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INTRODUCCION

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 analisis del valor, que propicia que coexistan
varias acepciones del término (Woodall, 2003; Feldwick, 1996; Word, 2000).
Lo anterior unido a que, en alguno de los trabajos no se especifica
claramente el ambito del estudio, ha llevado a la aparicién 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 relacion

entre el valor y el precio atribuido a la marca, no estén claramente definidos.

Por lo tanto, el planteamiento de esta tesis sera determinar ;cémo afecta el
valor de la marca sobre el precio atribuido por el consumidor y la lealtad de
éste hacia la marca? Una adecuada gestion del valor de las marcas puede
contribuir al mantenimiento de relaciones a largo plazo con los consumidores
(Mckenna, 1991), vy, 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.



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 del valor de la marca, siendo en los ultimos afos 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.



CAPITULO 1

1. ANALISIS TEORICO DE LAS VARIABLES DEL ESTUDIO

1.1 VALOR DE MARCA

1.1.1. CONCEPTO DE MARCA

Una marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es un
producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que
el producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros productos. En
definitiva, la marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una
combinacion de ellos, asignado a un producto o a un servicio, por el que es
su directo responsable (Kotler, 2001). Esta es quien debe darlo a conocer,
identificar y diferenciar de la competencia; debe garantizar su calidad y

asegurar su mejora constante.

La marca ofrece del producto, junto con su realidad material, una realidad
psicologica, una imagen formada por un contenido preciso, cargado de
afectividad: seguridad para unos, prestigio para otros y calidad. Segun esto,

se diferencian entonces dos realidades principales:



a. La Realidad Material: es decir, la identidad de la marca, un concepto
de emision (el nombre, el logotipo, sus grafismos, la realidad de si
misma), a través de la cual el emisor trata de diferenciar e identificar

sus productos para su desarrollo en el mercado.

b. La Realidad Psicoldgica: o, lo que es lo mismo, la imagen de marca,
un concepto de recepcion, consecuencia de un proceso de percepcion
y decodificacion del receptor (del conjunto de signos emitidos por la
marca, a través del producto, el envase y la identidad vy
comunicaciones de la empresa) y de la personalidad del mismo. Esta
realidad psicolégica es aquella por la que los consumidores identifican

y diferencian los productos.

Es por eso, que algunas marcas han llegado a superar a lo que de verdad es
el producto, por lo que podemos decir que las marcas son una garantia vy,
sobre todo, una emocion. Los productos son racionales pero las marcas son

emocionales.

Para poder hablar de las caracteristicas de las marcas, tenemos que

establecer la diferencia entre marca y producto:



Producto es |lo que el anunciante fabrica o distribuye y, en definitiva, lo que

ofrece a los consumidores.

Marca es lo que los consumidores compran y va mucho mas alla de la propia

materialidad del producto.

El producto sale ya terminado de la fabrica, mientras que la marca se crea

por el contacto con el consumidor.

El producto ofrece un beneficio funcional, pero la marca recompensa
emocionalmente a quien la elige. Por eso el producto se compra y se
consume; en cambio la marca se adquiere y se experimenta. El producto es

lo que es, en tanto que la marca es lo que representa.

Una vez diferenciados ambos conceptos, las cualidades o caracteristicas de

la marca quedan determinadas por las siguientes premisas:

e La marca es una notoriedad. Una marca desconocida es una marca
sin valor; el consumidor preferira aquellos productos de marcas
conocidas que le garanticen seguridad y calidad. La notoriedad se

adquiere por la publicidad, necesariamente apoyada en la calidad del



producto y superando la prueba del tiempo: la imagen de la marca
debe permanecer en la mente de los consumidores por un periodo

indefinido (posicionamiento).

La marca es un valor de referencia que identifica al producto,
permitiendo la comparacién del mismo con otras marcas y la eleccidon

libre entre ellas.

La calidad de una marca debe estar directamente relacionada con la
calidad del producto que ampara, aunque no debe confundirse con
ella, ya que la calidad de un producto no siempre puede apreciarse a
simple vista; a veces, ni siquiera con su uso. En cambio, la marca es
un elemento reconocido por los consumidores, quienes otorgan a
determinadas marcas el calificativo de "buenas" y se lo niegan a otras.
Este titulo no es concedido indiscriminadamente sino que, por el
contrario, se basa en indicios, uno de los cuales, quizas el mas
importante, es la calidad del producto. A partir de ese momento, la
calidad de la marca cobra "vida propia" y llega a separarse del

producto.

La marca es una firma, es la reivindicacion de una paternidad. Es un

importante simbolo de garantia y responsabilidad.



e La marca es un seguro de progreso. Es decir, obliga al fabricante a
perfeccionarse sin descanso. Asi, éste debe analizar el mercado, no
solo en cuanto a la relacion calidad - precio en comparacién con la
competencia, sino también para conocer los deseos del consumidor,
su forma de ser y su caracter. Las personas eligen las marcas por

afinidad con su personalidad.

e La marca ha de estar viva (nace, se desarrolla, se transforma,
enferma y muere), por lo que necesita, cuando es preciso, innovacion;
nuevos codigos de comunicacion que construyan liderazgos
diferenciandola mas claramente de la competencia por sus valores
tangibles o intangibles. Es importante recordar que las marcas pueden
tener imagen de modernas o de anticuadas. Esto tiene poco que ver
con el momento de su lanzamiento pero, en cambio, depende en gran
medida del hecho de que hayan sabido comunicar que son capaces

de mantenerse al dia.

Las marcas tienden a ser volatiles pero, se comprende y explica que valen
tanto dinero que se debe hacer un esfuerzo muy elevado para mantenerlas.
Por lo tanto, es preciso mantener vivas las marcas de siempre y conseguir

que las nuevas escalen posiciones y no retrocedan ante las dificultades. Es



por eso que la estrategia de diferenciacion permite, ademas, alcanzar

mejores niveles de fidelidad de los clientes.

La marca tiene un papel comercial en el consumidor que:

Proporciona informacion, garantia y seguridad de calidad y nivel de
satisfaccion; le permite reconocer el producto con rapidez y su
existencia en la mayoria de puntos de venta se traduce en un ahorro
de tiempo en su busqueda.

Por otro lado, las marcas y su imagen permiten al consumidor
comparar productos que ofrecen, aparentemente, lo mismo.

Es importante senalar que, en muchas ocasiones, el consumidor
adquiere un producto mas por sus atributos y prestaciones, que por el
valor simbdlico que la marca le transfiere (marcas que responden a
necesidades psicoldgicas de afirmacion personal y social).

En cuanto al precio no hay sorpresas, las marcas garantizan un nivel
de satisfaccion, una seguridad de calidad y un valor simbdlico, por lo
que los consumidores estan dispuestos a pagar mayor precio que el
que pagarian por un producto similar pero desprovisto de esta

garantia, seguridad y valor simbdlico.



Las desventajas que tiene el consumidor ante la marca son:

e Un producto con marca suele tener un precio mas elevado ya que ese
producto tiene que realizar una gran inversion en publicidad y
promocion.

e Al existir un numero elevado de marcas para un mismo producto se

dificulta la eleccion de compra.

Las marcas tienen una funcion de diferenciacion, que sirve para separarlas o
demarcarlas de aquellas otras que le compiten, es decir, ubicarla (o
posicionarla) dentro de un ambiente competitivo. Mas aun, por el caracter
emocional en su relacién con el consumidor, las marcas poseen ahora una
funcién de apropiacion, que tiene como resultado remarcar asociaciones
perceptivas que conlleva esa marca y que transfieren un prestigio

determinado al usuario de esa marca.

1.1.2. CONCEPTO DE VALOR

Son los valores percibidos en las marcas los que crean la lealtad y la

mantienen.



Valor es todo aquello que hace que el producto se adapte mejor a las
necesidades de un mercado y que le sirva mejor que sus competidores, de

modo que se vuelva el preferido.

Es lo que hace que un mercado:

se interese por un producto

e |o compre

e vuelva a comprarlo

e que lo convierta en su predilecto

e que lo recomiende

Es la suma de valores puestos (que el consumidor le entrega al producto) y
percibidos (que el consumidor adquiere del producto) que convierten a un
producto en una marca. Y la gente no es tan leal a los productos como a las

marcas.

El valor real se coloca en los productos pero opera en la mente de los
mercados. Por eso, tan importante como el cuidado en la fabricacion o
elaboracién conceptual del producto, es el manejo de la informacion que se

le comunica a las mentes.



El valor se puede ver de dos diferentes puntos de vista: el valor percibido por

el consumidor y el valor desde el punto de vista de la empresa oferente.

Woodall (2003) plantea cinco acepciones de valor, que son: valor de
marketing, valor de venta, valor derivado, valor neto y valor racional. El valor
de marketing esta relacionado con el valor de los atributos del producto. El
valor de venta conecta con el sentido econémico de valor de intercambio. El
valor derivado sugiere valor relacionado con el uso o la experiencia. El valor
neto se refiere tanto a los beneficios como los sacrificios que surgen a la idea
de utilidad en la eleccién. El valor racional combina algunos de los anteriores
conceptos y se relaciona directamente con los beneficios por los que esta

dispuesto a pagar.

El valor de marca se puede percibir anticipadamente como posteriormente al
intercambio, en cuatro etapas: 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 (beneficios por los que se esta dispuesto a

pagar en el futuro).



1.1.3. CONCEPTO DE VALOR DE MARCA

El valor de marca se puede analizar desde dos puntos de vista que son: el de
la empresa, en la cual su objetivo en la estimacién del valor es analizar la
contribucién de la cartera de marcas en la actividad de la empresa
(proporcionando superiores ingresos, ventas), o bien la estimacion del valor
del activo intangible con finalidades contables o la venta; y desde el punto de
la demanda, donde se considera que el valor de la marca se fundamenta en
la influencia que ejerce sobre la eleccién, decisiones y comportamiento de

compra del producto para el consumidor (Woodall, 2003).

Una marca realmente ha desarrollado valor cuando posee una connotacion
clara, unica y sobre todo asociada a elementos relativos a la naturaleza del

producto.

El valor de marca reside primordialmente en esas asociaciones y a la lealtad,
preferencia o satisfaccion que eventualmente pueden llegar a generar en el

consumidor. Podemos distinguir dos tipos de asociaciones:

El primer acercamiento de un cliente con una marca es meramente

perceptual: el cliente la puede evaluar siguiendo pautas como ¢a qué me



suena?, ses un producto nacional o es extranjero?, jes algo totalmente
nuevo o es una extension de algo que ya conozco?, 4 es facil de pronunciar o
no? Estas asociaciones iniciales son las primeras, sin embargo, no deben ser
las mas significativas para el consumidor. Si una marca se estaciona en este

nivel de asociacioén, esta desperdiciando mucho de su potencial.

El segundo tipo de asociacién es de diferenciacion. Una marca, ademas de
crear una identidad, debe de categorizar al producto que endorsa. Una marca
que eventualmente adquiera valor por asociacién debera de hacerse de una
identidad propia. En este aspecto la connotacion del nombre juega un papel

relevante.

El valor de una marca se incrementa exponencialmente conforme los
mercados adquieren una mayor conciencia de ellas, ya sea por
reconocimiento (ya habia visto este simbolo) o por recordacién (cuales
marcas recuerdo dentro de esta categoria de productos). El cliente favorece
el producto cuyo nombre conoce, aun cuando solo le resulte vagamente

familiar.

El valor de una marca aumenta si, ademas de conocimiento, cuenta con una

alta calidad percibida, de manera que el consumidor acumule mas razones



para preferirla (aunque a veces no exista una correspondencia precisa con la
calidad real). Cuando el consumidor se convence de la calidad del producto,

adquiere cierta lealtad y su valor de marca alcanza el nivel maximo.

Las primeras definiciones sobre el valor de marca se referian a la aportacion
de valor de la marca al producto (Leuthesser, 1988), para después centrarse
en identificar los componentes de la marca. Este avance se relaciona con

dos planteamientos basicos:

o El primero se refiere a la marca como un atributo del producto: esta es
la definicién clasica de la marca que declara al 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 Srinavasan, 1994; Rangaswamy, 1993; Lassar, 1995). Este
enfoque indica que la marca aumenta el valor del producto mas alla de

la utilidad funcional de los atributos de éste. Ver Grafico 1.1



Grafico 1.1
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Mientras que el segundo se refiere a la perspectiva holistica de la
marca, que dice que la marca no puede considerarse un simple
elemento del producto sino es precisamente el elemento que “da
sentido al producto y define su identidad en el espacio y en el tiempo”.
Asi podemos definir al valor de marca desde el punto de vista del
consumidor como el juicio preferencial que éste tiene de acuerdo a la
capacidad que una marca tiene para brindarle utilidades relacionadas

al uso y consumo de la misma. Ver Grafico 1.2A y 1.2B



Grafico 1.2A
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Grafico 1.2B
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Fuente: Construir marcas poderosas, David Aaker

Otra propuesta sobre el valor de marca, es la que realiza Keller (1993) desde
la perspectiva de los consumidores y al definirlo por el efecto diferencial que

tiene el conocimiento de una marca sobre la respuesta que los consumidores



darian al esfuerzo de marketing de una empresa. Estas reacciones de los
consumidores varian de acuerdo a si proviene de una marca fuerte o de una
marca desconocida. Por lo tanto, el valor de marca no solo estara bajo el
disefio de marketing sino en las decisiones a corto plazo que debe tomar el

gestor (Villarejo, 2001).

En una de las mas famosas definiciones, Aaker (1991) definié al valor de
marca como "el conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su
nombre y simbolo, que incorporan o disminuyen el valor suministrado por un

producto o servicio intercambiado a los clientes de la compania”.

Como se observa, la definicion enfatiza que la marca es algo mas que el
mero producto, y que el valor de marca se define a partir del acto relacional
de consumo entre la marca y quien la adquiere. En otras palabras, la
diferencia entre lo que cuesta un producto y lo que vale una marca es el valor
que el consumidor reconoce Yy esta dispuesto a pagar, lo que a su vez genera

capital adicional para la marca.

Los componentes que permiten construir el valor de marca son:
reconocimiento, asociaciones, calidad percibida y otros activos propios de la

marca.



Un modelo basico de los componentes del valor de marca contendria al

menos siete elementos:

1. El desempenio de la marca en el mercado, en términos volumétricos. Es
decir, la proporcién de la categoria que posee, tanto en general como en los
distintos segmentos de consumidores. Es el componente de “datos duros” de

la marca.

2. El marco competitivo en el que actua la marca. Antes era relativamente
sencillo ubicar la categoria y subcategorias en las que actuaba la marca.
Pero ahora, las sustituciones se hacen mas por estados de necesidad del

consumidor.

3. La calidad de la marca, no en si misma sino en tanto es percibida por el

consumidor.

4. La presencia de la marca dentro del espectro perceptivo del
consumidor, 1o que engloba al conocimiento de marca y su disponibilidad en

el punto de venta.

5. Las asociaciones de marca, generalmente agrupadas bajo el rubro

genérico de “imagen”.



6. La personalidad de marca, en los términos que plantea Fournier, es

decir, como un alguien con el cual el consumidor establece una relacion.

7. Las actitudes hacia la marca, de las cuales se deriva la lealtad hacia la

misma.

De estos elementos, seis surgen a partir de percepciones en los
consumidores y el restante, el desempefio de la marca, es en buena medida

resultante de esas percepciones.

El valor de la marca para el consumidor se inicia desde el momento en que la
marca proporciona informacién a éste, el cual la interpreta, procesa y
almacena teniendo un efecto en la decision de compra. Este proceso,
también afecta la confianza del consumidor en el uso de marcas conocidas y
familiares, con las cuales puede ser que haya tenido muy buenas
experiencias. Y el tercer generador de valor es la satisfaccion que el
consumidor alcanza al haber usado la marca, de la cual tuvo una alta calidad

percibida.

El modelo conceptual del valor de marca se basa en los efectos que tienen

las actividades de marketing de las companias sobre las dimensiones del



valor de marca que son: calidad percibida, notoriedad y la imagen de marca,
lo que a su vez genera valor tanto para las empresas como para los clientes.
El valor de marca supone un incremento en la probabilidad de eleccién de
una marca, como la posibilidad de exigir un precio primado a los clientes,
efectividad para las acciones de comunicacién comercial y en general las
actividades de marketing y el poder aprovechar oportunidades que brinda la
explotacion de la marca (Smith y Park, 1992; Barwise, 1993). La gestién de
una marca de alto valor desciende la vulnerabilidad a las acciones de
marketing de la competencia y la sensibilidad ante las variaciones del precio

(Keller, 1993; Simon y Sullivan, 1993).

El valor de marca es la diferencia que el consumidor encuentra en la decision
de compra cuando tiene que elegir entre un producto marcado y un producto
similar sin nombre de marca. Que la marca tenga un alto valor implica que
los consumidores tienen acerca del producto una alta percepcién de su
calidad, reconocen el nombre de la marca frente a los competidores y
atribuyen una serie de asociaciones positivas que conforman su imagen
favorable y se sienten identificados como consumidores leales a la marca

(Villarejo, 2001).



Relacion entre los esfuerzos de marketing y el valor de marca

El trabajo de Yoo, Donthu y Lee (2000) considera de forma completa las
diferentes actividades de marketing como antecedentes en la determinacion
de los elementos constitutivos del valor de marca. Es decir, considera los
efectos del precio de venta, la imagen del establecimiento donde el
consumidor adquiere el producto, la intensidad en la distribucion, el esfuerzo
publicitario destinado a fortalecer la marca y las promociones de venta a
través del precio, como representativos del conjunto de acciones del
programa del marketing mix que se vinculan al mantenimiento y
fortalecimiento de la marca. Si bien este conjunto de actividades de
marketing no supone la totalidad de los esfuerzos comerciales de la
empresa, si son representativos del conjunto mas habitual de acciones de
marketing puestas en marcha por las empresas de cara a afectar sus ventas

en el mercado de consumidores.

El incremento en la calidad percibida mediante la percepciéon del precio,
hace que éste se relacione positivamente con el valor de marca (Yoo, 2000).
La percepcion del esfuerzo publicitario contribuye al éxito en la
generacion del valor de marca, como se la dicho en algunos estudios
(Maxwell, 1989; Chay y Tellis, 1991; Simon y Sullivan, 1993; Boulding, Lee y

Staelin, 1994). La imagen del establecimiento obtenida como fruto de la



gestion de distribucion por parte de las empresas fabricantes, es utilizado
como una herramienta de marketing para lograr incrementar y mejorar el
valor de las marcas, que ven mejorada su imagen como reflejo de la imagen
del establecimiento minorista.

Las decisiones sobre la eleccion de los establecimientos se basan en
comportamientos de lealtad hacia los mismos, por lo que la intensidad de la
distribucion juega un papel importante de cara a afectar la decision del
consumidor en virtud del valor que otorga a las marcas en su eleccién (Yoo,

2000).

Las promociones de venta por el precio guarda una relaciéon negativa con
el valor de marca ya que se considera, perjudica la percepcion del mismo por
parte del consumidor, el cual percibe una relacion negativa entre el valor de
marca y la necesidad de incentivar sus ventas afectando al nivel de precios

establecido (Aaker, 1991; Yoo, 2000).

1.2 LEALTAD DE MARCA

1.2.1 CONCEPTO DE LEALTAD

Michael Solomon (1996) definio la lealtad a la marca como la conducta en la

cual algunas personas tienden a adquirir siempre la misma marca cuando



van de compras y este habito responde a un acto de conciencia en la

eleccion del producto adquirido.

David Aaker destacé que la importancia de la lealtad de marca a menudo
constituye el nucleo del valor de marca, ya que si los clientes compran una
marca determinada a pesar de que los competidores ofrezcan atributos
superiores como pueden ser mejores precios y mayor conveniencia del
producto, existiria asi un valor sustancial en ésta quiza en sus slogans o en
sus simbolos. A medida que la fidelidad a la marca aumenta se reduce la

vulnerabilidad de la base de clientes a las acciones de la competencia.

La lealtad tiene algunas ventajas como:

e Cuando existe un nivel mayor de lealtad los consumidores son menos
vulnerables a lo que hace la competencia, ya que le daran a la
empresa el tiempo necesario para que ésta mejore su producto si el
de la competencia es de un nivel superior.

o El costo de atraer nuevos consumidores se ha encontrado seis veces
mayor que el costo de retener a los actuales (Rosenberg y Czepiel,

1983).



o La lealtad representa una importante barrera de entrada para nuevos
competidores.

e Los consumidores leales son menos sensibles al precio (Krishnamurthi
y Raj, 1991) incrementando asi el margen de ganancia de una
compania (Aaker, 1994).

e Atraer nuevos clientes es mas facil si existe una base de éstos
satisfechos que la recomienden (Aaker 1994).

e La lealtad de marca crea consumidores satisfechos, lo cual es muy
importante, ya que un cliente no satisfecho le platica en promedio a

dieciocho personas su mala experiencia (Vicari, 1996).

La lealtad de marca depende de distintos atributos que influyen en mayor o
menor grado. Entre los mas importantes para las personas leales esta la

marca mientras que para los desleales es el precio.

La lealtad de marca se puede explicar a través de las caracteristicas
personales de los consumidores como pueden ser el sexo, la edad y el nivel
socioeconoémico. Entre mejor nivel socioeconémico, hay mayor fidelidad a la
marca; un factor que explica esto es que las personas de mejor nivel

econdmico son menos sensibles a cambios en el precio.



Hay cinco formas en que puede presentarse la lealtad: la referida a la compra

por la busqueda de un beneficio superior (lealtad cognitiva), |a relativa a los

sentimientos y deseos (lealtad afectiva), la que contempla ese

comportamiento repetitivo de compra que se produce sin mas argumento que

la conveniencia o la rutina (lealtad inercial), la que refleja una compra por

obligacion o por dependencia (lealtad por obligacién) y una ultima que

indica la intencion de compromiso duradero (lealtad plena).

La lealtad cognitiva se basa en un analisis constante de todas las
alternativas de compra. A partir de la informacién disponible sobre los
atributos del producto y los beneficios que aportan, el individuo
desarrolla una preferencia por una alternativa concreta frente al resto
de alternativas competidoras. ElI cumplimiento efectivo de las
expectativas tiene un impacto positivo sobre su satisfaccion y, a través
de ella, sobre sus intenciones de recompra. Esta forma de lealtad se
basa en las funciones del producto en términos de calidad o de

relacion calidad/precio.

En la lealtad afectiva, el consumidor se siente vinculado, incluso
identificado, con la otra parte de la relacién, con la que ha creado unos
lazos emocionales. Con independencia del mayor o menor grado de

repeticion de compra, lo caracteristico de esta forma de lealtad es un



afecto hacia el proveedor y una devocidn hacia su oferta,
particularmente hacia los atributos intangibles del producto o hacia los

servicios que ofrece.

La lealtad inercia procede de la resistencia del consumidor a cambiar
la marca tradicionalmente comprada por otras ofertas. Busca con ello
reducir el numero de opciones de compra y simplificar el proceso de
decisién. Podemos entenderla, por tanto, como una repeticion de
compras por rutina, por tradicion o por comodidad y siempre por un

deseo de simplificar el proceso de compra.

La lealtad por obligacion estd asociada al compromiso del
consumidor con un producto o una organizacion porque los lazos
relacionales son imposibles, dificiles o simplemente, costosos de
romper. El consumidor se encuentra “atado” por una cierta
dependencia mas que ligado por un deseo consciente y voluntario.
Esta dependencia, ya venga determinada por los costes econémicos y
psicolégicos de la ruptura, por la inversién en activos especificos o por
la falta de alternativas que se ajusten a las necesidades del
consumidor, es un impedimento para terminar la relacion. Vista la
situacion desde fuera, la dependencia pudiera confundirse con un

estimulo que incentiva el mantenimiento de la relacién.



e La lealtad plena se refiere al propdsito del consumidor de conservar
una relacion voluntariamente establecida y al animo de cultivar
sentimientos  protectores del compromiso que apoyen el
fortalecimiento de la relacion y permitan ignorar o salvar los obstaculos
que en ella puedan surgir. Es, por consiguiente, una forma de lealtad
que se manifiesta en una doble dimension: en la meramente temporal,
que recoge la simple intencion de continuar la relacién, y en la
verdaderamente relacional, que expresa el deseo consciente y

ferviente de estrechar la relacion y afianzar el compromiso.

La relacién de lealtad con la empresa puede generar tres tipos de valor para

el consumidor: valor funcional, valor afectivo y valor de ahorro.

e En primer lugar, definimos el valor funcional como una forma de valor
que resulta de la capacidad del producto o de la organizacién para
cumplir los propdsitos funcionales o de utilidad del consumidor. En
este caso, los consumidores aprecian aspectos como la calidad, la
relacion calidad/precio, la fiabilidad, la duracién, la garantia, los
servicios anadidos, la accesibilidad y la disponibilidad del producto, asi

como la profesionalidad y el buen hacer de la empresa.



e Con el valor afectivo nos referimos a los beneficios psicolégicos y
sociales que el consumidor obtiene de su relacion de lealtad. Son
beneficios que se derivan de un contacto personal con los empleados
de la organizacién y de una atencion individual y preferente, que se
manifiestan en el establecimiento de vinculos afectivos y en el

desarrollo de sentimientos de reconocimiento e integracion social.

e Por ultimo, la aceptacion de una relacién de lealtad puede tener como
resultado un valor de ahorro: unas condiciones econdmicas mas
ventajosas (como premio por la fidelidad) y unos menores costes de

busqueda y evaluacion de la informacion.

Hay dos enfoques sobre la lealtad de marca. El primero es la dimension
comportamental que consiste en la observacion de un comportamiento
repetido de compra de la misma marca dado el numero de compras pasadas.
El segundo se refiere a las actitudes, que dice que la lealtad implica un
compromiso con la marca, el cual puede no verse reflejado al medirse solo el
comportamiento continuo sino por el valor que ésta le genera, donde se dan
cabida sentimientos y afectos positivos de favor hacia un producto o una

organizacion.



Se requiere una medida de actitud combinada con una de dimensién

comportamental para identificar la lealtad verdadera.

Hay algunas limitaciones para determinar la lealtad de marca. Primero, la
medicion de la lealtad con base en el comportamiento en el pasado puede
ser engaiosa, ya que el consumidor puede haber comprado distintas marcas

de la misma categoria del producto para diferentes ocasiones.

Segundo, las compras del consumidor tal vez no reflejen el refuerzo.

Lawrence descubrié cuatro patrones de compra:

1. Reversion (volver a consumir la marca original)
2. Conversion (permanecer leal a la nueva marca)
3. Vacilacién (cambio al azar de una marca a otra)

4. Experimentacion (pruebas sistematicas de otras marcas)

Solo los patrones de reversion y de conversion pueden ajustarse al enfoque
comportamental, ya que en los dos casos, las compras previas aumentan la

probabilidad de comprar la marca de nuevo. En cuanto a vacilacion y



experimentacion, no se establece una secuencia especifica, lo que dificulta la

prediccion del comportamiento a partir del comportamiento pasado.

Tercero, la lealtad a la marca no es completamente una funcién del
comportamiento en el pasado. El mismo término lealtad implica compromiso,
mas que solo un comportamiento repetitivo, lo que sugiere que exista un

punto de vista actitudinal asi como un punto de vista de comportamiento.

Day establece que para ser verdaderamente leal, el consumidor debe
mantener una actitud favorable hacia la marca aparte de comprarla
repetidamente. Day reconoce que los consumidores quizas compren la
misma marca porque no tienen otra alternativa o porque ofrece largas
promociones de descuentos o los consumidores quieren reducir el tiempo de
toma de decisiones. Day define estas condiciones como falsa lealtad, ya que

no reflejan involucramiento.

Se puede hacer algunas generalizaciones en torno a las personas leales a la
marca. Primero, el consumidor leal a la marca tiende a ser mas confiado con
respecto a su eleccion. Segundo, los consumidores leales a la marca
perciben un nivel mas alto de riesgo en la compra y utilizan la compra

repetitiva de una sola marca como un medio para reducir el riesgo. Tercero,



el consumidor es leal a la tienda. Carman establecié que el consumidor que
restringe el numero de tiendas que visita, limita, por ende, la oportunidad de
ser desleal a las marcas que la tienda vende. Y por ultimo, la lealtad puede

ser el resultado del consumidor de ir a lo seguro.

J. Walter Thompson manifesté que la lealtad a la marca se presenta en un
nivel mas alto cuando los consumidores estan involucrados personalmente

con la marca y descubren que la compra es riesgosa.

La inercia, es decir, la compra repetitiva sin involucramiento de una marca
representa la compra habitual con un bajo nivel de involucramiento. En este
caso, el consumidor no tiene opiniones o sentimientos determinantes en
torno a la marca, simplemente basa sus compras en lo que le es mas

familiar.

Las causas de la lealtad para los bienes tangibles se pueden agrupar en tres
categorias segun la propuesta de Cebollada Calvo (1995) que distingue entre
causas psicoldgicas, técnicas y aquellas que son creadas artificialmente por

la propia empresa titular de la marca.



Una causa psicoldgica se encuentra en la aparicion de sensaciones post-
compra que sirven como estimulo para que el consumidor vuelva a comprar,

con lo que se ahorra tiempo en la busqueda.

Las causas técnicas se centran en la incompatibilidad de las nuevas marcas
con los equipos instalados, los costes derivados del cambio de proveedor, el
costo del aprendizaje derivado del uso de un nuevo producto o marca y la

incertidumbre acerca de la calidad del nuevo producto.

Y el tercer grupo se refiere al efecto de las promociones que premian la
fidelidad, en algunos casos incluso antes de que el producto haya sido
utilizado. Continuos descuentos y promociones acumulativas ayudan a la
compra repetitiva del mismo producto y buscan una fidelidad conseguida por

la reiteracion en el comportamiento.

Las causas de lealtad hacia los servicios, se deben principalmente a los
costos que implica cambiarse de proveedor (Grande Esteban, 1996). Costos
monetarios cuando se establece una relacién contractual; psicolégicos por la
estrecha relacion que vincula al proveedor del servicio con el cliente e incluso
costos fisicos debido al tiempo y esfuerzo que necesitamos para obtener

informacion acerca de un nuevo servicio o para regularizar nuestra situacion



con el nuevo proveedor. No solo los costos de cambio son considerados para
las causas de lealtad a los servicios, algunas de las causas de los bienes

tangibles también se aplican a este caso.

1.2.2 MODELOS O NIVELES DE LEALTAD DE MARCA

Podemos determinar segun Aaker (1991) cinco niveles de lealtad, de
acuerdo al grado de compromiso que tiene el consumidor hacia la marca. Ver

Grafico 1.3.
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1. En el nivel inferior estan los consumidores no leales en los que la marca
no influye en su decision de compra, pero el precio tiene un papel
fundamental a la hora de elegir. A estos compradores se les llama volatiles u

orientados al precio.

2. En el segundo nivel estan los clientes habituales, los cuales estan
satisfechos con el producto o al menos no estan insatisfechos, por lo que no
se plantean el cambio de marca, ya que la posible insatisfaccion no es tan
alta como para desarrollar el esfuerzo de la busqueda para el cambio de
marca. Pero si la competencia les ofrece ventajas o beneficios si se plantean

el cambio.

3. El tercer nivel lo ocupan los consumidores satisfechos y que ademas
experimentan costes de cambio a un nivel lo suficientemente importante
como para no querer modificar la situacién de compra. En estos casos, los
costes de encaje son elevados por razones técnicas, costes de tiempo,
riesgos asociados percibidos, costes econdmicos e incluso en algunos casos

costes emocionales.

4. En el cuarto nivel estan los consumidores que realmente prefieren la

marca con la que tienen un alto compromiso debido al elevado grado de



satisfaccion alcanzado por la experiencia de uso, asociaciones o
percepciones alrededor de la marca o sus atributos, asi como una elevada
calidad percibida. En este caso se produce un vinculo emocional por la larga
relacion que tiene con la marca, es por eso que Aaker los denomina amigos

de la marca.

5. En el quinto y ultimo nivel se encuentra el consumidor realmente
comprometido con la marca, que se sienten orgullosos de ser
consumidores de la misma. Para estos consumidores es muy importante
haber descubierto esta marca y consumirla, ya que la consideran
diferenciada funcionalmente y hasta una extension simbdlica de lo que ellos
quisieran ser. Son promotores de la marca entre su circulo de influencia por
lo que su valor se incrementa ya no por los ingresos generados por ellos,

sino por el impacto que tienen en los que los rodean.

Bloemer y Kasper (1995) establecen dos niveles opuestos de lealtad, la
lealtad verdadera y la lealtad espuria, encontrandose la diferencia entre
ambos conceptos en la existencia o inexistencia de compromiso por parte del
consumidor. Ambos autores dicen que el origen de la lealtad viene de un
proceso racional de eleccidn entre marcas, imponiendo una serie de
condiciones para poder considerarlo correcto. Estas condiciones son en

primer lugar, la necesidad de que el proceso de evolucion sea consciente, es



decir, que el consumidor tenga motivos de llevarlo a cabo; y en segundo
lugar, que tenga la capacidad para realizarlo. Cuando se dan estas
circunstancias en el proceso de decisidn, el consumidor sera consciente de la
satisfaccion alcanzada con el uso del producto y adquirira un compromiso

hacia él, que derivara de un concepto de lealtad plena.

Otra propuesta es la que realizan Jiménez Zarco y Vargas Vargas (1995), al

identificar tres niveles de lealtad.

1. En el primer nivel se encuentran los consumidores no leales a la marca,

en los que el papel que ésta juega en el proceso de decision es minimo.

2. En el segundo nivel se encuentran los consumidores satisfechos con la
marca que no presentan ningun grado de insatisfaccion que les motive al
cambio, ademas de los satisfechos con costes de cambio, que se los

denomina leales criticos.

3. Y en el tercer y ultimo nivel se encuentran los consumidores leales
comprometidos que sienten un alto grado de compromiso con la marca a la

que considera amiga.



Antdon Martin, Garrido Samaniego y Rodriguez Escudero (1998) determinaron
ciertos grados de lealtad de acuerdo a la relacion que existe entre la

intencion de recompra y el grado de compromiso.

1. Lealtad espuria o inercia, que se trata de una falsa fidelidad en la que

existe una alta intencién de recompra pero un minimo grado de compromiso.

2. Lealtad Ilatente en la que la predisposicion de recompra no se traduce en
compras reales ya que existe un alto compromiso y una baja intencién de

recompra.

3. Lealtad verdadera en la que hay un alto compromiso que se basa en la
confianza que representa la marca para el consumidor y en una alta intencién

de volver a comprar el producto.

1.2.3 VARIABLES POTENCIALMENTE RELACIONADAS CON LA
LEALTAD

Podemos hablar de algunas variables muy relevantes que estan relacionadas
con la lealtad a la marca. Las variables que son consideradas como las mas

importantes son los costos de cambio y la satisfaccion del cliente.



Los costos de cambios se refieren tanto a las barreras técnicas como a las
psicologicas por las cuales se le hace dificil al consumidor cambiar de
oferente (Berné, 1997). Generalmente son de dos tipos: los que aparecen en
el mismo acto de sustitucion y los que estan relacionados con el consumidor

como costos de aprendizaje, costos de busqueda y costos emocionales.

La satisfaccion del cliente ocurre cuando sus expectativas fueron
superadas por el rendimiento real del producto o servicio. Este sentimiento
contribuye a mejorar la actitud hacia la marca, reforzar las preferencias y la

predisposicién a repetir la compra.

Mientras que la satisfaccion favorece la lealtad en la medida en que hace
mas deseable a la marca, los costos de cambio favorecen la lealtad porque

reducen el atractivo del resto de alternativas (Klemperer, 1995).

Segun Sheth y Parvatiyar (1995) cuando el consumidor necesita hacer de su
decision de compra algo rutinario para evitar costes de busqueda y de
aprendizaje, mayor sera su lealtad hacia la marca. Por ende, a la
competencia se le hara mas dificil captar a un cliente que se siente

satisfecho por el producto o servicio que a un cliente que tenga altos costos



de cambio. El valor de la lealtad es mayor cuando estas dos variables van

relacionadas.

Otras variables relacionadas son la implicacion, deliberacion y diferenciaciéon
en el proceso de eleccion de la marca. Mientras el peso de estas variables

sea mas elevado, mayor sera la lealtad generada.

La implicacion con el producto surge cuando valores importantes para el
consumidor son puestos de manifiesto por determinadas situaciones de
decision de compra. Y cuando esos valores son determinados con una
determinada marca, entonces una mayor implicacion se transformara en un

grado de lealtad mas fuerte (Crosby y Taylor, 1983).

La deliberacion y la diferenciacion son variables relacionadas con la
cantidad de informacién que un individuo trata durante la decision de compra,
con el grado de racionalizacion que afecta dicho proceso de decision y
complejidad, dejando de lado el proceso informativo (Sheth y Parvatiyar,
1995). Las teorias del procesamiento informativo y de la consistencia
cognitiva en la toma de decisiones vienen a decir cuanto mas amplio y
complejo es el proceso informativo de la toma de decisiones, mas seran

también los esquemas cognitivos que el consumidor forma y por lo tanto mas



dificiles y costosos de cambiar. Las actitudes que se sustentan sobre este
tipo de esquemas gozan de mayor estabilidad y presentan una mayor
resistencia al cambio (Millar y Tesar, 1986). Por eso, es de esperar que a
mayor deliberacién y diferenciacion percibida mayor propension a desarrollar

un esquema de lealtad con una marca.

La percepcion del riesgo depende de la persona y de la categoria del
producto. Algunos consumidores son temerosos en la toma de decisiones y a
los diferentes tipos de cambio, mientras que otros son mas valientes en su
comportamiento. Derbaix (1993) y Punj Staelin (1983) han demostrado que
para ciertas categorias de productos los clientes son leales a la marca para
asi reducir el riesgo percibido. Mientras que para otros es mas emocionante
buscar otras alternativas de marcas, lo cual demuestra una mayor tendencia

al cambio de marca.

Finalmente, consideramos la experiencia de compra y el conocimiento
sobre la categoria del producto que el consumidor posee. Para esta variable,
las teorias del comportamiento del consumidor manejan argumentos
similares a los que justifican una influencia positiva del grado de elaboracién
del proceso de decisién de compra, para apoyar su efecto positivo sobre la

lealtad (Sheth y Parvatiyar, 1995).



1.3 PRECIO ATRIBUIDO

1.3.1 CONCEPTO DE PRECIO

Cantidad de dinero que hay que pagar por la compra o alquiler de un
determinado producto o servicio. También podriamos definir al precio como
el valor monetario, con base en el cual, quien ofrece en venta un bien o

servicio estaria dispuesto a participar en un proceso de intercambio.

El consumidor lo que espera de un producto son los beneficios que éste le
puede dar en términos de satisfaccion de necesidades, para lo cual tiene que
dedicar parte de su ingreso para obtener estos beneficios esperados. Se dice
entonces que el consumidor percibe la utilidad de una marca o producto

cuando los beneficios de este exceden sus costos.

Hay comerciantes y fabricantes que fijan el precio de sus productos por
encima de la competencia, debido a que estos productos gozan de un alto
prestigio y acogida dentro del publico consumidor, por sus caracteristicas
distintivas que los hacen unicos e insustituibles a tal grado de desarrollar

cierta lealtad de marca.



Mencionaremos algunas recomendaciones del precio segun Trout (1999):

e La gente pagara un poco mas por el valor percibido. Si tomamos en
cuenta una de las leyes del mercadeo es posible cobrar un poco mas
por un producto que aparenta ser mas.

e Los productos de alta calidad deben ser mas caros.

e Los productos de precio alto deben dar prestigio. Si no es asi ¢ por
qué pagar mas?

e Los competidores tardios suelen entrar en base a bajos precios.

¢ No acostumbrar a los clientes a comprar por precio.

e Es dificil ganar con un precio bajo. Las empresas deben ser mas
eficientes y mejorar su servicio en lugar de bajar sus precios si quieren

dar utilidad.

1.3.2. PRECIO ATRIBUIDO

Segun Monroe y Krishnan (1985), el valor de adquisicion del producto
percibido se puede dividir en dos tipos de percepciones: el beneficio
percibido y el sacrificio percibido. Segun esta divisién, Dodds (1991) dice que
la marca es un atributo del producto que junto al precio de venta y el nombre
del establecimiento son caracteristicas que el consumidor percibe del

producto. En su modelo, la percepcion de la calidad del producto es fruto de



las percepciones del precio, de la marca y del establecimiento, que junto a la
percepcion del sacrificio que le causa la busqueda y consumo del producto,
determinan el valor de adquisicion del producto. Tal valor de adquisicion se
relaciona con lo que el consumidor esta dispuesto a pagar en el momento de

la compra. Ver Grafico 1.4
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El precio que un consumidor esta dispuesto a pagar es el resultado de la
utilidad que éste le reporta. 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 opcion similar o relativamente inferior en

beneficios (Aaker, 1994). Es por eso, que el consumidor estara dispuesto a



pagar mas por una marca que le genere mayor valor que por una que le

entregue menor valor.

Se han establecido tres tipos de consumidores segun sea su posicion ante
los precios: consumidores conscientes del precio, consumidores conscientes

del valor y consumidores que consideran el precio como indicador de calidad.

Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1998) definen a los
consumidores conscientes del precio como aquellos preocupados por
pagar un precio bajo, que consideran este aspecto como un factor
determinante en su eleccion de compra y que les lleva a presentar actitudes

favorables hacia las marcas de menor precio.

La mayor penetracidn de marca se puede deber a dos estrategias: las
relacionadas con la mejora del producto o servicio, como las mejoras en la
calidad; y, las promocionales, como la reduccién de precios. Ambas
estrategias producen dos efectos contrarios. El primero es que favorecen la
imagen percibida del consumidor para la marca y su disponibilidad a
satisfacer un mayor precio por su adquisicion, el segundo es un mayor riesgo
de esta actuacién por la vulnerabilidad de la que es susceptible una marca
frente a otras de menor precio que se introduzcan o ya se encuentren en el

mercado.



También existe una mayor predisposicion a la compra de cierto tipo de
marcas por parte de los consumidores conscientes del valor o del
beneficio obtenido por la compra de la marca con relaciéon al coste. Thaler
(1985) diferencia entre el concepto de utilidad de la adquisicién y el concepto
de valor de la transaccion. El concepto de utilidad de la adquisicion se refiere
a la ganancia conseguida por el consumidor cuando ya ha comprado el
producto y lo ha usado, mientras que el valor de transaccién considera la
diferencia a favor del consumidor entre el precio de venta al publico
satisfecho por su adquisicién y el precio de referencia interno para ese

producto.

En este ultimo punto, siempre que el precio de referencia interno del producto
sea mayor que el precio de venta, el valor de transaccion sera positivo para

el consumidor, y negativo en el caso contrario.

Rajendran y Tellis (1994) sefialan que el consumidor conforma sus precios
de referencia internos (precios que consideran apropiados para el producto)
sobre la base de dos factores principales: factores contextuales y
temporales. Entre los primeros figuran el tipo de establecimiento (Huber,
Holbrook y Kahn, 1986) y el precio de venta al publico del conjunto de
marcas presentes en la categoria en el momento de realizacion de la compra

(Della Bitta, Monroe y McGinnis, 1981); entre los factores temporales, estan



los precios pasados recordados (Monroe, 1990; Pedraja, 1998 y Pedraja y

Yague, 2000) y los precios futuros esperados (Jacobson y Obermiller, 1990).

Un consumidor consciente del valor se caracteriza por ser poco impulsivo
y sentirse responsable en su capacidad de decisibn sobre qué marca

comprar.

Ademas del precio, no se puede obviar en la evolucion de las marcas el
esfuerzo por dotarlas de una mayor calidad, favoreciendo asi la imagen

percibida por parte de los consumidores de las marcas.

En la relacién calidad-precio podemos tener algunas estrategias (Ver Grafico
1.5). Si la calidad es alta y el precio alto tenemos la estrategia superior, que
hace que por su nivel elevado de calidad también tenga un valor monetario
alto. Si la calidad es media y el precio alto, entonces estamos hablando de un
sobreprecio. Y, si la calidad es baja y el precio alto estamos en una
estrategia de ruptura, ya que el consumidor por lo general no va a comprar

algo que no tenga calidad a un precio alto que no lo representa.

Si la calidad es alta y el precio medio tenemos la estrategia alto valor, ya

que vamos a adquirir un buen producto a cambio de un precio no muy



elevado. Si la calidad es media y el precio medio, entonces estamos
hablando de un valor medio. Y, si la calidad es baja y el precio medio

estamos en una estrategia de falsa economia.

Si la calidad es baja y el precio bajo entonces estamos en la estrategia
barata. Si |la calidad es media y el precio bajo es una estrategia de buen
valor. Sila calidad es alta y el precio bajo, esta es la estrategia de maximo

valor.

Los niveles donde deben estar ubicados los productos son: maximo valor,

alto valor y buen valor.

Grafico 1.5
.
Estrategia PRECIO
Alto Medio Bajo
Alto Valor Maximo Valor
Alto
<
Sobreprecio Media Buen
CALIDAD Media N \/ valer
e
T~
Baja > \'\
Ruptura Falsa economia Barata

Fuente: Internet



De acuerdo a la relacidon precio-calidad hay que sefalar que frente a un
consumidor que es consciente del precio y del valor, caracteristicas que son
importantes en el desarrollo de la marca, existen consumidores que deducen
una calidad alta a partir de un precio alto (Burton, Lichtenstein, Netemeyer y

Garretson, 1998).

Autores como Hjorth-Andersen (1984) han observado que los mercados se
comportan de forma ineficiente, en la medida en que observan que los
consumidores infieren en un elevado numero de ocasiones y de forma
errénea, una alta calidad a partir de un alto precio. Cruz y Mugica (1993)
sefalan una serie de razones explicativas de la ineficiencia de los mercados
entre las que cabe mencionar: la dificultad de los consumidores para evaluar
la calidad de los productos en categorias con alta complejidad técnica, el
escaso tiempo disponible para efectuar la busqueda de informacion
necesaria y requerida para cada acto de compra y, la volatilidad de la

informacion ante la variabilidad de ofertas y promociones.

Ya que existe un numero grande de consumidores que asocian una mayor
calidad a un precio elevado, las empresas toman la estrategia de poner

precios altos a productos de ciertas categorias.



Asi por ejemplo, en categorias que requieren un importante esfuerzo de
busqueda de informacién por su elevado riesgo funcional, con las que los
consumidores estan menos familiarizados, con una gran dispersion de
precios, que presentan una baja frecuencia de compra, asi como unos
precios medios elevados que provocan un mayor riesgo econdémico, en estos

casos los consumidores determinan la calidad a través de altos precios.

Grewal, Gotlieb y Marmorstein (1994) y Dowling y Staelin (1994), obtienen
que el riesgo econémico percibido por los consumidores para un producto
aumenta cuanto mayor es el precio medio del producto dentro de la
categoria, lo que explica que los consumidores estén dispuestos a pagar
mayores sobreprecios sobre marcas ya conocidas y sean menos propensos

a la busqueda de variedad.

Cruz y Mugica (1993) distinguen fundamentalmente dos tipos de pérdidas
econdmicas como consecuencia de inferir erroneamente una alta calidad de
un precio alto: pérdidas para los consumidores y pérdidas para el sistema

econdmico en general.

Las marcas de igual calidad pueden tener diferentes precios debido a los

distintos grados de eficiencia que pueden producirse en una cadena de



fabricacion-distribucién, lo que supondria una pérdida para el sistema
econdmico. Puede ocurrir que ambas marcas muestren una eficiencia similar,
en cuyo caso se produciria una peérdida econdmica para el consumidor. En
ocasiones, cuando el consumidor no tiene informacion suficiente sobre un
producto o cuando el coste de busqueda de informacién es excesivamente
elevado, infiere una mayor calidad via precios. En categorias en las que el
consumidor dispone practicamente del precio como unico factor para evaluar
la calidad del producto, éste desempefiara un factor esencial en la
explicacion de la misma. Sin embargo, a medida que el consumidor dispone
de mayor numero de factores de evaluacion sobre la calidad de un producto,
el poder explicativo del precio en la calidad disminuye. En los niveles de
calidad intermedios es donde se producen las mayores ineficiencias que
provocan pérdidas para el consumidor, lo que significa, una marca con

mayor precio pero igual eficiencia que una marca con menor precio.

Varios estudios destacan que existen otros factores, ademas del precio, que
influyen significativamente en la calidad de una marca percibida por el
consumidor. Entre estos factores se encuentran el gasto en publicidad
(Kirmani y Wright, 1987), la marca y el nombre del establecimiento (Dodds,
Monroe y Grewall, 1991; Dawar y Parker, 1994 y Grewal, Krishnan, Baker y

Borin, 1998).



Podemos hablar del precio de referencia que es uno de los conceptos que se

asocia al precio que atribuye el consumidor.

El precio de referencia es el que se almacena en la memoria de un
consumidor y sirve como punto de comparacién para las compras futuras. El
precio de referencia se basa en el ultimo precio pagado o un promedio de los

precios recientes.

Se teme que al hacer descuentos frecuentes de una marca puede bajar su
precio de referencia en las mentes de los consumidores, teniendo un
impacto negativo a largo plazo en la eficacia de las promociones de esa

marca.

Se ha mostrado también que si un consumidor encuentra una marca a un
precio mas bajo que el precio de referencia es percibido como un beneficio.
Contrariamente, un precio mayor que el de referencia es percibido como una

pérdida.

Mayhew y Winer (1992) y Rajedran y Tellis (1994) identificaron dos tipos de

precios de referencia: los internos y los externos.



El precio de referencia interno se da si los consumidores usan la
informacion de los precios que esta en su memoria (Winer, 1986). Por lo
general, un consumidor de precio de referencia interno basa su utilidad en la
diferencia entre los precios corrientes y los precios pasados observados. Se
puede decir que el precio de referencia interno es el que el consumidor
espera que tenga el producto o el que considera justo y apropiado (Thaler,

1985), no siendo necesario que coincida con el precio real de la marca.

El precio de referencia interno esta basada en dos teorias: la Teoria de la
Adaptacion (Nelson, 1964) y la Teoria de la Perspectiva (Kahneman y

Tversky 1979).

La Teoria de la Adaptacion sugiere que la respuesta de los consumidores a

los precios es afectada por como el consumidor adapta los precios pasados.

La Teoria de la Perspectiva enriquece el modelo de precio de referencia
brindandole un concepto de pérdida-ganancia. Especificamente, cuando el
precio disponible actualmente de la marca de interés es mas alto que el
precio de la marca de referencia, el consumidor percibe una pérdida
comprando esa marca al precio dado. Similarmente, si el precio actual de la
marca es mas bajo que el precio de referencia, el consumidor ve el precio

como una ganancia.



Los consumidores que tienen un precio de referencia externo son los que
no necesitan de precios pasados para codificar los precios de una marca. Es
cualquier precio que recibe el consumidor a través de cualquier canal de

informacion externo y que le sirve para realizar comparaciones.

Debido a la asimetria de la informacion entre la oferta y la demanda, los
consumidores estan dispuestos a pagar mas por una marca que por otra de
la competencia. Debido a la falta de capacidad de los consumidores de
evaluar la capacidad de las marcas, las empresas adoptan un
comportamiento oportunista, ofreciendo menos calidad de la prometida. Es
por esto, que los consumidores estan dispuestos a pagar un precio superior
por cierta marca cuando creen que dicho pago justifica la calidad de la

marca.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se ha denominado como precio
primado al sobreprecio que el consumidor esta dispuesto a pagar por una
marca en relaciéon a otra, pudiendo tener un resultado positivo o negativo
dependiendo de las marcas involucradas en la comparacién (Fuentes, Luque,

Montoso y Canadas).



El precio es utilizado por los consumidores como un indicador de la calidad y
del beneficio esperado del producto, y de acuerdo a los estudios 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.

Rao y Monroe (1996) dicen que la magnitud del precio primado depende de
las caracteristicas intrinsecas o extrinsecas de los atributos de la categoria
del producto, del numero de alternativas que tiene el cliente, de la frecuencia
de compra de la categoria del producto o servicio y del grado de diferencias

percibidas entre las marcas de la categoria del producto ("

DFyentes, Luque, Montoso y Cafiadas (2001)



CAPITULO 2

2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Determinar si el valor de la marca influye en la lealtad y el precio atribuido por

el consumidor.

2.2 OBJETIVOS

Los objetivos principales de nuestro estudio son:

a. Conocer como afecta el valor de la marca sobre la lealtad hacia la
misma.
b. Conocer cémo afecta el valor de la marca sobre el precio atribuido

por el consumidor a ésta.

2.3 HIPOTESIS

De acuerdo a nuestra propuesta de investigacion, pueden 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, se considera que desde el punto de vista del consumidor, el
comportamiento leal hacia la marca se debe a la alta preferencia o valoraciéon

que tiene de la marca. "

Dicho de otro modo, a medida que una marca determinada es mas preferida
por el consumidor, tendera a comprarla mas frecuentemente, y asi mismo
mostrara una mayor resistencia al cambio de marca. Por tanto, puede

plantearse la siguiente hipotesis:

H4: El valor de la marca tiene una influencia directa y positiva sobre la lealtad

hacia la marca.

En segundo lugar, a medida que el consumidor asocia valor a una marca,
aumentara su disposicion a pagar un mayor precio por la misma®,
configurandose el valor de la marca como un factor que influye en el precio
que el consumidor esta dispuesto a pagar para su adquisicion, es decir, el
precio de referencia interno. Por tanto, puede plantearse la siguiente

hipétesis:

1
( )La relaciéon 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)].

[Hutton (1997); Keller (1998); Yoo et al. (2000); Aaker y Alvarez (1994)]



H,: El valor de la marca tiene una influencia directa y positiva sobre el precio

atribuido a la marca.

2.4 ESCALAS DE MEDICION

La medicién de los efectos del precio de venta sobre la decision de eleccion
de una marca por el consumidor se ha realizado teniendo en consideracion el
caracter perceptual de este elemento del programa de marketing mix. La
escala esta compuesta por nueve items referidos todos al precio con el que

se oferta el producto-marca en particular.

Tres indicadores (PR3, PR4, PR5) provienen de la escala propuesta por Yoo,
Donthu y Lee (2000) que utilizan basicamente escalas de anteriores trabajos
como el de Smith y Park (1992). Los otros indicadores de la escala siguen la
propuesta de Martin Delicia (2000) que considera la necesidad de relacionar
el precio de venta con su percepcion de valor. El sexto (PR6) recoge la
importancia del precio primado que el consumidor acepta por utilizar la
marca. Y los restantes los complementamos ajustandonos al mercado

nacional. Los nueve indicadores los detallamos en el cuadro siguiente.



Indicadores de la variable Precio de venta

PR1 |El precio pagado por la marca X me parece adecuado

PR2 |X ofrece una buena relacion calidad - precio

PR3 |Considero a X como una marca cara

PR4 |Considero que X es una marca de lujo

PR5 [Casi todo el mundo puede compra un producto de la marca

PR6 [Estoy dispuesto a seguir consumiendo / usando la marca X aunque suba su precio

PR7 |El precio de esta marca es demasiado alto

PR8 [Considero que la marca me aporta un valor superior al precio pagado por ella

PR9 |Considero que esta marca es una auténtica ganga

La escala de medida del componente calidad percibida proviene de la
opinion manifestada por el consumidor acerca de la calidad del producto y de
sus atributos con relacion a su desempefio esperado. Esta escala la
constituyen diez indicadores basandonos en la propuesta de Aaker y Alvarez

de Blanco (1995); Lassar (1995) y Yoo (2000).

Indicadores del componente Calidad Percibida

CP1 [X tiene una alta calidad

CP2 |Espero de la marca X una calidad extremadamente elevada

CP3 [La probabilidad de que la marca X me satisfaga es muy alta

CP4 |[Espero que X sea una marca de confianza

CP5 [Un producto de la marca X debe ser de muy buena calidad

CP6 [X es una marca caracterizada por su continua innovacion

CP7 [X es lider en calidad dentro de su categoria

CP8 [Comparativamente con sus competidores, siento una gran estima por la marca X

CP9 [Comparativamente con sus competidores, tengo un gran respeto por la marca X

CP10 |X tiene la apariencia de ser un marca de baja calidad




La lealtad hacia la marca tiene un nivel predominante en la generacion del
valor de marca, no solo por su capacidad de mantener clientes fieles (Aaker,
1991; Grover y Srinivasan, 1992), sino por la capacidad de maniobra que
otorga a la empresa una cartera de clientes fieles a la marca (Cebollada
calvo, 1995). La medida de esta dimension se ha basado en la escala
propuesta por Yoo (2000), cuyos antecedentes se encuentran en el trabajo
de Beatty y Kahle (1998), y en el trabajo teérico de Aaker y Alvarez de
Blanco (1995). A continuacion se detallan los items que miden la fidelidad

hacia la marca.

Indicadores del componente Lealtad hacia la marca

LMI1 |Me considero un consumidor leal a la marca X

LM2 [X seria mi primera opcion en una decision de compra

LM3 |No compraria otras marcas si X estuviese disponible en el establecimiento

LM4 [La marca X cubri6 mis expectativas la Giltima vez que la compre

LMS [Volveria a comprar otra vez la marca X

LM6 |Recomendaria la marca X a otros consumidores

LM?7 |El precio de otra marca deberia ser considerablemente inferior para no elegir X

LMS8 |En caso de no consumirla, me gustaria comprar la marca X

LMY [Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas que X, prefiero comprar X

LMI10 [Si hay otra marca tan buena como X, prefiero comprar X

LMI11 [Si otra marca no es diferente a X, de cualquier forma parece mas interesante comprar X




Los altos niveles de reconocimiento del nombre de una marca son los que le
otorgan un alto grado de notoriedad, por ellos el conocimiento de la marca y
su reconocimiento frente a los competidores son los indices que nos serviran
para construir la escala de medida de esta dimension. Esta escala la
conforman cuatro indicadores, de los cuales, los tres primeros provienen de
la propuesta de Yoo (2000) y un cuarto ha sido afiadido con el caracter de

controlar las observaciones de la muestra.

Indicadores del componente Notoriedad de marca

NM1 |Sé que X es una marca conocida

NM?2 |Puedo identificar la marca X frente a otras marcas competidoras en el punto de venta

NM3 [|He oido hablar de la marca X

NM4 |Conozco la marca X

Las asociaciones vinculadas a una marca que conforman su imagen, se
relacionan con una serie de atributos tangibles e intangibles que se asocian a
la marca y que proporcionan una actitud favorable hacia la eleccion de la
misma. Por tanto, todos esos aspectos que se pueden vincular a la marca y
que constituyen parte de su imagen, deberan ser recogidos entre los
indicadores que compondran la escala de medida para esta variable. Se
compone de siete items segun las propuestas de Aaker y Alvarez de Blanco

(1995) y Yoo (2000), y cinco mas del trabajo de Lassar (1995).



Indicadores del componente Imagen de Marca

IM1 |Algunas caracteristicas (atributos fisicos) de la marca X vienen a mi mente de forma inmediata
IM2  [Puedo recordar rapidamente el logotipo y/o los colores de la marca X

IM3 |La marca X tiene una fuerte personalidad

IM4 [Tengo una clara impresion del tipo de personas que usan la marca X

IM5 | X tiene una imagen poderosa

IM6 [Los atributos intangibles de la marca X suponen un razon suficiente para su compra
IM7 [X aporta un elevado valor con relacion al precio que hay que pagar por ella

IM8 |X es una marca muy buena

IM9 [X es una marca muy agradable

IM10 [X es una marca muy atractiva

IM11 [X es una marca enormemente simpatica

IM12 |X es una marca diferente a todas.

2.5 ELECCION DE CATEGORIA DE PRODUCTO

Debido a las hipotesis que hemos planteado, tendremos que realizar un

trabajo de campo para poder recoger informacion sobre las preferencias,

comportamiento de compra y estimaciones de precio que el cliente tiene en

relacidon con las marcas.

La categoria de producto seleccionada fue el café instantaneo, la cual la

escogimos en base a tres criterios:

El primer criterio utilizado se basoé en la necesidad de referirnos a productos

del mercado final, ya que el acceso a los consumidores finales es mucho




mas facil que en los casos de los compradores organizacionales. Ademas, en
este tipo de mercado la influencia de las marcas y sensibilidad de los

compradores es mucho mayor.

El segundo criterio se basa en un mercado, en el cual existan productos en
que las marcas estén en dura competencia, pero que en ningun caso una o

dos de ellas obtengan ventajas sobre las demas.

El tercer y ultimo criterio se refiere a la frecuencia de compra, es por eso, que
escogimos un producto de conveniencia en el que el cliente tiene un alto
grado de conocimiento en cuanto a las alternativas disponibles en esta

categoria.

2.6 ALCANCE

El trabajo de campo se realiz6 en la ciudad de Guayaquil a unidades
familiares, con entrevistas orientadas especificamente a quien toma la
decisidon de compra. Es decir, personas mayores de 18 y menores de 65

anos.



2.7 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Para nuestro estudio utilizaremos la investigacion concluyente causal, ya
que nuestro objetivo es determinar la causa y efecto de nuestras variables.
Es decir, como el valor de marca afecta en la lealtad y en el precio que el

consumidor atribuye, y qué es lo que provoca esta reaccion.

2.8 METODO DE LA RECOLECCION DE DATOS

Para recoger la informacion se optd por las entrevistas personales con
encuestas, que seran realizadas en hogares, mediante intercepcién en
calles, universidades y lugares de trabajo; planteandoles a los participantes
varias preguntas sobre sus caracteristicas demograficas y de estilo de vida;
comportamiento, intenciones, actitudes, conciencia y motivaciones al

seleccionar una determinada marca de café.

Las preguntas seran alternativas de respuesta fija, ya que nos proporcionan
algunas ventajas. Primero, el cuestionario es facil de aplicar. Segundo, los
datos que se obtienen son confiables porque las respuestas se limitan a las
alternativas mencionadas. Por ultimo, la codificacion, andlisis y la

interpretacion de los datos son relativamente sencillos (Malhotra, 1997).



2.9 SELECCION DEL METODO DE MUESTREO

El método que utilizaremos es el muestreo aleatorio simple, en el cual las

unidades de muestra se seleccionan por casualidad.

Cada elemento de la poblacion tiene una probabilidad de ser seleccionada
para la muestra. Esto implica que cada elemento se selecciona de forma
independiente de cualquier otro y la muestra se toma mediante un

procedimiento aleatorio a partir del marco de la muestra.

2.10 TAMANO DE LA MUESTRA
Dado que no se conoce el tamafio de la poblacion, y con toda seguridad es

mayor a 100,000 unidades muestrales, asumimos que es infinita. En este

caso, el tamario de la muestra se obtiene por medio de la siguiente férmula:

Z’pq



Donde:

n = Tamano de la muestra

z = Estadistico de prueba. Numero de desviaciones estandar respecto a

la media (1.96 al 95%)

p = Probabilidad de éxito (0.5)

g = Probabilidad de fracaso (0.5)

e = Error maximo permitido (5%)

| _1.967(05)(0.5)

(0.05)°
09604
0.0025
n=384.16 =385

TABLA 1

Ficha técnica del estudio para el supuesto de muestreo aleatorio simple

UNIVERSO Personas mayores de 18 afios y menores de 65 afios de edad
UNIDAD MUESTRAL Familias, orientado a la persona que realiza habitualmente la compra
ALCANCE Guayaquil

RECOLECCION Encuesta personal mediante cuestionario estructurado

TAMANO DE LA MUESTRA | 385 entrevistas

ERROR MUESTRAL +- 5% bajo el supuesto de muestreo aleatorio simple

NIVEL DE CONFIANZA 95% (Z=1.96)

VARIANZA p=q=0.5, méxima admitida para el caso de proporciones

TAMANO POBLACIONAL Infinito, mayor a 100.000

FECHA Entre el 29 de abril al 13 de mayo de 2005

PROCEDIMIENTO Aleatorio. Cada persona con la misma posibilidad de ser entrevistada

Fuente: Elaboracion propia




2.11 DISENO DEL CUESTIONARIO

Una vez que hemos decidido el instrumento de medida a utilizar y el alcance
que vamos a tener, vamos a comentar el disefio del cuestionario empleado
para recopilar la informacién de los consumidores y el proceso seguido en su

elaboracion.

Hemos estructurado el cuestionario con preguntas cerradas, que nos ayuden
a cumplir los objetivos de nuestra investigacion y nos faciliten la codificacion

y procesamiento informatico de los datos recogidos.

Para comprobar la comprension del cuestionario se recurrié a la lectura por
parte de los consumidores ajenos a la investigacion y desconocedores de los
objetivos de la misma, para que asi manifiesten los problemas de

interpretacién y entendimiento de las preguntas formuladas.

El cuestionario definitivo consta de 9 bloques referentes a las diferentes
variables de este estudio y 2 bloques introductorios, que fueron precedidos
por una breve introduccidén explicando los objetivos de la investigacion. Asi

mismo, finalizamos la introduccién con un agradecimiento a la colaboracion



prestada por el entrevistado y la importancia de su labor para el desarrollo

de nuestra investigacion.

El primer bloque introductorio hace referencia a los factores demograficos. El
siguiente bloque es referente a la experiencia de uso o consumo del
producto, y que se utilizé como filtro para discriminar a los individuos que por
su desconocimiento o alejamiento del producto, dificiimente podrian
suministrar informacién relevante sobra la percepcion del valor de la marca.
Tras este filtro, y para pasar a los bloques relativos a las variables a
investigar, se le pedia al entrevistado que eligiese entre ciertas marcas de

café instantdneo que consuma con mayor frecuencia.

A excepcién de los dos bloques introductorios, todos los demas se midieron
mediante escalas de Likert de siete puntos. Estas opciones, dentro de una
escala bidireccional simétrica con un punto de indiferencia, van desde la
opcion 1, totalmente desacuerdo, hasta la 7, totalmente en desacuerdo. Ver

Anexo A



CAPITULO 3

3. CAFE INSTANTANEO

3.1 Origen del café

Algunas personas dicen que el café se viene tomando desde 900 AC. Una
leyenda cuenta que un etiope nombrado Kaldi estaba asombrado de ver sus
cabras saltar alrededor después de comer cierto tipo de cereza roja. Kaldi

probo este fruto y encontré en él una energia extrana.

Después de poco tiempo, los musulmanes elaboraban una bebida de las
cerezas secas que encontraron y les dio energia adicional sobre sus largas
horas del rezo. Esta bebida se conocia como “kahweh”, después del arabe
para vigorizar. Por el décimo quinto siglo, la practica de beber café era

popular a través del mundo musulman.



La moda de beber café pronto se expandioé y se crearon numerosos cafés a

través de Europa por el siglo XVI.

Café instantaneo

Los inicios de Nescafé se pueden remontar a 1930, cuando el gobierno
brasilefio se acercdé a Nestlé. Nuestro guru del café, Morgenthaler, y su
equipo precisaron inmediatamente para encontrar una manera de producir
una taza de la calidad de café que podria ser hecha simplemente agregando
agua, conservando el sabor natural del café. Después de siete largos afios

de investigacion en nuestros laboratorios suizos, encontraron la respuesta.

El producto nuevo fue nombrado Nescafé, una combinacion de Nestlé y café.
Primero se introdujo Nescafé en Suiza, el 1 de abril de 1938. Para la primera
mitad de la década proxima, sin embargo, la Il Guerra Mundial obstaculizé su
éxito en Europa. Nescafé pronto fue exportado a Francia, Gran Bretafia y
EE.UU. sin realizarla, los americanos desempeiaron un papel dominante en
el relanzamiento Nescafé en el continente en virtud del hecho de que fue
incluido en sus raciones del alimento. Su renombre crecié rapidamente con
el resto de la década. Por los afos 50, el café se habia convertido en la
bebida de la opcidén para los adolescentes, que se reunian en los cafés para

oir la nueva musica, rock n' roll.



Se estima actualmente que, en promedio, unas 3.000 tazas de Nescafé se

beben cada segundo.

3.2 Proceso de elaboracion del café

A partir de los frutos maduros del arbusto se obtiene el café verde, que no
tiene el olor, sabor y color tipico del café que conocemos. Eliminadas las
capas que cubren los granos de café, éstos se tuestan en lo que supone el
momento mas critico en su procesado, puesto que se producen reacciones
quimicas y fisicas responsables de la formacion de las sustancias que le
aportan sus cualidades sensoriales (sabor, aroma). En el tueste natural solo
participan el café y una fuente de calor. Un mal tueste puede convertir un
buen grano de café en un café muy amargo o muy acido; y un buen tueste
puede tapar algunos defectos. Con el tostado, el color de los granos de café
va cambiando hasta alcanzar el marréon oscuro. Se pueden definir cuatro
grados de tueste: ligero, medio, oscuro y muy oscuro, y se aplica uno u otro
segun el pais consumidor. En general, a menor grado de tostado, mas claro
sera el color y mas suave y menos amargo resultara el sabor. El envasado
del café tiene una gran importancia. Asi, los cafés envasados al vacio
conservan sus cualidades por estar protegidos de la luz, del aire y de la

humedad.



3.3 Tipos de café

Segun el tueste, el café puede ser natural (el grano crudo se tuesta) o
torrefacto (durante el tueste se anade azucar al café, éste se carameliza y
cubre el grano). El tueste torrefacto -muy consumido en Espafia, Portugal,
Argentina y Costa Rica- aporta color intenso, sabor mas fuerte y mayor
cuerpo, pero a cambio pierde los delicados aromas y sabores del café de
tueste natural. Los cafés de gran calidad pierden cualidades y los de peor

calidad mejoran.

El café también puede ser soluble, mas conocido como ‘instantaneo’. En
este caso el café tostado se muele para permitir la extraccién de los sélidos
solubles con agua a altas temperaturas y presién. Este tipo de café contiene

cafeina siempre en una cantidad superior al 2,5%.

Finalmente hay que citar el café descafeinado. La industria ha logrado
extraer la mayor parte de la cafeina del café (no toda). La cantidad de
cafeina no debe superar el 0,1% en los cafés descafeinados y el 0,3% en los
cafés solubles descafeinados. Recientemente se ha encontrado una especie
de café sin cafeina que se espera pueda ser comercializada en unos cinco

anos.



De todas las especies de café, solo se cultivan diez, y de dos de ellas se
obtiene el 90% de la produccion mundial de café: Coffea arabica y Coffea

canephora (Robusta).

o Arabica: representa el 70% de la produccién mundial de café y se
considera el mas selecto por sus cualidades aromaticas y su suave
sabor, por eso suele ser mas caro. El contenido en cafeina del grano
es relativamente bajo, entre un 0,9 y un 1,5%.

 Robusta: es considerado menos sabroso y aromatico que el Arabica,
por lo que es muy usado por la industria alimenticia en la elaboracion
de café instantaneo y otros cafés mas baratos. Contiene el doble de

cafeina que el Arabica (entre un 2 y un 3,5%).

3.4 Composicion del café

El café es la bebida natural mas rica en cafeina, la sustancia mas conocida
del café y la que le confiere las propiedades estimulantes y parte de su sabor
amargo. Contiene acidos organicos que influyen en el sabor, olor y aroma del
café y son responsables de su acidez; asi como minerales (potasio,
magnesio, calcio, cromo) y vitaminas (niacina), aunque su valor nutritivo es

casi nulo, dada la poca cantidad necesaria para elaborar una taza de café.



La cafeina, el estimulante suave encontrado en el café, mejora la vigilancia y
la concentracibn y mejora el metabolismo del cuerpo, mejorando el

funcionamiento mental y fisico.

La mayoria de los profesionales de salud consideran que cuatro tazas de
café al dia es una cantidad moderada, pero los expertos confirman que 500 -
600mg del cafeina por el dia (6 tazas de café bastante fuerte) es
absolutamente seguro para la mayoria de la gente desde un punto de vista
general de la salud. Naturalmente, esto variara de persona a persona y
dependera de qué clase de café usted bebe. Aqui esta una guia rapida del

contenido de cafeina de diversos tipos de café, por 150ml:

Café en grano 80 90mg
Café instantaneo  60mg
Café descafeinado 3mg

Racién Contenido en cafeina/teina
(mg/racion)

Taza de café filtrado (normal o soluble 180 ml 100-150

Taza de café descafeinado 180 ml
180 ml 25-50 (teina

Chocolate negro 190 (teobromina*)

Cacao en polvo 10 g 160 (teobromina*)

Lata refresco de cola (normal o light 330 ml 35-45

Lata de refresco energético (tipo Red Bull-marca 250 ml 75-85
registrada)

Teobromina: sustancia con menor poder estimulante que la cafeina o la teina.



3.5 Efectos adversos del café

Beber demasiado café puede provocar efectos indeseables como agitacion,
insomnio, taquicardia, temblor y trastornos gastricos, aunque hay quienes
sufren malestar con una sola taza. La cafeina aumenta la secrecion de acido
clorhidrico y de pepsina en el estbmago, por lo que el café y otras bebidas
que la contienen no estan indicadas en caso de molestias digestivas. La
cafeina produce un aumento -ligero y transitorio- de la frecuencia cardiaca y
de la presion arterial, efecto que se extingue en un tiempo breve, por lo que
las personas con hipertension o cardiopatia (enfermedad del corazén)

podrian consumir café con moderacion, siempre con asesoramiento médico.

3.6 Envases

\ESCAF: | NESCAFE.




Fabricante o Contenido Precio de
Marca

distribuidor neto adquisicion
Nescafé Nestlé 25 gr. $0.57
Nescafé Nestlé 50 gr. $1.22
Nescafé Nestlé 85 gr. $1.96
Nescafé Nestlé 200 gr. $3.21
Colcafé Cordialsa 50 gr. $0.91
Colcafé Cordialsa 175 gr. $2.62
Dolca Nestlé 170 gr. $2.73
Don Café Solubles 50 gr. $0.57

Instantaneos

Café Pres 2 | Digesa 50 gr. $0.56
Gardella Gardela 227 gr. $1.67

Fuente: Elaboracion propia




CAPIiTULO 4

4. ESTIMACION DEL MODELO DE MEDICION DEL VALOR DE MARCA Y

ANALISIS DE DATOS

4.1 Analisis descriptivo de la muestra

El total de individuos encuestados fueron 385, de los cuales todos fueron
validos lo que quiere decir que estos son los numeros de observaciones en el
modelo. La muestra contiene las caracteristicas que detallaremos a

continuacion.

Se dividié a la variable edad en siete rangos de los cuales el que mayor
frecuencia tenia es el primer grupo, lo que nos indica que la edad promedio

oscila entre los 20 y 28 afos de edad. Ver Grafico 4.1
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Rangos de Edad

o 20-28

| 29-36

49% 0 37-45

0 46-53

B 54-62

O Menos de 20
20% m M s de 62

17%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al género de la muestra un 56% de los cuestionarios fueron
contestados por mujeres y un 44% por hombres, lo que esta de acuerdo con
la proporcion realizada pues segun datos del INEC, aproximadamente un
53% de la poblacion de la ciudad son mujeres y un 47% hombres; ademas
las mujeres juegan un papel muy importante en la decision de compra de la

categoria propuesta.



Para analizar a la unidad familiar se repartieron los datos en cinco rangos, a
partir de esta division pudimos observar que las familias de la muestra
elegida estan conformadas en su mayoria por un grupo de 3 a 4 personas
seguido muy de cerca por un grupo de 5 a 6 miembros. En el siguiente
grafico se detallan los rangos del nimero de miembros en la familia. Ver

Grafico 4.2

Grafico 4.2
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Fuente: Elaboracion propia

Ahora veremos la preferencia de los consumidores en cuanto a la marca de

café que consumen. En el grafico vemos que la marca NESCAFE posee una



amplia ventaja sobre las deméas (64%), seguida por CAFE PRES 2 (8%),
COLCAFE (7.3%), DON CAFE (6.8%) Y EXPRESO (6%). Marcas como
GRAN COLOMBIANO, AGUILA ROJA Y GARDELA poseen una

participacion mas baja. Ver Anexo B

4.2 Analisis y evaluacion de los instrumentos de medida

En este capitulo se procedera a la evaluacion de las escalas de medida
utilizadas en nuestra investigacion particular acerca de los efectos de valor
de marca y sus componentes como calidad percibida, notoriedad de marca e
imagen de marca sobre la lealtad y el precio atribuido por el consumidor y
que forman parte de los modelos estructurales propuestos. Dicho analisis lo
realizamos mediante la estimacion de su validez, unidimensionalidad vy

consistencia interna.

El proceso seguido en la evaluacidn de las escalas de medida puede
resumirse de la siguiente forma: en primer lugar, se aplica el estadistico
Alpha de Cronbach, que varia entre 0 y 1; mientras mas cercano a 1, se dice
que la escala es fiable pues sus items poseen varianza homogénea. A
continuacion detallaremos el proceso realizado para determinar la fiabilidad

de las escalas y las variables que finalmente compondran cada escala.



El Alpha de Cronbach es suministrado por el programa SPSS 8.0, como una
medida de la fiabilidad de la escala y también con el objeto de depurar la
misma; a continuacién, aplicamos el analisis factorial confirmatorio con el
objeto de proceder a comprobar la unidimensionalidad de las escalas y medir
la validez de constructo de cada una de ellas, asi como proporcionar también

una medida mas robusta de la fiabilidad a través de la consistencia interna.

Evaluacion de la escala “precio de venta”

Cuadro 4.1a: Alpha de Cronbach de la escala "precio de venta”

Correlacion del item | Alpha de la escala si
items de la escala con el item
total de la escala eliminado
PR1 0.3222 0.6185
PR2 0.2791 0.6270
PR3 0.2622 0.6313
PR4 0.3878 0.6001
PR5 0.1983 0.6466
PR6 0.3828 0.6014
PR7 0.2942 0.6237
PR8 0.4648 0.5853
PR9 0.3362 0.6136
Alpha de 0.6445
la escala

Fuente: Elaboracién propia

Como vemos en el cuadro anterior, una escala conformada por todos los items
originales posee un Alpha de Cronbach de 0.6445, pero aparentemente al

eliminar PR5 mejoraria el alpha. Corrimos el programa de nuevo y nos damos



cuenta que el alpha no mejora, por lo que se ha decidido incluir el item, ya que

eso significa tener mas informacion para nuestro modelo.

Cuadro 4.1b: Alpha de Cronbach de la escala "precio de venta”

Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item
total de la escala eliminado

Alpha de 0.6446
la escala

Fuente: Elaboracion propia

Evaluacion de la escala “esfuerzo publicitario”

Cuadro 4.2: Alpha de Cronbach de la escala "esfuerzo publicitario”

Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item
total de la escala eliminado

Alpha de 0.9163
la escala

Fuente: Elaboracion propia

Como vemos en el cuadro anterior, una escala conformada por todos los items

originales posee un Alpha de Cronbach de 0.9163, por lo que no es necesario



eliminar algun item, ya que de hacerlo el alpha no mejoraria sino que disminuye,

por lo tanto, no es conveniente.

Evaluacion de la escala “promociones de precios”

A continuacion veremos que pasa con la escala “promociones de precios” al
verificar las correlaciones y el alpha si mantenemos las siete variables

originalmente propuestas.

Cuadro 4.3a: Alpha de Cronbach de la escala "promociones de precios”

Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item
total de la escala eliminado
PP1 0.4777 0.8944
PP2 0.7480 0.8637
PP3 0.7550 0.8629
PP4 0.7521 0.8631
PP5 0.6728 0.8732
PP6 0.7276 0.8664
PP7 0.6344 0.8777
Alpha de 0.8884
la escala

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar el cuadro de promociones de precios posee
un Alpha de Cronbach de 0.8884, el cual podria mejorar si eliminamos

el primer item (PP1), y se obtendria un mejor valor para el Alpha.

A continuacion tenemos el cuadro de promociones de precios

eliminando el primer item.



Cuadro 4.3b: Alpha de Cronbach de la escala "promociones de precios”

Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item
total de la escala eliminado

PP1 Eliminado

Alpha de 0.8944
la escala

Fuente: Elaboracion propia

Evaluacion de la escala “imagen del establecimiento”

Como se puede observar el cuadro de imagen del establecimiento
posee un Alpha de Cronbach de 0.6033, el cual podria mejorar si
eliminamos el cuarto item (IE4), ya que tiene una correlacion negativa,
la cual se comprueba con el valor del alpha si el item es eliminado y se
obtendria un mejor valor para el Alpha, mejorando el nivel de

confiabilidad.

Cuadro 4.4a: Alpha de Cronbach de la escala "imagen del establecimiento”

Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item
total de la escala eliminado

0.8740

Alpha de 0.6033
la escala

Fuente: Elaboracién propia



A continuacién tenemos el cuadro de imagen del establecimiento eliminando el
cuarto item.

Cuadro 4.4b: Alpha de Cronbach de la escala "imagen del establecimiento”

Correlacion del item Alpha de la escala
items de la escala con el si item
total de la escala eliminado
IE1 0.8132 0.8042
IE2 0.8697 0.7794
IE3 0.7180 0.8447
IE4 Eliminado
IE5 0.5370 0.9054
Alpha 0.8740
de la
escala

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede apreciar eliminando IE4 obtenemos una escala con todos sus
items correlacionados con el total de la escala positivamente y ademas que la

eliminacién adicional de otro item mejoraria el alpha obtenido.

Aunque el proceso parezca repetitivo es importante resaltar que cada vez que
obtenemos el alpha de la escala reduciendo su numero de items, podemos
obtener importante informacion no esperada que puede utilizarse para estudios

relacionados (ademas que la escala se hace mas fiable).

A continuacién eliminamos el item 5 (IE5), de esta manera obtendremos una

mejora en el alpha.



Cuadro 4.4c: Alpha de Cronbach de la escala "imagen del establecimiento”

’ Correlacion del item Alpha de la escala
Items de la escala con el si item
total de la escala eliminado
IE1 0.7942 0.8790
IE2 0.8994 0.7887
IE3 0.7468 0.9200
IE4 Eliminado
IE5 Eliminado
Alpha 0.9054
de la
escala

Fuente: Elaboracioén propia

Pero nos damos cuenta que al haber eliminado el quinto item (IE5), se puede
seguir mejorando el alpha si se elimina el tercer item (IE3). Y de esta manera

obtenemos el cuadro final de la escala “imagen del establecimiento”.

Cuadro 4.4d: Alpha de Cronbach de la escala "imagen del establecimiento”

. Correlacion del item Alpha de la escala
Items de la escala con el si item
total de la escala eliminado
IE1 0.8515
IE2 0.8515
IE3 Eliminado
IE4 Eliminado
IE5 Eliminado
Alpha 0.9198
de la
escala

Fuente: Elaboracion propia



Evaluacion de la escala “intensidad de distribucion”

Como vemos en el cuadro, una escala conformada por todos los items originales
posee un Alpha de Cronbach de 0.7576, el cual mejoraria si se elimina el

segundo item (ID2).

Cuadro 4.5a: Alpha de Cronbach de la escala "intensidad de distribucién”

Items de la escala Correlacion del item | Alpha de la escala si
con el item
total de la escala eliminado
ID1 0.6630 0.5858
ID2 0.4540 0.8330
ID3 0.6683 0.5936
Alpha de 0.7576
la escala

Fuente: Elaboracién propia

Al eliminar el segundo item, se mejora el alpha aumentando el nivel de

fiabilidad de la escala.

Cuadro 4.5b: Alpha de Cronbach de la escala "intensidad de distribucion”

Items de la escala Correlacion del item | Alpha de la escala si
con el item
total de la escala eliminado
ID1 0.7168
ID2 Eliminado
ID3 0.7168
Alpha de 0.8330
la escala

Fuente: Elaboracién propia



Evaluacion de la escala “calidad percibida”
A continuacion veremos que pasa con la escala “calidad percibida” al
verificar las correlaciones y el alpha si mantenemos las diez variables

originalmente propuestas.

Cuadro 4.6a: Alpha de Cronbach de la escala "calidad percibida”

Correlacion del item | Alpha de la escala si

tems de la escala con el item
total de la escala eliminado

Alpha de 0.7514
la escala

Fuente: Elaboracion propia

Vemos que podemos eliminar el item CP10 pues presenta una correlacion

negativa con respecto a la escala total y contribuiria a aumentar el alpha.

Cuadro 4.6b: Alpha de Cronbach de la escala "calidad percibida”
Correlacion del item | Alpha de la escala si

items de la escala con el item
total de la escala eliminado

0.8142

CP10 Eliminado
Alpha de 0.8115
la escala

Fuente: Elaboracion propia



Eliminando CP10 obtenemos una escala con todos sus items correlacionados
con el total de la escala positivamente y ademas que la eliminacién adicional de

otro item en este caso el segundo (CP2) mejoraria el alpha obtenido.

Cuadro 4.6¢: Alpha de Cronbach de la escala "calidad percibida”

Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item
total de la escala eliminado

CP10 Eliminado
Alpha de 0.8128
la escala

Fuente: Elaboracion propia

Evaluacion de la escala “lealtad hacia la marca”

A continuacién veremos que pasa con la escala “lealtad hacia la marca” al
verificar las correlaciones y el alpha si mantenemos las once variables

originalmente propuestas.



Cuadro 4.7a: Alpha de Cronbach de la escala "lealtad hacia la marca”

i Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item

total de la escala eliminado

0.8392

Alpha de 0.8101
la escala

Fuente: Elaboracion propia

Vemos que podemos eliminar el item LM7 pues presenta una correlacion baja

con respecto a la escala total y contribuiria a aumentar el alpha.

Cuadro 4.7b: Alpha de Cronbach de la escala "lealtad hacia la marca”

Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item
total de la escala eliminado

0.8433

Alpha de 0.8392
la escala

Fuente: Elaboracion propia



Eliminando LM7 obtenemos una escala con todos sus items correlacionados con
el total de la escala positivamente y ademas que la eliminacion adicional de otro

item en este caso el tercero (LM3) mejoraria el alpha obtenido.

Cuadro 4.7c: Alpha de Cronbach de la escala "lealtad hacia la marca”

Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item
total de la escala eliminado

Alpha de 0.8433
la escala

Fuente: Elaboracién propia

Evaluacion de la escala “notoriedad de marca”

Como vemos en el cuadro, una escala conformada por todos los
items originales posee un Alpha de Cronbach aceptable de 0.7152,
por lo que no es necesario eliminar algun item, ya que de hacerlo el
alpha no mejoraria sino que disminuye, por cuanto no es

conveniente.



Cuadro 4.8: Alpha de Cronbach de la escala "notoriedad de marca”

’ Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item
total de la escala eliminado

0.7152

Fuente: Elaboracion propia

Evaluacion de la escala “imagen de marca”

Finalmente comprobamos la fiabilidad de la escala “imagen de marca” con el
mismo meétodo utilizado en las otras escalas y vemos que ningun item

deberia ser removido pues los items originales nos dan el mejor alpha.

Cuadro 4.9: Alpha de Cronbach de la escala "imagen de marca”

Correlacion del item | Alpha de la escala si
Items de la escala con el item
total de la escala eliminado

Alpha de 0.8734
la escala

Fuente: Elaboracion propia



De esta manera se han depurado las escalas y obtenido los items que se
utilizaran en el modelo y la variable latente “valor de marca” que

obtendremos mas adelante.

“Valor de marca” sera una variable latente que se utilizara al momento de
determinar si ésta se relaciona positivamente con la lealtad y el precio
atribuido por el consumidor y se construira a partir de los items obtenidos de
las escalas componentes del valor de marca validadas con el proceso

anterior.

COMPARACION DE iTEMS ORIGINALES CON LOS iTEMS FINALES

ESCALA iTEMS iTEMS FINALES
ORIGINALES

PR1
PR2
PR3
PR4
Precio de Venta PR5
PR6
PR7
PR8
PR9
GP1
GP2
GP3
Gasto Publicitario GP4
GP5
GP6
GP7
PP1
PP2
PP3
Promocioén de Precio PP4
PP5
PP6
PP7
IE1

IE2

IE3

Imagen del
Establecimiento




IE4
IE5
ID1
ID2
ID3
CP1
CP2
CP3
CP4
CP5
CP6
CP7
CP8
CP9
CP10
LM1
LM2
LM3
LM4
LM5
Lealtad percibida LM6
LM7
LM8
LM9
LM10
LM11
NMA1
NM2
NM3
NM4
M1
M2
IM3
IM4
IM5
IM6
M7
IM8
IM9
IM10
IM11
IM12
Fuente: Elaboracion propia

Intensidad de la
distribucion

Calidad percibida

Notoriedad de Marca

Imagen de marca

4.3 Componentes principales

Esta es una técnica estadistica multivariada de interdependencia cuyos

objetivos generales son:



= Reduccion de datos

= Interpretacion de datos

Es de particular importancia la reduccion de datos para la regresion que se
planea realizar con las ecuaciones que se plantearan mas adelante, con el
objeto de determinar si existe relacion entre el valor de marca, la lealtad y el

precio atribuido. Una de las ventajas de este analisis es que no se basa en

el supuesto de que la poblacion muestreada sea normal.

Se tomaran las p variables observables de cada escala, que produciran k

variables latentes, donde k<p, que se pretende contengan la maxima

informacion de las p originales.

Por ejemplo, de las ocho variables validadas de la escala “precio de venta”,
se formara una sola que represente al precio y para construir “valor de

marca” tomaremos las 24 finales de los componentes del valor de marca.

CONSTRUCTOS DE LAS VARIABLES LATENTES

ESCALA VARIABLES VARIABLES
ORIGINALES LATENTES
PR1, PR2, PR3, PR4
Precio PR6, PR7, PR8, PR9 ﬂ/

Valor de Marca

CP1, CP3, CP4, CP5
CP6, CP7, CP8, CP9
NM1, NM2, NM3, NM4
IM1, IM2, IM3, IM4,

],




IM5, IM6, IM7, IM8,
IM9, IM10, IM11, IM12

Calidad percibida | CP1- CP3, CP4,CP5 ]73

CP6, CP7, CP8, CP9

LM1, LM2, LM4, LM5

Lealtad percibida | LM6, LM8, LM9, LM10 77
LM11 4
Notoriedad de Marca | NM1, NM2, NM3, NM4 77 5

M1, IM2, IM3, IM4,

IM5, IM6, IM7, IMS,
Imagen de marca | \\19 V10, IM11, IM12 776

Fuente: Elaboracién propia

Una vez seleccionadas las variables validadas de cada escala, el programa
SPSS 8.0 nos arroja los vectores caracteristicos que contienen las cargas del
componente principal, en nuestro caso uno por cada escala, y la matriz de
valores propios cuyos valores nos dan el porcentaje de varianza explicada,
también una por cada componente, elegiremos la que tenga el valor mas
alto, o sea, la que explique la mayor cantidad de varianza posible y que

corresponde al primer vector propio.

Para crear la variable latente “precio” (1) tomamos el primer vector propio, B1,
asociado a la raiz caracteristica mas alta que nos arroja el programa SPSS

8.0 a partir de la matriz de correlaciones entre los items:



[0.383] = fu
0.353 |= p12
0.603 |= 13

1| 0646 |= 14
0.479 |= P15
0.618 |= p16
0.660 |= B17
0480 = pi8

Y nuestra variable latente se la define como:

A = B11PR1 + B12PR2 + B13PR3 + B14PR4 + B15sPRe + B16PR7 + B17PRs

+ B1sPRg

Donde PR, es el vector columna que contiene las n observaciones de dicha
variable y A es el vector columna que representa a la variable latente “precio”

o lo que es lo mismo:

i:PRﬂl

nxl nx8 g

Donde PR es la matriz que contiene a las n observaciones de las 8 variables

validadas (PR1, PR2, PR3, PR4, PR6, PR7, PR8, PR9).

Para la escala “calidad percibida” obtenemos el siguiente vector propio:



0.728 | =421
0.559 | =422
0.608 | =23
B - 0.701 | =B 24
0.567 | =425
0.650 | =/26
0.787 | =p27
0.735 | =p 28

Y nuestra variable latente “calidad percibida” quedaria conformada asi:

My = Py S+ g €83 + By CPA ) CPs + By s CP6 + By CET+ )7 CPg + By CPo

@:Qﬁz

nxl nx8 8x1

Ahora presentaremos el vector propio de la escala “lealtad a la marca”
seguido de la representacion algebraica de la variable latente que lleva el

mismo nombre:



[0.725|= B,
0.791|= A,
0.731|= B,
0.776 |= B,
0.689 |= 3
P5=10.509 =,6':
0.652 |= A,
0.652 |= Sy
0.585 |= S,

77_4 = ﬂ31M1 + ﬂ32M2 + ﬂ33M4 + ,B34M5 + ﬂ35M6
+ By LM g + By LMy + By LM |, + B3 LM |,

o:
n,=LM P,
nxl nx9 9x1

Continuamos con el vector propio de la escala “notoriedad de marca” seguido

de la representacién algebraica de su variable latente:

0.750 |= fa
10712 |= fa
10799 |= pas

0.704 |= fas



s = BuNM, + B, NM , + B NM , + 5, NM ,

o:
s =NM p,
nxl nx4 4x1

Seguimos con la escala “imagen de marca”:

[0.573] = 3,
0.534 | = 4,
0.658 | = 4.,
0.606 | = 4.,
0.769 | = A,
0.722 | = A,
Fi=l 0492 = .,
0.656 | = B
0.688 | = A,
0.757 |= By
0.751|= ..,
10.668 |= A,

Mo = Py IM, + sy IM , + By IM 5 + sy IM , + Bss IM 5 + S5 IM ¢ +
Bsy IM 5 + Psg IM s + Bsg IM y + 35,0 IM \ + 51 IM.,, + [, IM



T:Mﬂs

nxl nx12 15

Finalmente presentamos las cargas con su respectivo item para construir la

variable latente “valor de marca”, asi como su representacion algebraica:

0.728 | =f1; CP1 0.573 | =f22; IM1
0.559 | =f2; CP3 0.534 | =f23; IM2
0.608 | =f3; CP4 0.658 | =f624; IM3
0.701 | =fe4; CP5 0.606 | =fs25; IM4
0.567 | =fes5; CP6 0.769 | =f26; IMS
_ 0.650 =6 ; CP7 _ 0.722 | =fs27; IM6
Fs= 0.787 | =fe7; CP8 Be= | 0.492 =Beog; IM7
0.735 | =fs; CP9 0.656 | =fs29; IM8
0.750 =Ls18; NM1 0.688 | =fs30; IM9
0.712 | =fe19; NM2 0.757 | =fe31; IM10
0.799 | =fs20; NM3 0.751 | =fe32; IM11
0.704 =Le21; NM4 0.668 | =fs33; IM12

h =B CP + B, CP, + B, CP +..+ B My + B, IM,

n,=VM f,

nx24 24_xl

nxl

En la siguiente tabla se resumen las nuevas variables que resultaron de una
combinacion lineal entre los items de su respectiva escala y su
correspondiente carga, de las cuales la primera es exdégena y las cinco

ultimas endoégenas.



RESUMEN VARIABLES LATENTES

FORMADO A
VARIABLE LATENTE PARTIR DE LA
ESCALA
Precio A = ﬂﬂ1 .
nx 1 nx8 g1 = Precio

Calidad percibida 173 = CP f3,

= (Calidad Percibida

Lealtaddelamarca n, = LM f,

= |ealtad a la Marca

Notoriedad de marca 7] s = NM ﬂ4

= Notoriedad de Marca

Imagendelamarca 77, = IM [

= Imagen de Marca

Valor de Marca n, = M ﬂ 6
x 1 m 24 o4 xl

= (Calidad Percibida
= Notoriedad de Marca
= |magen de Marca

Fuente: Elaboracién propia

4.4 Planteamiento de ecuaciones estructurales y regresion

Para ver si podemos confirmar o rechazar las hipotesis planteadas en el

capitulo dos, vamos a plantear tantas ecuaciones como variables

endégenas“) tenga el modelo, en nuestro caso son tres y éstas son:

O

Variable enddgena: aquella que explica o resulta del modelo.

Variable exégena: aquellas que estan dadas o que no provienen del modelo bajo analisis.




1. M = o4 + B61 ;\,1 + B62;\, 2 + B63 )\.3 + B64 )\.4 + B65 )\,5 + )\.5: Relacién

entre las variables del marketing y lealtad

2. m2= as + BsA + s; Relacion entre el valor de marca y el precio

3. M3= a4+ B4A + y; Relacion entre el valor de marca y lealtad

Antes de proceder a analizar los resultados que SPSS 8.0 arroj6 al realizar

las regresiones es importante anotar algunas definiciones.

El coeficiente de correlacion de Pearson (r) es una buena medida de la
bondad del ajuste de la recta de regresién y varia entre [-1,1]. Es importante
estudiar si r es significativo (distinto de cero) ya que ello implica que el
modelo de regresioén lineal es significativo, ademas es importante tener en

cuenta que:

o3 r = 1 indica una relacion lineal exacta positiva (creciente) o negativa

(decreciente),

o3 r = 0 indica la no existencia de relacién lineal estocastica, pero no indica
independencia de las variables, ya que puede existir una relacién no lineal

incluso exacta.



©3 Valores intermedios de r (O<r<1 ¢ -1<r<0) indican la existencia de una
relacion lineal estocastica, es mas fuerte cuanto mas proximo a +1 (6 -1)

sea el valor de r.

El coeficiente de determinacion (R?) mide la proporcion de variabilidad total
de la variable dependiente respecto a su media que es explicada por el

modelo de regresion.

P-value asociado a F, este valor es utilizado para contestar a la pregunta:
¢La variable independiente predice confiablemente a la variable
dependiente?, se lo compara con el valor del error utilizado, en nuestro caso
0.05, y si es menor se puede concluir que la variable independiente predice

confiablemente a la variable dependiente.

El coeficiente y nos dice el sentido de la relacion (positivo o negativo) y es
importante tener en cuenta que cuando dos variables son independientes,

este coeficiente no es estadisticamente significativo (no es diferente de cero).

P-value asociado a t a este valor también lo comparamos con el error
elegido (0.05) y si es igual o menor se considera que el coeficiente es
estadisticamente significativo o sea se rechaza la hipétesis nula que dice que

el coeficiente no es diferente de cero.



Regresion entre el valor de marca y la lealtad

RELACION 14 - 12

a. Dependent Variable: LMT

Coefficients 3
Standardiz
Linstandardized ed
Coefficien:s Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 i Constant) -3.773 1.316 -2.866 004
WIMT B0z 010 B4 30.763 000

La regresion en el SPSS 8.0 nos da el coeficiente de correlacion de r=0.844 y

el coeficiente de determinaciéon R?=0.712, lo que indica que la relacién causal

entre el valor de marca y lealtad mostrada por el consumidor en la categoria

de café es moderada y positiva. Lo que significa que mientras mayor sea el

valor percibido sobre la marca existiran mayores probabilidades de que el

consumidor desarrolle un comportamiento leal hacia la marca.

Y finalmente vemos un B=0.302 lo que nos indica una relacién positiva entre

el valor de marca y la lealtad y un p-value asociado a una prueba t que nos

indica que nuestro B es estadisticamente significativo. Con esto podemos

comprobar lo planteado en la Hipdtesis 1 en la categoria de café.




Regresion entre el valor de marca y el precio

RELACION 12 - A

Coefficients®
Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coeffcients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 5.951 1.720 3.461 001
WMT 8.809E-02 013 331 6.863 000

a. Dependent Variable: PT

Donde el coeficiente de correlaciéon r= 0.331 y el coeficiente de determinacion

R?= 0.110.

Por lo tanto, podemos apreciar que el valor de marca se relaciona
positivamente con el precio atribuido en la categoria del café, lo que significa
que mientras mayor sea el valor que perciben los consumidores sobre la
marca, mayor sera el precio que éstos atribuyen a ésta en el proceso de

decisién de compra.

Esta enunciacion, que corresponde a la Hipdtesis 2 es confirmada en el caso
de la muestra de consumidores de café instantaneo, con un coeficiente

estructural aunque no muy elevado pero si de signo positivo (+0.088).



Relacion entre las variables de marketing y la lealtad

RELACION n4- A

Coefficients?
Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig

1 (Constznt) 21.803 2.051 10.631 000
PT 310 065 230 4.733 000
GPT 3.065E-02 J034 046 890 374
PFT 2.282E-02 041 027 558 N=Yri
IET 216 105 A02 2.083 040
IDT 78 132 192 3.621 000

a. Dependent Variable: LMT

Donde r= 0.367 y R?= 0.134.

Se evalud la relacion existente entre las variables de marketing (Precio,

Publicidad, Promocion, Merchandising y Distribucion) y la lealtad a la marca.

Las variables Precio, Merchandising y Distribucion presentan una relacion
moderada y positiva con la lealtad a la marca y son significativas a un valor

alpha del 5%.

Las variables Publicidad y Promociones no son significativas para el modelo,

por lo tanto se procede a correr nuevamente la regresion sin estas dos



variables para obtener valores actualizados de los coeficientes para las

variables Precio, Merchandising y Distribucién.

Coefficients?
Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig

(Constant) 22.497 1.882 11.955 000
FT 321 064 238 4.971 000
IET 212 104 100 2.032 .043
IDT 521 123 210 4,242 000

a. Dependent Variable: LMT

El nuevo modelo presenta un r= 0.363 y un R?=0.132 y presenta coeficientes
con valores mas elevados que el modelo anterior, lo que explica de una

mejor manera nuestra variable de interés.

Se puede inferir que la lealtad a la marca en la categoria de café va a
depender exclusivamente del precio del producto, de su distribucion (que el
consumidor lo encuentre siempre) y en una buena ubicacion en la percha del

producto (merchandising).

En el Anexo C se presentan los graficos que muestran que los residuos
estandarizados se distribuyen normalmente, lo cual confirma la validez de los

modelos utilizados.



VERIFICACION DE HIPOTESIS

HIPOTESIS B p-value | RESULTADO
H+(B;>0) 0.088 0.00 Confirmada v
Ha(B,>0) 0.302 0.00 | Confirmada v/

Fuente: Elaboracion propia




CONCLUSIONES

En cuanto a la relacién que existe entre el valor de marca y la lealtad
mostrada por el consumidor también es positiva. Lo que comprueba que
mientras mayor sea el valor que los consumidores perciban de la marca
mayor sera su lealtad, siendo menos vulnerables a las acciones de la
competencia. Ya que no solo se vera reflejado por el comportamiento de
repeticion de compra sino por el valor que la marca le genere, habiendo
creado un alto compromiso que se basa en la confianza que representa la
marca para el consumidor. Lo cual confirma lo planteado en la Hipdtesis

1.

Con los resultados obtenidos en el capitulo 4 se puede observar que
existe una relacion positiva entre el valor de marca y el precio atribuido, lo
que hace que los consumidores paguen un poco mas por el valor

percibido. Lo cual confirma lo planteado en la Hipdtesis 2.

Comprobamos también que las promociones no afectan
significativamente a la lealtad, ya que perjudican la percepcién de la
marca (calidad percibida) por parte del consumidor. Para los
consumidores leales lo mas importante es la marca, mientras que para los

desleales es el precio. Tal vez una de las causas podria ser que los



consumidores de café no perciben o no se sienten atraidos por las
promociones de precios de este producto, ya que si ellos se sienten
identificados con una marca especifica es porque estan satisfechos con
sus atributos y beneficios, por lo tanto no necesariamente comprarian al

producto por alguna promocion de precio.

A pesar que en nuestro modelo sali6 que la publicidad no afecta
significativamente a la lealtad, ésta contribuye al éxito en la generacién
del valor de marca. Esto quizas se deba a que ciertas marcas de café no
utilizan mucha publicidad y la marca mas consumida tiene una imagen tan
fuerte que ya esta en la mente de los consumidores (posicionamiento)
como una marca buena que no necesitan de publicidad que se las
recuerde. Porque esta marca les ha dado un valor funcional, afectivo y de

ahorro.

Como toda investigacion, ésta presenta una serie de limitaciones que
deben ser consideradas al momento de realizar generalizaciones de los
resultados presentados, los aspectos principales que limitan esta
investigacion son: el método empleado, la categoria de producto elegida y
las caracteristicas particulares de la muestra. En cuanto al método
empleado, como nuestra intencién era determinar simplemente si existe
una relacién positiva, hay dos aspectos claves que pueden alterar los

resultados: el primero que es, haber tomado el primer componente



principal que deja un porcentaje de varianza sin explicar, el segundo
aspecto es que planteamos relaciones lineales y quizas las verdaderas
relaciones entre las variables utilizadas no sean estrictamente lineales
sino de algun otro tipo. En cuanto a la categoria de producto, los
resultados de las relaciones del valor de marca y la lealtad y, del valor de
marca con el precio atribuido variaran entre categorias de productos por
lo que no se puede generalizar los resultados obtenidos, sin haber
probado la validez del método para una categoria totalmente distinta. Las
caracteristicas particulares de la muestra pueden afectar el estudio pues
el tipo de investigacion fue de caracter trasversal, asi que cualquier
fendmeno social y econémico por el que estuvo atravesando el pais pudo

alterar los resultados de la investigacion.



RECOMENDACIONES

A partir de las conclusiones anteriores, la primera recomendacion es que
las empresas propietarias de las marcas de café instantaneo deben tener
mucho cuidado al momento de realizar las promociones de precios, ya
que a largo plazo esto podria tener un efecto negativo tanto para la
empresa productora de café (por alto costo de esta promocién) como
también en la percepcion del consumidor, ya que demasiadas

promociones no lograran que se reconozca mas a la marca.

También las empresas deberian aplicar sus estrategias de marketing
enfocadas a mejorar la calidad del producto, ya que favorecen la imagen
percibida por parte del consumidor para la marca y también estarian

dispuestos a pagar un mayor precio por su adquisicion.

No se debe acostumbrar a los clientes a comprar por precio, sino que las
empresas deben ser mas eficientes y mejorar su servicio en lugar de

bajar sus precios si quieren dar utilidad.

Las empresas deben tener cuidado no tan solo desde el momento de la
fabricacion del café sino en el manejo de la informacion que se le

comunica a los clientes.



También deben de preocuparse de la imagen del establecimiento en
donde van a distribuir sus productos, ya que este es un medio para

incrementar y mejorar el valor de la marca.

El estudio que hemos elaborado podria verse ampliado utilizando
categorias de productos diferentes para encontrar una manera de
generalizar los resultados, ademas se recomienda probar con modelos
distintos hasta encontrar alguno que nos permita determinar si existe una
relacion mas exacta (no lineal) entre las variables y también determinar
un modelo que pueda explicar como afectan los cambios de una variable
con respecto a los cambios de otra (modelos que expliquen la mayor

varianza posible).






ANEXO A

DISENO DEL CUESTIONARIO

Estimado Cliente, el objetivo de ésta encuesta sera determinar ;Cémo la Lealtad
y el Precio Crea Valor de Marca en el café instantineo? De antemano agradezco
la atencién prestada.

Bloque 1. (Persona que toma la decision de compra)

Bloque 2 (Filtro)

1.- Edad: 4.- Sector
b dngyme Ud. cate? 5.- No. de las personad de la familia

81- Parroquiano

2. (Cual de estas marcas consume con mayor frecuencia? (Seleccione solo 1 opcion)

Expreso Café Oro Nescafé Café Supertaxi Montecristi
CaféPres2 Colcafé - Dolca - Don Café - Conquistador
Kaiiffe - Cafecuador - Aguila Roja - Gran Colombiano

Gardela - Sello Rojo : Folgers - Café Minerva :

3. Del 1 al 10 donde 1 es Nunca y 10 Siempre. {Con qué frecuencia consume esa marca de café?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Bloque 3 (Precio de venta)

Totalmente
desacuerdo

Totalmente

de acuerdo

PR1 | El precio pagado por la marca X me parece adecuado

PR2 | X ofrece una buena relacion calidad - precio

PR3 | Considero a X como una marca cara

PR4 | Considero que X es una marca de lujo

PRS | Casi todo el mundo puede compra un producto de la marca

Estoy dispuesto a seguir consumiendo / usando la marca X aunque
PR6 | suba su precio

PR7 | El precio de esta marca es demasiado alto

Considero que la marca me aporta un valor superior al precio
PR8 | pagado por ella

PR9 | Considero que esta marca es una auténtica ganga




Bloque 4 (Calidad percibida)

et L
£3 £3
I @3
Es Eg
S« s 3
S g S
S @ S 2
= ==
1 7
CP1 X tiene una alta calidad
CP2 Espero de la marca X una calidad extremadamente elevada
CP3 La probabilidad de que la marca X me satisfaga es muy alta
CP4 Espero que X sea una marca de confianza
CP5 Un producto de la marca X debe ser de muy buena calidad
CP6 X es una marca caracterizada por su continua innovacion
CP7 X es lider en calidad dentro de su categoria
CP8 Comparativamente con sus competidores, siento una gran estima
por la marca X
CP9 Comparativamente con sus competidores, tengo un gran respeto
por la marca X
CP10 | X tiene la apariencia de ser un marca de baja calidad
Bloque 5 (Lealtad hacia la marca)
D D
£3 £3
o3 o5
£ £
S ] S
- @ -~
=] S
== ==
1 7
LM1 Me considero un consumidor leal a la marca X
LM2 X seria mi primera opcidn en una decision de compra
LM3 No compraria otras marcas si X estuviese disponible en el
establecimiento
LM4 La marca X cubrié mis expectativas la ultima vez que la compre
LMS5 Volveria a comprar otra vez la marca X
LM6 Recomendaria la marca X a otros consumidores
LM7 El precio de otra marca deberia ser considerablemente inferior
para no elegir X
LM8 En caso de no consumirla, me gustaria comprar la marca X
LM9 Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas que X,
prefiero comprar X
LM10 | Si hay otra marca tan buena como X, prefiero comprar X
LMI11 | Siotra marca no es diferente a X, de cualquier forma parece mas

interesante comprar X




Bloque 6 (Notoriedad de marca)

10

£ £3
o5 @5
E s E =
R =2
g3 g
[=Ig-F) o
=3 =<
1 6 7
NMI | Sé que X es una marca conocida
NM2 | Puedo identificar la marca X frente a otras marcas competidoras
en el punto de venta
NM3 | He oido hablar de la marca X
NM4 | Conozco la marca X
Bloque 7 (Imagen de marca)
[TI 5
E S E =
= 2 = 2
= p =
S S @
=S =
1 6 7
M1 Algunas caracteristicas (atributos fisicos) de la marca X vienen a
mi mente de forma inmediata
m™m2 Puedo recordar rapidamente el logotipo y/o los colores de la
marca X
M3 La marca X tiene una fuerte personalidad
™4 Tengo una clara impresion del tipo de personas que usan la marca
X
M5 X tiene una imagen poderosa
M6 Los atributos intangibles de la marca X suponen un razén
suficiente para su compra
™7 X aporta un elevado valor con relacion al precio que hay que
pagar por ella
IM8 X es una marca muy buena
IM9 X es una marca muy agradable
IM10 | X es una marca muy atractiva
IM11 | X es una marca enormemente simpatica
IM12 | X es una marca diferente a todas.




Bloque 8 (Calidad percibida)

11

£% £4
v 3 o 3
£3 E 3
S« s 8
g g S
S © U
=g =T
2 3 7
CP1 X tiene una alta calidad
CP2 Espero de la marca X una calidad extremadamente elevada
CP3 La probabilidad de que la marca X me satisfaga es muy alta
CP4 Espero que X sea una marca de confianza
CP5 Un producto de la marca X debe ser de muy buena calidad
CP6 X es una marca caracterizada por su continua innovacion
CP7 X es lider en calidad dentro de su categoria
CP8 Comparativamente con sus competidores, siento una gran
estima por la marca X
CP9 Comparativamente con sus competidores, tengo un gran
respeto por la marca X
CP10 | Xtiene la apariencia de ser un marca de baja calidad
Bloque 9 (Lealtad hacia la marca)
£ ts
03 R
Ez E 3
= o =
2 3 o
== =g
2 3 7

M1 Me considero un consumidor leal a la marca X

LM2 X seria mi primera opcion en una decision de compra

LM3 No compraria otras marcas si X estuviese disponible en el
establecimiento

LM4 La marca X cubri6 mis expectativas la Glltima vez que la
compre

LMS5 Volveria a comprar otra vez la marca X

LM6 Recomendaria la marca X a otros consumidores

LM7 El precio de otra marca deberia ser considerablemente
inferior para no elegir X

LMS En caso de no consumirla, me gustaria comprar la marca X

LM9 Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas que X,
prefiero comprar X

LM10 | Sihay otra marca tan buena como X, prefiero comprar X

LMI1 | Siotra marca no es diferente a X, de cualquier forma parece

mas interesante comprar X




Bloque 10 (Notoriedad de marca)

12

D
<
£% £
S 9 L o
E 5 ET
= 3 = 3
g3 23
= ==
2 7
NMI1 | Sé que X es una marca conocida
NM2 | Puedo identificar la marca X frente a otras marcas
competidoras en el punto de venta
NM3 | He oido hablar de la marca X
NM4 | Conozco la marca X
Bloque 11 (Imagen de marca)
et et
E 3
L L ’5‘
£ £
&8 g g
=} S o
= =g
2 7

M1 Algunas caracteristicas (atributos fisicos) de la marca X
vienen a mi mente de forma inmediata

M2 Puedo recordar rapidamente el logotipo y/o los colores de la
marca X

M3 La marca X tiene una fuerte personalidad

M4 Tengo una clara impresion del tipo de personas que usan la
marca X

IM5 X tiene una imagen poderosa

M6 Los atributos intangibles de la marca X suponen un razoén
suficiente para su compra

M7 X aporta un elevado valor con relacion al precio que hay que
pagar por ella

IM8 X es una marca muy buena

M9 X es una marca muy agradable

IM10 | X es una marca muy atractiva

IM11 | X es una marca enormemente simpatica

IM12 | X es una marca diferente a todas.
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ANEXO C

REGRESION VALOR DE MARCA VS. PRECIO
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REGRESION VALOR DE MARCA VS. LEALTAD

Histogram

Dependent Variable: LMT

60

Std. Dev = 1,00
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REGRESION VARIABLES DE MARKETING VS. LEALTAD

Frequency

60

Histogram

Dependent Variable: LMT

Std. Dev =,99
Mean = 0,00
N = 385,00

Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

Normal P-P Plot of Regression Stand
Dependent Variable: LMT

1,00

751

,50 1

,25 4

0,00 J
0,00 25 ,50 75 1,00

Observed Cum Prob

15



ANEXO B

PARTICIPACION DE MERCADO DE CAFE EN GUAYAQUIL

16

Marcas de café que son consumidas

Café Pres 2
8%
Gardela
1%

Gran Colombiano
1%

Expreso,
/ o

Don Café
%

Aguila Roja

2% \
Colcafé

Dolca 7%
4%

Nescafé
64%
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