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RESUMEN

En este trabajo se presenta un analisis del efecto del valor de la marca percibido por el
consumidor sobre el comportamiento leal y sobre el precio que el consumidor atribuye a
la marca como adecuado. Para alcanzar este objetivo es necesario establecer
previamente un marco de andlisis, lo que precisa de una revision de los diversos
conceptos de valor relacionados en la literatura. Los resultados del estudio empirico
verifican las relaciones causales planteadas, resaltando la fuerte influencia del valor
sobre la lealtad del consumidor. Las implicaciones tedricas y practicas se incluyen en el
apartado final del trabajo.
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1. Introduccion

A partir del reconocimiento de que la marca dispone de valor propio, independiente del valor del
producto, la marca y el producto forman dos componentes distintos de la oferta de las empresas. Esta
separacion ha dado origen al concepto de valor de la marca, siendo en los Ultimos afios un tema de
estudio central en marketing [Deshpande (1999)], debido a la importancia en la gestion estratégica de
las empresas fundamentada en su potencial para la creacion y sostenimiento de ventajas competitivas.
Tal importancia ha contribuido al reconocimiento de la relevancia de la gestion de la marca vy,
consecuentemente de su valor, como medida de control. Se destaca que una adecuada gestion del valor
de las marcas puede contribuir al mantenimiento de relaciones a largo plazo con los consumidores
[McKenna (1991)], y por tanto ello incidiria positivamente en la lealtad hacia la marca. Asimismo,
contribuiria al incremento de los ingresos potenciales de la empresa debido a la menor sensibilidad al
precio de los consumidores que perciben un mayor valor en la marca [Aaker (1994)].

A pesar de la relevancia del tema desde el ambito de estudio de marketing, existen pocos estudios
empiricos acerca de como el valor de la marca percibido por el consumidor afecta a su
comportamiento leal y a los precios que atribuye a la marca. Esta ausencia se debe en gran medida a la
diversidad de perspectivas de andlisis del valor, que propicia que coexistan varias acepciones del
término [Woodall (2003); Feldwick (1996); Wood (2000)]. Lo anterior unido a que, en alguno de los
trabajos no se especifica claramente el &mbito de estudio, ha llevado a la aparicion de distintos
enfoques metodoldgicos y a que la relacion entre el valor de la marca percibido por el consumidor y su
comportamiento leal, asi como la relacién entre el valor y el precio atribuido a la marca no estén
claramente definidos.

2. Objetivos

En este trabajo se presentan los diferentes enfoques de andlisis que pueden guiar los estudios que
versan sobre el valor y mas concretamente sobre el valor de la marca. Lo anterior servira para exponer
el marco desde el que se abordara este trabajo. Posteriormente se presenta una breve revision de los
estudios que han abordado el analisis de la relacion entre el valor de marca y el comportamiento leal
del consumidor, asi como la relacion entre el valor de la marca y el precio que el consumidor le
atribuye. Tal revision servira de base para el planteamiento del estudio empirico que tratara de analizar
la relacion causal del valor de la marca tanto sobre el comportamiento leal como sobre el precio
atribuido por el consumidor.

3. Delimitacion del marco de estudio del valor
3.1. Concepto de valor

Aunque la nocién de valor no es nueva, la literatura de marketing muestra una cierta falta de consenso
conceptual. Una delimitacion detallada del valor debe partir de la especificacion del punto de vista
desde el que se trata de analizar. Asi, puede distinguirse entre valor percibido por el consumidor
(desde el punto de vista de la demanda) y valor desde el punto de vista de la empresa oferente. Tales
puntos de analisis son analogos a las acepciones de calidad percibida ampliamente reconocidos a partir
de los estudios de Parasuraman et al. (1985).

La revision de la literatura relacionada con el valor para el consumidor incorpora varias perspectivas
relacionadas. Woodall (2003) plantea cinco acepciones de valor que pueden encuadrarse en el
contexto de otros conceptos mas convencionales; valor de marketing, valor de venta, valor derivado,
valor neto y valor racional. El valor de marketing estaria vinculado con el concepto de valor intrinseco
de Frondizi (1971), relacionado con el valor de los atributos del producto. El valor de venta conecta
con el sentido plenamente econémico de valor de intercambio. El valor derivado sugiere valor
relacionado con el uso o la experiencia. Valor neto expresa la consideracion conjunta tanto de los
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beneficios como de los sacrificios que subyacen a la idea de utilidad en la eleccién. El valor racional
combina algunas de las anteriores perspectivas y se relaciona directamente con los beneficios por los
que se esta dispuesto a pagar (beneficios esperados en el intercambio).

Asimismo, todas estas acepciones de valor pueden percibirse tanto anticipadamente como
posteriormente al intercambio, considerdndose cuatro etapas temporales distintas; valor ex-ante
(anterior a la compra), valor de transaccion (durante la compra), valor ex-post (después de la compra 'y
el consumo) y valor de disposicion.

Unido a todo lo anterior puede diferenciarse ademas, el objeto de medida del valor, distinguiendo el
analisis del valor del producto versus el que alcanzaria la marca como un atributo del producto.

Estas diferentes clasificaciones pueden combinarse entre si en sus dimensiones resultando una gran
diversidad de andlisis posibles desde los que abordar el estudio del valor. El investigador en la materia
debe delimitar claramente el enfoque que utilizard ya que las variables relevantes en el andlisis no sélo
pueden diferir en su naturaleza sino que ademas, pueden hacerlo en la relacion que dicha variable
presente con el valor (ya sea como factor o causa). Igualmente, la metodologia pertinente para la
estimacion del valor dependera en gran medida del objetivo de estudio.

3.2. Concepto de valor de marca

El andlisis del valor de la marca ha utilizado metodologias diferentes dependiendo de si el valor se
pretende analizar desde el punto de vista de la oferta o0 la demanda. Desde el punto de vista de la
empresa, el objetivo en la estimacion del valor es analizar la contribucion de la cartera de marcas en la
actividad de la empresa (proporcionando superiores ingresos, ventas..etc), o bien la estimacion del
valor del activo intangible con finalidades contables o la venta, de ahi que los métodos desarrollados
se consideren propios del dmbito financiero o contable [Srinivastava y Shocker (1991)]. Desde la
perspectiva de la demanda se considera que el valor de la marca se fundamenta en la influencia que
ejerce sobre la eleccidn, las decisiones y comportamiento de compra del producto para el consumidor
[Woodall (2003)].

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 referian a la aportacion de valor
de la marca al producto [Leuthesser (1988)], para posteriormente centrarse en identificar los
componentes de la marca. Dicha evolucién est4 intimamente unida a dos planteamientos béasicos; 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. Los autores partidarios de la definicion clasica
de la marca se centran en definir el valor de marca como el valor afiadido o utilidad incremental que
una marca aporta al producto [Shocker y Weitz (1988); Farquhar (1989); Kamakura y Russell (1993);
Park y Srinivasan (1994); Rangaswamy et al. (1993); Lassar et al. (1995)]. Tal enfoque parte de la
separacion entre las utilidades que ofrece el producto y aquellas susceptibles de incorporar la marca,
entendiendose que la marca intensifica el valor del producto mas alla de la utilidad funcional derivada
de sus atributos objetivos.

Los defensores de la perspectiva holistica de la marca, entre los que destaca Kapferer (1992),
sostienen gque 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”. La marca constituiria 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)]. En este sentido, consideramos 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. Tal definicion de
valor de marca se considera dentro de la perspectiva holistica de la marca y del enfoque del
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comportamiento del consumidor ya que considera el valor como una evaluacién superior (preferencia
de marca) vinculada a todo aquello que incorpora la marca de utilidad segun el consumidor.

Por otro lado, la investigacion del valor de marca en marketing se encuadra dentro del &mbito de la
sicologia cognitiva y se centra en el analisis de los procesos cognitivos del consumidor. En este
campo, se han planteado dos enfoques principales de analisis [Irmscher (1993)]: El primero considera
que el valor de marca es equivalente al constructo multidimensional del conocimiento de la marca
[Keller (1993)]. El segundo, liderado por los trabajos de Aaker (1991) considera el valor como un
constructo multidimensional integrado por una serie de activos y pasivos que afiaden valor a la marca
tanto para la empresa como para el consumidor [Aaker (1991)]. Concretamente, incorpora como
componentes de su modelo la notoriedad, la calidad percibida, las asociaciones percibidas diferentes
de la calidad percibida, y otros activos propiedad de la marca como son las patentes, los registros
industriales, las relaciones privilegiadas en el canal,...etc. A partir de estos dos trabajos pioneros sobre
el valor de la marca en marketing, se han basado trabajos posteriores, de ahi su relevancia.

No obstante, el modelo de valor de Aaker, aunque ampliamente conocido e implementado, no precisa
adecuadamente el ambito de analisis del valor de la marca debido a dos razones fundamentales:

- 1. 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 dada la combinacion de
enfoques (demanda-oferta), no constituye una perspectiva adecuada para el analisis del valor a
nivel del consumidor. En este sentido, Shocker (1993) argumenta que los anteriores
componentes del modelo de valor de Aaker (1994) son ampliamente aceptados sobre la base
de su validez externa, pero no se ha demostrado su importancia relativa o posible
interrelacion. Shocker considera que medir el valor de la marca significa identificar 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, asi como sus consecuencias en el
comportamiento del consumidor.

- 2. No supone un enfoque apropiado cuando se trata de distinguir entre antecedentes y
consecuentes del valor de la marca, con la finalidad de analizar como se genera tal valor y sus
efectos desde el punto de vista del consumidor. La propuesta de Aaker combina componentes
de valor que suponen antecedentes de la evaluacion de la marca (e.g., notoriedad, calidad
percibida, asociaciones de marca) con el resultado de dicha evaluacion en el comportamiento
(e.g., lealtad de marca), lo que podia conducir a duplicidades en la estimacion del valor
cuando se analiza desde el punto de vista del consumidor.

4. Lealtad a la marca

Varios autores han tratado de comprender las razones de la eleccion repetitiva del consumidor. Asi, se
considera que el origen de tal comportamiento se puede explicar atendiendo a dos corrientes de
pensamiento claramente diferenciadas en la literatura [Jiménez y Vargas (1995)]:

- Teoria de los procesos racionales. Se considera que una razon 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 consumidor conoce conscientemente las caracteristicas, las ventajas y los
inconvenientes de las diferentes alternativas, y en la decision final elige la mejor, dada su
estructura de preferencias.

- El proceso de socializacion. Se argumenta que el individuo desarrolla una relacion 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. Los bienes con marca tendran un
significado procedente del contexto familiar donde se usa, llevando al consumidor a repetir en
su madurez el comportamiento aprendido desde nifio.
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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 definicion resalta dos dimensiones de la lealtad que han sido descritas en investigaciones previas
sobre el concepto; la dimension comportamental y la dimensién 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 relacion a algun valor Gnico asociado con la marca.

La definicidn 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. Ademas, de esta definicion, se
desprende que la lealtad es un consecuente de la preferencia general de la marca y, por tanto, el valor
de la marca incidiria en la lealtad hacia la marca.

Asimismo, algunos investigadores han sefialado que el valor es un antecedente de la lealtad hacia la
marca. Schiffman y Kanuk (2001) consideran que el valor de marca es un factor importante para los
directivos de marketing porque conduce a la lealtad de marca y ésta, a su vez, se traduce en un
incremento de la participacion en el mercado y en mayores ganancias. Segun Reichheld (1996) la
creacion 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 consecucion del valor funcional, afectivo y de ahorro.

Por su parte, Weilbacher (1993) sefiala que el concepto de lealtad de marca implica un proceso de
eleccion 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 la mejor dada su estructura de
preferencias.

Asimismo, Blackwell et al. (1999) consideran que el valor puede ser descrito como una forma de
satisfaccion global, que est& 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
repeticion de compra.

Por ultimo, en los modelos de valor de marca que méas han influido en la investigacion 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 misma, pero tal concepto no esta explicitamente considerado
en su modelo de valor. 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 que ayudaria a estimar el valor de la marca. Opina que la lealtad
constituye, a menudo, el nacleo 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 aparicion del apalancamiento comercial que servira para las extensiones
de marca.

5. Precio atribuido

Tradicionalmente el precio ha sido considerado como un indicador del coste del bien o servicio,
debido a la estricta aplicacion de la teoria econdmica. No obstante, este es un planteamiento muy
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parcial y escasamente Util, y existen numerosas evidencias de que el precio ofrece un significado
mucho mas complejo derivado de las estructuras perceptivas.

Segin Monroe y Krishnan (1985), el valor de adquisicion percibido del producto se puede
descomponer en dos tipos de percepciones: el sacrificio percibido y el beneficio percibido. Asimismo,
Dodds et al. (1991), basandose en el planteamiento de Monroe y Krishnan (1985), plantean que la
marca es un atributo del producto que junto al precio de venta y al nombre del establecimiento de
venta suponen caracteristicas objetivas que los consumidores perciben del producto. Consideran que el
valor de adquisicion del producto es una representacion que se deriva de la percepcion conjunta de la
calidad y de los sacrificios que el consumidor entiende que ofrece el producto. En su modelo, la
evaluacion de la percepcion de calidad del producto es fruto de las percepciones del precio, de la
marca y del establecimiento de compra, que junto a la percepcion del sacrificio que le reporta la
busqueda y consumo del producto, determinan el valor monetario o de adquisicién del producto. Tal
valor de adquisicion se correlaciona con la cantidad que el individuo esta dispuesto a pagar en la
compra.

Desde un planteamiento holistico, y sobre la base del modelo de Dodds et al. (1991), puede extraerse
que el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por la marca es el resultado de la estimacion de
la utilidad que ésta le reporta (i.e. valor racional segun Woodall (2003). Por tanto, una consecuencia
del valor percibido de la marca seria el mayor o menor precio que el cliente esta dispuesto a pagar por
ella, 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 consumidor, estard dispuesto a
pagar por ella un precio superior que para las marcas de menor valor.

Un concepto relacionado con la percepcion 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
evalla 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 [Thaler
(1985)], no siendo necesaria su correspondencia con el precio real de la marca. Los precios de
referencia externos serian cualquier precio que recibe el consumidor a través de algun 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 asimilarian a los precios de referencia
externos, mientras que los precios de referencia internos se asimilarian al precio que el consumidor
esta dispuesto a pagar por la marca.

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 informacion entre la oferta y la
demanda. Akerlof (1970) plante6 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 situacion, los consumidores estaran dispuestos a pagar precios mas altos por la
marca cuando confian en que la calidad recibida justifica dicho pago suplementario.

El interés de la estimacion del precio que los consumidores estan dispuestos a pagar por la marca, se
debe a que puede ser la base para la valoracion financiero-contable de la marca —esto es, el precio
asociado con los actuales clientes multiplicado por el volumen de ventas—, lo que conllevaria una
estimacion de la valoracion monetaria de la marca.

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, cominmente se ha denominado precio primado al sobreprecio
que un individuo esta dispuesto a pagar por una marca en relacion con otra, pudiendo resultar alto o
bajo, positivo 0 negativo dependiendo de las dos marcas involucradas en la comparacion. Varios
investigadores han utilizado el precio primado en la estimacion del valor de marca [Rangaswamy et al.
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(1993); Blackston (1990); Aaker (1991), Swait et al. (1993)], otros el precio percibido [Martin y
Brown (1990); Lassar et al. (1995)], o el precio relativo [Chaudhuri (2002)].

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 esta relacionado positivamente con el valor de 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 debido a que se les suele vincular 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 relacion 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 relacion causal directa del precio con el valor percibido de
la marca.

Dado que la medicion del precio primado de una marca se define con respecto a las marcas
competidoras, éstas deben estar claramente especificadas, siendo preferible que en la estimacion se
compare la marca con varias competidoras o con una version genérica del producto. La necesidad de
estimacion del precio primado respecto a un competidor o grupo de competidores, plantea problemas
de interpretacidn cuando la marca tiene diferentes competidores en distintos mercados (e.g., nacional,
regional,...etc.). En este caso, el valor 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, 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 categoria 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.

6. Planteamiento de hipétesis

De la revision de la literatura, puede plantearse las siguientes hipotesis relacionadas con el efecto que
el valor de la marca ejerce tanto sobre la lealtad como sobre el precio atribuido por el consumidor.

En primer lugar, la relacion causal entre el valor y la lealtad es comunmente realizada en la literatura
de marketing [Schiffman y Kanuk (2001); Reichheld (1996); Blackwell et al. (1999); Corral et al.
(2002); Weilbacher (1993)]. Se considera, por tanto, que desde el punto de vista del consumidor, el
comportamiento leal hacia la marca se debe a la alta preferencia o valoracién que tiene de la marca.
Dicho de otro modo, a medida que una marca determinada es mas preferida por el consumidor tendera
a comprarla més frecuentemente, y asimismo mostrara una mayor resistencia al cambio de marca. Por
tanto, puede plantearse la siguiente hipétesis:

Ha: El valor de la marca tiene una influencia directa y positiva sobre
la lealtad hacia la marca.

En segundo lugar, los estudios que versan sobre valor de marca se reconoce generalmente que a
medida gue el consumidor asocia valor a una marca aumentara su disposicion a pagar un mayor precio
por la misma [Hutton (1997); Keller (1998); Yoo et al. (2000); Aaker y Alvarez (1994)],
configurandose el valor de la marca como un factor que influye en el precio que el consumidor esta
dispuesto a pagar para su adquisicion (i.e., precio de referencia interno). Por tanto, puede plantearse la
siguiente hipotesis:

Hb: El valor de la marca tiene una influencia directa sobre el precio
atribuido a la marca.
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7. Metodologia

La contrastacion de las hipétesis planteadas requiere el desarrollo de un trabajo de campo que recoja la
informacion de las manifestaciones de los entrevistados sobre sus preferencias, comportamientos de
compra y sus estimaciones de precio en relacién con las marcas. Para la recogida de la informacion se
optd por la entrevista personal. Esta opcidn se prefirid a otras alternativas dada la necesidad de utilizar
material de apoyo, (esto es, tarjetas que contenian el nombre y el logotipo de cada una de las marcas
incluidas en el estudio). La categoria de producto seleccionada fue leche entera. Dado que se
necesitaba medir aspectos relacionados con la frecuencia de compra, , se decidi6 utilizar un producto
de conveniencia, concretamente leche entera. Ademas, segun Barreiro y Ruzo (2000), el consumidor
presenta un alto grado de conocimiento en cuanto a las alternativas disponibles en esta categoria
(marcas, precios, promociones,..etc.) y su compra constituye un factor de eleccion entre
establecimientos.

Respecto a las marcas seleccionadas, con el objetivo de que fueran representativas de la situacion real
del mercado lacteo, incluimos tres marcas de alta cuota de venta en todo el &mbito nacional, tres
marcas de productor con un fuerte carcter regional —lideres en las ciudades donde se efectud el
trabajo de campo—, y dos marcas de distribuidor diferenciadas por la imagen del establecimiento
(gran superficie vs. tienda de descuento)?. El trabajo de campo se realiz6 en las ciudades de Valencia,
Granada, Vigo y Valladolid, durante el mes de julio de 2001. En cada una de estas ciudades, se
contratd a una empresa de investigacion de mercados que se encargd de seleccionar a los
encuestadores, con los cuales se mantuvo varias reuniones para instruirlos especificamente sobre los
detalles de la encuesta.

Se obtuvieron un total de 705 encuestas validas, lo que supone un error de muestreo de +/- 3,69% con
un nivel deseado de confianza del 95% en el caso méas desfavorable de p=q=0,5, siempre bajo el
supuesto de muestreo aleatorio simple.

TABLA 1
Ficha técnica del estudio para el supuesto de muestreo aleatorio simple

Universo Mujeres mayores de 18 afios y menores de 65 afios de edad

Personas que realizan habitualmente la compra de este tipo de

Unidad muestral producto

Zona sur (Granada); zona centro-este (Valencia); zona centro

Ambito geografico muestral (Valladolid); zona noroeste (Vigo)

Método de recogida de informacion Encuesta personal mediante cuestionario estructurado
Tamafio muestral previsto: 700

Tamafio de la muestra )
Tamafio muestral final: 705

Error muestral +/- 3,96 % bajo el supuesto de muestreo aleatorio simple
Nivel de confianza 95% Z=1,96

Procedimiento de muestreo Muestreo por conveniencia (no probabilistico)
Varianza maxima admitida para las proporciones p=0=50%

Ficha del trabajo de campo Entre el 3 de julio al 26 de julio de 2001

De acuerdo con los objetivos e hip6tesis previamente expuestos, y tras seleccionar la categoria de
producto y las marcas que se deseaban evaluar, se elabord un cuestionario dirigido a las compradoras
de leche.

? Las marcas seleccionadas fueron Puleva, Pascual y Asturiana como marcas lideres en el mercado nacional, Covap, Leymay
Castillo, como marcas con un fuerte caracter regional y, finalmente Dia y Corte Inglés como marcas diferenciadas por la
imagen del establecimiento.
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En cuanto a la medicién de las variables objeto de estudio, se efectué una medicién mixta de la lealtad
hacia la marca, utilizando dos tipos de item. Una primera relacionada con la frecuencia de compra,
mediante una escala de diferencial semantico de 5 puntos, (donde 1: nunca la compro; 5: siempre la
compro), entendiendo que aquellas marcas que son compradas con mas frecuencia disfrutan de una
mayor lealtad [Berné (1997)]. La segunda trata de medir la dimensién compromiso de la lealtad en la
compra de la marca, donde el consumidor debia posicionarse reflejando lo dispuesto que esta 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) [Lacoeuilhe (1997)].
Similar medida fue utilizada por Rial et al. (2000), Varela et al. (1996) y Varela et al. (1998).

Si consideramos que el valor de la marca es un juicio preferencial sobre la capacidad de la marca para
propocionar al consumidor las utilidades vinculadas a la basqueda, al uso y consumo de la marca, se
entiende conveniente la estimacion del valor 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 con un conjunto de marcas ofrecidas en comparacion- si cree que dicha marca le proporciona
mejor que las demds, toda una serie de beneficios o utilidades (i.e., de eleccidn, simbdlica y
funcional). Se asume que cada encuestado evaluara cada marca en relacion con las utilidades que cree
que le debe proporcionar para cubrir sus intereses u objetivos de consumo particulares, por lo que el
analisis de la preferencia de la marca como medida del valor permitiria la comparacion de
evaluaciones entre consumidores con diferente estructura de utilidad.

Por otro lado, la estimacién del valor a partir de que el encuestado evaluara cada marca en relacion
con 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 evaluacion del consumidor, lo
que produciria estimaciones de valor diferentes segun el producto analizado, y esto podria dificultar el
analisis de la pérdida o ganancia de valor de la marca en caso de marcas extendidas a categorias
diferentes de la original. Ademas, 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, se consideré méas adecuado medir el
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.

En cuanto al precio que los consumidores atribuian a cada marca, se 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 asignar un precio a cada marca que debia estar comprendido entre 75y 125 ptas”.
Dicho margen se establecid 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 tenia por qué coincidir con el precio real de venta, sino que debian de
considerar el precio que ellas estimasen apropiado para cada marca.

8. Resultados

En cuanto a la validez de la escala de lealtad hacia las marcas, los dos item utizados se encontraron
moderada y significativamente correlacionados, por lo que su suma podia ser un adecuado indicador
de la lealtad hacia la marca.

TABLA 2
Correlacion entre los item frecuencia de compra y compromiso de compra

3 Mediante una escala de orden, donde el encuestado debia realizar una ordenacion de las marcas en funcién de su
preferencia.

* Dado que el trabajo de campo se realizé antes de la vigencia del euro, se ha mantenido la denominacién del precio en
pesetas.
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rho de Spearman p
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
El Corte Inglés 0,601 0,017
Dia 0,734 0,000

Después de especificar el modelo, se procedio a realizar la estimacion del modelo propuesto y a la
evaluacion de los indices de bondad de ajuste obtenidos®. El analisis de los indicadores de ajuste
absoluto [(x2=14,26 (p=0,000); GFI=1; RMR=0,027; RMSEA=0,0047; NCP=12,26; ECVI= 0,011)],
incrementales (AGF1=0,99 ;NNF1=0,98; NFI=0,99; CFI1=0,99; IF1=0,99; RFI=0,97;), y las medidas de
ajuste de parsimonia (PNFI=0,33; PGFI=0,2; AIC=1709,9; CAIC=1737,63; CN=1802,16), muestran
un ajuste bueno del modelo. Asi, respecto a los indicadores del ajuste absoluto todos alcanzan valores
dentro de los limites recomendados, a excepcidn del estadistico 2 que resulta significativo), aunque
es légico dada su sensibilidad al tamafio de la muestra (Figura 1)

En cuanto a la evaluacion del modelo estructural, los pardmetros estimados son significativos (valores
t>1,96), y las ecuaciones estructurales presentan coeficientes de fiabilidad (R?) aceptables. Finalmente,
se analiza la matriz de correlaciones estandarizadas entre las variables latentes. Ninguno de sus
elementos supera el limite de 0.8, concluyéndose que existe validez discriminante entre los diferentes
conceptos utilizados en el modelo.

FIGURA 1
Modelo estructural estandarizado

Ji-cuadrado (g.1.) | 14,26 (2)

P-value 0,0008 0.25 PREC
RMSEA 0,047

GFI 1,00 VAL

AGFI 0,99 0,63 LEAL
NNFI 0,98

IFI 0,99

RFI 0,97

Los resultados muestran la existencia de efectos directos significativos entre el valor y el precio que el
consumidor atribuye a la marca y entre el valor y la lealtad. La relacién causal entre el valor de la
marca y la lealtad mostrada por el consumidor es fuerte y positiva, mientras que la relacion entre el
valor y el precio si bien es también positiva, puede catalogarse como moderada. Tales resultados
confirman las hipétesis planteadas.

5 Se utilizd el programa Lisrel 8.5.
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9. Conclusiones

En cuanto a las conclusiones tedricas relacionadas con el concepto de marca diferentes perspectivas de
analisis subyacen del estudio del valor de la marca, siendo la perspectiva de la demanda la que se
centra en entender el valor de marca en funcion de las utilidades de la misma en el proceso de
basqueda, eleccion, uso y consumo. Desde el enfoque del consumidor, el valor de la marca puede ser
considerado ademas, desde distintos &mbitos temporales, dependiendo de la existencia de una relacion
de consumo con la marca, lo que dificulta atin mas la puesta en comun de los estudios realizados.

La importancia del andlisis del valor de la marca en marketing se debe fundamentalmente, a la
posibilidad de que las marcas bien gestionadas pueden alcanzar una mejor valoracién por los
consumidores. Fruto de tal valor, a la empresa puede serle mas facil retener a la clientela y conseguir
que el consumidor considere oportuno pagar un mayor precio, contribuyendo a una menor
vulnerabilidad ante posibles bajadas de precios de la competencia.

A partir de los resultados del trabajo empirico realizado, se ha verificado una relaciéon casual
significativa, fuerte y de signo positivo entre el valor de las marcas y el comportamiento leal. La
relacion entre el valor de las marcas y el precio atribuido es también significativa, positiva aunque
moderada. La moderada influencia del valor sobre el precio atribuido a la marca hace pensar que los
consumidores tienen en cuenta otros aspectos, ademas del valor, para asignar un precio a la marca.
Esto ultimo lleva a plantear que los procedimientos de estimacion del valor de marca a partir del
andlisis de los precios primados pueden no ser adecuados al objetivo de investigacion requerido.

La fuerte relacion causal del valor sobre la lealtad lleva a considerar la posible inconveniencia de la
aplicacién del modelo de valor de marca Aaker (1994), dado que incorpora componentes que suponen
indicadores del valor tanto para la empresa como para el consumidor. Asimismo, dicho modelo
incluye componentes que desde el punto de vista del consumidor supondrian factores antecedentes del
valor (notoriedad, calidad percibida), junto con componentes que suponen una consecuencia de la
valoracion dada por el consumidor a la marca, lo que contribuiria a inconsistencias en la medida
cuando el objetivo es su medicion desde el punto de vista de la demanda.

Segun los resultados obtenidos en el estudio, comprobamos que la lealtad hacia la marca esta muy
influenciada por la valoracion de la marca del consumidor. En este sentido, la puesta en marcha de
actividades tendentes a potenciar el valor de la marca puede tener influencias sinérgicas sobre los
consumidores, en la medida de que los consumidores fieles pueden ejercer una efectiva labor de
comunicacién boca-oido positiva. Al mismo tiempo, potenciando el valor de la marca, los
consumidores estimarian mayores costes de encaje, y, a su vez, se reduciria las fuentes de
disconformidad que contribuirian a la fidelidad.

Para terminar, teniendo en cuenta que todo estudio empirico se encuentra limitado en algin aspecto, es
l6gico que éste presente también algunas limitaciones que se derivan basicamente de las siguientes
cuestiones:

- Lainclusion de una Unica categoria de producto sobre el que validar las relaciones propuestas
limita la completa generalizacion de los resultados.

- Existen variables que no se han contemplado en el cuestionario pero su influencia en el
comportamiento del consumidor es significativa. 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.
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