q=50%
proporciones
Ficha del trabajo de campo Entre el 3 de julio al 26 de julio de 2001

En la tabla 20 se presenta el reparto previsto de la muestra en cada una de las

cuatro ciudades y por edades.

Tabla 19: Reparto de la muestra por edad y por ciudad.

Edad Granada Vigo Valladolid Valencia Total
18-24 29 28 28 14 99
25-34 40 42 42 21 145
35-44 44 44 44 22 154
45-54 45 44 44 22 155
55-64 42 42 42 21 147
Total 200 200 200 100 700

5. 4. Diseiio del cuestionario
La funcién de todo cuestionario es que sepa plasmar en preguntas los objetivos
que se persiguen con la investigacién. Debe responder a una estructura adecuada donde

todas las cuestiones deben normalizarse para facxhtar una correcta mecanizacién

posterior de los datos y permitir analizar conjuntamente las respuestas y establecer

comparaciones entre ellas. : i

'
i
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De acuerdo con los objetivos e hip6tesis previamente expuestos, y tras seleccionar
la categoria de producto y las marcas que pretendiamos evaluar, se elaboré un
cuestionario dirigido a las compradoras de leche e integrado por 15 preguntas,
estructuradas en tres partes temdticas bien diferenciadas y en 10 bloques (Tabla 21).
Como paso previo a la realizacién del trabajo de campo se llevé a cabo un pretest de 30
encuestas que permiti6 detectar ciertas deficiencias en el enunciado de algunos item, las
cuales fueron corregidas dando lugar a la versién definitiva del cuestionario (ver
Anexo).

En el proceso de disefio del cuestionario se tuvo en cuenta las recomendaciones
propuestas por la literatura referentes a la claridad, concision, sencillez y estructura de

las preguntas realizadas [Luque (1997)].

Pasamos a describir a continuacién el fundamento de cada una de las medidas que

forman parte del cuestionario.

Tabla 20: Estructura del cuestionario.

Parte Blogue N Medicicn de
Pregunta

- Grado de consumo de la
categoria de producto.
- Frecuencia en la
participacién en la compra de
Bloque 1: Experiencia con la la categoria de producto.
categoria de producto. - Tipos de establecimiento
donde se realiza la compra y
frecuencia de visita para la
compra de la categoria de

1. Informacién sobre la
relacién del consumidor y
la categoria de producto

producto.
II. Informacién sobre las . ‘g - Recuerdo espontdneo de la
. N Bloque 2: Informaci6n sobre
variables integrantes del 5-6 marca.

la notoriedad de las marcas. ..
modelo - Reconocimiento de marca.

Bloque 3: Informacién sobre
la actitud del individuo hacia 7
las marcas.
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Parte Bloque N Medicién de
Pregunta

Bloque 8: Informacién sobre - Precio asignado a cada

el precio atribuido a las 13
marca.
marcas.
- Nivel educativo.
Bloque 10: Informacién sobre - Ingresos.
I Aspectos personales del las caracteristicas del 14 - Tamafio del hogar.
consumidor individuo. - Estructura del hogar.

- Edad.

5.4.1. Instrumentos de medida propuestos

a. Medicién de Ia notoriedad de Ila marca

Para la medicién de la notoriedad de las marcas incluidas en el estudio, en las
preguntas 5 y 6 del cuestionario se procedia a la medicién del nivel de notoriedad
espontdnea y sugerida, respectivamente, (asignando 1=marca no recordada, y S=marca
dominante), que permitia la elaboracién de un indicador de notoriedad procediendo de

la siguiente manera:

1. En primer lugar, en la pregunta 5, se le solicitaba al encuestado que indicara las
marcas de leche que recordara en ese momento con la intencién de captar los diferentes

niveles de recuerdo esponténeo38. Asi, podfamos contar las siguientes situaciones:

e El encuestado ha recordado espontdneamente s6lamente una marca: En este caso, a
dicha marca se le asignarfa una notoriedad dominante (i.e., puntudndo su notoriedad

con un 5).

e FEl encuestado ha recordado espontdneamente mds de una marca: En este caso a la
marca nombrada en primer lugar se le asignarfa una notoriedad “top of mind”(i.e.,
4), mientras que a las marcas que le siguen se les asignarian una notoriedad de

marca recordada (i.e., 3).

2. Posteriormente, si el encuestado no habia nombrado espontdneamente alguna de las
marcas incluidas en el estudio, se procedia a medir la notoriedad sugerida con la
pregunta 6. Para ello, al encuestado se le mostraba el logotipo y el nombre de marca de

las que en las anteriores situaciones no hubiera sido recordada. Si el encuestado

38 Para las ocho marcas incluidas en el estudio.
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declaraba reconocer las marcas que se le mostraban, entonces a dicha marca se le
asignarfa una notoriedad sugerida. (i.e., 2). A las marcas que el encuestado no

reconociera se le asignaba un 1 como marca sin notoriedad.

b. Medicion de Ia actitud hacia la marca

En la medicién de la actitud hacia la marca se han venido utilizando una gran
diversidad de escalas multi-item desarrolladas por diferentes autores [Gill et al. (1988);
Smith et al. (1983); Sujan et al. (1989), entre otros]. En nuestro caso, la actitud ante la
marca se midié a través de una baterfa de cuatro ftem planteados en una escala de
diferencial semdntico de 5 puntos que trata de medir las creencias y sentimientos sobre
cada marca. Esta baterfa de item fue adaptada de Bello et al. (1983), Homer y Kahle
(1990), Mittal (1990), Mitchell y Olson (1981) entre otros.

C. Medicion de la lealtad hacia Ia marca

Se ha llevado a cabo una medicién mixta de la lealtad hacia la marca, utilizando
dos tipos de medidas. Una primera relacionada con la frecuencia de compra, mediante
una escala de diferencial seméntico de 5 puntos, (donde 1: nunca la compro; 5: siempre
la compro), entendiendo que aquellas marcas que son compradas con més frecuencia
disfrutan de una mayor lealtad [Berné (1997)]. La segunda medida trata de medir la
dimensién compromiso de la lealtad en la compra de la marca. Viene representada por
un item con cuatro posiciones (donde 1 es la que indica un menor compromiso y 4 la
posicién més comprometida de compra), donde el consumidor debfa posicionarse
reflejando lo dispuesto que estd a comprar otra marca alternativa en caso que se
produzca un cambio en las condiciones de oferta (e.g., la marca no encuentra en el
establecimiento donde usualmente la suele comprar). Similar medida fue utilizada por

Rial et al. (2000), Varela et al. (1996) y Varela et al. (1998%).

Con la medicién de la frecuencia de compra y el compromiso se elaboré un

indicador de lealtad hacia cada una de las marcas, procediendo de la siguiente manera;

e Si el encuestado declaraba que nunca habia comprado una determinada marca,
entonces, no se le preguntaba por su compromiso hacia esa marca. En este caso la
lealtad mostrada es nula, dado que no ha existido nunca niguna experiencia de

compra y, por tanto, no puede existir ninglin compromiso en la compra de la marca.
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d.

En caso de que el encuestado declaraba que al menos en alguna ocasion habia
comprado una determinada marca (puntos 2 a 5 del item relacionado con la
frecuencia de compra), se le solicitaba que respondiera al item que media el

compromiso respecto a la marca comprada®.

Medicion de la satisfaccion con la marca

Las principales medidas de la satisfaccién pueden ser clasificadas en medidas

parciales o globales, medidas puntuales o acumuladas y medidas aisladas o comparadas
[Faivre (1993)]:

Medicién parcial vs. global: Se denomina parcial a la medida de la satisfaccién que
conlleva una dimensién o componente particular de la marca evaluada (e.g.,
satisfaccién con el confort, la seguridad,...etc.). La satisfaccién global conlleva una

evaluacién de la marca en su conjunto.

Medici6n puntual vs. acumulada: Una medida de satisfaccion puntual conlleva una
experiencia particular de consumo de la marca definida en el tiempo y en el espacio.
La medicién acumulada de la satisfaccién plantea una evaluacion de las
experiencias realizadas por el consumidor a lo largo de un determinado periodo. La
medicién acumulada puede concebirse como una “integral doble” en el tiempo y en

el espacio de la medici6n particular y puntual.

Medicién aislada vs. comparada: Por dltimo, la medicién aislada plantea una
estimacién del desempefio de una Unica marca, y posteriormente los resultados
individuales pueden ser examinados en comparacién con el desempefio de otras
marcas competidoras, o con evaluaciones del desempefio a lo largo del tiempo (i.e.,
comparaciones dindmicas de la satisfaccion). Por su parte, la medicién comparada

consiste en la evaluacién del desempefio de la marca con relacién a la competencia.

Se ha planteado una medicién global, acumulada y aislada de la satisfaccién de

cada una de las marcas incluida en el estudio, a través de una escala de diferencial

¥ Se procedi6 a realizar un cambio de las puntuacién de la frecuencia de compra de la marca que se habia
comprado, restando una posicion. Asf los puntos 2 a 5 de dicho item pasaban a ser computados como 1 a
4. Posteriormente, una vez comprobada la correlacién entre el {tem-frecuencia de compra y el de
compromiso, se sumaba la puntuacion del {tem-compromiso de la misma marca, con lo que se contaba
con una escala suma de lealtad que estaba comprendida entre 2 y 8 (i.e., 1 a 4 de la frecuencia de compra,
més 1 a 4 del ftem compromiso).
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seméntico de cinco puntos (1; muy insatisfecho, 5; muy satisfecho). Dicha medicién
trata de captar el sentido —negativo vs. positivo-, y la fuerza del desempefio de la
experiencia del encuestado con la marca. Esta medicién ha sido igualmente utilizada por
investigaciones previas en torno a la marca [Crosby y Stephens (1987); Spreng et al.
(1996)].

e. Medicion de la confianza hacia la marca

La pregunta 11 trata de recoger la confianza que le merece la marca a cada
encuestado, a través de tres item medidos en una escala tipo Likert de cinco puntos. La
escala se basé en medidas manejadas por otros investigadores en este dmbito [Lassar et
al. (1995); Martin y Brown (1990)], siendo depurada durante el pretest. Trata de
incorporar la dimensién racional y emocional de la confianza sefialada por Kaplan et al.
(1974).

f. Medicion del valor de marca

De acuerdo con la definicién de valor de marca propuesta en el capitulo II donde
se defendfa que el valor de la marca es un juicio preferéncial sobre la capacidad de la
marca para propocionar al consumidor las utilidades vinculadas a la bﬁsqueda, alusoy
consumo de la marca, se considera conveniente la estimacién del valor general de la
marca a partir de la evaluacién de su preferencia. Asi, se considera que un consumidor
otorga una preferencia superior a una marca determinada, -en relacién a un conjunto de
marcas ofrecidas en comparacién- si cree que dicha marca le proporciona mejor que las
demds, toda una serie de beneficios o utilidades (i.e., de eleccién, simbdlica y
funcional). Se asume que cada encuestado evaluard cada marca en relacién a las
utilidades que cree que le debe de proporcionar para cubrir sus intereses u objetivos de
consumo particulares, por lo que el andlisis de la preferencia de la marca como medida
del valor permitirfa la comparacién de evaluaciones entre consumidores con diferente
estructura de utilidad. Asimismo, la estimacién del valor a partir de que el encuestado
evaluara cada marca en relacién a las utilidades que le aporta, exigiria que los
investigadores determinaran, para cada categoria de producto, el tipo y la importancia
de las utilidades que caracterizan la evaluacién del consumidor, lo que conllevaria
estimaciones de valor diferentes segiin el producto analizado, y podria dificultar el

analisis de la perdida o ganancia de valor de la marca en caso de marcas extendidas a
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categorias diferentes de la original. Ademds, los consumidores no siempre conocen y/o
son conscientes de las utilidades simbdlicas, emotivas o funcionales que les reporta el
consumo o uso de determinadas marcas de bienes o servicios. Como consecuencia de lo
anterior, resulta mas adecuado realizar la medida del valor a partir de la preferencia
manifestada por el encuestado, que a partir de complejas e individualizadas estructuras

basadas en las utilidades de las marcas de cada una de las categorias de producto.

Por todo lo anterior, y de acuerdo con Varela et al. (1996), Varela et al. (1998%) y
Rial et al. (2000), la preferencia del consumidor hacia la marca se midi6 mediante una
escala de orden, donde cada encuestado elegia de menor a mayor preferencia cada una

de las marcas analizadas en el presente estudio.

g. Medicién del precio asignado a la marca

La pregunta 13 pretendia recoger el precio que el consumidor considera justo y
apropiado para cada una de las marcas analizadas, esto es el precio de referencia interno
[Mayhew y Winer (1992) y Rajedran y Tellis (1994)]. En este sentido los encuestados
debian de asignar un precio a cada marca que debfa estar comprendido entre 75 y 125
ptas. Dicho margen se estableci6 después de comprobar que en el pretest efectuado los
precios asignados a las marcas quedaban comprendidos entre tales cantidades. Se les
resaltaba a las encuestadas que el precio que se les demandaba no tenfa por qué
coincidir con el precio real de venta, sino que debian de considerar el precio que ellas

estimasen que debian asignarle.

5. 5. Organizacion del trabajo de campo

Para llevar a cabo el trabajo de campo se contactd con varias empresas
especializadas en cada una de las ciudades en las que se habia decidido realizar el
estudio. Después de realizar el proceso de seleccién y la programacién adecuada, el
trabajo de campo se inicié a principios de julio de 2001 en la ciudad de Granada,
seguido de Vigo, Valladolid y, por dltimo, Valencia. Las empresas seleccionadas se
encargaban de la tarea de captacién de los encuestados, de realizacion de las entrevistas
y de la contratacién de las localizaciones (cafeterias) donde se llevaba a cabo la

investigacion.

Los datos fueron obtenidos mediante entrevistas personales realizadas en
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cafeterfas céntricas de las ciudades seleccionadas, en cuyas proximidades se efectuaba

la captacién de los individuos.
Se eligi6 este método de recoleccioén por las siguientes razones:

e En primer lugar, consideramos que este procedimiento supone un medio mas rapido
y eficiente para alcanzar a la poblacidn objetivo que con otros métodos alternativos

(entrevista postal o telefénica).

e En segundo lugar, dada la complejidad del cuestionario, cabe esperar que los
entrevistadores mejoren la calidad de las medidas e incrementen la tasa de respuesta,

ya que pueden clarificar las tareas a realizar por parte de los individuos encuestados.

e En tercer lugar, el uso de un entrevistador asegura el control sobre la secuencia de
las medidas, lo que reduce la posibilidad de que las distintas medidas se vean

afectadas por las respuestas precedentes o por las preguntas posteriores.

El ntimero de cafeterias utilizadas varié segin la ciudad: Granada (3), Vigo (2),
Valladolid (2) y Valencia (3). En cada cafeteria se contaba de 3 a 5 entrevistadores,
segiin la decisién de la empresa encargada de realizar el trabajo de campo. Previamente
al inicio del trabajo de campo en cada ciudad, se convocaba una reunién con todos los
entrevistadores seleccionados para presentarles el briefing del estudio e instruirlos
convenientemente y resolverles todas las dudas relacionadas con el desarrollo del
cuestionario, a fin de que se se seleccionara a la muestra adecuadamente y se
completara convenientemente el cuestionario. No obstante, durante el trabajo de campo,
el investigador permaneci6 en el lugar de investigacion, realizando labores de control,
coordinacién y resolviendo las dudas que pudieran surgir. Los propios entrevistadores

eran los encargados de captar a las entrevistadas en el entorno cercano a cada cafeterfa.

El procedimiento de la entrevista transcurrfa de la siguiente manera: Al inicio del
trabajo de campo en cada ciudad, a los entrevistador de cada cafeteria se les
proporcionaba una ficha que contenfa las cuotas de edad que tenfan que cubrir en cada
caso. Con este esquema, los entrevistadores acudfan fuera del local para captar
aleatoriamente entre las transeuntes a las posibles entrevistadas. Se les indicé a los
entrevistadores que debfan comunicar a cada una de las entrevistadas que en el interior
de la cafeteria iban a formar parte de un estudio de investigacion realizado por el grupo

ADEMAR de la Universidad de Granada con el objetivo de recoger informacién sobre
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determinados aspectos relacionados con los hébitos de consumo de leche. Una vez que
una persona que pertenecia a la poblacion objeto de estudio aceptaba colaborar, se les
conducia hasta el interior del local donde se les acomodaba convenientemente y se les
informaba més detalladamente sobre lo que iban a realizar. Cada entrevista duraba en
torno a los 35 minutos, lo que hacfa necesario invertir una media de 7 jornadas
completas (en horario comercial) en cada ciudad. Tras finalizar el proceso de entrevista,
se les agradecfa de nuevo su participacién en la investigacion y se les obsequiaba con un

pequefio regalo por su participacion.
La cumplimentacién del cuestionario se desarrollaba de la siguiente manera:

1. En primer lugar, el encuestado debfa responder a las cuestiones planteadas en la parte
I, con la finalidad de conocer el grado de relacién que el consumidor muestra ante el

consumo de la categoria de producto.

2. A continuacién el encuestado respondia a las cuestiones incluidas en la parte II,
referidas al conocimiento, creencias, actitudes y opiniones relativas a las marcas

inclidas en el estudio, siguiendo el siguiente procedimiento.

= En la pregunta 5 al encuestado se le pedia que recordara espontdneamente todas las
marcas de leche que recordara en ese momento. Al encuestado se le dejaba el tiempo

necesario para responder, hasta que no lograba recordar mas marcas.

= Posteriormente en la pregunta 6, se les presentaba 8 tarjetas que inclufan el logotipo
de las 8 marcas incluidas en el estudio, pidiéndole al encuestado que indicara si
conocfa las marcas que se le estaban mostrando, a modo de recuerdo sugerido. En
este caso, si una marca no era reconocida, el encuestador debia eliminar la tarjeta

correspondiente.

= Posteriormente, el entrevitador pedia al encuestado que ordenara segin su grado de
conocimiento, sélo aquellas marcas que hubiera reconocido. En este punto, el
‘entrevistador debia proceder de la siguiente manera: Siempre que el encuestado
hubiera reconocido més de cuatro de las ocho marcas presentadas, el encuestador
debia proceder a eliminar aleatoriamente las tarjetas de las marcas necesarias hasta
quedarse tinicamente con cuatro de las marcas reconocidas. En las preguntas 7 y 8, el
encuestado sélo debia responder a las cuestiones planteadas tinicamente en referencia

a las cuatro marcas seleccionadas por el entrevistador. Con este procedimiento
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logramos que pudieran evaluarse solo aquellas marcas que el consumidor
efectivamente conociera del conjunto de marcas analizadas, ya que el conocimiento
de una marca es una premisa para proceder a la valoracién. Asimismo, pretendiamos
no excedernos en el nimero de marcas analizadas que pudiera provocar la necesidad
de disponer de considerable tiempo y esfuerzo en la evaluacién de todas las marcas

incluidas en el estudio.

» Durante la pregunta 8 se procedia de la siguiente manera. Al encuestado se le
ensefiaba una de las tarjetas de marcas y se les pedia que indicara la frecuencia de
compra de dicha marca. En este punto, se podia contar con las siguientes situaciones

alternativas:

» En caso de que el encuestado declarara no haber comprado nunca una marca, se
retiraba su tarjeta. Si ninguna de las marcas que se le ensefiaba habfa sido comprada,
entonces se pasaba a la pregunta 11, con lo que el encuestado no contestaba a las
preguntas relacionadas con el compromiso de compra y la satisfaccién para las

marcas que no habia comprado nunca.

= Si el encuestado declaraba que habfa comprado alguna vez una marca, enfonces se
procedia a codificar su respuesta y pasaba a contestar la pregunta 9 y 10 para dicha

marca. Se procedia asf con las marcas que el encuestado habia comprado alguna vez.

= En las preguntas 10 y 11, se recogia la satisfaccién con la marca y la confianza hacia
las marcas. Posteriormente en la pregunta 12 se le pedfa al encuestado que ordenara
las marcas por orden de preferencia y por Gltimo en la pregunta 13 se recogia la
informacién sobre el precio de referencia interno. La encuesta concluia con la
anotacién de las variables relacionadas con las caracteristicas socioeconémicas del

encuestado.

3. Por dltimo, se recogfan en la pregunta 14 se obtenfa informacién sobre las

caracteristicas socioeconémicas de cada encuestado.
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CAPITULO V: Andlisis de los resultados

1. Introduccién

En este capitulo se hace una descripcién de la muestra final sobre la base de las
distintas variables socioeconémicas incluidas en el cuestionario, obteniendo asf un perfil

de los individuos muestrales. Posteriormente se procederd de la siguiente manera:

En primer lugar, se presenta la descripcién de los valores obtenidos por cada
" marca en las variables incluidas en el modelo, validando previamente, en cada caso las
escalas multi-item empleadas. Ademds se analiza la existencia de diferencias en funcién
de las variables socioecondmicas incluidas en el estudio. En todo este proceso se
empleardn diversas técnicas de analisis de datos, recurriendo fundamentalmente al
andlisis de la varianza, al contraste de diferencias de proporciones, para el andlisis

bivariante, y al andlisis factorial confirmatorio para la validacion de las escalas.

En segundo lugar se procede a la especificacion y estimacién el modelo
estructural propuesto y a la estimacién de los pardmetros estructurales. Para este
cometido se recurrird al andlisis de ecuaciones estructurales para la estimacién del

modelo general.

2. Descripcion de la muestra

Vamos a comentar las principales caracteristicas de la muestra en funcién a las
variables sociodemograficas analizadas: edad, nimero de personas en el hogar,

estructura familiar, nivel de estudios y nivel de ingresos.

2. 1. Caracteristicas de la muestra

En la tabla 22 se presenta el reparto final de la muestra por edad para las cuatro
ciudades donde se llevé a cabo el estudio, comparédndose con el reparto previsto al
inicio de la investigacién. Se puede comprobar cémo el reparto previsto se ajusta al
realizado en las ciudades de Granada, Vigo y Valladolid, y con insignificantes

diferencias en Valencia, como consecuencia de haber incrementado en cinco los
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cuestionarios que en principio tenfamos previstos realizar en esa ciudad.

Tabla 21: Reparto de la muestra previsto y final por edad'y ciudad.

Previsto Final
Ciudad Categorias de edad
N % N %
18-24 29 14,50 29 14,50
25-34 40 20,00 40 20,00
35-44 44 22,00 44 22,00
Granada
45-54 ‘ 45 22,50 45 22,50
55-64 42 21,00 42 21,00
Total 200 100,00 200 100,00
18-24 28 14,00 28 14,00
25-34 42 21,00 a2 21,00
35-44 44 22,00 44 22,00
Vigo
45-54 44 22,00 45 22,50
55-64 42 21,00 41 20,50
Total 200 100,00 200 100,00
18-24 28 14,00 28 14,00
25-34 42 21,00 - 40 20,00
35-44 44 22,00 45 22,50
Valladolid
45-54 44 22,00 45 22,50
55-64 42 21,00 42 21,00
Total 200 100,00 200 100,00
18-24 14 14,00 15 14,29
25-34 21 21,00 21 20,00
35-44 22 22,00 25 23,81
Valencia
45-54 22 22,00 21 20,00
55-64 21 21,00 23 21,90
Total 100 : 100,00 105 100,00
18-24 99 14,14 100 14,18
25-34 145 20,71 143 20,28
35-44 154 22,00 158 22,41
Muestra
45-54 155 22,14 156 22,13
55-64 147 21,00 148 20,99
Total 700 100,00 705 100,00

El porcentaje de encuestadas de 18 a 24 afios en el total de la muestra es el 14 %,

mientras que el 20.28% de las encuestadas tienen edades comprendidas entre los 25y
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34 afios, el 22.4% tienen entre 35 y 44 afios, el 22.1% entre 45 y 54 afios y, por ultimo,

el 21% del total representa a mujeres comprendidas entre los 55 y 64 afios.

Respecto a las demds variables socioeconémicas el grafico 1 muestra su
distribucién en cuanto a la variable nivel de estudios. Se observa que el mayor
porcentaje corresponde a los individuos con estudios universitarios con un 37.3% del
total (263), seguido de las personas con estudios secundarios que representan el 29.36%.
Alrededor del 25.81% declararon tener estudios primarios, y sélo el 2.27% no tener

estudios.

Un anélisis por ciudades muestra porcentajes muy similares entre ellas, y sélo
entre Granada y Valladolid el nivel de estudios de las encuestadas difiere, siendo las

granadinas de un nivel formativo superior a las de Valladolid*.

Grdfico 1: Reparto de la muestra por nivel de estudios.
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En cuanto a los ingresos de la unidad familiar, el mayor grupo de encuestadas

declararon tener unos ingresos mensuales en torno a 130.000 y 190.000 ptas*! (24.11%),

40 En 1o sucesivo s6lo se comentardn los resultados estadisticamente significativos para un nivel de
significacién del 0.05.

# Dado que en el cuestionario se realizé en el afio 2001 se utiliz6 la peseta como moneda de medida, por
lo que creemos conveniente mantener esta denominacién, evitando el cdlculo de su correspondencia en
euros.
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seguido a corta distancia de aquellas que tienen ingresos comprendidos entre 190.000 y
260.000 (22.83%), por lo que podemos catalogar a la muestra como de nivel econdmico
medio. Las encuestadas que disponfan de menos ingresos (menos de 130.000) suponian
el 14.18% de la muestra, mientras que el 13.19% gozan de ingresos familiares

superiores a 360.000 (Grifico 2).

Grdfico 2: Reparto de la muestra por ingresos mensuales familiares.

30+

(%) 154

130-190 E1190-260 M260-360 M Mas 360 EINs/Nc

OMenos 130 B

En cuanto al nimero de miembros del hogar de las encuestadas, el 48% de las
encuestadas declararon vivir en familias de 3 y 4 miembros, el 7.24% de las encuestadas
viven en familias de 6 0 més integrantes, mientras que el 9.5% viven sdlas. El andlisis
por ciudades no revela relacién entre el tamafio del hogar familiar y la ciudad,

mostrando de nuevo porcentajes de la muestra similares (Grafico 3).
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Grifico 3: Reparto de la muestra segiin el niimero de miembros del hogar.
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Por dltimo, en cuanto a la estructura del hogar, la mayorfa de los hogares de las
encuestadas (60%) estd formada por la pareja y los hijos, el 13.75% de las parejas no
tienen hijos, sdlo el 8.45% de los hogares lo compone la encuestada con sus hijos,
mientras que el 9.46% viven sélas. Existe relaci6n entre la estructura del hogar y la zona
geogréafica (X%, p=0.00). Entre ellas, la estructura del hogar difiere sélo entre las
ciudades de Vigo y Valencia, donde en Vigo hay un porcentaje supeﬁor de hogares
donde la encuestada vive séla (11.86% vs. 3.85%), mientras que en Valencia es superior

el porcentaje de encuestadas que viven con sus hijos (7.22% vs. 15.38%) (Gréfico 4).
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Grdfico 4: Reparto de la muestra segiin la estructura familiar.

(%)
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Tabla 22: Distribucién de las variables sociodemogrdficas segun ciudad.

Variables socioeconémica

Granada

Vigo

Valladolid

Valencia

Total

Categorias

N %

N %

N %

N %

N %

Total de miembros del
hogar

N W kW N -

Miés de 6

18 9,00
39 19,50
34 17,00
47 23,50
40 20,00
13 6,50
9 450

26
37
37

13,20
18,78
18,78
60 30,46
24 12,18
7 355

6 3,05

18 9,00
48 24,00
47 23,50
51 25,50
24 12,00
10 5,00
2 1,00

5 4,96
19 18,10
35 33,33
28 26,67
14 13,33
3 2,86
1 095

67 9,54

143 20,37
153 21,79
186 26,50
102 14,53
33 4,70
18 2,56

Total

200 100,00

197 100,00

200 100,00

105 100,00

702 100,00

Estructura Familiar del
Encuestado

Solo/a

Matrimoni
o sin hijos
Matrimoni
o con hijos
Solo con
hijos
Otros

20 10,00

26 13,00
119 59,50

18 9,00

17 8,50

23 11,86

27 13,92
119 61,34

14 7,22

11 5,67

19 9,50

32 16,00
119 59,50
i1 5,50

19 9,50

4 3,85

11 10,58

64 61,54

16 15,38

9 8,65

66 9,46

96 13,75
421 60,32

59 8,45
56 8,02

Total

200 100,00

194 100,00

200 100,00

104 100,00

698 100,00

Nivel de ingresos

Menos130
130-190

29 14,50
33 16,50

32 16,00

29 14,50

62 31,00

55 27,50

10 9,52

100 14,18

20 19,05

170 24,11
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Granada Vigo Valladolid | Valencia Total

N % |N % [N % N % [N %
190-260 |39 19,50 |36 18,00 (60 30,00 |26 24,76 161 22,84

260-360 |29 14,50 |15 7,50 |23 11,50 | 13 12,3880 11,35

Mi4s 360 |44 22,0018 9,00 |29 1450 | 2 1,90 |93 13,19
NS/NC |26 13,0037 18,50| 4 2,00 |34 3238|101 14,33
Total {200 100,00{200 100,00{200 100,00 |105 100,00{705 100,00

Variables socioeconémica |Categorias

2. 2. Habitos de consumo y de realizacion de la compra

A las encuestadas se les pregunt6 sobre el nimero de litros de leche entera se
consume en su hogar. El consumo de leche entera al dfa ronda de media los dos litros
por hogar. No existe una relacién entre el consumo de leche entera en el hogar y las
4reas geograficas ya que la prueba Ji-cuadrado asf lo refleja (p=0,1155). No obstante el
consumo familiar estd relacionado con la edad del encuestado (p=0,000), siendo los de
mayor edad los que tienden a consumir menos litros de leche, consecuencia de la
disminucién de los integrantes de la unidad familiar. Asi, en los hogares donde se tienen
hijos, la media de consumo es superior que en aquellos donde no se tienen hijos

(p=0,000).

Se ha encontrado también relacién entre el consumo de leche en el hogar y los
ingresos de la unidad familiar, de tal manera que al aumentar los ingresos aumenta

también el consumo (p=0,000).
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Grdfico 5: Consumo de leche entera en el hogar.
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En la pregunta 2 se preguntaba a las encuestadas que indicaran si se encargan de
la compra de leche, (1: No Nunca, y 5; Si, siempre). El conocimiento de si las
encuestadas suelen realizar la compra es fundamental puesto que ello puede influir en el

conocimiento de las marcas en el mercado.

Los resultados muestran que s6lo el 1,42% de las encuestadas nunca habian
realizado llevado a cabo la compra de leche, mientras que el 83,5% de las encuestadas
suelen realizar la compra de leche; el 13,3% realizan a menudo la compra, el 14,6%
casi siempre y el 55,3% siempre realizan la compra. Estos porcentajes son similares

entre las ciudades donde se llevé a cabo el estudio empirico (p=0,1689).

La asiduidad en la realizacién de las compras de leche estd relacionada con la
edad, siendo las personas de mayor edad las que mds frecuentemente se encargan de la
compra. (p=0,000). Asimismo, las personas con menor nivel de estudios (p=0,000), que
viven en familias con menos integrantes (p=0,000), con menor nivel de ingresos
familiares (p=0,000), y sin hijos (p=0,000) son las que suelen encargarse de la compra

de leche para el consumo de su hogar.
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Grdfico 6: Realizacién de las compras. Resultados para la muestra

(%) 30-
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Conocer en qué tipos de establecimientos realizan las encuestadas sus compras de
leche es interesante debido a que incluimos en el estudio marcas de distribuidor que
s6lamente estdn disponibles en los establecimientos de la cadena, por lo que el
desconocimiento de determinadas marcas puede estar motivada porque las encuestadas

no realicen la compra en tales establecimientos.

A las encuestadas que indicaron que realizan las compras en el hogar se les
pregunté en qué tipo de establecimiento suele realizar la compra de leche. Los
resultados muestran que més del 74% de las encuestadas sdlo realizan las compras en un
tinico tipo de establecimiento, el 22.8% realizan las compras de leche en dos tipos de
establecimientos, mientras que sélo el 2,4% declararon realizar la compra en tres

diferentes establecimientos.

Las encuestadas que suelen realizar la compra en un dnico tipo de
establecimiento, suelen hacerlo en supermercados (78%), y en hipermercados (16%).
Las encuestadas que suelen realizar la compra de leche en dos tipos de establecimientos,
]la mayorfa lo hacen en supermercados e hipermercados (51%) y en supermercados y
tiendas de descuento (19%). Por dltimo, las encuestadas que realizan la compra en tres
tipos de establecimientos, el 53% suelen hacerla en tiendas tradicionales, supermercados

e hipermercados.
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Grdfico 7: Nimero de establecimientos de distintas categorias en los que se suele comprar la leche
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Dado que la disponibilidad de las marcas de leche en el establecimiento al que
usualmente suelen asisitir las encuestadas para la realizacién de sus compras es un
aspecto que podia tener una gran incidencia en su estructura de conocimiento, se
procedi6é a analizar si las encuestadas que difieren en el nivel de notoriedad de una
determinada marca, presentan diferencias en el nimero y tipo de establecimientos
visitados para hacer su compra. El andlisis efectuado nos lleva a pensar que el nimero y
tipo de establecimientos usualmente visitados para realizar la compra no es un factor

que explique las diferencias en el conocimiento de las marcas de leche.

2. 3. Recuerdo espontaneo y sugerido de las marcas
A los encuestados se les solicitaba que indicaran los nombres de las marcas de
leche que recordaran en ese instante. El entrevistador debia anotar por orden las marcas

que el encuestado iba nombrando, y parar cuando éste no conseguia recordar alguna

2

mas.

En general, el nimero medio de marcas recordadas por los encuestados fue de
cuatro. No obstante sélo el 2,8% de los encuestados pudieron recordar una marca de
leche, mientras que el 6,6% lograron recordar 6 o mds marcas. Durante el trabajo de

campo se recordaron 66 marcas de leche, de las que las diez marcas mas recordadas
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fueron, por este orden Pascual, Asturiana, Puleva, Ram, Lauki, Larsa, Celta, Leyma,
Rio y Clesa. La marca Dia fue la decimotercera marca mas recordada de forma
espontdnea, la marca Covap se situa en el decimoquinto lugar, Castillo en el
vigesimosegundo puesto, mientras que la marca El Corte Inglés ocupa el puesto
trigesimosegundo. En la tabla 24 se presenta para las marcas mds recordadas, el niimero

de encuestados que las recordaron y el porcentaje que representa respecto al total de la

muestra.

Tabla 23: Recuerdo espontdneo de las marcas.
Marca Orden general de recuerdo espontdneo de la marca Niimero de citas %
Pascual 1 510 72,34%
Asturiana 2 366 5191%
Puleva 3 360 51,06%
Ram 4 205 29,08%
Lauki 5 173 24,54%
Larsa -6 147 . 20,85%
Celta 7 k 107 15,18%
Leyma 8 ’ 88 12,48%
Rio 9 76 10,78%
Clesa ) _ 10 69 9,79%
Feiraco 11 67 9,50%
Hacendado 12 60 - 8,51%
Dia 13 57 8,09%
PMI | 14 57 8,09%
Covap - 15 ’ 47 6,67%
Castillo 22 19 2,70%
Cortelnglés 32 11 1,56%
Total encuestados 705

En la tabla 25 se presenta el porcentaje de encuestados que recordaron
esponténeamente las marcas que incluimos en el estudio empirico. Asi destacamos que
la marca Pascual la recordaron el 72,3% de los encuestados, mientras que la marca
Asturiana y Puleva tienen un porcentaje de recuerdo similar (51%) [Test de diferencias
de proporciones, p=0,36]. Es de destacar que el porcentaje de citas difiere entre todas
las demés marcas analizadas, dado que los diferentes test de diferencias de proporciones

asf 1o han puesto de manifiesto.
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Tabla 24: Recuerdo espontdneo de las marcas incluidas en el estudio.
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Un aspecto importante es el orden en el que cada una de las marcas fué€ recordada
ya que nos d4 una idea de la marca que los encuestados recuerdan en primer lugar, y
que por tanto gozaria de la notoriedad “top of mind”. La tabla 26 muestra que si bien la
marca Pascual fue la marca més recordada en general por los encuestados, la marca

Puleva es la marca que los encuestados mds recordaron en primer lugar.
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Tabla 25: Orden de recuerdo espontdneo de las marcas incluidas en el estudio.
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Es de destacar que el recuerdo espontdneo de las marcas estd relacionado con el
4rea geogrifica donde viven las encuestadas. Asi la marca Puleva es recordada en
Granada por el 97,5% de las encuestadas, mientras que en Vigo sélo fue recordada por
el 19%. Un anélisis detallado del recuerdo espontdneo de cada marca por ciudad arroja

los siguientes resultados (Tabla 27):

e En Granada, las marcas més recordadas fueron sobretodo Puleva (n=195), seguida
de Pascual y Asturiana (n=131 y n=110). La marca Covap es recordada

espontdneamente s6lo en Granada (n=47).

e En Valencia, de las marcas incluidas en el estudio las mds recordadas son Pascual
(n=90), Puleva (n=73) y Asturiana (n=49), por este orden. Destacamos el recuerdo
espontdneo de la marca Castillo, que en esta ciudad es superior a las demds

" ciudades.

e En Valladolid, las marcas mds recordadas espontdneamente son Pascual (n=140),
Asturiana (n=119) y Puleva (n=54), por este orden. Las marcas regionales de la zona
sur, nororeste y este no consiguen en esta ciudad alcanzar indices de recuerdo

significativos.
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e En Vigo, destaca la marca Pascual (n=149), seguidas de Asturiana, Leyma y Puleva

(n=388, 67, 38, respectivamente).

Tabla 26: Recuerdo espontdneo de las marcas incluidas en el estudio por ciudades.
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Por tanto, de acuerdo con los criterios de seleccién de las marcas incluidas en el
estudio, donde las marcas Pascual, Puleva y Asturiana fueron escogidas dado su
liderazgo a nivel nacional. Asimismo, las marcas Covap, Leyma y Castillo se
configuran como marcas reconocidas en la zona sur, noroeste y este respectivamente
(i.e., Granada, Vigo y Valencia), de acuerdo con el criterio de inclusién de las mismas
en este trabajo. En Valladolid, la marca Covap no consigue ser recordada por ninguna
encuestada, tal y como ocurre en Valencia y en Vigo, la marca Leyma sélo es recordada
por 2 encuestadas, lo que difiere significativamente de lo ocurrido en Vigo y, asimismo,
la marca Castillo tiene un indice de recuerdo similar en Granada y Vigo. Se confirma
por tanto, que en Valladolid ninguna de las marcas regionales de otras zonas consigue

indices de recuerdo significativos.

De las ocho marcas incluidas en el estudio empirico, el recuerdo espontdneo estd
relacionado con la edad Gnicamente para la marca Pascual, por lo que en general la edad

no es una variable que defina el recuerdo espontédneo de las marcas de leche. Asimismo,
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el recuerdo espontineo estd relacionado con el nivel de ingresos Unicamente para las
marcas Pascual, Puleva y Dia. Para las marcas Pascual y Puleva son més recordadas a
menudo que la encuestada dispone de mayor poder adquisitivo. No obstante, las que
disponen de menos de 130.000 ptas/mes recuerdan mds dichas marcas que aquellas con

renta inmediatamente superior.

Segin el orden en el recuerdo espontdneo de las marcas segiin el nivel de ingresos
de la unidad familiar arroja los siguientes resultados: Las encuestadas con ingresos
familiares hasta 260.000 ptas/mes recordaron entre otras, las marcas Pascual, Asturiana
y Puleva a gran diferencia de las demds marcas. En cambio a partir de 260.000 ptas/mes
de ingresos familiares las encuestadas recordaron especialmente las marcas Pascual,
Puleva y Asturiana. Por tanto, la marca Puleva avanza en el recuerdo para las

encuestadas con mayores ingresos.

El recuerdo esponténeo est4 relacionado con el nivel de estudios para las marcas
Asturiana, Leyma, y Covap. Para las demds marcas no hemos encontrado una relacién
significativa entre el nivel de recuerdo espontdneo y el nivel de estudios de la

encuestada.

Después de que las encuestadas indicaran espontdneamente las marcas recordadas,
se les presentaba las tarjetas de las marcas que no hubieran citado previamente y se les

pedia que indicaran si conocfan o no la marca en cuestion.

Destacamos que practicamente el 100% de las encuestadas reconocieron haber
visto u ofdo anteriormente las marcas Pascual, Puleva y Asturiana. A estas marcas le
siguen con un mayor recuerdo sugerido las marcas Leyma, Dia, Castillo, Corte Inglés y
Covap. El gréfico 8 muestra los porcentajes de recuerdo espontdneo y sugerido de cada
marca. Asi, la marca Leyma no la reconocieron el 23,5% de las encuestadas, la marca
Dia el 36,2%, Castillo el 48%, Corte Inglés el 53%, y por dltimo la marca Covap no la

reconoci6 el 73,9% de la muestra.

293



PARTE Il: Propuesta de un modelo para la valoracion de la marca y
desarrollo empirico

Grifico 8: Recuerdo espontdneo y recuerdo sugerido. Porcentaje sobre el total de la muestra.
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La tabla 28 muestra el porcentaje de consumidoras que no citaron
espontdneamente las marcas analizadas, pero en cambio la reconocieron cuando se les
presentd la tarjeta con su nombre. Se observa que las marcas que gozan de una mayor
capacidad para ser reconocidas son Asturiana, Pascual, Puleva, Leyma, Dia, Castillo, El
Corte Ingles y Covap, por este orden. Asi el 100% de las encuestadas reconocieron la
marca Asturiana, aunque previamente no la citaran, mientras que sélo el 20,82%
reconocieron la marca Covap. No existen diferencias entre los porcentajes de recuerdo

sugerido de Pascual y Puleva, ni entre Castillo y El Corte Inglés.
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Tabla 27: Recuerdo espontdneo de las marcas incluidas en el estudio
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3. Analisis de las escalas de medida

Debido a que en el presente estudio se han utilizado escalas multi-item para la
medicién de algunas de las variables latentes, (en concreto para la medicién de la
actitud hacia la marca y la confianza hacia la marca), es necesario evaluar la fiabilidad y
validez de tales escalas, previa a la contrastacion de la estimacién y evaluacién del

modelo global del valor de la marca.

Un instrumento de medidas es valido cuando mide lo que en teorfa debe medir, es
decir, cuando mide aquello para lo que se diseii. La validez estd formada por varias

dimensiones [Luque (1997)]:

e Validez de concepto. Trata de conocer si los ftem utilizados miden realmente el

fenémeno estudiado o, en caso contrario, miden otro concepto. Dentro de la validez
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de concepto se habla de la validez convergente y de la validez discriminante. En el
primer caso, se trata de comprobar si al medir un mismo concepto de formas
distintas, se obtiene un alto grado de correlacién. Un instrumento de medida tienen
validez discriminante si el concepto medido con una determinada escala se

encuentra poco correlacionado con otros conceptos de los que difiere.

e Validez de contenido. Se trata de conocer si la medida recoge los distintos aspectos
o facetas del fenémeno que se mide. La validez de contenido debe basarse en la

revisién de la literatura asi como en el juicio subjetivo del propio investigador.

e Validez de criterio. Una medida se dice que tiene validez de criterio cuando refleja

las relaciones del concepto medido de la forma en que anticipa la teoria.

Por otro lado, una medida serd fiable cuando proporciona puntuaciones
consistentes y estables. No obstante, la fiabilidad es una condicién necesaria pero no
suficiente para la validez de una medida [Luque (1997)]. El alpha de Cronbach es uno
de los indicadores maés utilizado para la medicién de la consistencia interna de un

instrumento de medida.

Para validar las escalas propuestas de actitud y la confianza hacia la marca, y
evaluar sus propiedades psicométricas se ha recurrido a la técnica estadistica del analisis
factorial confirmatorio mediante ecuaciones lineales estructurales, empleando el
programa informético Lisrel versién 8.5. Adicionalmente, dado que se trata de un
modelo de medida en el que se especifican las variables observables para cada
dimensién latente, permite la confirmacién de la validez convergente y discriminante
[Del Barrio y Luque (2000)]. En este anélisis se trata de estimar la relacién entre los
conceptos a medir y los indicadores utilizados para medirlos, incluyendo errores de
medida para cada indicador, dado que ninguno de ellos suponen una medida

perfectamente vélida del constructo multidimensional.

El anélisis factorial confirmatorio se ha aplicado a los datos de cada una de las
marcas analizadas en la presente investigacién dado que pretende obtenerse una medida

que sea vélida para la generalidad de las marcas que se han manejado.

En la validacién de las escalas multi-item, y en la presentacién de los resultados
que alcanza la escala de medida para las diferentes marcas, las etapas que se seguirdn

son las siguientes:
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e Comprobar de si los datos siguen una distribucién normal multivariante.
Dicha comprobacién nos permitird determinar el método de estimacion

apropiado.
e Cilculo de la matriz de datos apropiada en cada caso.
e Especificacién de la estructural factorial del modelo.

e Evaluar la fiabilidad de la escala finalmente obtenida a través de los indices

de fiabilidad compuesta, varianza extraida y alpha de Cronbach.

e Presentacién de los datos alcanzados por cada marca en la medicién del

concepto latente con la escala previamente depurada.

En caso de escalas formadas por un tnico item, simplemente se procede a la
presentacién de los valores que alcanza cada marca en la muestra. En caso de escalas
compuestas por dos ftem se analiza la correlacién existente entre las variables que la
componen y, en caso de encontrar una adecuada correlacion, posteriormente se

presentan los datos relativos a los valores alcanzados por cada marca en la escala suma.

3. 1. Notoriedad de las marcas

El anslisis de la notoriedad de las marcas incluidas en el estudio muestra queblas
ocho marcas tienen notoriedades estadisticamente diferentes entre si*2. De mayor a
menor notoriedad destaca Pascual, seguida de la marca Puleva, Asturiana, Leyma, Dia,

Castillo, El Corte Inglés y, por ultimo, Covap.

42 Como ha indicado el test de medias para muestras dependientes.
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Grdfico 9: Notoriedad de las marcas. Valor medio.
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Para todas las marcas analizadas, se ha encontrado diferencias significativas en la
notoriedad de las marcas que muestran encuestadas de diferentes ciudades®. Los

hallazgos mads significativos revelan que:

e Puleva tiene una mayor notoriedad en Granada que en las demds ciudades. En las
ciudades de Vigo y Valladolid, la notoriedad de Puleva es similar e inferior a la de

Valencia y Granada.

e Para la marca Pascual, la ciudad donde la notoriedad es significativamente superior
a las demds es Valencia. Entre las ciudades de Granada-Valladolid y Vigo-
Valladolid el test de Scheffe no ha arrojado diferencias significativas en la

notoriedad de las encuestadas.

e Para la marca Leyma, la mayor notoriedad se obtuvo en Vigo, y la menor en
Valencia. El tet de Scheffe indica que entre las consumidoras de todas las ciudades

hay diferencias en la notoriedad de dicha marca.

3 Se llev6 a cabo un ANOVA utilizando como variable dependiente la notoriedad de la marca y como
independiente la ciudad de residencia. El andlisis post-hoc se realizé a través del Test de Scheffe.
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Para la marca Covap, la ciudad que causa las diferencias significativas en la
notoriedad es Granada, siendo la notoriedad en las demds ciudades similares

estadisticamente.

Para la marca Asturiana, el origen de las diferencias en la notoriedad es causado por
los resultados obtenidos en Valencia y Valladolid, siendo en Valencia

significativamente inferior la notoriedad de la marca Asturiana que en Valladolid.

Para la marca Castillo, las ciudades donde la marca es mas notoria son en Valencia,
seguida de Valladolid y Granada, y por tltimo Vigo. El test de Scheffe indica que la

notoriedad para la marca en las ciudades Valladolid y Granada es similar.

Para la marca El Corte Inglés, en la ciudad de Granada es donde obtiene una
notoriedad superior en comparacién con la notoriedad de dicha marca en la ciudad
de Vigo. El test de Scheffe indica que no existen diferencias en la notoriedad entre
las encuestadas de Granada-Valladolid-Valencia, ni entre las de Vigo, Valladolid y

Valencia.

Por dltimo, para la marca Dia, las ciudades donde las encuestadas muestran una
notoriedad superior son Valladolid y Vigo, a diferencia de la alcanzada en Granada
y Valencia, donde es significativamente inferior a la notoriedad de la marca Dia en

Vigo.

En cuanto a la edad, no existen diferencias en la notoriedad de las marcas

analizadas entre encuestadas, salvo para Pascual. El nivel de ingresos esté relacionado

con la notoriedad de las marcas Puleva, Covap, El Corte Inglés y Dia. En cuanto al nivel

de estudios, se han encontrado diferencias en la notoriedad para Puleva, Covap y

Asturiana.

Los resultados mas destacados para cada una de las marcas, en relacién a tales

variables son los siguientes:

Puleva: Las consumidoras que tienen ingresos de més de 360.000 ptas/mes expresan
una superior notoriedad de la marca que aquellas con ingresos de entre 130.000 y
190.000 ptas/mes. Las encuestadas con estudios superiores frente a las que no tienen

estudios muestran una superior notoriedad por dicha marca.
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e Pascual: La marca tiene una mayor notoriedad entre las consumidoras de 25 a 34

afios frente a las de 55-64 afios.

e Covap: Las consumidoras que tienen ingresos de mds de 360.000 ptas/mes muestan
mayor notoriedad de la marca que aquellas que tienen ingresos de entre 130.000 y
190.000 ptas. La marca tiene una mayor notoriedad entre las consumidoras de

estudios universitarios que las de menor nivel de estudios.

e Asturiana: La marca tiene una mayor notoriedad entre las consumidoras de estudios

universitarios que las que no tienen estudios o tienen estudios primarios.

e El Corte Inglés: Sélamente el nivel de ingresos diferencia a las consumidoras por su
notoriedad de la marca; aquellas que tienen mds ingresos conocen mds la marca que

aquellas que tienen menos de 130.000 ptas de ingresos.

e Dia: Las consumidoras que tienen ingresos de mas de 360.000 ptas/mes otorgan una
menor notoriedad de la marca que aquellos con ingresos de entre 130.000 y 190.000

ptas/mes.

3. 2. Actitud hacia la marca

Esta escala, desarrollada a partir de diferentes escalas previas empleadas por
diferentes investigadores en ésta drea, trata de medir la actitud que los sujetos tienen
hacia las distintas marcas presentadas. Se compone de cuatro item evaluados en una
escala de diferencial seméntico (ver Anexo). Dado su cardcter multi-ftem se procede en
primer lugar a estimar su fiabilidad y validez. Una vez validada, se exponen los

principales resultados obtenidos por las diferentes marcas objeto de andlisis.

3.2.1. Evaluacién de la fiabilidad y validez de la escala actitud

hacia la marca

Para la validacion de la escala de medida, se procedié a realizar un anilisis
factorial confirmatorio de 8 grupos para evaluar su validez en cada una de las marcas ya
que es légico pensar que la actitud serd diferente segtin cual sea la marca analizada. Para
determinar el método de estimacién mds apropiado, se procedié a analizar si las
variables observadas segufan una distribucién normal multivariante para cada marca. El

test de normalidad multivariante de las cuatro variables observadas (tabla 29)
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proporcionado por el procesador Prelis del programa Lisrel 8.5. muestra, para un nivel
de significacién del 5%, la existencia de diferencias significativas en asimetria (p=0.00),
para todas las marcas. En cuanto a la curtosis, algunas de las marcas (Covap, Puleva,
Leyma, Castillo, Corte Inglés, Dia) no presentan diferencias significativas con una
distribucién normal. Sin embargo, la condicién de normalidad exige la evaluacion
conjunta del nivel de asimetria y curtosis, obteniéndose que los cuatro indicadores de la
actitud, no se distribuyen como una normal. Por este motivo, se utilizé el método WLS
para estimar el modelo de medida, procedimiento que exige el célculo, a través también
del procesador Prelis, de las matrices de correlaciones policéricas y de las matrices de
covarianzas asintéticas para cada una de las marcas. Para poder utilizar el método de
estimacién WLS es necesario disponer de un nimero de datos suficiente que permita

calcular tales matrices, lo que en nuestro caso es posible dado que se cont6 con 2.740

casos.

Tabla 28: Test de normalidad multivariante. Actitud hacia la marca.

Actitud hacia la marca Asimetria Curtosis Asimetria y Curtosis
Valor Z-Score P-Valor| Valor Z-Score P-Valor ¥ P-Valor
Puleva 2,66 12,66 000 | 1567 1,48 0,14 162,48 0.00
Pascual 4,17 16,18 0.00 | 2525 2,12 0,03 266,44 0.00
Leyma 1,24 533 000 | 23,19 -091 0,36 29,27 0.00
Covap 2,04 2,05 0.04 | 2427 0,62 0,53 4,61 0.10
Asturiana 4,15 15,70 0.00 | 27,61 434 0,00 270,26 0.00
Castillo 1,30 2,85 000 | 2545 1,60 0,11 10,72 0.00
Corte Inglés 1,68 3,67 0.00 | 23,66 0,00 1,00 13,50 0.00
Dia 228 6,62 000 | 2461 094 034 44,71 0.00

Los resultados de la estimacién del modelo factorial multi-grupos (Tabla 30),
pone de manifiesto que la mayorfa de los indicadores de bondad de ajuste estaban
dentro de los niveles de aceptacién recomendados, a excepcién del contraste de la ji-
cuadrado, que no alcanza el nivel de significacién deseable (valor p igual o superior a
0,05), lo cual era de esperar dada la sensibilidad de esta medida al tamafio muestral,
sobre todo si éste excede de 200 tal y como es nuestro caso (n=2.740)* [Hair et al.
(1999)], y el RMSEA (0,12>0,08) indicando que el ajuste no es del todo perfecto. No

obstante, aunque todos los ftem presentan una carga factorial significativamente

4 Casos totales con los que se contd.
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diferentes de cero al ser sus valores ¢ superiores al valor critico (£>1,96; 0=0,05),
algunos indicadores comparten un porcentaje de varianza con la variable latente
préximos al valor recomendado de 0.50, siendo el item A2 el que, para la mayoria de las
marcas, presenta unos valores R? inferiores, por lo que se considerd la posibilidad de

eliminarlo de la escala y volver a estimar el modelo factorial resultante.

Tabla 29: Actitud hacia la marca. Resultados del andlisis factorial confirmatorio de la escala inicial.

Puleva Pardmetros  Fiabilidad (R*) | Pascual Pardmetros  Fiabilidad (R?)
Al 1,00 (pH* 0,44 Al 1,00 (pH)* 0,44
A2 0,99 (15,65) 0,43 A2 0,83 (13,49) 0,30
A3 1,19 (22,42) 0,63 A3 1,10 (21,13) 0,53
A4 1,33 (25,01) 0,79 A4 1,36 (24,16) 0,82
Leyma Pardmetros  Fiabilidad (R*) | Covap Pardmetros  Fiabilidad (R?)
Al 1,00 (pH* 0,44 Al 1,00 (pH* 0,44
A2 0,88 (11,13) 0,34 A2 0,87 (6,28) 0,34
A3 1,04 (16,81) 0,48 A3 1,06 (9,94) 0,49
A4 1,30 (20,36) 0,75 A4 1,39 (13,00) 0,86
Asturiana Pardmetros Fiabilidad (R?) | Castillo Pardmetros  Fiabilidad ( R?)
Al 1,00 (p)* 0,44 Al 1,00 (pH* 0,44
A2 0,83 (12,61) 0,31 A2 1,12 (11,29) 0,56
A3 1,04 (19,31) 0,48 A3 1,34 (15,95) 0,80
A4 1,26 (22,70) 0,70 A4 1,13 (17,38) 0,57
El Corte Inglés Pardmetros Fiabilidad (R*) | DIA Pardmetros  Fiabilidad ( R’ )
Al 1,00 (pH)* 0,44 Al 1,00 (pH* 0,44
A2 0,75 (7,43) 0,25 A2 1,08 (11,53) 0,51
A3 ‘ 1,11 (13,18) 0,55 A3 1,16 (16,15) 0,60
Ad 1,35 (16,60) 0,81 Ad 1,21 (18,53) 0,65
Ji-cuadrado = 135,18 (23 g.l.) NFI =0,96
ECVI = 0,090
p-value = 0,000 NNFI = 0.93
RMSEA =0,12 Y
2 RMR = 0,058

Normed X* = 5,87
GFI = 0,99 PNFI = 0.96

’ CN = 858,55

*(pf) Pardmetro fijado a la unidad para fijar la escala de medida de la variable latente. Entre paréntesis
valores .

La tabla 31 muestra los resultados del andlisis factorial confirmatorio para los tres
{tem restantes. Con la reduccién de la escala, la ji-cuadrado disminuyd
significativamente, y el valor p de 0.96, superior al nivel de significacion 0.05, sefiala la
existencia de igualdad entre la matriz de correlaciones de los datos y la matriz

reproducida por el modelo. Es decir, que el modelo se ajusta bien a las observaciones
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muestrales. No obstante, dado que este estadistico se ve afectado por el tamafio
muestral, deben tenerse en cuenta los demds indicadores de bondad de ajuste. Asi, se
encuentran dentro de su nivel de aceptacién tanto las medidas absolutas (RMSEA, GFI,

ECVY), las medidas incrementales (NFI, NNFI), asi como las medidas de parsimonia

(PNFIL, Normed xz, CN) indicando un ajuste muy bueno.

Tabla 30: Actitud hacia la marca. Resultados andlisis factorial confirmatorio de la escala final.

Puleva Parimetros  Fiabilidad (R*) |Pascual Parédmetros  Fiabilidad (R?)
Al 1,00 (pH)* 0,30 Al 1,00 (pf)* 0,30
A2 - - A2 - -
A3 1,35 (11,66) 0,54 A3 1,26 (10,69) 0,47
A4 1,43 (11,40) 0,61 A4 1,24 (10,71) 0,46
Leyma Pardmetros  Fiabilidad (R*) | Covap Pardmetros  Fiabilidad (R?)
Al 1,00 (pH)H* 0,30 Al 1,00 (pH)* 0,30
A2 —- —- A2 - -—--
A3 1,30 (8,65) 0,50 A3 1,42 (4,96) 0,59
A4 1,15 (8,76) 0,39 Ad 1,02 (4,76) 0,31
Asturiana Pardmetros  Fiabilidad (R®) |Castillo  Pardmetros  Fiabilidad (R?)
Al 1,00 (pH* 0,30 Al 1,00 (pfH)* 0,30
A2 - - A2 - -
A3 1,2 (9,89) 0,43 A3 1,45 (8,08) 0,63
A4 1,17 (10,00) 0,41 A4 1,44 (8,19) 0,62
El Corte Inglés Parimetros  Fiabilidad (R? |DIA Pardmetros  Fiabilidad (R%)
Al 1,00 (pf)* 0,30 Al 1,00 (pf)* 0,30
A2 ——mn ———- A2 -—-- -
A3 1,18 (6,67) 0,41 A3 1,41 (8,73) 0,59
A4 1,34 (7,01) 0,53 A4 1,44 (8,82) 0,61
Ji-cuadrado = 1,99 (7 g.1.) ggi; 1’8%32
p-value = 0,96 NNFI B 1’02
RMSEA = 0,00 -
2 RMR = 0,016
Normed y° = 0,284 PNEI = 0.29
GFI = 1,00 CN = 25861,97

*(pf) Parametro fijado a la unidad para fijar la escala de medida de la variable latente. Entre paréntesis
valores ¢.

En cuanto a las cargas, todas eran significativas, si bien las fiabilidades del
indicador Al se redujeron levemente. No obstante, se decidi6 no eliminarlo porque,
como se observa en la tabla 32 el coeficiente alpha de Cronbach no se mejora de forma
apreciable en caso de suprimirlo. La fiabilidad compuesta y la varianza extraida de la

escala para cada una de las marcas estdn préximos a los limites recomendables del 0.7
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para la fiabilidad compuesta y alpha de Cronbach, y del 0.5 para la varianza extraida.

Segiin estos resultados se considerd esta escala dotada de consistencia interna y se

respetaron estos tres indicadores como medida de la actitud hacia la marca.

Tabla 31: Consistencia interna de la escala “Actitud hacia la marca”.

Alpha de Cronbach = Fiabilidad compuesta = 0,7305
. 0,6869 Varianza Extraida = 0,4803
Indicadores - —
o si se elimina este . Errores
o g Cargas estandarizadas ,
indicador estandarizados
Puleva
Al 0,6790 0,54 0,70
A3 0,6282 0,73 0,46
A4 0,4211 0,78 0,39
Alpha de Cronbach = Fiabilidad compuesta = 0,6657
. 06723 Varianza Extraida = 0,4022
Indicadores - —
o. si se elimina este Cargas estandarizadas Errores
indicador 8 estandarizados
Pascual
Al 0,6610 0,54 0,7
A3 0,6246 0,71 0,53
Ad 0,3875 0,68 0,64
Alpha de Cronbach = Fiabilidad compuesta = 0,6613
) 0,6779 Varianza Extraida = 0,3972
Indicadores - —
o, si se elimina este Careas estandarizadas Errores
L indicador 8 estandarizados
eyma Al 0,6438 0.54 07
A3 0,6309 0,71 0,5
A4 0,4356 0,63 0,61
Alpha de Cronbach = Fiabilidad compuesta = 0,6601
, 0,6718 Varianza Extraida = 0,3996
Indicadores - —
o si se elimina este Careas estandarizadas Errores
indicador 8 estandarizados
Covap
Al 0,7098 0,54 0,7
A3 0,6036 0,77 0,41
A4 0,3254 0,56 0,69
Alpha de Cronbach Fiabilidad compuesta =0,6429
. =0,6424 Varianza Extraida = 0,3766
Indicadores - —
o si se elimina este Careas estandarizadas Errores
Asturs indicador & estandarizados
sturiana Al 0.6346 050 07
A3 0,5690 0,65 0,57
A4 0,3882 0,54 0,7
Castillo Alpha de Cronbach = F iabi'lidad compuesta =0,7560
. 0,7107 Varianza Extraida = 0,5150
Indicadores ; -
o si se elimina este Careas estandarizadas Errores
indicador 8 estandarizados
Al 0,7156 0,54 0,7
A3 0,5648 0,79 0,37
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A4 0,5361 0,79 0,38
Alpha de Cronbach = Fiabilidad compuesta = 0,6745
. 0,7109 Varianza Extraida = 0,4121
Indicadores - —
o si se elimina este Careas estandarizadas Errores
c I ) indicador 8 estandarizados
" .
orte g | A1 0,6500 0.54 07
A3 0,7105 0,64 0,59
A4 0,4566 0,73 0,47
Alpha de Cronbach = Fiabilidad compuesta = 0,7443
. 0,7239 Varianza Extraida = 0,4988
Indicadores - —
o si se elimina este Careas estandarizadas Errores
D indicador g “ estandarizados
ia
Al 0,6155 0,54 0,7
A3 0,7096 0,77 0,41
Ad 05577 0,78 0,39

3.2.2. Resultados de la actitud hacia las marcas

En general, la actitud hacia las diferentes marcas se puede catalogar como
moderada. Podemos distinguir tres grupos de marcas en funcién de la actitud reflejada
por las encuestadas. Las marcas que gozan de una actitud mdas favorable son Puleva y
Asturiana, siendo estadisticamente diferente de la actitud de las demas. A éstas le sigue
la marca Pascual que obtiene una actitud significativamente diferente de las marcas
Leyma, Castillo, Covap y EL Corte Inglés, aunque entre €stas cuatro no existan
diferencias significativas. La actitud de la marca Dia es significativamente mds baja que

las demas.
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Gridfico 10: Actitud hacia las marcas. Valor medio.
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La actitud mostrada hacia las marcas difiere segun la ciudad de residencia de las
encuestadas, por lo que en general la zona de residencia es un factor que influye en la
actitud hacia las diferentes marcas de leche ya que se han encontrado diferencias
significativas en la actitud de las marcas Puleva, Pascual, Leyma, Asturiana, y Castillo
entre ciudades. El andlisis de la actitud segin la edad, el nivel de estudios y el nivel de

ingresos no ha arrojado diferencias.
Las principales diferencias en la actitud entre las ciudades son las siguientes:

e Para la marca Puleva, su actitud difiere entre todas las ciudades, siendo en Granada

y en Vigo donde obtiene actitudes més favorables y desfavorables respectivamente.

e La marca Pascual obtiene valores inferiores y similares en Granada y en Vigo,

siendo en Valencia donde obtiene las mejores calificaciones.
e La actitud de la marca Leyma, es superior en Vigo y Valladolid al resto de ciudades.

e En cuanto a la marca Asturiana, su actitud en Granada es significativamente inferior
a la de Valladolid y Vigo.

e Por iltimo en cuanto a la actitud de la marca Castillo, es precisamente en Valencia
donde su actitud es significativamente superior a la que le otorgan las granadinas y

las gallegas, sosteniéndo éstas tltimas una actitud menos favorable.
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3. 3. Confianza hacia la marca

La escala utilizada para medir la confianza hacia las marcas trata de captar el
sentimiento de seguridad de que la marca tiene unas intenciones favorables de cara a
Jograr el bienestar del consumidor. Se compone de tres {tem evaluados en una escala de
tipo Likert (ver Anexo). Dado su caricter multi-item se procede en primer lugar a
estimar su fiabilidad y validez. Una vez validada se exponen los principales resultados

obtenidos por las diferentes marcas objeto de andlisis.

3.3.1. Evaluacion de la fiabilidad y validez de la escala confianza

hacia la marca

La escala de confianza trata de medir la confianza que los sujetos tienen hacia las
distintas marcas analizadas. Est4 compuesta por tres item evaluados en una escala tipo
Likert de 5 puntos (1; Totalmente en desacuerdo y 5; Totalmente de acuerdo). Se
procedi6 a realizar un anélisis factorial confirmatorio de 8 grupos para evaluar su
dimensionalidad. Para elegir la funcién de ajuste que se va a emplear en dicho anlisis
se procedié a analizar si las variables observadas seguian una distribucién normal
multivariante. El test de normalidad multivariante de los tres indicadores (tabla 33)
muestra, para un nivel de significacién del 5%, la existencia de diferencias significativas
tanto en el test de asimetria, en el test de curtosis, asf como en el test conjunto de la
asimetria y curtosis para todas las marcas, obteniéndose que los tres indicadores de la
confianza, no se distribuyen como una normal. La falta de normalidad aconseja utilizar

el método WLS para estimar el modelo de medida.

Tabla 32: Test de normalidad multivariante. Confianza hacia la marca.

Confianza hacia la Asimetria Curtosis Asimetria y Curtosis
marca Valor Z-Score P-Valor | Valor Z-Score P-Valor v P-Valor
Puleva 6,00 21,09 0,00 | 3147 1483 0,00 665,03 0,00
Pascual 6,66 22,00 0,00 | 32,93 1531 0,00 718,72 0,00
Leyma 0,82 17,55 0,00 | 21,13 8,78 0,00 134,26 0,00
Covap 0,58 5,71 0,00 19,99 745 0,00 88,15 0,00
Asturiana 6,68 22,01 0,00 34,10 15,69 0,00 731,03 0,00
Castillo 0,87 7,58 0,00 | 20,82 8,28 0,00 126,14 0,00
Corte Inglés 0,389 4,26 0,00 | 21,15 8,61 0,00 92,45 0,00
Dia 0,810 7,36 0,00 21,46 8,96 0,00 134,51 0,00
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Los resultados de la estimacién del modelo factorial multi-grupos se muestran en
la tabla 34. Todas las cargas son estadisticamente significativas, al ser los valores ¢
superiores a 1.96 (para 0=0.05). y sus fiabilidades son bastante elevadas. Por todo ello

se considera a esta escala dotada de validez convergente.

LLegados a este punto, es oportuno comprobar las medidas de bondad de ajuste
del modelo propuesto. En cuanto a las medidas absolutas de ajuste, el valor p de la Ji-
cuadrado es inferior al nivel de significacién de 0.05, indicativo de la existencia de
diferencias significativas entre la matriz de correlaciones de los datos y la matriz
reproducida por el modelo. Otras medidas absolutas de ajuste como el GFI, y el RGFI
alcanzan el valor de 1, y el RMSEA alcanza un valor de 0,000, indicando un ajuste
muy bueno. En cuanto a las medidas incrementales de ajuste, el NFI'y el NNFI alcanzan
el valor 1, siendo el NNFI un indice que estd muy débilmente relacionado con el tamafio
muestral. Por dltimo, las medidas de ajuste de parsimonia relacionan la bondad del
modelo con el nimero de coeficientes estimados requeridos para alcanzar ese nivel de
ajuste. Dichas medidas (Normed xz, CN) indican también un ajuste muy bueno. Por

tanto, concluimos que la escala utilizada para medir el grado de confianza que los

consumidores tienen hacia las marcas es valida.

Tabla 33: Confianza hacia la marca. Resultados del andlisis factorial confirmatorio escala inicial.

Puleva Pardmetros  Fiabilidad (R?) |Pascual ~ Pardmetros  Fiabilidad (R’)
Confl 1,00 (p)* 0,70 Confl 1,00 (pH* 0,70
Conf2 1,13 (7,11) 0,91 Conf2 1,11 (38,55) 0,87
Conf3 0,99 (28,32) 0,68 Conf3 0,99 (28,06) 0,69
Leyma Pardmetros  Fiabilidad (R®) | Covap Pardmetros  Fiabilidad (. R?)
Confl 1,00 (pH* 0,70 Confl 1,00 (pf)* 0,70
Conf2 1,08 (37,98) 0,83 Conf2 1,07 (38,31) 0,81
Conf3 0,98 (27,50) 0,68 Conf3 1,01 (27,97) 0,72
Asturiana Pardmetros  Fiabilidad (R*) |Castillo  Pardmetros  Fiabilidad (R*)
Confl 1,00 (pfy* 0,70 Confl 1,00 (pH* 0,70
Conf2 1,11 (38,22) 0,87 Conf2 1,06 (37,53) 0,79
Conf3 0,97 (27,66) 0,67 Conf3 0,98 (27,14) 0,68
El Corte Inglés Pardmetros  Fiabilidad (R?) | DIA Pardmetros  Fiabilidad (R®)
Confl 1,00 (pH* 0,70 Confl 1,00 (pH* 0,70
Conf2 1,13 (48,49) 0,90 Conf2 1,13 (48,49) 0,90
Conf3 1,02 (39,06) 0,73 Conf3 1,02 (39,06) 0,73
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Ji-cuadrado = 4,32 (12 g.1.) ggIVT l0 015
p-value = 0,98 NNFI - f
RMSEA = 0,000 RMR - 0,0037
Normed x’= 0,36 PNFI ; 0’50
GFI=1 CN =34165,22

*(pf) Pardmetro fijado a la unidad para fijar la escala de medida de la variable latente. Entre paréntesis
valores ¢.

Finalmente, la fiabilidad o consistencia interna de la escala se midié a través de
los indices de fiabilidad compuesta, varianza extraida y alpha de Cronbach (Tabla 35).
El primero debe alcanzar valores superiores a 0.70, el segundo a 0.50 y el alpha de

Cronbach debe situarse por encima de 0.80 [Del Barrio y Luque (2000)]. En este caso

los valores alcanzados por tales {ndices confirman la fiabilidad de la escala.

Tabla 34: Consistencia interna de la escala “Confianza hacia la marca”.

_ Fiabilidad compuesta = 0,9063
. Alpha de Cronbach = 0,831 Varianza Extraida = 0,7639
Indicadores
o si se elimina este Cargas Errores
indicador estandarizadas estandarizados
Puleva
Confl 0,8101 0,84 0,30
Conf2 0,7093 0,95 0,09
Conf3 0,7979 0,83 0,32
_ Fiabilidad compuesta = 0,9013,
) Alpha de Cronbach = 0,8299 Varianza Extraida = 0,7533
Indicadores - —
a si se elimina este Cargas Errores
p | indicador estandarizadas estandarizados
ascua Confl 0,8054 0,84 0,30
Conf2 0,7103 0,93 0,13
Conf3 0,7726 0,83 0,31
_ Fiabilidad compuesta = 0,8932
) Alpha de Cronbach = 0,8623 Varianza Extraida = 0,7363
Indicadores - —
a si se elimina este Cargas Errores
L indicador estandarizadas estandarizados
eyma Confl 0,8111 0,84 0,30
Conf2 0,7754 0,91 0,17
Conf3 0,8308 0,82 0,32
_ Fiabilidad compuesta = 0,8970
) Alpha de Cronbach = 0,8592 Varianza Extraida = 0,7440
Indicadores - —
o si se elimina este Cargas Errores
c indicador estandarizadas estandarizados
ovap Confl 0,8258 0,84 0,30
Conf2 0,7738 0,90 0,19
Conf3 0,8080 0,85 0,28
. . _ Fiabilidad compuesta = 0,8975
Asturiana | Indicadores | Alpha de Cronbach =0,8344 Varianza Extraida = 0,7453
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o si se elimina este Cargas Errores
indicador estandarizadas estandarizados
Confl 0,7887 0,84 0,3
Conf2 0,7219 0,92 0,13
Conf3 0,7958 0,82 0,33
_ Fiabilidad compuesta = 0,8876
, Alpha de Cronbach = 08599 Varianza Extraida = 0,7249
Indicadores - —
o si se elimina este Cargas Errores
Castill indicador estandarizadas estandarizados
astiio | conf1 0,8190 0.84 03
Conf2 0,7820 0,89 0,21
Conf3 0,8095 0,83 0,32
_ Fiabilidad compuesta = 0,9129
. Alpha de Cronbach = 0,8913 Varianza Extraida = 0,7780
Indicadores - —
a si se elimina este Cargas Errores
Corte Inglé indicador estandarizadas estandarizados
It
orte Ingles Confl 0,8626 0,84 0,3
Conf2 0,8072 0,95 0,1
Conf3 0,8635 0,86 0,27
_ Fiabilidad compuesta = 0,9129
. Alpha de Cronbach = 0,8305 Varianza Extraida = 0,7780
Indicadores - —
o si se elimina este Cargas Errores
Di indicador estandarizadas estandarizados
@ Confl 0,8550 0.84 03
Conf2 0,7901 0,95 0,1
Conf3 0,8446 0,86 0,27

3.3.2. Resultados de la confianza hacia las marcas

Los resultados de la confianza hacia las distintas marcas son los siguientes:

e Si dividimos en tres categorias la totalidad de la suma de los ftem que componen la
escala podemos apreciar que sélamente tres marcas tienen niveles de confianza
altos; Puleva, Pascual y Asturiana, por este orden, siendo la confianza de la marca

Puleva estadisticamente superior a la de Asturiana, aunque no difiera de la de

Pascual.

e Las demds marcas disponen de niveles de confianza medios, (niveles de confianza

entre 7 y 10), y ademds estadisticamente diferentes entre si (Grafico 11).
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Grdfico 11: Confianza hacia las marcas.Valor medio.
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La ciudad de residencia, es la tnica variable socioeconémica relacionada con la
confianza hacia las marcas ya que para todas las marcas se ha encontrado diferencias en
la confianza otorgada por las encuestadas de diferentes localidades. El andlisis de la
confianza segin la edad de las encuestadas el nivel educativo y el nivel de ingresos no
ha arrojado diferencias®. El anlisis de la confianza segin la zona de residencia arroja

los siguientes resultados:

e Para la marca Puleva, las encuestadas que viven en Granada tienen niveles de
confianza superiores hacia esta marca que las encuestadas de Vigo y Valladolid, y
similares a las de Valencia. Por otro lado, las encuestadas en Vigo, muestran niveles

de confianza inferiores a las que viven en Valladolid y Valencia.

e La confianza de la marca Pascual es significativamente inferior en Granada. Las
encuestadas de las demds ciudades muestran niveles de confianza similares entre si

para Pascual.

%5 S¢lo para la marca Dfa la confianza difiere entre encuestadas de diferentes edades, siendo las
encuestadas que tienen edades superiores (55-64) las que otorgan una confianza superior a las
encuestadas de menor edad (18-24). Asimismo, sélo para las marcas El Corte Inglés y Covap se han
hayado diferencias segtn el nivel educativo; para ambas marcas, la confianza media es significativamente
inferior entre las encuestadas sin estudios y con estudios primarios a diferencia de aquellas que tienen
estudios universitarios. Por dltimo, no se ha encontrado diferencias segin el nivel de ingresos para
ninguna marca.
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e La marca Leyma presenta una confianza superior en Vigo, a diferencia de la que
tiene en el resto de ciudades. Con niveles inferiores de confianza se muestran las
granadinas y vallisoletanas (aunque semejantes entre si). La confianza maés

desfavorable para esta marca la tienen las valencianas.

e En cuanto a la marca Covap, en Granada goza de los niveles de confianza
superiores. Le siguen en Valencia y Valladolid, con niveles de confianza similares
entre sf. En Vigo es donde la marca Covap obtiene niveles de confianza inferiores a

todas las demas ciudades.

e Para la marca Asturiana, sélamente se han encontrado diferencias significativas en
la confianza entre las encuestadas de Granada-Vigo y entre las de Granada-

Valladolid, siendo las granadinas las que confian menos en esta marca.

e La confianza de la marca Castillo es superior para las valencianas, que muestran
niveles similares de confianza a las vallisoletanas. Asimismo, muestran diferencias

con las gallegas y andaluzas, siendo entre éstas tiltimas la confianza similar entre si.

e La marca El Corte Inglés presenta niveles de confianza superiores en Valladolid y
Valencia. Posteriormente, aunque sin diferencias con Valencia, se encuentra la

confianza alcanzada en Vigo y Granada.

e Por tltimo, en cuanto a la marca Dia, en Granada la confianza de la marca es

inferior a la que consigue en las demds ciudades.

3.4. Valor de la marca

El andlisis de la ordenacién de las marcas preferidas por las encuestadas revela
que las marcas de mayor a menor nivel de preferencia son Asturiana, Pascual, Puleva,
Leyma, El Corte Inglés, Castillo, Dia y Covap. No obstante, no existen diferencias en el
valor otorgado a las marcas Asturiana y Pascual, ni entre El Corte Inglés y Castillo ya

que el contraste T de Wilconson asi lo ha reflejado (Tabla 36).

Esta ordenacién refleja que las marcas lideres en el mercado nacional, dado que
disfrutan de una superior cuota de mercado en todo este dmbito, son asimismo las

marcas mas preferidas y por tanto valoradas por las encuestadas.
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Tabla 35: Valor de las marcas. Prueba T de Wilcoxon (valores p).

Puleva Pascual Leyma Covap Asturiana Castillo El Corte Inglés  Dia
Puleva 1,000 0,043 0,000 0,000 0,037 0,000 0,000 0,000
Pascual 0,043 1,000 0,000 0,000 0,763 0,000 0,000 0,000
Leyma 0,000 0,000 1,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Covap 0,000 0,000 0,000 1,000 0,000 0,000 0,000 0,010
Asturiana 0,037 0,763 0,000 0,000 1,000 0,000 0,000 0,000
Castillo 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 1,000 0,253 0,000
El Corte Inglés 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,253 1,000 0,000
Dia 0,000 0,000 0,000 0,010 0,000 0,000 0,000 1,000

En cuanto a las diferencias en el valor hacia las marcas segin la ciudad de la
encuestada, el andlisis Kruskal-Wallis efectuado permite resaltar que el valor otorgado a
las marcas difiere entre ciudades; Asf, la marca Puleva es mejor valorada en Granada, le
sigue Valencia, Valladolid y Vigo. La marca Pascual en Vigo, Valencia, Valladolid, y
en Gltimo lugar Granada. La valoracién de la marca Leyma es mds favorable en Vigo, y
después en Granada, Valladolid y Valencia. La marca Covap es més valorada en
Granada, Valencia, Vigo y Valladolid, por este orden. La marca Asturiana, en
Valladolid, Vigo, Valencia y Granada. La marca Castillo se valora més en Valencia,
seguido de Valladolid, Granada y Vigo. La marca El Corte Inglés, en Valladolid,
Valencia, Granada y Vigo. Y por ultimo Dfa, es mads estimada en Vigo, Valladolid,

Valencia y Granada.

Las demas variables socioeconomicas no permiten identificar valoraciones

diferentes entre las encuestadas.

3. 5. Satisfaccion con la marca

En general, todas las marcas tienen altos niveles de satisfaccién. Destacamos dos
grupos de marcas; por un lado se encuentran las marcas nacionales Puleva, Pascual y
Asturiana, para las que la satisfaccion es estadisticamente superior al resto, aunque entre
s{ no exista diferencias significativas. Por otro, estdn las marcas Leyma, Covap,
Castillo, El Corte Inglés y Dia, con niveles de satisfaccién inferiores a las marcas
lideres. La satisfaccién media alcanzada por las tres marcas nacionales es de 4.27,
mientras que la media de la satisfaccién de las cinco marcas restantes alcanza 3.70. No

se ha hayado relacién entre las distintas variables socioeconémicas y la satisfaccion.
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Grdfico 12: Satisfaccién con las marcas.Valor medio.
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3. 6. Lealtad hacia la marca

Para estimar la lealtad de los encuestados hacia las distintas marcas analizadas se
recurri6 a dos ftem. El primero se refiere a la frecuencia de compra de cada una de las
marcas para medir la dimensién comportamental de la lealtad hacia la marca. El

segundo trata de medir la dimensién compromiso de la lealtad.

Ambos item se encuentran moderada y significativamente correlacionados, por lo

que su suma puede ser un adecuado indicador de la lealtad hacia la marca.

Tabla 36:Correlacion entre los item frecuencia de compra 'y compromiso de compra.

rho de Spearman )4
Puleva 0,688 0,000
Pascual 0,694 0,000
Leyma 0,647 0,003
Covap 0,634 0,012
Asturiana 0,691 0,000
Castillo 0,612 0,004
Corte Inglés 0,601 0,017
Dia 0,734 0,000

La lealtad de los consumidores hacia las distintas marcas analizadas se muestra en

el grafico 13. En general, la lealtad de las encuestadas puede catalogarse como débil.
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Las marcas Puleva, Pascual y Asturiana, por este orden obtienen los indices de lealtad
superiores. Le siguen las marcas del distribuidor Dia y Corte Inglés, situdndose Covap y

Castillo a continuacién con lealtades similares, y en dltimo lugar la marca Leyma.

Gridfico 13: Lealtad hacia las marcas.Valor medio.
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La lealtad hacia las marcas Puleva, Pascual, Leyma y Covap, difiere segin la
ciudad de residencia de las encuestadas que las evaluaron, pero no para las marcas
Asturiana, Castillo, El Corte Inglés y Dia, por lo que en general la zona de residencia no
supone un factor moderador de la lealtad. En cuanto a las demés variables

socioecondmicas, tampoco se ha encontrado diferencias.

3. 7. Precio atribuido a la marca
En la pregunta 13 del cuestionario se pedfa a las encuestadas que indicaran el
precio que estimaban conveniente a cada marca. Los precios asignados debian rondar

entre 75 y 125 pesetas.

Las consumidoras otorgan un mayor precio a Pascual, seguida de Puleva y
Asturiana, posteriormente El Corte Inglés-Leyma, Castillo, Covap y, por dltimo, Dia. El
precio medio atribuido a la marca Puleva ronda las 95 pesetas, similar al de la marca
Pascual y Asturiana. Para las marcas Leyma, Covap, Castillo y El Corte Inglés el precio

medio ronda las 85 ptas mientras que Dia es la marca a la que significativamente se le
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atribuye los menores precios.

Grdfico 14: Precio atribuido a las marcas. Media de la escala de medida.
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Considerando las distintas ciudades, en general, en Vigo y Valladolid los precios
atribuidos a las marcas son inferiores que en Granada y en Valencia (a excepcion de la

marca Leyma donde en Vigo alcanza los mayores precios atribuidos).

Para la marca Puleva el precio en cada una de las ciudades es superior al resto de
marcas evaluadas. Ademds, el precio atribuido es mayor en Granada y Valencia que en

las otras dos ciudades.

En cuanto a la edad, a medida que aumenta la edad de la encuestada se muestra

una leve tendencia a disminuir el precio atribuido a todas las marcas analizadas.

Considerando las diferentes categorfas de edad, las marcas Pascual, Asturiana y
Puleva obtienen precios atribuidos similares entre ellas y més altos que el resto de las
marcas para todas las categorias de edad. Por tanto, podemos considerar que en funcién
de la edad, las consumidoras atribuyen precios diferenciales al grupo de marcas lideres

formado por Pascual, Puleva y Asturiana.

En relacién al nivel de estudios, a medida que aumenta el nivel educativo aumenta
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el precio atribuido a distintas marcas de leche, aunque entre las categorias FP-BUP y
Universitarios no existan diferencias significativas en los precios medios atribuidos. Por
categorias de estudios, podemos diferenciar dos grupos de marcas; por un lado las
marcas lideres, para las cuales el precio atribuido es superior que para el grupo de las

‘marcas de distribuidor y regionales.

En relacién al nivel de ingresos, para las marcas Puleva, Pascual y Castillo
podemos afirmar que las que tienen rentas familiares superiores a 260.000 ptas/mes
atribuyen a estas marcas precios superiores que las encuestadas que disponen de menos
de 130.000 pesetas al mes. Asimismo, destacamos la existencia de dos grupos de
marcas en relacién al precio atribuido a las mismas, tal y como ocurre con las variables

edad, y nivel de estudios.

Grdfico 15: Precio atribuido a las marcas. Medias por ciudades.
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Grifico 16: Precio atribuido a las marcas. Medias por edades.
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Grifico 17: Precio atribuido a las marcas. Medias por nivel de estudios.
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Grdfico 18: Precio atribuido a las marcas. Media por nivel de ingresos.
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4. Estimacion y evaluacion del modelo de
valor de la marca

El tltimo paso en el andlisis de los resultados consiste en la especificacién y
estimacién del modelo estructural propuesto relacionado con la formacién y las
consecuencias del valor de marca, y la evaluacién de los pardmetros estructurales. Esto
permitird comprender la relaci6n entre las variables que versan sobre la notoriedad, las

creencias, el comportamiento del consumidor y el valor de la marca.

La figura 44 presenta la especificacién final completa del modelo (path diagram o
diagrama de caminos) que recoge todas las relaciones causales entre las variables del
modelo. Este incorpora tanto el modelo de medida como el estructural. El modelo de
medida recoge la medicién de las variables latentes a través de variables observadas,
mientras que el modelo estructural muestra las relaciones causales entre los conceptos
tedricos que hemos tomado en consideracion. Las relaciones causales entre las variables

latentes ya se justificaron en el capitulo anterior en base con la literatura més relevante
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sobre el tema.

Figura 44: Especificacion completa del modelo de ecuaciones estructurales.

Snoro —» NOTO

Econet —» CONF1

Econr =¥ CONF2
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NOTOR: Notoriedad de marca VALOR: Valor de la marca
CONFIAN: Confianza hacia la marca LEALTAD: Lealtad hacia la marca
ACTITUD: Actitud hacia la marca PRECIO: Precio atribuido a la marca

SATISFA: Satisfaccion con la marca
En el modelo de medida distinguimos el modelo de medida de las variables

exégenas y endégenas. El primero integra las variables que no estan predichas o
causadas por ninguna otra variable, es decir son las dnicas independientes del modelo
cuya variabilidad se atribuye a causas externas al mismo. El segundo incorpora las
variables causadas por una o maés variables tanto exdgenas como enddgenas. En nuestro
modelo aparecen una variables latente exdgena (notoriedad) y seis endégenas, siendo
todas las variables endégenas de segundo grado al estar explicadas por otras variables
enddgenas. Algunos de los conceptos estdn medidos por un sélo ftem como son la
notoriedad, la satisfaccién, el precio atribuido y el valor percibido. No obstante, la
notoriedad de la marca se ha obtenido por la aplicacién de un indice estimado tal y
como se ha presentado en el capitulo IV. Se puede asumir que dichos indicadores miden
perfecta los conceptos latentes, por lo que en el modelo se especificé que la varianza del
error fuera 0 [Joreskog y Sorbom (1993)]. Los demds indicadores se encuentran

medidos por un minimo de dos item (lealtad hacia la marca) y un méaximo de tres item
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(confianza hacia la marca y actitud hacia la marca) segun el proceso de validacién de las

escalas realizado en apartados anteriores.

4.1.1. Distribucién muestral de los datos

El primer paso, antes de proceder a estimar del modelo consiste en la evaluacion
de la distribucién muestral de las variables observadas que forman parte del modelo. A
tal efecto se comprobé si los datos se ajustaban a una distribucién normal multivariante,
condicién indispensable para proceder a la seleccién del método de estimacién. La tabla
37 muestra los resultados de dicho test, donde se aprecia que dicha prueba result6
significativa, tanto para el test de asimetrfa, el de curtosis, asf como el test conjunto de
asimetrfa y curtosis para un nivel de significacién del 5%, al ser los valores p inferiores
al nivel de significacién establecido. Esto indica que los datos observados no se ajustan
a una distribucién normal multivariante por lo que el método de estimacién mads
apropiado es el de minimos cuadrados ponderados WLS (Weighted Least Squares en
terminologfa anglosajona). Este método de estimacién requiere el célculo de la matriz
de varianzas-covarianzas asintdtica, y ademds que el tamafio muestral sea
suﬁcienterhente amplio como para poder converger y proporcionar una solucién 6ptima,

que es nuestro caso.

Tabla 37: Test de normalidad multivariante para las variables observadas.

Asimetria Curtosis Asimetria y Curtosis
Valor ~ Z-Score ~ P-Valor Valor ~ Z-Score ~ P-Valor v P-Valor
20.341 56.088 0.000 211.779 25.597 0.000 3.801.046 0.000

4.1.2. Ajuste del modelo

Después de programar el procesador Lisrel 8.5, se procedié a realizar la
estimacién del modelo propuesto. El programa no mostré ningin mensaje de error
logrando una solucién éptima como resultado de la evaluacién de los indices de bondad
de ajuste obtenidos. Dichos indices se recogen en la tabla 38 clasificados segin su
naturaleza. Los indices absolutos de ajuste determinan el grado en que el modelo
globalmente (modelo de medida y modelo estructural) predice la matriz de datos inicial.
Los indices incrementales de ajuste comparan el modelo propuesto con un modelo nulo

de referencia que representa la falta absoluta de asociaci6n entre variables, tratdndo por
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tanto de comparar nuestro modelo con el peor modelo posible. Por dltimo, las medidas
de ajuste de parsimonia son adecuadas para comparar modelos alternativos con distintos
nimeros de pardmetros a estimar y grados de libertad, pues proporcionan una medida

del nivel de ajuste por coeficiente estimado.

Tabla 38: Indicadores de bondad de ajuste del modelo final.

Indices absolutos de ajuste Valores obtenidos Valores recomendables

Ji-cuadrado (g.l.) 552,09 (46) Valores pequefios
p-value 0,000 Comprobar significacién del test
NCP (*) 506,09 Valores pequefios

GFI 0,99 Valores superiores a 0,90
RMR 0,074 Valores préximos a 0
RMSEA 0,063 Valores inferiores a 0,08
ECVI (%) 0,22 Valores pequefios

Indices incrementales de ajuste Valores obtenidos Valores recomendables

NFI 0,95 Valores superiores a 0,90
NNFI 0,93 Valores superiores a 0,90
IFI 0,95 Valores proximos a 1
RFI 0,93 Valores préximos a 1
CHI 0,95 Valores préximos a 1
AGFI 0,98 Valores superiores a 0,90
Indices de ajuste de parsimonia Valores obtenidos Valores recomendables
PNFI (*) 0,66 Valores grandes
PGFI (*) 0,58 Valores grandes
AIC (%) 11043,04 Valores pequefios
CAIC (¥ 11126,24 Valores pequefios
Critical N 360,69 Valores superiores a 200

(*) Indices especialmente ttiles comparando modelos alternativos.
Un andlisis de los valores de los distintos indicadores de bondad del ajuste

muestra un ajuste muy bueno del modelo. Asi, respecto a los indicadores del ajuste
absoluto todos ellos alcanzan valores dentro de los limites recomendados, a excepcién
del estadistico % que resulta significativo. No obstante, cuando el tamafio de la muestra
es muy grande (como es nuestro caso), la prueba de la Ji-cuadrado encuentra diferencias
significativas para cualquier modelo especificado [Hair et al. (1999)]. Por esta razén, la
medida anterior debe complementarse con otras indicadores de ajuste absoluto como el
GFI que alcanza un valor por encima de 0,9, el RMR estd préximo a 0 y el RMSEA es
inferior a 0,08. Los indices NCP, y ECVI, aunque mds adecuados para comparar

modelos alternativos, toman en nuestro caso valores, dentro de sus limites de aceptacion
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recomendados.

Los indices de ajuste incrementales superan todos los limites de aceptacion, el 0,9
para el AGFI, NNFI y NFI, y valores préximos a 1 para el CFI, IFI y RFL. As{ el AGFI,

donde un valor 1 indicarfa un ajuste perfecto, toma en nuestro modelo un valor de 0.98.

En cuanto a las medidas de ajuste de parsimonia, toman también valores
adecuados. Entre las m4s significativas se encuentran el PNFI: 0.66, PGFIL: 0,58, AIC:
11043,4 , CAIC: 11126,2 y CN: 360,69.

Una vez comprobado que el modelo presenta un buen ajuste global es preciso
analizar a continuacién el ajuste del modelo de medida, as{ como el ajuste del modelo

estructural.

4.1.3. Evaluacion del modelo de medida

La evaluacién del modelo de medida trata de analizar si los conceptos tedricos o
variables latentes del modelo estdn correctamente medidos con las variables observadas.
Dicha evaluacién consiste en comprobar que cada una de las cargas entre la variable
latente y la(s) observada(s) fuese significativa (valor ¢ superior a 1.96 al 5% de nivel de
significacién). En la tabla 39 se presentan las cargas estimadas y los valores ¢ de las

variables latentes del modelo de medida ex6geno y endégeno respectivamente.

Tabla 39: Modelo de medida enddgeno y exdgeno.

Actitud Lealtad  Satisfaccién  Confianza  Valor  Precio Notoriedad
Al 1,00 (¥)

A3 0,77 (38,10)

A4 1,08 (59,12)

Frecuencia 1,00 (*)

Compromiso 0,43 (14,45)

Satisfac 1,00 (*)

Confl 1,00 (*)

Conf2 1,06 (58,43)

Conf3 1,06 (70,23)

Preferen 1,00 (*)

Preci 1,00 (*)

Noto 1,00 (*)

(*) Pardmetro fijado a la unidad para fijar la escala de medida a la variable latente. Entre paréntesis
valores f.
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Como se observa en la tabla 39, todos los indicadores de las variables exdgenas
presentan unas cargas estadisticamente significativas (#>1.96), de lo que se deriva que
cada una de las variables observadas contribuyen de forma significativa a explicar cada

concepto latente.

Seguidamente, se analiza la fiabilidad de cada una de las variables observadas y la
variable latente correspondiente, para lo que se observa el valor del coeficiente R? que
indica la proporcién de varianza que el indicador tiene en comun con su variable latente.
Se considera que un indicador deberia tener alrededor de un 50% de la varianza en
comiin con la variable latente, estableciéndose recomendables valores del R? superiores
a 0.5 [Sharma (1996)]. En nuestro caso, se observa como la mayoria de ellos se
encuentra por encima o alrededor del 50% (Tabla 40). Sin embargo, algunos indicadores
tienen valores més bajos (A3 y Compromiso), si bien la eliminacién de los mismos
empeoraba significativamente el indice de bondad del ajuste v* [(552,09 vs. 754,98) en
caso de eliminacién de A3 y (552,09 vs. 761,85) en caso de eliminacién de
Compromiso], ademds de otros indices de bondad. Por otro lado, su eliminacién no
afectaba a las relaciones causales propuestas, por lo que se opté por mantenerlos en aras

de una mayor informacién.

Tabla 40: Fiabilidades de los indicadores del modelo.

Indicador Fiabilidad (R*)
Al 0,68
A3 0,40
Ad , 0,79
Frecuencia 0,89
Compromiso 0,16
Satisfac 1,00
Confl 0,76
Conf2 0,85
Conf3 0,84
Preferen 1,00
Preci 1,00
Noto 1,00

Dentro del anélisis del modelo de medida, es preciso estudiar también la fiabilidad
compuesta y varianza extraida de cada variable latente. Dicho célculo parte de la

‘estandarizacion de las cargas y de las varianzas de los errores. En la tabla 41 aparecen
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los resultados obtenidos para las variables latentes medidas a través de escalas multi-
item, ya que en los constructos medidos con un unico indicador se asumidé como
hipétesis de trabajo que tales {ftem medfan muy bien dichos conceptos, por lo que se fijé
la varianza del error igual a 0 o medida perfecta. Como se observa, los valores de todas
las variables latentes quedan por encima de sus niveles de aceptacion, el 0,7 para la

fiabilidad compuesta y el 0,5 para la varianza extraida.

Lo anterior indica que el modelo de medida se ajusta a los datos de la muestra,

siendo los indicadores medidas adecuadas y fiables de las respectivas variables latentes.

Tabla 41: Fiabilidad compuesta y varianza extraida de las variables latentes.

Variable latente Fiabilidad compuesta Varianza extraida
Actitud 0,8301 0,6243
Confianza 0,9303 0,8166

4.1.4. Evaluacion del modelo estructural

Seguidamente es preciso analizar el ajuste del modelo estructural para comprobar
que todos los pardmetros estimados sean significativos (valores £>1,96), y que las
ecuaciones estructurales presentan coeficientes de fiabilidad (R® aceptables.
Finalmente, se analiza la matriz de correlaciones estandarizadas entre las variables
latentes, entendiendo que correlaciones entre conceptos superiores a 0,90 son
indicativas de que se trata de conceptos que no son realmente diferentes [Del Barrio y

Luque (2000)], por lo que no existirfa validez discriminante.

Los coeficientes de fiabilidad (R?) de las ecuaciones estructurales representan el
porcentaje de varianza explicada de las variables que actdan como dependientes en cada

ecuacion.

La tabla 42 muestra los coeficientes y los indices de fiabilidad de cada ecuacién
estructural. El anilisis de la informacién contenida en dicha tabla muestra que todos los

parametros son significativos (£>1.96).

En cuanto a las fiabilidades de las ecuaciones estructurales resultan bastante
aceptables dado que se trata de explicar conceptos tedricos complejos dificil de estimar
en su totalidad (valor, actitud, confianza,...etc.). En concreto, el valor asignado a la
marca explica el 83% de la varianza total de dicho constructo a través de los factores

actitud hacia la marca, confianza hacia la marca, notoriedad de marca y satisfaccién de
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la marca. En cuanto a las consecuencias del valor, explica el 72% de la varianza de la
lealtad y el 12% de la varianza del precio atribuido a la marca. La baja fiabilidad
obtenida para la relacién causal Valor—Precio (R’= 0,12), se explica por el hecho de
que el precio atribuido por el consumidor a la marca estd determinado por otros
factores, ademds de la marca, que ejercen una influencia importante sobre el precio,
como por ejemplo, la imagen del establecimiento de venta de las marcas de distribuidor,

entre otros.

Tabla 42:Modelo estructural no estandarizado. Fiabilidad de las ecuaciones estructurales.

Notoriedad  Actitud  Satisfaccion Confianza Valor Fiabilidad (R*)
Actitud (103’?'179) (107’?’761) 0,65
Satisfaccién (101’,3624) (gi’g) 0,44
Confianza ?2’(31662) (197’,615 8) 0,56
Valor dson a6 047 G24) 083
Precio (206:0’498) 0,12
Lealtad ( 5%?782) 0,72

Entre paréntesis valores t.

Con objeto de comprobar la validez discriminante de cada uno de los constructos,
se observé la matriz de correlaciones estandarizadas entre variables latentes. Como
puede observarse en la tabla 43, ninguna de ellas supera el limite de 0.9, a partir de la
cual podria afirmarse que existe un efecto grave de multicolinealidad, concluyendo por

tanto la existencia de validez discriminante entre los diferentes conceptos utilizados en

el modelo.

Tabla 43: Matriz de correlaciones estandarizadas entre las variables latentes.

Actitud  Satisfaccion  Confianza Valor Lealtad Precio Notoriedad

Actitud 1,00
Satisfaccién 0,78 1,00
Confianza 0,75 0,68 1,00
Valor 0,76 0,69 0,69 1,00
Lealtad 0,73 0,58 0,59 0,65 1,00
Precio 0,30 0,24 0,24 0,35 0,30 1,00
Notoriedad 0,57 0,46 0,43 0,73 0,62 0,26 1,00
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4.1.5. Interpretacion teérica del modelo y discusion

Una vez estimado el modelo y comprobada la bondad del ajuste del modelo
global, modelo de medida y modelo estructural, es necesario interpretarlo, para lo que es
preciso obtener los pardmetros estructurales estandarizados. En la figura 45 se presentan
el modelo estructural estandarizado, asi como los efectos directos presentes en el
mismo. La tabla 44 refleja el conjunto de hipétesis estimadas en el modelo asi como las
cargas estandarizadas y el valor de significacién ¢ de los efectos directos entre las
variables latentes, asi como de los efectos directos. El signo del pardmetro representa la
direccién de la relacién causal y, por ende, el sentido de la hipdtesis vinculada*®. Estos
valores al estar estandarizados oscilan entre —1 y +1 e indican el efecto causal positivo o
negativo entre las variables relacionadas. Cuando el coeficiente es cercano a O,
determina que la relacién, si existe es muy débil, mientras que si se aproximan a la

unidad esto supone una relacién muy estrecha.

Figura 45: Modelo estructural estandarizado.

NOTOR: Notoriedad de marca VALOR: Valor de la marca

“6 En nuestro caso, todos los signos han resultado ser positivos, por lo que en la By - - R
se han omitido.
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CONFIAN: Confianza hacia la marca LEALTAD: Lealtad hacia la marca
ACTITUD: Actitud hacia la marca PRECIO: Precio atribuido a la marca
SATISFA: Satisfaccidon con la marca

Tabla 44: Pardmetros estandarizados y relaciones del modelo estructural. Efectos directos e indirectos.

Pardmetros y relaciones Coeficiente Estructural Estandarizado Valor t

Efectos Directos

Actitud — Confianza 0,62 17,18
Actitud — Valor 0,57 11,68
Satisfaccién — Actitud 0,55 17,71
Satisfaccién — Valor 0,02 0,47
Confianza — Valor 0,10 3,24
Confianza— Satisfaccion , 0,32 ' 8,16
Valor — Lealtad 0,85 59,72
Valor — Precio 0,35 20,48
Notoriedad — Actitud 0,32 13,19
Notoriedad — Satisfaccion 0,32 11,64
Notoriedad — Confianza 0,07 ' 2,46
Notoriedad — Valor 0,36 15,07
Efectos Indirectos _

Notoriedad — Actitud 0,25 13,89
Notoriedad — Satisfaccién 0,14 7,62
Notoriedad — Valor 0,38 22,32
Notoriedad — Confianza 0,36 14,09
Notoriedad — Precio 0,26 17,78
Notoriedad — Lealtad 0,62 31,86
Actitud —> Satisfaccion 0,23 898
Actitud — Valor 0,15 | 7,29
Actitud — Confianza 0,08 : A 9,13
Actitud — Precio 0,25 13,26
Actitud — Lealtad 0,61 16,83
Confianza — Actitud 0,20 7,85
Confianza — Valor 0,13 7,34
Confianza — Satisfaccion 0,04 4,61
Confianza — Precio 008 6,28
Confianza — Lealtad 0,20 6,57
Satisfaccién — Actitud 0,07 8,05
Satisfaccién — Confianza 0,39 12,79
Satisfaccién — Valor 0,39 11,67
Satisfaccién— Precio 0,14 10,97
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Pardmetros y relaciones Coeficiente Estructural Estandarizado Valort

Satisfacciéon — Lealtad 0,35 13,32

En negrita, efecto no significativo.

Ademds de las relaciones causales directas establecidas a priori, en un modelo de
ecuaciones estructurales pueden obtenerse los efectos totales que una variable ejerce

sobre el resto sumando los efectos directos y los efectos indirectos (Tabla 45).

Tabla 45: Pardmetros estandarizados y relaciones del modelo estructural. Efectos totales.

Pardmetros y relaciones Coeficiente Estructural Estandarizado Valor t
Notoriedad — Actitud 0,57 24,94
Notoriedad — Satisfaccion 0,46 20,14
Notoriedad — Valor 0,73 34,99
Notoriedad — Confianza 0,43 18,51
Notoriedad — Precio 0,26 17,78
Notoriedad — Lealtad 0,62 31,86
Actitud — Satisfaccion 0,23 : 8,98
Actitud — Valor . 0,711 , 17,56
Actitud — Confianza 0,70 17,44
Actitud — Precio 0,25 13,26
Actitud — Lealtad 0,61 16,83
Confianza — Actitud 0,20 7,85
Confianza — Valor 0,23 6,59
Confianza — Satisfaccién 0,37 7,.59A
Confianza — Precio 0,08 : 6,28
Confianza — Lealtad 0,20 : 6,57
Satisfaccién — Actitud 0,62 16,92
Satisfaccién — Confianza 0,39 9,66
Satisfaccién — Valor 0,41 _ 13,54
Satisfaccién— Precio 0,14 10,97
Satisfaccién — Lealtad 0,35 13,32
Valor — Precio 0,35 20,48 -
Valor — Lealtad 0,85 59,72

5. Evaluacion de los resultados

El objetivo final del estudio empirico realizado en este capitulo es la estimacién y
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evaluacién de un modelo que nos permita analizar el valor de la marca desde el punto de
vista del consumidor. Asi, se ha procedido a presentar un modelo global de valor de la
marca en el que se ha considerado como antecedentes la notoriedad, la actitud hacia la
marca, la confianza hacia la marca, y la satisfaccién, y como consecuentes €l precio

atribuido a la marca y la lealtad.

En el modelo general de valor de la marca presentado en la figura 45, se han
estimado las relaciones causales entre los antecedentes del valor de la marca, y las
relativas a la influencia del valor de la marca sobre los consecuentes incorporados en el
modelo. A continuacidén, se comentan y se contrastan las hipétesis establecidas en el

capitulo IV siguiéndose la siguiente estructura:

e En primer lugar, se analizan las relaciones causales entre los antecedentes y el valor

y se contrastan las hipdtesis de tales relaciones.

e Posteriormente se analizan y se contrastan las relaciones causales propuestas que

vinculan el valor de la marca con sus consecuentes.

e Por ultimo, se comentan las relaciones indirectas y totales significativas entre los

antecedentes y los consecuentes a través del valor.

Para la evaluacién de la fuerza del efecto de cada una de las relaciones que
conforman el modelo se ha seguido la propuesta por Kline (1998)*7, que distingue entre

efecto débil, moderado y fuerte entre los constructos del modelo.

5. 1. Relaciones entre los antecedentes y el valor

5.1.1. Efecto de la notoriedad de la marca.

El efecto de la notoriedad de la marca sobre el valor y sobre los factores

antecedentes del valor se proponia a través de las siguientes hipdtesis de trabajo:

*7 Dicho autor considera un efecto débil si la carga es inferior a 0,10, efecto moderado si estd
comprendida entre 0,30 y 0,50 y efecto fuerte si la carga es superior a 0,50.
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HI: La notoriedad de marca tiene una influencia positiva
directa sobre la conformacioén de:

a) El valor de marca.

b) La actitud hacia la marca.

¢) La confianza hacia la marca.

d) La satisfaccion con la marca.

A través de los resultados presentados en la figura 45 obtenemos el soporte
empirico necesario para corroborar las anteriores hipétesis. El valor del pardmetro
estandarizado que representa el efecto directo de la notoriedad sobre el valor de la
marca tiene un valor positivo (0,36). Asimismo, comprobamos que la variable
notoriedad ejerce un efecto directo y positivo sobre la actitud hacia la marca (0,32),
sobre la confianza hacia la marca (0,07) y sobre la satisfaccién con la marca (0,32). La
influencia directa de la marca sobre el valor, sobre la actitud y la satisfaccién puede
catalogarse como moderada, mientras que la influencia de la notoriedad de la marca en
la creacién de confianza hacia la marca puede ser considerada como débil. Ademds,
todas estas relaciones causales son estadisticamente significativas, por lo que se pueden

corroborar las hipétesis Hla-H1d.

Asimismo, respecto a los efectos indirectos de la notoriedad sobre el valor de la
marca, a través de la actitud, la confianza y la satisfaccion, la tabla 44 nos presentan las
cargas estandarizadas y el valor del pardmetro ¢ que muestra la significacion de tales
relaciones. La influencia indirecta de la notoriedad es moderada, positiva y significativa
(0;38). Con todo ello, el efecto total de la notoriedad sobre el valor puede catalogarse

como fuerte y positivo (0,73) (Tabla 45).

En cuanto a la relacién indirecta entre la notoriedad y los antecedentes del valor,
la influencia es positiva, moderada y significativa con la actitud y la confianza, siendo
mas débil la relacién indirecta entre la notoriedad y la satisfaccién. La suma de las
relaciones directas e indirectas (Tabla 45), nos proporciona el efecto total de tales
relaciones, siendo fuerte la relacién entre notoriedad y actitud, y medio el efecto de la

notoriedad con la confianza y la satisfaccion.

5.1.2. Efecto de la confianza hacia la marca

Las influencias directas e indirectas de la confianza de la marca sobre el valor y

sobre los factores antecedentes del valor se proponia a través de las siguientes hipétesis
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de trabajo:

H2: La confianza hacia la marca tiene una influencia directa
sobre la conformacion de:

a) El valor de marca.

b La satisfaccion con la marca.

La contribucién de la confianza en la formacién directa del valor es significativa,
lo que permite confirmar la hip6tesis H2a, aunque dicha relacion deba catalogarse como
débil (0.1). No obstante el efecto total de dicha relacién es significativo y moderado

(0.23), debido a las relaciones indirectas que ligan la confianza con el valor (0.13).

El efecto directo de la confianza en la formacién de la satisaccién es moderado y
significativo (0.32), con lo que se puede confirmar la hipGtesis H2b. Se puede
considerar, por tanto, la confianza mostrada por el consumidor hacia las marcas, le
incide en sus evaluaciones sobre sus experiencias de compra, mostrando una tendencia

positiva a incrementar tales juicios de satisfaccion.

Considerando conjuntamente, la débil influencia directa de la confianza sobre el
valor y la influencia moderada de la confianza sobre la satisfaccién, por un lado, y por
otro, el efecto total y significativo que ejerce la confianza sobre el valor (0,23) (Tabla
45), puede entenderse que la confianza hacia la marca lleva al consumidor a Ia
estimacién de valor fundamentalmente a través de la influencia de la confianza en los
juicios satisfactorios que la marca le merece. Dado que la evaluacién de la experiencia
de consumo contribuye a la estimacién de la utilidad funcional de la marca, la confianza

hacia la marca contribuye al valor funcional de la marca.

5.1.3. Efecto de la actitud hacia la marca

El efecto que ejerce la actitud hacia la marca sobre el valor y sobre los factores

antecedentes del valor se proponia a través de las siguientes hipdtesis de trabajo:

H3: La actitud hacia la marca tiene una influencia directa
sobre la conformacion de:

a) El valor de marca.

b) La confianza hacia la marca.

La contribucién de la actitud en la formacién directa del valor es fuerte y
significativa, lo que permite confirmar la hipétesis H3a (0,57). Asimismo, el efecto total

de dicha relacién es también significativo y fuerte (0,71), por lo que las creencias que el
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consumidor mantiene hacia la marca tienen una gran efecto en las preferencias de la

marca.

Asimismo, la actitud hacia la marca ejerce un fuerte efecto directo en la formacién
de la confianza (0,62), por lo que permite aceptar la hipétesis H3b. Puede decirse por
tanto, que las actitudes afectan al sentimiento de seguridad de que la marca tiene unas
intenciones favorables de cara al bienestar e intereses del consumidor y de que es fiable
en el cumplimiento de las expectativas del mismo. No obstante, la influencia indirecta
de la actitud sobre el valor a través de la confianza, aunque significativa, se puede

catalogar como débil (0,15).

5.1.4. Efecto de la satisfaccion con la marca

El efecto que ejerce la satisfaccion hacia la marca sobre el valor y sobre los
factores antecedentes del valor se proponia a través de las siguientes hipOtesis de
trabajo:

H4: La satisfaccion con la marca tiene una influencia directa
sobre la conformacion de: »
a) El valor de marca.
b) La actitud hacia la marca.
indirecta a través de la actitud sobre:
¢) La confianza hacia la marca.

e indirecta a través del valor sobre:
d) La lealtad hacia la marca.

Respecto a la relacién directa entre la satisfaccion y la actitud, se verifica un
fuerte efecto directo (0,55), por lo que puede mantenerse que la utilidad funcional
derivada de la evaluacion de la experiencia con la marca contribuye a la formacién de

las creencias y actitudes hacia la marca, confirmandose la hipétesis H4b.

Con relacién a la relacién indirecta entre la satisfaccién y la confianza a través de
la actitud, la tabla 44 muestra que dicha relacién es estadisticamente significativa, y
puede ser catalogada como moderada (0.39), lo que lleva a confirmar la hipétesis H4c.
Por tanto, puede pensarse que la evaluacién de la experiencia de compra que realiza el
consumidor de las marcas, contribuye a la modificacién de la confianza que la marca le

merece, a través de la modificacién de las actitudes hacia las marcas.

Con respecto al efecto directo de la satisfaccién sobre el valor de la marca, a
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través de los resultados recogidos en la figura 45 y en la tabla 44, comprobamos que
dicho efecto no es estadisticamente significativo, lo que obliga a rechazar la hipétesis
H4a. No obstante, la satisfaccién con la marca ejerce una influencia indirecta
significativa y de signo positivo sobre el valor (0.39), fundamentalmente a través de la
fuerte relacién directa de la satisfaccién sobre la actitud. Dicha influencia, contribuye a
que se verifique un efecto moderado e indirecto sobre el valor a través de la actitud

(0,31) y a su vez a través de la confianza hacia la marca, aunque muy débil (0,03).

Este resultado puede ser debido a que la experiencia con la categoria de producto
por sf sola no es suficiente para que los consumidores atribuyan valor a la marca, sino
que es necesario, ademds que otras variables actlen como conectores entre la
experiencia con la marca y el valor de marca. En un mercado tan competitivo como es
el mercado lacteo, —donde el producto debe superar los estrictos niveles de calidad
exigidos por la normativa vigente—, es posible que el consumidor entienda que todas las
marcas presentadas le ofrecen aceptables niveles de satisfaccion en el consumo y, por
tanto, todas las marcas le proporcionarfan unos niveles adecuados de utilidad funcional.
Los altos niveles de satisfaccidon mostrados por las encuestadas para las marcas
analizadas (tal y como se ha presentado en el apartado 7 de este capitulo), ayudan a

sostener esta explicacion.

Por tanto, la similitud entre las marcas en cuanto a la satisfaccién proporcionada
al consumidor, le impide que utilice dicha evaluacién como fundamento para diferenciar
las marcas, lo que ademds le impedirfa que se formara una preferencia por una marca en
particular. Asi, tal y como afirma Mugica (1989), los atributos que definirdn las
preferencias serdn los relacionados en principio con los beneficios/costes que los
consumidores ven en su compra o utilizacién y que al mismo tiempo puedan ser
asociados con certeza a la eleccién o preferencia del consumidor. Esta indicacién
supone, que aquellos atributos que se incluyen en todas las marcas y no jueguen un
papel importante en la decisién de compra, no determinardn las preferencias de los
individuos. La relacién indirecta significativa entre satisfaccién y valor a través de la
actitud y la confianza, hace pensar que la relacién directa entre la satisfaccién y el valor
queda mediatizada a medida que el consumidor entiende que la marca, ademds de
proveerle de una adecuada utilidad funcional, es capaz de proporcionarle unos

adecuados niveles de utilidad simbdlica y de eleccidn, llegando a ser éstas ultimas

334



CAPITULO V: Andlisis de los resultados

utilidades las bases del valor de la marca. Esta explicacién estaria en consonancia con
las teorias que defienden que el consumidor en sus decisiones de compra, no se rigen
necesariamente por criterios racionales, y que los criterios mds determinantes pueden
ser altamente emocionales o sustentarse en factores que nada o poco tienen que ver con
la funcién para la que se creé el bien o el servicio en cuestién. Asi, en la evaluacién de
las marcas por el consumidor pueden llegar a incidir otras motivaciones diferentes a la

consecucién de un objetivo funcional.

En relacién al efecto indirecto de la satisfaccién hacia la lealtad a través del valor,
la tabla 44 muestra que dicha relacion es significativa y moderada, lo que confirma la
hipétesis H4d. Por tanto, en la lealtad hacia la compra de la marca ejerce una influencia
significativa la satisfaccién con la marca, pero dicha relacién estd mediatizada por la

preferencia que la marca le merece, esto es, el valor hacia la marca.

5. 2. Relaciones entre el valor y sus consecuentes

El efecto del valor de la marca sobre sus consecuentes se proponia a través de las

siguientes hipétesis de trabajo:

HS: El valor de la marca tiene una influencia directa sobre
a) El precio atribuido a la marca.
b) La lealtad hacia la marca.

En la tabla 46, se presenta el efecto directo que ejerce el valor de la marca sobre el
precio que el consumidor atribuye a la marca y sobre la lealtad hacia la marca. En
ambos casos la influencia es significativa, siendo la influencia sobre el valor muy fuerte
(0.85), mientras que el efecto que ejerce sobre la atribucidén de precio de la marca es

moderada (0.35). Tales resultados confirman las hipétesis H5b y HSa, respectivamente.

El fuerte efecto que ejerce el valor que el consumidor percibe en las marcas sobre
su comportamiento leal de compra, es consistente con la idea de Aaker (1991) de que la

lealtad es el mejor indicador del valor de la marca.

5. 3. Relacion entre los antececedentes y los consecuentes
del valor

El efecto de la relacion indirecta que vincula a los distintos antecedentes
considerados en el modelo con los consecuentes a través del valor se presentan en la

tabla 44, comprobandose que todas las relaciones significativas. Dado que no se han
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vinculado directamente los antecedentes con los consecuentes, el efecto indirecto de las

diferentes relaciones coincide con el efecto total de la relacién presentado en la tabla 45.

Los antecedentes que mds influyen en la formacién de lealtad de marca son la
notoriedad de la marca y la actitud mostrada por el consumidor, siendo su influencia de
similar magnitud. Ambas relaciones se pueden catalogar como fuertes (0.62 y 0.61
respectivamente). Por dltimo, el efecto indirecto que ejerce la confianza en la formacion
de la lealtad hacia la marca es moderado (0.2). Dada la moderada influencia que ejerce
la satisfaccién sobre la lealtad hacia la marca (0.35), tales resultados avalarfan la idea de
Oliver (1999), que entiende que la relacién satisfaccion—lealtad, puede estar
mediatizada por el hecho de que en la formacién de la lealtad lleguen a tener
importancia aspectos diferentes a la experiencia satisfactoria con la marca, adquiendo
mayor relevancia otros beneficios o utilidades no funcionales. En definitiva, tal relacién
queda mediatizada a medida que el consumidor entiende que la marca, ademds de
proveerle de una adecuada utilidad funcional, es capaz de proporcionarle unos

adecuados niveles de utilidad simbdlica y de eleccién.
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CAPITULO VI:
CONCLUSIONES,
LIMITACIONES Y

FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

En este capitulo discutimos las principales contribuciones del
presente trabajo de investigacién. Distinguimos, por un lado las
aportaciones teéricas realizadas en los tres primeros capitulos, y en segundo
lugar las aportaciones empiricas que se desprenden del estudio de campo
realizado. Asimismo, se presentan las principales implicaciones
gerenciales, las limitaciones y las lineas de investigacién que podrfan ser
objeto de desarrollo posterior.







CAPITULO VI: Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

1. Aportaciones tedricas

Este trabajo ha tratado de contribuir al conocimiento de cémo los consumidores
entienden las marcas, y de lo que significa desde esta perspectiva el valor de la marca.
No obstante, es necesario también abordar el estudio del valor de la marca desde
diferentes orientaciones, para proporcionar una delimitacibn mds precisa y

enriquecedora de lo que significa dicho concepto.

Concretamente las aportaciones més relevantes en este sentido, giran en torno a
los objetivos tedricos del trabajo de investigacion. En primer lugar, en relacién con el
concepto de marca y sus implicaciones estratégicas. En segundo lugar en relacién con el
concepto de valor de marca y los diferentes métodos y modelos que se han presentado
para lograr un mejor conocimiento de este activo, y en tercer lugar en relacién con los
factores relacionados con el comportamiento del consumidor que contribuyen a la
formacién del valor de marca y aquellos otros sobre los que dicho valor ejerce

influencia.

a. En relacion al concepto de marca

Las principales aportaciones relacionadas con el primer objetivo de investigacién

son las siguientes:

e Se ha realizado una breve revisién de los antecedentes de la marca, con el objeto de
comprender mejor su naturaleza, concluyendose que se trata de un concepto

dindmico y evolutivo.

e Se ha realizado un profundo andlisis del concepto tradicional de marca,
encontrdndose que dicha definicién s6lo considera las funciones objetivas que ejerce
la marca, y no tiene en cuenta la importancia del significado de la marca en la

- diferenciacion e identificacién del producto. Tal omisién, lleva a que dicha
definicién no sea acorde con las verdaderas funciones de la marca en los mercados
actuales, ni se corresponda con una visién de la marca desde un enfoque de

marketing.
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La naturaleza de la marca es la de ser una sefial comercial que puede tener una
estructura fonética y/o grafica, cada una de las cuales puede constar de diferentes
elementos. La parte fonética estarfa constituida por el nombre de marca, mientras

que la parte visual estarfa constituida por el emblema o logotipo.

Se ha propuesto la distincién de dos dimensiones en la marca; la dimensién
significante y significado. El significante estarfa constituido por las caracteristicas
fisicas u objetivas de la sefial, tanto visuales como fonéticas. El significado es el

sentido o atribucién que puede darse a la parte fonética y/o visual de la marca.

Se ha distinguido que la marca puede disfrutar de dos tipos de significado:
significado propio y significado creado. El significado propio emana del sentido
natural que tiene el significante, (en caso de que lo tenga) mientras que el
significado creado se genera por las acciones de la empresa, de los consumidores y

otros agentes que se relacionan con la marca a lo largo de la historia de la marca.

La dimensién significante realiza las funciones de identificacién-diferenciacién
formal del producto en el mercado, mientras que la dimension significado realiza la
funcién de diferenciacién comercial del producto en el mercado. A medida que los
significados de la marca sean mds favorables, unicos y fuertes, la marca contribuir,
en mayor medida, a prestar toda una serie de funciones o utilidades al consumidor

en sus decisiones de consumo.

Partiendo del andlisis estructural y dimensional de la marca, se ha propuesto la
siguiente definicién: La marca es un signo de propiedad de una organizacion, que
pretende que para su puiblico objetivo represente un conjunto de ideas o significados
que contribuyan a proporcionar una serie de utilidades diferenciales a los bienes

tangibles o intangibles a los cuales se vincula.

Dado que el significado de la marca es realmente la dimensién que permite la
diferenciacién comercial de los productos en el mercado. Esta capacidad

diferenciadora genera e incrementa el valor comercial de la marca.

Se ha realizado una extensa revisién bibliografica acerca de los procesos de creacién
de los significados en la mente del ptiblico relacionado con la marca, concluyéndose
que los significados se crean mediante la asociacién de la marca con toda una serie

de beneficios o utilidades.
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Como consecuencia del estudio tedrico realizado, la gestién de la marca desde el
punto de vista del marketing debe centrarse en la creacién, mantenimiento y
evolucién del significado que en cada momento desee transmitir la organizacién

propietaria de la marca a sus ptiblicos receptores.

En relacion con el concepto de valor de marca

Se ha realizado un andlisis de los diferentes términos vinculados al concepto de
valor de marca usados en la literatura, clasificindolos en tres grupos; uno
relacionado con la descripcién de la marca, otro derivado de la estimacién de la
fortaleza de la marca, y un dltimo grupo relacionado con la tasacién de la marca.
Los dos primeros corresponderian al 4mbito del marketing y, por tanto, son los de

interés en este trabajo.

Se ha propuesto una definicién del concepto de valor de la marca, basada en la
definicién de marca proporcionada en el capitulo L. Juicio preferencial del
consumidor en torno a la capacidad de una marca para proporcionarle una serie de
utilidades vinculadas a la busqueda, al uso y al consumo de la misma. Dicha
definicién se encuadra dentro de la perspectiva holistica de la marca y del enfoque
del comportamiento del consumidor, ya que considera el valor como la preferencia
vinculada a todo aquello que entiende el consumidor que incorpora utilidad a la

marca.

Se ha revisado la bibliograffa sobre el valor de la marca encontrdndose que el
andlisis del valor de la marca se ha abordado desde dos perspectivas diferentes; el
valor de la marca desde la perspectiva de la oferta y desde la perspectiva de la
demanda. Teniendo en cuenta estas dos aproximaciones, los métodos ideados para
estimar el valor de la marca se han clasificado en aquellos que han surgido desde la
perspectiva de la oferta, basicamente enfocados a obtener un valor financiero-
contable de la marca, y aquellos que han surgido desde la perspectiva de la
demanda, enfocados a la evaluacién de la eficiencia comercial de la marca. Estos
ultimos son los de mayor interés para llegar a un conocimiento del valor de la marca

desde el punto de vista del consumidor.

Las principales diferencias entre los métodos y/o modelos de estimacién del valor

de la marca financieros y de marketing radica en la motivacién que les guia, el
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objetivo perseguido, el objeto de medida, las variables tomadas en consideracion y -

la dificultad en su implementacion.

e Atendiendo a la distincién de los métodos y/o modelos de estimacién del valor de
marca desde el enfoque de marketing propuesta por Keller (1993), que distingue
entre métodos directos e indirectos. Utilizando dicha clasificacién, se han

encuadrado los procedimientos presentados en la literatura por distintos autores.

e Ademis, se ha procedido a subclasificar los métodos indirectos, distinguiendo entre
métodos indirectos que analizan el valor a través de las percepciones del consumidor
que lo originan, métodos indirectos que analizan el valor a través de los efectos que
manifiesta el valor de la marca, y aquellos otros que analizan el valor a través de la
consideracién conjunta de los efectos y de las causas del valor (métodos indirectos

mixtos).

e Se ha establecido que los métodos y/o modelos indirectos de estimacion del valor de
la marca son apropiados para el andlisis del valor de la marca desde un enfoque

holistico en su relacién con el producto.

C. En relaciéon al modelo propuesto sobre valor de la marca

Otro de los objetivos alcanzados ha sido la presentacién de un modelo causal que
nos permitiera entender y comprender mejor la relacion entre determinados factores
que contribuyen a la formacién del valor, asi como también la influencia que dicha
valoracién tiene en el comportamiento del consumidor. El modelo propuesto constituye

una razonable y sencilla aproximacién al conocimiento global del valor de la marca.

Es necesario resaltar que, como sefialan Hair et al. (1992), “aunque en muchos
casos no todos los criterios establecidos para hacer afirmaciones causales....se conocen
estrictamente, las afirmaciones causales rigurosas pueden hacerse si las relaciones
estdn basadas en la racionalidad tedrica”. Siguiendo este planteamiento, previamente a
la formulacién del modelo propuesto, se ha realizado un estudio tedrico de las variables
implicadas en el modelo, con el fin de identificar y comprobar la existencia formal de
relaciones causa-efecto entre las mismas, que permitieran el establecimiento de
hipétesis fundamentadas en la teoria. Asi, posteriormente, si los datos obtenidos en el
estudio empirico son consistentes y avalan el modelo, la estructura conceptual tendrd

apoyo empirico y las relaciones causales podran ser extrapoladas a otros casos.
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La literatura sobre el comportamiento del consumidor en relacién con las marcas

ofrece un inestimable apoyo al desarrollo del marco conceptual para el modelo

planteado. Las principales aportaciones relacionadas con este objetivo de investigacién

son las siguientes:

El modelo planteado incluye variables de naturaleza cognitiva, afectiva y de
comportamiento, tal y como defienden las principales aportaciones en torno a la
psicologfa del consumidor. En este sentido, la notoriedad de la marca tiene
naturaleza cognitiva, las actitudes hacia la marca tienen naturaleza afectiva, la
confianza hacia la marca supone un vinculo entre las respuestas cognitivas y
afectivas, y la experiencia con la marca (evaluacién satisfactoria/insatisfactoria)
contribuye a la formacién de conocimiento y a que el consumidor se forme una
determinada percepcién de la marca (significado). Tales factores constituirian los

antecedentes del valor dado que construyen conocimiento y significado.

Dado que el consumidor atribuye a las marcas un determinado valor en funcién de la
utilidad que le reporta, se ha planteado que es posible que el consumidor llegue a
comprometerse a largo plazo, manifestando un cierto grado de lealtad por la marca
que segin €l le proporciona una mayor grado de utilidad. Por tanto, se ha
considerado que la lealtad supone una consecuencia de la valoracién de la marca
que realiza el consumidor. Asimismo, el precio que el consumidor esté dispuesto a
pagar por la marca (precio de referencia interno) deberia ser consecuencia de la
estimacién de la utilidad que la marca le proporciona, por lo que puede ser

entendido como un consecuente del valor de la marca.

Se ha propuesto un modelo basado en las anteriores variables que incluye las

siguientes relaciones causales:

@ La notoriedad afecta a la actitud hacia la marca, a la confianza, a la

satisfaccién y al valor de la marca.

® La actitud que el consumidor tiene de una marca influye en la conformacién

de la confianza hacia la marca y sobre el valor de la marca.

@ La evaluacién satisfactoria con la marca afecta a la actitud que el

consumidor tiene de la marca y asimismo sobre el valor.
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# Por dltimo, el valor de la marca supone un antecedente de la lealtad y

contribuye a que el consumidor se forme un precio de referencia interno.

2. Aportaciones empiricas

Las aportaciones empiricas estdn relacionadas con el trabajo de campo llevado a
cabo para validar el modelo propuesto en el capitulo IV. El primer paso para el
conocimiento de un fenémeno complejo es la presentacién de modelos que incorpore las

variables mds relevantes y que permita el andlisis de dicha complejidad.

Cabe destacarse que las variables se han analizado formando parte de un modelo
global, por lo que el andlisis de la relacién aislada de dos variables, podria haber

reflejado resultados diferentes.

Los principales hallazgos fruto de la contrastacién empirica del modelo estructural

pueden resumirse en los siguientes puntos:
1. En cuanto a los antecedentes del valor de la marca:

e La notoriedad de la marca, la actitud hacia la marca y la confianza hacia la marca
ejercen una influencia directa sobre el valor de la marca. Tales relaciones se
caracterizan por ser significativas, positivas, siendo ademds la relacién
actitud—valor mas fuerte que la relacion notoriedad—valor, y ésta ltima méas que

la relacidn confianza—valor.

e No se ha encontrado una relacién causal directa entre la evaluacion de la experiencia
de compra (satisfaccion/insatisfaccion) y el valor de la marca. No obstante, la
satisfaccidn si ejerce una influencia causal indirecta sobre el valor a través de la

influencia mediadora de las actitudes.

e Ademds de tales relaciones directas, el efecto total de la relacién que liga a la
notoriedad de la marca, la actitud y la confianza con el valor es también
significativo, siendo la influencia de la notoriedad y de la actitud mas fuerte que la
ejercida por la evaluacioén de la experiencia de compra (satisfaccién), asi como por

la confianza que el consumidor tiene de la marca.
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e Por otro lado, se ha verificado el efecto directo de la notoriedad de la marca en la
formacién de las actitudes, de la confianza y de la satisfaccién. El sentimiento de
seguridad que percibe el consumidor de la marca (confianza) contribuye
moderadamente a que el consumidor considere la evaluacién de la compra
satisfactoria. Por otro lado, la satisfaccién con la marca ejerce una fuerte influencia
en la modificacién de las actitudes hacia la marca. Asimismo, la actitud ejerce una

fuerte influencia en la percepcién confiada de la marca.
2. En cuanto a los consecuentes del valor de la marca:

* El valor que el consumidor percibe de la marca tiene un efecto directo y muy fuerte

en su comportamiento leal de compra hacia dicha marca.

¢ El valor que el consumidor percibe de la marca tiene un efecto débil sobre el precio

que el consumidor atribuye a la marca.

3. En cuanto a la relacién entre los antecedentes y los consecuentes del valor de la

marca.

¢ Los antecedentes que més influencia indirecta ejercen sobre la lealtad de marca son
la notoriedad de marca y la actitud hacia la marca. La influencia tanto de la

satisfaccion como de la confianza puede catalogarse como moderada.

e Por 1ltimo, entre los antecedentes del valor que ejercen una influencia més fuerte en
que el consumidor atribuya a la marca un precio superior se encuentra la ejercida
por la notoriedad y la actitud, ejerciendo una influencia moderada en dicha relacién.

El efecto de la confianza y la satisfaccién con la marca puede definirse como débil.

3. Implicaciones empresariales

En los ultimos afios las empresas han de enfrentarse a una situacién, donde cada
vez es mds caro y complejo desarrollar una nueva marca en mercados comunicativos
cada vez m4s saturados. El incremento del poder de los distribuidores, los altos costes
de comunicacién y distribucién, la continua segmentacién de los mercados, el fuerte
ritmo de cambio tecnolégico derivado de la continua innovacién, junto con el hecho de

que los consumidores se muestran cada vez mejor informados y preparados llevan a las
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empresas a encontrar dificultades para la creacién de nuevas marcas y/o diferenciar de
sus competidoras las ya existentes. Ante dicha dificultad, las empresas anhelan
incrementar la eficacia de las inversiones de marketing, requiriendo un instrumento que
permita la medida de su gestién a largo plazo. Necesitan, por tanto, una herramienta de
control que proporcione a cada empresa los componentes esenciales que sirvan como

guia para dirigir su gestion.

Dado que las actividades de comunicacién y de promocién de una marca le
repercuten a largo plazo, la gestién adecuada de la marca debe ser una garantia del exito
en el mercado a largo plazo. Dicho control debe partir de un adecuado conocimiento de
lo que es la marca, y de lo que significa y comprende el valor de la marca. En este
sentido, las empresas deben entender que la marca supone un complejo entramado de
significados que es preciso gestionar a lo largo de toda la vida de la marca. La
construccién de significados, que incorporen utilidad al consumidor, tanto funcional,
como simbdlica como emotiva constituye la base para la creacién y el mantenimiento

del valor de las marcas.

En este sentido, la implementacién de estrategias que conduzcan a la construccién
de notoriedad de marca y que contribuyan a la formacién de actitudes mds favorables,
Unicas y fuertes tienen fundamentalmente una incidencia superior en el valor que el

consumidor atribuye a las marcas de la categoria de producto analizada.

4. Limitaciones

Seguidamente se enumeran las limitaciones mas importantes a las que esta sujeta
esta investigacién, que han de tenerse en cuenta a la hora de evaluar las conclusiones
comentadas en los apartados anteriores, teniendo en cuenta que todo estudio empirico se
considera limitado en algin aspecto, el presente tiene también algunas limitaciones que

pasamos a detallar.

Las limitaciones se derivan bdsicamente de los siguientes aspectos: el tipo de
investigacidn realizada, la metodologia empleada, la muestra utilizada y las técnicas de

andlisis de datos implementadas.
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La utilizacién de un tinico producto sobre el que validar el modelo propuesto limita
la completa generalizacién de los resultados. En futuras investigaciones se deberfa
incorporar marcas de otras categorfas de producto, asi como de otros sectores como
el de servicios e industrial. Las exigencias ligadas a la financiacién de la

investigacién ha sido la principal raz6n que la han motivado

Existen variables que no se han contemplado en el cuestionario pero su influencia en
el comportamiento del consumidor es importante. Futuras investigaciones debieran
incorporar variables moderadoras del comportamiento del consumidor como el nivel

de implicacién, la experiencia con la categoria de producto, los estilos de vida, ...etc.

Sin duda, el valor de una marca para el consumidor es dindmico, lo que harfa ideal
un andlisis temporal de los factores antecedentes del valor para corroborar que sus
variaciones ejercen la influencia resaltada por el modelo. No obstante, la limitacién

de recursos justifica, en parte, la eleccién de un estudio trasversal como el llevado a

cabo.
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