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Medicion del Valor de Marca mediante el modelo de Aaker: el caso de Paco & Lola

Resumen

Las marcas comerciales son el activo intangible més valioso de las empresas vy,
por tanto, éstas deben crear marcas valiosas y gestionarlas a lo largo del tiempo para
aumentar su valor. En este punto, se puede plantear ¢qué valor tiene para los

consumidores una marca determinada?.

En este contexto, el proposito de este trabajo es abordar de forma tedrica y
practica el concepto de valor de marca. Para comenzar, se desarrollan los
fundamentos tedricos y las principales variables que influyen en el concepto de valor
de marca, segun los autores mas importantes del area, centrdndose especialmente en
los trabajos de Aaker. A continuacidén, se analizan las caracteristicas teoricas del
modelo de Brand Equity, para realizar una investigacion que permitird conocer el valor
que los consumidores otorgan a la marca de un producto vitivinicola, mas
concretamente el vino de la marca Paco & Lola. Se ha escogido esta marca, propiedad

de una bodega gallega, debido a su imagen y envase innovador y llamativo.

Como parte de la investigacion, se ha realizado un pequefio estudio, mediante
una encuesta a consumidores gallegos, para conocer y analizar cuales son las
variables mas influyentes en el valor de dicha marca, siguiendo el modelo de Brand
Equity, propuesto por Aaker. A este modelo se ha incorporado una variable adicional,
la Denominacion de Origen del vino, por entender que puede influir positivamente en

el valor de marca analizada.

Los resultados obtenidos, sefialan que el modelo de valor de marca propuesto por
Aaker se cumple para la marca de vino Paco & Lola, dado que todas las variables
analizadas muestran una influencia positiva en el valor de la marca, siendo la variable
imagen de marca la mas influyente y mostrando la notoriedad una influencia distinta a
la esperada. Finalmente, los resultados no permiten afirmar la influencia de la

Denominaciéon de Origen en el valor de la marca de vino analizada.
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Abstract

Trademarks are the most valuable intangible asset of companies and, therefore,
they must create valuable brands and manage them over time to increase its value. At

this point, you can ask what is the value of a certain brand for the consumers ?

In this context, the purpose of this paper is to address theoretically and practically
the concept of brand value. To begin, develop the theoretical basis/foundations and the
main variables that influence the concept of brand value, according to the most
important authors of the area, focusing especially on the works of Aaker. Then, the
theoretical characteristics of the model of Brand Equity, to carry out research that will
allow to know the value that consumers give to the brand of a wine-making product,
specifically/in particular wine Paco&Lola brand. This brand was chosen, owned by a

Galician winery, due to an innovative and eye-catching image and packaging.

As part of the research, it has been done a small study, through a survey of
Galician consumers, to understand and analyze what are the most influential variables

in the brand value, following the model of Brand Equity, proposed by Aaker. This model
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has incorporated and additional variable, the designation of origin of the wine, because

it can positively influence the value of brand analyzed.

The results obtained, point out that the model of brand value proposed by Aaker is
true for the wine Paco& Lola, considering that all the variables analyzed show a
positive influence on the value of the brand. The most influential variable is the brand
image and the notoriety variable shows an influence different from expected. Finally,
the results do not allow to assert the influence of the designation of origin in the

analyzed wine brand value.

Key words: Brand equity, wine, Aaker, Paco & Lola
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Introduccion

Desde el comienzo del mundo empresarial las compafiias han intentado adecuar
tantos sus productos o servicios a los clientes, para acercarse a ellos, conocer sus
necesidades a fondo y poder aumentar sus ventas y prestigio dentro del sector en el

gue estén emplazadas.

A raiz de esto, los clientes se han ido creado una imagen de la empresa y de sus
productos, que se ha demostrado que aporta valor a la compafiia, por lo que en los
ultimos afios las empresas han destinado tiempo y esfuerzo a conocer las variables
gue mas influyen en el valor de sus marca: ¢Pero, las empresas saben realmente que

variables influyen mas en el valor de sus marcas comerciales?.

Este trabajo nace con la intencién de averiguar cuales de las variables aportadas
por el modelo de Valor de Marca propuesto por Aaker (1991) influyen en el valor de
marca, concretamente en un vino elaborado por una bodega gallega, llamada Paco &

Lola.

Se escogi6 dicha empresa ya que se considerd que tenia un potencial valor de
marca gracias a su imagen llamativa y actual. Se pretendia incluir una variable
adicional en el modelo, y estudiar su comportamiento, por lo que se considero que por
ser una bodega deberia incluirse la Denominacién de Origen, una variable fuertemente
relacionada con el sector y que a priori se pensara que seria influyente en el valor de

marca de la empresa.
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Por lo tanto, el trabajo se estructurara en tres partes, en un principio se han
expuesto los conceptos tedricos siguiendo el modelo de Aaker. Para a continuacion,
en la segunda parte, realizar una pequefia investigacion de las variables. En la ultima
parte es donde se comentan detenidamente los resultados que se han obtenido con el

estudio.

Por dltimo se exponen las conclusiones que se obtuvieron con la investigacion, en

la que se plasman las explicaciones mas razonadas para los resultados obtenidos.

Laura Juan Garcia
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1. Fundamentos teoricos

1.1. Sector vitivinicola

El sector vitivinicola en Espafia siempre ha sido un sector clave desde sus inicios,
aportando valor econémico, social y medioambiental al pais. De hecho, Espafia se ha
convertido en un pais con una gran variedad de vinos y en una de las regiones
mediterrdneas de mayor tradicion del sector del vino, asi como de gran consumo del
producto (Mufioz, 2007).

En cuanto a la situacion del sector vitivinicola, cabe destacar su importante
volumen de produccién y consumo, asi como las elevadas exportaciones de bodegas
espafolas. En relacion con la superficie destinada al vifiedo, Espafia cuenta con casi
un millén de hectéreas cultivadas y, en la mayoria de las comunidades, hay terrenos
destinados al cultivo de vino. Sin embargo, la comunidad con mas extensién es

Castilla-La Mancha (Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente, 2015).

En lo que concierne a la produccion en la campafia 2013/2014, Espafia produjo
53,3 miles de hectolitros (Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente,
2015%). Lo que supone que Espafia es el segundo productor mundial. Finalmente,
Espafa también se encuentra entre en los primeros puestos del ranking de
exportacion de vino, junto con lItalia y Francia. Esto ha sucedido en los Ultimos afos

debido al aumento del consumo mundial del vino (Fernandez, 2013).

Sin embargo, el consumo de vino en Espafia ha descendido en los ultimos afios,
ya el consumo per capita se sitia en 8,93 litros por persona y afio (Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, 2015%). Esto ha venido dado por los
cambios de alimentacion y la subida de los precios (Martin, 2013). A causa del

descenso del consumo interior, el sector ha tenido que reestructurarse y decidir

Laura Juan Garcia
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involucrarse en el mercado internacional, donde los vinos espafioles han tenido una
buena acogida dada su excelente relacion calidad-precio, comparados con los vinos

procedentes de otros paises exportadores (Castillo y Rodriguez, 2009).

1.1.1 Analisis del perfil del consumidor de vino

Como se ha indicado anteriormente, el consumo en Espafia descendidé en los
altimos afios (Martin, 2013). El 40% del total de vino vendido pertenece al consumo en
hogares, mientras que el 60% restante pertenece al consumo en el canal HORECA
(hosteleria, restauracion y cafeterias). En cambio, el vino con denominacion de origen
ha aumentado, pero dicho aumento no compensa la caida del consumo del vino de
mesa. Las bodegas que poseen vinos con denominacion de origen intentan
aprovechar el momento de auge y para ello estudian el perfil del consumidor y su

comportamiento de consumo (Marquet, 2007).

Para empezar, se puede analizar el consumo de vino en funcién de la variable
demografica de género, ya que consumen mas vino los hombres que las mujeres
(Marquet, 2007). Con respecto a la variable edad, las franjas de edad que mas vino
consumen son los individuos entre los 25 y los 54 afios, siendo la mayoria de 25 a 37
afos. En cuanto a la clase social de los consumidores, destaca la clase media como la
mayoritaria. También se puede analizar el consumo por zonas geograficas espafiolas,
ya que se ha determinado que el norte y el centro del pais destacan por su mayor
consumo de vino, en comparacion con el resto de regiones. Ademas, se consume mas
vino en zonas mas pobladas, resaltando las ciudades con mas de 500.000 habitantes
(Marguet, 2007). Finalmente, en cuanto a la tipologia del hogar, los hogares con mayor
consumo son aquellos hogares formados por una o dos personas adultas,
independientes y sin hijos (Kuster, 2012). Ademas, los consumidores de vino con
denominacién de origen se podrian calificar como independientes, implicados y bien

informados (Marquet, 2007).

Por lo que se refiere a la categoria de producto, cabe destacar que el vino ha
pasado de ser un bien meramente de alimentacion, a convertirse en un elemento de
diferenciacion social (Kuster, 2012). De hecho, hoy en dia, el vino se emplea como
factor de atraccién en otros dmbitos de la economia, ya sea en la vinoterapia o el

enoturismo. Ademas, las pautas de consumo se han ido transformando para

Laura Juan Garcia
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equipararse a la cerveza u otros refrescos, los cuales se consumen especialmente en

eventos sociales (Kuster, 2012).

El usuario consume vino buscando la obtencion de satisfaccion. La satisfaccion es
un concepto multidimensional (Kotler et al., 2008) y los autores distinguen entre la
satisfaccion sensorial, asociada con la gastronomia y el gusto; la satisfaccion cultural,
asociada a la diversidad del mundo del vino que puede atraer a segmentos de
potenciales compradores que quieran conocerlo; la satisfaccion social, vinculada a la
identificacion e integracion en algunos grupos sociales; y, por ultimo, la satisfaccion
autorreferencial, en la que el propio usuario se siente satisfecho consigo mismo
(Kuster, 2012).

1.2 El Modelo de Aaker: una propuesta para la medicion
del valor de marca

Desde la publicacion del trabajo “Managing Brand Equity: Capitalizing on the
Value of the Brand Name” (1991) por parte de Aaker, el concepto de marca
evolucioné. En las décadas anteriores, la marca simplemente era considerada como
un activo intangible que cumplia la funcién de denominacién, ofreciendo un nombre al
producto para poder diferenciarlo del resto (Kotler y Keller, 2006; Kotler et al., 2008;
Santesmases et al.,, 2011). Por lo tanto, en la actualidad las empresas consideran
fundamental la diferenciacion del producto y de la marca, debido a la saturacion de los
mercados y al crecimiento exponencial de los competidores tanto nacionales como
internacionales y los mercados cada vez mas segmentados (Kotler y Keller, 2006;
Kotler et al., 2008). En consecuencia, los responsables del marketing tratan de medir
el valor aportado por la marca, tanto a la empresa como al consumidor, siendo cada

vez mas importante la inversion en areas de marketing.

La definicion del concepto de valor de marca (Brand Equity) ha ido cambiando a lo
largo del tiempo (Villarejo, 2001). Entre las definiciones mas comunmente aceptadas y
utilizadas en la literatura se encuentra la definicion propuesta por Aaker (1992) quien
afirma que “el valor de marca se presenta como un conjunto de activos y pasivos
vinculados a la marca, su nombre y simbolos, que incorporan o disminuyen valor

suministrado por un producto o servicio intercambiado a los clientes de la compafia”.

Laura Juan Garcia
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También ha sido relevante la conceptualizacion propuesta por Keller (1993) quien
define el valor de marca como “el efecto diferencial que el conocimiento del nombre de
marca ejerce sobre la respuesta del consumidor a las acciones de marketing”. Asi, se
puede afirmar que dependiendo del sector de actividad que se considere tanto la
marca, como el resto de los activos intangibles y tangibles aportan valor al consumidor
y a la empresa (Aaker, 1992, 1996; Keller, 1993; Villarejo, 2001).

Tabla 1: Importancia relativa de las marcas y otros activos

Otros Tangibles
Marca (%) | intangibles (%) (%)g
Industrial 5 25 0
Info-tecnologia 20 50 30
Servicios financieros 30 50 20
Alimentacién y bebidas 55 5 40
Productos de lujo 70 5 25

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Delgado (2007)

Como se observa en la Tabla 1, la importancia de la marca difiere en cada sector
de actividad, por ejemplo, en los productos de lujo o alimentacién y bebidas la
aportacion de la marca es sin duda mayoritaria, dejando a los demas activos
insignificantes. Sin embargo, cabe recalcar su aportacion de valor tanto a la empresa
como a los consumidores (Villarejo, 2001).

Figura 1 : Valor para la empresa y el consumidor

Valor para el consumidor Valor para la empresa
*Interpretacion y procesamiento de «Eficiencia y eficacia del plan de
la informacién marketing
«Confianza en la decision de *Fidelidad
compra o _ . *Margenes comerciales
*Aumento del niviel de satisfaccion «Estrategias de extension de la marca

* Apalancamiento comercial

Fuente: Elaboracién propia a partir de Aaker (2007).

Laura Juan Garcia
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Segun propone Aaker (2007) se pueden diferenciar las distintas aportaciones del
valor de la marca, tanto para los consumidores como para la propia empresa (Figura
1). Si la percepcion de los consumidores de la marca es buena, la empresa obtendra
fidelidad por su parte, al igual que los margenes comerciales aumentaran, ya que los
consumidores se vuelven mas insensibles a cambios en la politica de precios cuando

consideran que tienen un alto valor de marca (Aaker, 1996).

Con un valor de marca elevado, la empresa tendra mayor facilidad para aumentar
la confianza del consumidor en el momento de la compra y asi poder llegar a la
satisfaccion del cliente (Aaker, 2007; Kotler et al.,, 2008). Por otra parte, se debe
analizar el apalancamiento comercial (Aaker, 1991, p.21), el cual se refiere a que los
distribuidores e intermediarios elegirian antes a una marca conocida — una marca con
alta notoriedad y reconocimiento en el mercado- para eliminar ciertos riesgos. Todas
estas aportaciones de la marca pueden acabar siendo una ventaja competitiva muy
importante para la empresa, al igual que pueden convertirse en barreras de entrada

para nuevos competidores (Kotler y Keller, 2006; Kotler et al., 2008).

Por lo tanto, se puede afirmar que la vision y concepcién de la marca como un
activo empresarial se generalizd6 cuando se comprendi®é que los consumidores
compraban y valoraban su experiencia en funcion de una serie de elementos
atribuidos a la marca, y que van mas alld de los atributos fisicos o el precio (Aaker,
2007; Aaker, 2014).

Para la construccion del valor de marca, los gestores de marketing deben
comenzar con la creacion del nombre de la marca comercial (Kotler et al., 2008). En
este contexto, los estudios previos coinciden en que la marca comercial debe ser facil
de pronunciar -incluyendo paises extranjeros si pretenden realizar una
internacionalizacion-, también faciles de leer, pronunciar y deletrear, para conseguir la
maxima notoriedad y asociacion de marca (Kotler y Keller, 2006; Kotler et al., 2008;
Santesmases et al., 2011). Dicho nombre puede ir unido a un logo o emblema que
ayude a dicha asociacién por parte de los consumidores (Santesmases et al., 2011).
También es importante la gestion de las cuatro variables del marketing mix -precio,
producto, distribucion y comunicacién- en el aumento del valor de la marca, ya que la
correcta gestion de estas variables ayuda a crear valor de marca o diferenciacion
(Aaker, 1996).

Laura Juan Garcia
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1.3 Antecedentes del valor de marca para el consumidor

Ante la cuestion de por qué medir el valor de marca, el Marketing Science Instiute
(MSI) resalta su utilidad para guiar las estrategias de marketing de las empresas, su
capacidad para acceder a la extension de la marca, su utilidad para medir la
efectividad de las decisiones de marketing y para conocer la “salud” de la marca en
relacion con las de los competidores, asi como para otorgar un valor financiero a la
marca en balances y transacciones financieras (Ailawadi et al., 2003: a través De la
Matiniere, 2008).

Gran parte del éxito de una marca depende del valor que aporta a los
consumidores (Aaker, 1991; 1996), la mayoria de las teorias que tratan del valor de
marca se centran en las percepciones, comportamientos y preferencias de los clientes.
Para medir el valor de marca desde el punto de vista del consumidor, pueden
emplearse métodos directos o indirectos. Mientras que los métodos directos son los
gque valoran la influencia del valor de marca en la respuesta y comportamiento del
consumidor, los métodos indirectos analizan los origenes o la fuente de estos valores
(Bull et al., 2013).

Por un lado, Aaker (1991; 1996) propone un modelo de medida del valor de marca
gue se centra en cinco variables o antecedentes, que seran diferentes dependiendo
del servicio o producto y de la relacion que tenga el cliente con la empresa. Las cinco
variables del valor de marca propuestas por Aaker (1991; 1996) son la lealtad, el
reconocimiento del nombre o la notoriedad, la calidad percibida, las asociaciones de
marca o imagen de marca y, por ultimo, otros activos propiedad de la empresa como
patentes, marcas registradas. A la medicion y union de estos cinco elementos, Aaker

la denominé la teoria de Brand Equity.

Laura Juan Garcia
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Figura 2 : Modelo Brand Equity

- Reducir costes de marketing
- Apalancamiento comercial
Lealtad - Atraer nuevos consumidores
- Tiempo para responder a las
amenazas de la competencia

r N " N

- Fijar para que otras

. asociaciones se puedan unir
Notoriedad " Familiaridad
- Sefial de compromiso

r N " N

- Razon para comprar

Valor de marca Calidad percibida - Diferenciacion
- Precio
a A 4 A
.. - Creacion de actitudes y
Asociaciones de sentimientos positivos
marca - Proceso que ayuda a
recordar informacion
a A 4 A
Otros activos -Ventajas competitivas

Fuente: Elaboracién propia a partir de Aaker (2007, p.25).

Por otro lado, Aaker (1991; 1996) sefialaba las funciones principales de las cinco
variables del valor de marca (Figura 2). A continuacion, se analizaran detalladamente
estas variables. Sin embargo, en el presente trabajo se ha decidido prescindir de la
quinta variable —los activos de propiedad de la empresa-, ya que se considera que
tiene poca importancia en el contexto de la categoria de producto que se va a analizar,

como es el vino.

1.3.1 La lealtad hacia la marca

Un grave error que cometen muchas compaiiias es centrarse solamente en atraer
nuevos clientes, cuando tratar de mantener los que ya estan reporta muchas ventajas
para la empresa, incluyendo beneficios econémicos, ya que el coste de ganar un
nuevo consumidor es mas elevado que el coste de retener a un consumidor satisfecho
(Villarejo, 2001; Kotler et al., 2008). Las medidas mas importantes para mantener a los

clientes actuales son ofrecer un trato bueno y cercano y ofrecer unos servicios
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adicionales inesperados (Villarejo, 2001). Por tanto, la creacion de lealtad es una tarea

fundamental para las empresas.

La lealtad hacia la marca es el primer elemento que Aaker (1991; 1996) incorpora
a su teoria de Brand Equity, ya que es fundamental en su contribuciéon al valor de
marca. En el entorno competitivo actual, en el que la competencia es cada dia mayor y
la diferenciacién de los productos se hace cada vez mas dificil, es necesario crear una
buena relacion entre los consumidores y la empresa a largo plazo (Kotler y Keller,
2006; Kotler et al., 2008), por lo que la lealtad y la consecuente fidelidad a la marca es

una de las prioridades de las compafias hoy en dia.

Tal como sefala Aaker (1991), si los clientes se ven afectados tan solo por el
precio de venta del producto o por factores no relacionados con la marca, dicha marca
tendra poco valor asociado; mientras que si les afectan elementos intangibles
asociados a la marca, el valor de ésta se incrementara. Por tanto, la lealtad esta unida
a los resultados de la empresa, ya que cuando un cliente se vuelve fiel a la marca, los
recursos destinados al marketing pueden disminuir (Yoo et al., 2000), ya que el cliente
serd mas previsible y con el paso del tiempo la fidelidad hara la relacion mas fuerte y
fomentara la satisfaccion de ambas partes (Kotler et al., 2008; Santesmases et al.
2011).

De hecho, segun autores como Cebollada Calvo (1995) o Villarejo (2001, p.27), la
lealtad de los consumidores para la empresa es importante, puesto que protege hacia
la competencia, garantiza la superveniencia de la marca en mercados muy
competitivos, amplia las barreras de entrada, explica decisiones a medio y largo plazo

y también a corto como en el caso de las promociones u ofertas (Villarejo, 2001).

Muchos autores han tratado de definir la lealtad y de hallar un modo de medirla.

Respecto a la naturaleza de la lealtad se encuentran dos corrientes (Oliver, 1980):

» La lealtad conductual: entendida como un comportamiento de compra
repetitivo relacionado con la percepcion de los estimulos recibidos del
entorno. Segun esta corriente se clasificara la lealtad hacia la marca
siguiendo un patron de consumo, dado que cuanto mas compre el

consumidor, mas leal es a la marca.
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= La lealtad afectiva: la lealtad fundamentada en el conocimiento, las
emociones, actitudes y creencias de los consumidores. Esta segunda
corriente se basa en los fundamentos tedricos del comportamiento del
consumidor, asi la lealtad se origina cuando hay actitudes y creencias
favorables hacia la marca (Keller, 1993; Viallarejo 2001). La consiguiente
compra repetitiva vendrd dada por la eleccion deliberada de una marca, o
por simple repeticion. Cuando existe lealtad afectiva es muy facil que el
usuario pueda cambiar de marca si no le unen motivos emocionales.
Cuando la repeticién de las compras se basa en un vinculo emocional
entre empresa y cliente se crea compromiso y, por lo tanto, se generan

comportamientos no aleatorios (Delgado, 2004).

1.3.1.1 La medicion de la lealtad de marca propuesta por Aaker

En cuanto a la medicion de la lealtad, existen dos corrientes predominantes en la
literatura. La primera corriente se basa en modelos de prediccién y estadistica,
estudiando la secuencia del comportamiento de compra, asi como el nUmero medio de
repeticiones de compra (Delgado, 2004). La segunda corriente se basa en el
consumidor e intenta analizar el nivel de vinculo o compromiso que éste tiene con la
marca (Delgado, 2004).

La medicion de la lealtad seguida por Aaker (1991; 1996) est4 en consonancia
con esta Ultima corriente, siendo una de las mas completas. Aaker (1991; 1996)
propone cinco niveles de lealtad en relacion con el compromiso hacia la marca por

parte del consumidor (Figura 3).
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Figura 3 : Piramide de la lealtad de marca.

Cliente satisfecho/habitual

Sensible al precio.
Indiferente/sin fidelidad hacia la marca

Fuente: Elaboracién propia a partir de Aaker 1991

En el primer nivel de lealtad, el inferior, se encuentran los clientes que no son
leales ni fieles a la marca, por lo tanto, ésta no influye en absoluto en su decisiéon de
compra. Para estos clientes el precio es muy importante, ya que acaba siendo uno de
los factores decisivos para la compra (Aaker, 1991). Aaker denomina a estos

compradores como volatiles u orientados al precio (Aaker, 1991; Villarejo, 2001).

En el segundo nivel de lealtad, se encuentran los clientes satisfechos, o al menos
no insatisfechos. Estos clientes no tienen en mente cambiar de marca, ya que la
busqueda de una nueva marca no les compensa (Aaker, 1991). Por esta razén son
sensibles a estrategias de la competencia para captarlos mediante ofertas ventajosas
y promociones comerciales. A estos clientes se les denomina clientes habituales
(Aaker, 1991; Villarejo, 2001).

En el tercer nivel de lealtad, se encuentran los clientes satisfechos, a los cuales
cambiar de marca les supondria un problema como la pérdida de tiempo, los riesgos
asociados al cambio e incluso costes emocionales cuando el nivel de satisfaccion es
elevado (Aaker, 1991). Para atraer al grupo de consumidores denominado leales con
costes de encaje, habria que ofrecerles beneficios muy atractivos (Aaker, 1991,
Villarejo, 2001).
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En el cuarto nivel de lealtad se encuentran los clientes a quien les gusta la marca,
los que la prefieren por encima de otras debido a la alta satisfaccion conseguida y a
las buenas asociaciones tanto con la marca como con los atributos del producto o
servicio (Aaker, 1991). Con el tiempo se crea y consolida una relacién emocional entre
el consumidor y la marca. Aaker a estos individuos se les denomina amigos de la
marca (Aaker, 1991; Villarejo, 2001).

Por ultimo, en el quinto nivel de lealtad se encuentra al cliente comprometido. Son
personas muy valiosas desde el punto de vista de la empresa, ya que estan orgullosos
de haber descubierto y de consumir la marca; por lo tanto, pueden ser influyentes en

sus circulos personales mas cercanos (Aaker, 1991; Villarejo, 2001).

No obstante, estos cinco niveles no se daran de forma unica, la manera mas
habitual es que un cliente tenga una combinacion entre varios niveles (Villarejo, 2001;
Antén y Rodriguez, 2004). Por ejemplo, consumidores insatisfechos con costes de
encaje que continban comprando el producto. Esto ocurre porque el grado de lealtad
generado por una marca depende del grado de implicacion del cliente y del nivel de

diferenciacion del producto (Anton y Rodriguez, 2004).

Segun Aaker (1991), hay una manera sencilla de llevar a cabo la medicion de la
lealtad, basada en el andlisis de los indices de compra repetida, del porcentaje de
compras y de la cantidad de marcas compradas. También se considera la satisfaccion
o insatisfaccion del consumidor como una forma importante para medir la futura lealtad
de los consumidores (Aaker 1991; Villarejo, 2002; Kotler y Keller, 2006, Kotler et al.,
2008; Santesmases et al., 2011).

1.3.1.2 Otras propuestas de medicion de la lealtad de marca

Otros autores consideran que la clasificacion de los clientes segun la lealtad es
diferente a la propuesta por Aaker (1991). Asi, segun Jiménez Zarco y Vargas (1995),
existirian fundamentalmente tres niveles de lealtad hacia la marca. En el primer nivel
se sitlan a los clientes indiferentes a la marca, en los que la marca no interviene en
ninguna toma de decisiones. En el segundo nivel, se encuentran los consumidores

leales criticos, es decir, los clientes que no se sienten insatisfechos y los que sienten
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satisfaccion, pero que tendrian que asumir costes si deciden cambiar de marca. En el
tercer, y ultimo, nivel estarian los consumidores leales comprometidos, los cuales

tienen con la marca un alto grado de compromiso (Jiménez Zarco y Vargas, 1995).

Otra clasificacion muy aceptada es la realizada por Dick y Basu (1994), quienes
proponen la existencia de cuatro niveles de lealtad. El primer nivel y mas alto
corresponde a la lealtad verdadera en el cual se encuentran los consumidores con alto
nivel de compromiso y con una probabilidad muy alta de compra. En el segundo nivel
se encuentra la lealtad latente. La Unica diferencia con la lealtad verdadera es que los
consumidores tienen una menor probabilidad de comprar. En el tercer nivel estaria la
lealtad fingida, tratandose de consumidores con un bajo compromiso, pero alto
porcentaje de probabilidad de compra. Y por dltimo, Dick y Basu (1994) en el cuarto
nivel tratan la lealtad inexistente, cuando el consumidor tiene poco compromiso y poca

probabilidad de comprar la marca.

Finalmente, Aaker y Alvarez de Blanco (1995) propusieron medir la lealtad del
consumidor en funcién del precio primado, es decir, el sobreprecio que un cliente
estaria dispuesto a pagar por un producto bajo el nombre de una marca (Villarejo,
2002). Sin embargo, el precio primado presenta algunas limitaciones como la dificultad
de medirlo en un mercado saturado de marcas o cuando se trata de marcas

comerciales con escasa diferenciacion entre ellas (Villarejo, 2001).

1.3.2 La notoriedad de marca

Del mismo modo que Sanchez-Franco et al. (2007) definen la notoriedad de
marca como “la notoriedad del nombre de la marca es la capacidad que tiene un
cliente para recordar o reconocer dicho nombre relacionandolo con una clase de
productos”. Numerosos autores sefialan, ademas, que las empresas deben tratar de
conseguir la maxima asociacion posible de la marca con el producto (Kotler y Keller,
2006; Kotler et al., 2008), pasando del total desconocimiento de la marca hasta, si es
posible, la confusion entre el producto y la marca -como por ejemplo la marca

comercial Kleenex con sus pafiuelos de papel-.

La literatura de marketing, con relacion a esta variable, analiza dos tipos de

notoriedad de marca. En primer lugar, trata la notoriedad espontanea, en la que la
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marca esta presente en la mente del consumidor, que recuerda la marca sin necesidad
de estimulos externos. Por otro lado, se encuentra la notoriedad asistida, en la que el
consumidor reconoce la marca entre un conjunto de marcas sugeridas (Sanchez-
Franco et al., 2007).

Por otro lado, segun Aaker (1991; 1996) existen cuatro niveles de notoriedad para
la marca (Figura 4).

Figura 4 : Piramide de dimensiones de la notoriedad

Reconocimiento de la marca

Desconocimiento de la marca

Fuente: Elaboracién propia a partir de Aaker (1991).

En la base de la escala, primer nivel, se encuentra el nivel de total
desconocimiento de la marca por parte del consumidor, en la que seria imposible que
un consumidor la reconociera (Aaker, 1991). Este nivel de notoriedad es muy habitual

cuando el cliente escoge el producto en el punto de venta.

En el segundo nivel, ascendiendo en notoriedad, se encuentra el reconocimiento
de la marca, que implica la ya comentada notoriedad asistida (Aaker, 1991). Es decir,
el consumidor reconocerd la marca, pero con ayuda. Por tanto, en este nivel de
notoriedad el compromiso del consumidor con la marca es minimo y la toma de

decisiones se hara sobre todo en el punto de venta del producto o servicio.
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En la siguiente altura de la pirdmide, tercer nivel, se encuentra la notoriedad
espontanea o memorizacion, en la que el consumidor recuerda la marca sin necesidad
de ayuda, por lo que la marca esta bien situada en la mente de dicho comprador
(Aaker, 1991).

Finalmente, en el cuarto y Ultimo nivel se encuentran aquellas marcas que son
mencionadas sin ayuda y que ocupan el llamado tope de la mente (top of mind). Esta
situacion es la mejor para la empresa, ya que significa que la marca esta situada por
encima de otras posibles marcas competidoras. La situacion mejoraria mas si se diera
el caso de que la marca fuera la Unica situada en el tope de la mente del consumidor,
excluyendo a las demés de la toma de decision del producto (Villarejo, 2001). Este
ultimo caso suele darse cuando el consumidor no esta muy implicado en la compra,

cuando toma las decisiones rapido y sin mucho esfuerzo.

Respecto a la aportacion de la notoriedad al valor de la marca, Aaker y Alvarez

Blanco (1995) tuvieron en cuenta cuatro grandes contribuciones.

La primera contribucion es el uso del reconocimiento como ancla, a la que se
vinculan otras asociaciones. Por tanto, la empresa debe unir, asociar o relacionar
todos los atributos del producto que el cliente puede considerar importantes, al nombre

de su marca, para facilitar dicha asociacion (Aaker y Alvarez-Blanco, 1995).

La segunda contribucion es la familiaridad y el agrado hacia marcas ya conocidas,
gue tiene lugar sobre todo en articulos de consumo habitual. Es decir, el hecho de
consumir un producto durante toda la vida o haberlo tenido en el hogar del consumidor
condiciona positivamente en el momento de la compra. Para fomentar la familiaridad
es muy importante la publicidad, y para mejorar el agrado hacia la marca es
fundamental que las marcas comerciales sean nombres faciles de leer, de pronunciar

y conocidos (Villarejo, 2001; Sdnchez-Franco et al., 2007).

La tercera contribucion es el compromiso entre la empresa y el consumidor, que
se consigue con un gran esfuerzo por parte de la compafiia, poniendo a disposicion de

los clientes, mediante la publicidad, todos los atributos del producto.
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La cuarta y Gltima aportacion al valor de marca segln Aaker y Alvarez-Blanco
(1995) es la consideracion de la marca entre las diferentes posibilidades en el
momento de la compra. Dicho de otra manera, si la marca estd bien situada en la
mente del consumidor, causara la colocacién de la marca entre las opciones de
compra del cliente, tanto en bienes duraderos o de uso comun (Villarejo, 2001,

Sanchez-Franco et al., 2007).

Para llegar al nivel mas alto de notoriedad de la marca son necesarias varias
acciones sobre la propia marca (Aaker, 1991). Una actuacién importante consiste en
crear y desarrollar marcas diferentes, singulares y memorables (Kotler et al., 2008)
mediante, por ejemplo, un eslogan o estribillo vinculado con la marca. Cuanta mayor
sea la relacién entre la marca y el consumidor, mas facil sera de recordar la marca. El
eslogan vy el estribillo pueden ser puntos fuertes para alcanzar éste obijetivo, al igual
gue un simbolo, ya que una imagen visual es mucho mas facil de recordar que una
palabra o frase (Kotler et al., 2008). Ademas, la participacién en patrocinios o eventos
es otra forma de reforzar la notoriedad de la marca o de mantener el reconocimiento y
familiaridad (Aaker, 1991).

1.3.3 La calidad percibida de la marca

Acorde con Aaker (1991) se puede definir la calidad percibida como “la
percepcion que el usuario tiene sobre la calidad o la superioridad de un producto o
servicio respecto al propésito o intencion con el que fue adquirido”. Dentro del
concepto de calidad percibida, Aaker (1991) diferencia entre varias dimensiones de
esta calidad. Distingue la calidad actual u objetiva, entendida como el nivel al cual el
producto resulta superior al resto. También, distingue la calidad basada en el producto,
que son los multiples atributos y servicios que se pueden afadir al producto. Y, por
altimo, Aaker (1991) trata la calidad de fabricacion, que se basa en que el producto

cumpla su objetivo de no tener ningan defecto.

Un punto a destacar en esta variable es que es subjetiva, es decir, el valor que
aporta la calidad percibida a la marca de un producto variara dependiendo del cliente
(Aaker, 1991). Por lo tanto, la calidad percibida no tiene por qué ser igual o coincidente

a la calidad real de la marca (Barreiro et al., 2001).
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Asi, numerosos autores diferencian entre la calidad objetiva y la subjetiva.
(Barreiro et al., 2001; Brunso et al., 2005; Espejel et al., 2007). Mientras que la calidad
objetiva se relaciona con la naturaleza técnica de los productos que se puede verificar
y medir a través de procesos y controles de calidad; la calidad subjetiva se refiere a los
juicios de valor personales o las percepciones del consumidor (Brunso et al., 2005;
Espejel et al., 2007).

La calidad aporta valor al consumidor y a la marca de diferentes maneras. A la
hora de la decision de compra, el simple hecho de que el cliente perciba una alta
calidad en el producto puede influir para que se produzca la adquisicion (Aaker, 1991).
Ademads, la calidad percibida ayuda a posicionar la marca y diferenciarla del resto
(Kotler et al., 2008); y por eso aparece la oportunidad de cargar un precio primado, ya
que el consumidor que perciba una alta calidad estaria dispuesto a pagar un precio
mayor, y esto beneficia a la empresa y a la marca (Netemeyer et al., 2004). También
es importante resaltar este componente para la relacién existente entre las empresas y
el resto de miembros del canal de distribucion, como los proveedores (Kotler et al.,
2008); ya que los intermediarios del canal también demandan una alta calidad del
producto. Finalmente, otra de las ventajas mas importantes que se derivan de la
calidad percibida es la mayor posibilidad de expandir la marca internacionalmente,
dado que teniendo una elevada calidad percibida serd mucho mas féacil acceder a

otros mercados (Aaker, 1991).

Para terminar, es necesario analizar cuales son los elementos que pueden influir
en la calidad percibida, distinguiendo claramente entre la calidad percibida en un

producto o en un servicio (Figura 5).
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Figura 5 : La calidad percibida en productos y servicios

Calidad del producto Calidad del servicio
(Aaker, 1991) (Parasuraman et al., 1985)
*Rendimiento eTangibles
* Atributos *Competencia del personal
*Conformidad con *Fiabilidad
especificaciones «Responsabilidad
*Fiabilidad «Empatia del personal
*Durabilidad
*Servicialidad
*Acabados

Fuente: Elaboracion propia a partir de Aaker (1991) y Parasuraman et al. (1985)

De acuerdo con Aaker (1991), existen siete variables que influyen en la calidad

percibida del producto.

El rendimiento del producto el cual puede diferir dependiendo del cliente (Kotler et
al., 2008) -por ejemplo, en un coche la velocidad puede ser considerada para algunos
como importante y para otros como peligrosa-. Los atributos del producto suponen una
variable importante de diferenciacion entre productos similares, y se perciben
facilmente por los consumidores. La siguiente dimension, conformidad con la
especificaciones, es la ya mencionada calidad de fabricacion (Aaker, 1991) que trata
de conseguir la ausencia de defectos. La fiabilidad mide el porcentaje de las ocasiones
en las que el producto se ha podido usar entre una compra y la siguiente, es decir, las
veces que suministra un rendimiento aceptable; mientras que la durabilidad esta
relacionada con la vida economica del producto, de modo que cuanto mas tiempo dure
el producto en un buen estado, el consumidor percibe que tiene una mejor calidad. El
servicio es otra variable relacionada con la calidad percibida del producto, y supone los
servicios que pueda ofrecer la comparfia como atencién al cliente, reparaciones o el
propio cambio del producto (Kotler y Keller, 2006; Kotler et al., 2008). Esta es una
variable importante cuando se adquieren bienes de larga duracion como
electrodomésticos o vehiculos. Los acabados suponen la apariencia fisica del producto

y es la parte mas visible y facil de juzgar por los compradores (Aaker, 1991).
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Lo que se refiere la calidad percibida de servicios, y siguiendo a Parasuraman et
al. (1985), las dimensiones que aportan calidad en los servicios comienzan con los
elementos tangibles, que puede relacionarse con la dimension de acabados del
producto, anteriormente mencionada. Esta parte incluye las disponibilidades fisicas,
los equipos, la decoracion, el mobiliario e incluso la sefializacion en el punto de venta
(Parasuraman et al., 1985). Asi mismo, la competencia del personal se relaciona con
la calidad del servicio y esta relacionada con las funciones bésicas esperadas por el
cliente. La fiabilidad del servicio es una variable que cambia dependiendo de las
personas que estén implicadas en el servicio. La responsabilidad y la empatia son
dimensiones totalmente vinculadas al personal de la empresa de servicios, siendo su
mayor objetivo mejorar la naturaleza de las relaciones entre empleados y clientes
(Aaker, 1991).

Un elemento muy influyente en la eleccién de un producto respecto a calidad es el
precio. A veces se considera como un indicador para saber cuanta satisfaccion puede
llegar a generar. Una relacion positiva entre calidad y precio se da sobre todo el bienes

de larga duracion (Gutiérrez, 1993).

1.3.4 Las asociaciones o imagen de marca

Las asociaciones de marca, la imagen de marca y el posicionamiento estan muy
relacionados, y es otra de las variables que Aaker (1991) incorpora a su teoria sobre el
valor de marca. La actual competencia del mercado ha llevado a las empresas a
estudiar detenidamente la imagen de su marca para conseguir un buen
posicionamiento en la mente de los consumidores (Kotler et al., 2008). Por tanto, la
creacion de asociaciones de marca en torno a atributos diferenciables del producto es
una de las estrategias mas comunes de diferenciacion, mientras que las establecidas
en torno a atributos fisicos del producto son faciles de copiar por la competencia con el

paso del tiempo (Kotler et al., 2008).

Segun Saavedra (2004), las asociaciones de marca se pueden definir como una
serie de “emaociones y percepciones que se vinculan al recuerdo de una marca, que
ayudan al cliente a tomar la decisibn de compra”. Dichas asociaciones pueden tener
fuerza e intensidad, y éstas aumentaran si se basan en experiencias directas y propias

o cuando existan mas vinculos relacionados (Saavedra, 2004). Ademas, cuando un
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consumidor realiza una compra, comienzan las asociaciones, las cuales solo se

encuentran en la mente del consumidor (Ortegén, 2011).

Se tiene que subrayar que siguiendo a Aaker (1991) las asociaciones o imagen de
marca no son una representacion fiel de la realidad objetiva, ya que, al igual que la
calidad percibida, se trata de una variable subjetiva. En este sentido, hay que
diferenciar entre la identidad de marca e imagen de marca: la identidad se refiere a las
asociaciones que la empresa trata de comunicar, mientras que la imagen de marca

son las asociaciones que finalmente comunica (Martinez et al., 2005).

Segun Aaker (1991), las asociaciones aportan valor a la marca. Las asociaciones
aportan diferenciacion a la marca, ya que si, por ejemplo, el consumidor no conoce
una marca a fondo, pero esta relacionada con un famoso o celebridad, la marca puede
ser un motivo de distincién. La diferenciacién ademas de ser un elemento critico para
la marca, también puede convertirse en una ventaja competitiva, o actuar como
barrera de entrada para otras empresas de la competencia (Kotler y Keller, 2006;
Kotler et al., 2008). La razon de compra es otra aportacion de valor, ya que los
beneficios que obtiene el cliente con los atributos del producto ayudan a la decision de
compra suministrando credibilidad y confianza hacia la marca (Aaker, 1991).
Finalmente, las asociaciones contribuyen a la creacion de actitudes o sentimientos
positivos en los consumidores, lo que es importante pues se vinculan con la marca, y
algunas consiguen vincular la actitud con la experiencia de uso (Villarejo, 2001; Aaker,
1991).
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1.3.4.1 Los tipos de asociaciones de marca

Aaker (1991) analiza los tipos de asociaciones de marca y establece once

asociaciones o vinculos diferentes (Figura 6), tal y como se comenta a continuacion.

Figura 6 : Tipologia de asociaciones de marca

Atributos
del
producto

Pais/ zona

geogréfica Intangibles

Competi- Beneficios

dores del cliente

ASOCIACIONES
DE MARCA

/

Celebridad

Precio
relativo

Clase del
producto

/
Estilo de
vida

Fuente: Elaboracion propia a partir de Aaker (1991 p.131).

El primer tipo de asociacion de marca son los atributos del producto. Es sin duda
la asociacion mas comun y el principal problema para la empresa radica en encontrar
una caracteristica importante que llame la atencién y que no haya sido utilizada
anteriormente por la competencia (Kotler et al., 2008). Por otra parte las empresas que
basan su objetivo en realzar los atributos intangibles son muy vulnerables a la
innovacién. De hecho, los atributos tanto tangibles como intangibles son la base para
conseguir el beneficio del cliente, para el que hay que diferenciar entre beneficio
racional y psicoldgico: mientras el beneficio racional esta vinculado a un atributo del
producto; el beneficio psicologico se relaciona con las actitudes y sentimientos que se
generan en la compra y uso del bien (Aaker, 1991).
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El precio es una de las asociaciones mas importantes que puede tener una
marca, y de hecho, la literatura previa muestra que hay una gran vinculacion entre el
precio y la calidad percibida (Zeithmal et al., 1996). Por ello, las empresas tratan de
ofrecer un precio acorde al nivel de posicionamiento que desean tener frente a las
otras marcas del mercado (Kotler et al., 2008). Actualmente, numerosas empresas se
estan dirigiendo al segmento primado, que es aquel segmento de mercado con
elevados margenes y que favorece una defensa ante los cambios de precios en los
competidores (Villarejo, 2001). El uso o aplicacién del producto también es una
asociacion relevante, ya que los consumidores tienen costumbres asociadas a
productos (Aaker, 1991). Esta estrategia representa una segunda o tercera posicion
para la marca que permite la expansion permitiendo introducir la marca en diferentes

segmentos de clientes (Kotler y Keller, 2006; Kotler et al., 2008).

Otro tipo de asociacion es la enfocada al tipo de consumidor o usuario que, sin
embargo, presenta una limitacion cuando la empresa desea expandirse a otros
segmentos de mercado, ya que podria debilitar la relacion existente entre los
anteriores compradores (Kotler et al., 2008). Otra forma de conseguir asociaciones es
mediante el empleo de celebridades o personajes publicos, siendo lo mas comun la

asociacion con deportistas de élite o actores reconocidos.

El estilo de vida del consumidor también condiciona las asociaciones (Aaker,
1991). Por ejemplo, si al consumidor le gusta cocinar tendra inconscientemente mas
asociaciones relacionadas con productos alimenticios. Hay empresas que necesitaron
adoptar estrategias de posicionamiento respecto a la clase de producto, sobre todo
cuando la categoria aporta algo nuevo al mercado o su producto cubre la misma

necesidad que otros productos ya existentes (Aaker, 1991).

La creacién de un posicionamiento a raiz de los competidores es algo habitual por
parte de las empresas, ya que el competidor puede tener una imagen buena y firme
(Kotler et al., 2008). Por ese motivo, las empresas tratan de conseguir asociaciones
basadas en las caracteristicas del producto como precio o calidad. En este sentido, la
publicidad comparativa ha permitido a muchas empresas una mejora en su
posicionamiento de mercado, mencionando explicitamente a los competidores y
realzando sus ventajas competitivas respecto al lider del mercado. Por dltimo, las

asociaciones respecto a paises o zonas geogréficas, también crean asociacion de
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marca (Aaker, 1991). Por ejemplo, Francia se relaciona con perfumes, mientras que
Alemania con cerveza y automdviles e lItalia con moda. Ademas, los consumidores
tendrén percepciones diferentes de los distintos paises de origen de los productos, ya
gue dependerd de la propia experiencia del cliente en anteriores compras de

productos procedente de diferentes regiones de origen.

1.3.4.2 La medicién de las asociaciones de marca

Un concepto importante es la medicién de las asociaciones de marca. Para ello
puede emplearse tanto el método directo como el indirecto. Por un lado, el método
directo trata Unicamente de preguntar a los consumidores lo que opina sobre el
distintivo de marca (Villarejo, 2001). Este método no es del todo eficaz ya que los
clientes entrevistados pueden estar reacios a responder la verdad, pueden no saber
responder a las preguntas 0 no querer porque consideran que les mueven motivos
privados. Por el otro lado, el método indirecto, incluye técnicas proyectivas que son
técnicas cualitativas de investigacion que tratan de identificar y evaluar las

asociaciones (Santesmases et al., 2011).

Muchos investigadores han creado modelos alternativos para eliminar las
limitaciones del método indirecto. En este sentido, Aaker (1996) elaboré un escalado
de las percepciones de marca, en la que los métodos para analizar las asociaciones
pueden agruparse en distintas categorias. La primera categoria propuesta por Aaker
(1996) consiste en la libre asociacion que se basa en la recepcidén de pensamientos y
palabras que surjan instantaneamente en el consumidor cuando se le habla de la
marca. Este método es muy Util para conseguir reacciones a nombres y esléganes de
la propia marca (Villarejo, 2001). Otro método propuesto por Aaker (1996) es la
interpretacion de imégenes, en este caso los usuarios ven una imagen en la que la
marca desempefia un papel concreto y asi se puede lograr que expresen como se

sienten.

Otro método consiste en el analisis del proceso de decisidon que no siempre esta
relacionado con los atributos del producto, sino que se basa en las influencias sutiles,

como el consejo de personas cercanas.
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Como dltimo método de investigacion deberian incluirse los beneficios que
finalmente consigue el cliente, ya que equivale al estado final deseado y esta
orientando hacia los valores personales y a como se siente la persona consigo misma
(Aaker, 1991; Villarejo, 2001).

1.4 Adaptacion y propuesta basada en el modelo de Aaker

En el presente trabajo se pretende analizar y valorar el valor de marca de una
bodega, para lo cual el trabajo se fundamenta en el modelo propuesto por Aaker
(1991) con las variables anteriormente comentadas. Sin embargo, teniendo en cuenta
la categoria del producto bajo analisis, se ha decidido incorporar una variable adicional

al modelo de valor de marca, como es la denominacién de origen.

1.4.1 La Denominacion de Origen como antecedente del valor

de marca en el vino

Antes de comenzar, se debe definir el concepto de indicacion geografica, la cual
permite identificar el origen geogréafico de un producto o servicio, indicando el lugar
donde se produjo o de donde proviene (Granados, 2012). Dentro de la indicacion
geografica se puede distinguir a su vez la Denominacién de Origen Protegida (en
adelante DOP) y la Indicacién Geogréfica Protegida (en adelante IGP). El Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2012) define ambas figuras centrandose
ademas en el sector del vino. La DOP debe su calidad y caracteristicas al origen
geografico del producto, incluyendo factores humanos y culturales. Asi, en el caso del
vino se exige que el 100% de las uvas deben proceder de dicha zona de produccion, y
la elaboracién tendra que ser dentro de la zona. En cambio, los vinos con IGP deben
su calidad, reputacién y sus caracteristicas solo a su origen geogréfico. De modo que
se exige que al menos el 85% de las uvas deben producirse en la zona geogréafica y la

elaboracion debe ser en esa area.

Este tipo de indicaciones de origen no solo se utilizan en el vino, sino en todos los
productos que sus caracteristicas se deban a un determinado lugar de produccién, y

cuyas fases se hayan realizado enteramente o en el caso de la indicacion geogréfica,
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al menos una de las fases en la misma regiébn o zona (Ministerio de Agricultura,

Alimentacion y Medio Ambiente, 2012).

El sector del vino, es un mercado muy fragmentado, ya que se pueden encontrar
més de 20.000 marcas registradas de vinos diferentes, por lo que es dificil competir
con vinos con gran imagen de marca como pueden ser los de Italia o Francia (Kister,
2012). Para poder diferenciar un vino del resto, optar por la DOP es una buena idea,
puesto que esta indicacion de origen estd enfocada a reconocer una calidad
especifica. Como la calidad de la uva, la cosecha y la afiada son dificiles de percibir, si
el consumidor no posee un alto nivel de conocimientos sobre el tema, existe un
problema de incertidumbre sobre la calidad del vino o también llamada asimetria de la
informacién. Por lo tanto, los consumidores tienen en cuenta la DOP, ya que avala y
revisa el control de calidad del vino (Ruiz-Vega et al., 2004). De esta manera, gracias
al empleo de la DOP, los clientes se aseguran calidad elevada, mientras que los
productores -mediante la proteccion legal-, tienen la posibilidad de controlar la
produccién de vinos similares en su zona pudiendo influir en la oferta total y por lo

tanto en el precio (Kuster, 2012).

Con el tiempo, los consumidores valoran cada vez mas la calidad y las
caracteristicas geogréficas de productos alimenticios, a raiz de eso todo tipo de
indicaciones geogréficas que determinan ciertas singularidades de productos locales
estan controladas por gobiernos y agentes econdémicos involucrados, ya que tienen

mucha aceptacion tanto nacional como internacional (De Pablo y Romén, 2011).

Como la DOP es una sefal de calidad (Kister, 2012) los compradores a menudo
son capaces de gastar mas en estos productos, provocando una mejoria de las
empresas. Esto conlleva efectos positivos en las zonas rurales, ya que las
indicaciones geogréficas se basan en productores regionales (Organizaciéon Mundial
de la Propiedad Intelectual, s.f.). Finalmente, cabe sefialar que Espafia gracias a su
alta calidad de tierra de cultivo y su clima cuenta con mas de 50 denominaciones de
origen en cuanto a vino. Las mas famosas y aceptadas internacionalmente son las de
Rioja, Rivera del Duero Y Jerez (De Pablo y Roman, 2011). En cuanto a Galicia

existen cinco: Rias Baixas, Ribeiro, Ribeira Sacra, Valdeorras e Monterrei.
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2. Investigacion

2.1. Objetivos

Con la siguiente investigacion y consecuente trabajo de campo se pretende
demostrar el modelo sobre el valor de marca propuesto por Aaker en 1991. Las
variables que incorpor6 y que han sido explicadas anteriormente son: lealtad,
notoriedad, imagen o asociacion de marca y calidad percibida. Ademas, se ha
incorporado la Denominacién de Origen, ya que como el trabajo trata sobre la marca
de vino Paco & Lola se considera una variable que resulta estar asociada o muy unida

al vino.

2.2. Metodologia

2.2.1. Muestreo y trabajo de campo

Para la obtencion de los datos de la investigacion se ha realizado un cuestionario
basado en la bodega Paco & Lola, situada en Pontevedra. Los cuestionarios se
enviaron a través de Internet, -cuestionario realizado a través de la plataforma de
Google™- de manera aleatoria a consumidores espafioles. La recopilacién de
informacién tuvo lugar en el mes de mayo de 2016. Se ha usado este método de
recogida de informacion, por considerarse el mas util para llegar a los consumidores,

ya que el vino con D.O. Albarifio se considera bastante conocido y popular en la zona.

El cuestionario recogia un total de 14 afirmaciones relacionadas con las variables
estudiadas previamente. Dichas afirmaciones se valoran en una escala tipo Likert de 5
puntos, para graduar la conformidad o disconformidad de los encuestados en relacién
con las preguntas sobre las variables recogidas en el formulario. Con estos datos se
analizaran cudles de las variables propuestas por Aaker (1991), junto con la ya

incluida —denominacién de origen- aportan mayor valor a la marca Paco & Lola.
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El cuestionario contenia un total de 5 preguntas mas para averiguar el entorno

socio-demografico de cada encuestado y asi poder relacionarlo con su grado de
afinidad con la marca. Se han conseguido 150 cuestionarios validos. Todos los

cuestionarios fueron realizados en territorio espafiol, pero el mayor porcentaje
pertenece a Galicia siendo Pontevedra (56%) la provincia més participativa, seguida

por A Corufia (15%).

2.2.2. Descripcidon muestral

En la Tabla 2 se muestra la descripcién de la muestra obtenida, donde se han

recogido las variables de sexo, edad, nivel de estudios y de renta familiar. Se han

escogido dichas variables, ya que se consideran influyentes para conocer el perfil del

consumidor.

Tabla 2: Descripcion muestral

Variables Indicadores Frecuencia Porcentaje
Hombre 49 33%
Sexo Mujer 101 67%
TOTAL 150 100%
Menor de 20 3 2%
21-30 50 33%
Edad 31-40 46 31%
41-50 27 18%
Mayor de 50 24 16%
TOTAL 150 100%
Primarios 1 1%
Secundarios 12 8%
Nivel de FP 16 11%
estudios Universitarios 108 72%
Doctorado 13 9%
TOTAL 150 100%
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Meno~s de 12.000 27 18%
eur/afo
12.000-18.000 eur/afo 37 25%
Nivel de renta
familiar 18.000-24.000 eur/afo 30 20%
Mas qe 24.000 56 37%
eur/afo
TOTAL 150 100%
Pontevedra 84 56%
A Corufia 22 15%
Lugar de Ourense 8 5%
residencia Lugo 7 50%
Resto de Espafia 29 19%
TOTAL 150 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos por los cuestionarios realizados muestran que la
mayoria de encuestados son mujeres, con un porcentaje de 67%, mientras que los

hombres tienen un 33% de participacion.

Los rangos de edad més participativos han sido entre 21-30 afios y 31-40 afios
con un 33% y 31%, respectivamente. Este dato corresponde a personas jévenes que

seguramente sean mas propensos a consumir alcohol de vez en cuando.

El nivel de estudios es mayoritariamente universitario contando con un 72%
seguido muy de lejos por gente con titulos de formacion profesional (11%). La renta
familiar destacada en las encuestas es de mas de 24.000 euros al afio, lo que da a
entender que son familias de clase media, que perciben mas de un salario en la
unidad familiar. Como ya se ha comentado, la mayoria de encuestados pertenecen a
Pontevedra. Fuera de Galicia el porcentaje de participacion fue de un 19%,

destacando provincias como Madrid y Segovia.
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2.2.3. Variables analizadas y escala de medida

En la Tabla 3 se plasman las variables analizadas en la investigacion, junto con

los items de medida empleados en el trabajo.

Tabla 3: Variables y escala de medida

Variables Cédigo item

NOT1 La marca PACO&LOLA me resulta familiar/conocida

Notoriedad NOT2 Puedo reconocer facilmente la marca PACO&LOLA en
el punto de venta
El vino de la marca PACO&LOLA tiene una buena
CAL1 )
calidad
Calidad percibida
CAL2 El vino de la marca PACO&LOLA tiene una calidad
excelente
IMG1 La marca de vino PACO&LOLA tiene una imagen
Imagen positiva
IMG2 La marca de vino PACO&LOLA tiene personalidad
LEAL Soy leal al vino de la marca PACO&LOLA
Lealtad

LEA2 Seguiré comprando vino de la marca PACO&LOLA

La denominacion de origen del vino PACO&LOLA

DOl (D.O. Albarifio) tiene prestigio

Denominaciéon de

origen La denominacion de origen del vino PACO&LOLA

DO2 . . .
(D.O. Albarifio) tiene calidad
VML Tiene sentido comprar vino de la marca PACO&LOLA,
aunque haya vinos similares en el punto de venta
Valor de marca
VM2 Tiene sentido comprar vino de la marca PACO&LOLA,

aunque haya vinos mas baratos en el punto de venta

Fuente: Elaboracién propia

El cuestionario era semiestructurado y contaba con 14 items agrupados por las
variables estudiadas: notoriedad, calidad percibida, imagen o asociaciones de marcay
lealtad, incluyendo denominacién de origen como aportacion al estudio de Aaker y dos

items finales para puntuar el valor de marca en general. Fueron preguntas faciles y
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sencillas de comprender para poder llegar al méximo de repuestas coherentes

obtenidas.

Para la medicion de la influencia de las variables en el valor de marca del vino se
ha empleado una escala tipo Likert de 5 puntos, midiendo el grado de acuerdo o
desacuerdo que se tenga con la afirmacion. En esta escala los valores son los
siguientes: 1 “totalmente en desacuerdo”, 2 “algo en desacuerdo”, 3 “Ni de acuerdo ni
en desacuerdo”, 4 “Algo de acuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”. La escala de Likert
es muy conocida y empleada en las encuestas, toma su nombre del psicélogo Rensis
Likert (1932). Esta medicion aporta informacion sobre la conformidad del entrevistado

y sobre la medicién de las actitudes del mismo (Llauradd, 2014).

2.2.4. Andlisis de datos

Todos los datos obtenidos, gracias al cuestionario, se han analizado primero a
través del programa estadistico SPSS, para después poder estudiar la relacién entre
las variables utilizando otro programa llamado AMOS, el cual basa la relacion en la
estructura de las covarianzas. Este andlisis permite analizar las influencias y

relaciones entre las variables analizadas.
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3. Resultados

3.1. Andlisis descriptivo

En la Tabla 4 se reflejan las medias y las desviaciones tipicas de los datos

obtenidos.
Tabla 4: Escala de medida utilizada
) PACO&LOLA
Variables Caodigo Item
Media DT
NOT1 La n.1.arca PAC?,O&LOLA me resulta 3,24 1,566
familiar/conocida
Notoriedad Puedo reconocer facilimente la
NOT2 marca PACO&LOLA en el punto de 3,56 1,463
venta
CALL EI vino debla marcaI_I;A;:O&LOLA 3,17 1174
Calidad iene una buena calida
percibida ;
CAL2 EI vino de la marca PACO&LOLA 2.89 1,229
tiene una calidad excelente
IMG1 La marca de vm_o_ PACO&LOLA tiene 3.83 1191
una imagen positiva
Imagen
IMG2 La marcg de vino PACO&LOLA tiene 3.88 1164
personalidad
Soy leal al vino de la marca
LEAL PACO&LOLA 1,93 1,091
Lealtad
Seguiré comprando vino de la marca
LEA2 PACO&LOLA 2,40 1,204
Denominacion La denominacion de origen del vino
. DO1 PACO&LOLA (D.O. Albarifio) tiene 3,67 1,261
de origen -
prestigio
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La denominacion de origen del vino
DO2 PACO&LOLA (D.O. Albarifio) tiene 3,67 1,250
calidad

Tiene sentido comprar vino de la
VM1 marca PACO&LOLA, aunque haya 3,08 1,108

vinos similares en el punto de venta
Valor de

marca Tiene sentido comprar vino de la

marca PACO&LOLA, aunque haya
vinos mas baratos en el punto de
venta

VM2 3,07 1,197

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la Tabla 4 las medias méas elevadas corresponden a las
preguntas relacionadas con la imagen o asociacion de marca (IMG1: media=3,83 y
DT=1,191; IMG2: media=3,88, DT=1,164). Esto significa que han sido las dos
afirmaciones mejor valoradas, lo que conlleva que los encuestados consideran que la
bodega tiene una buena imagen y personalidad. En el punto opuesto se encuentra a la
variable de lealtad con las menores puntuaciones (LEALl: media=1,93 y DT=1,091;
LEA2: media=2,40 y DT=1,204), por lo que se saca en conclusion que los
entrevistados no son muy propensos a la repeticion de compra del vino de Paco &

Lola, o no se consideran fieles a la marca.

El resto de las variables tienen medias alrededor de 3 puntos, la cual es una
buena puntuacion, ya que las preguntas se valoraban del 1 al 5. La variable de
notoriedad cuenta con medias elevadas (NOT1: media=3,24 y DT=1,566; NOT2:
media=3,56 y DT=1,463) por lo que se concluye que los clientes reconocen la marca y
les resulta familiar. La calidad percibida tiene medias inferiores (CAL1: media=3,17 y
DT=1,174: CAL2: media=2,89 y DT=1,229) por lo que los usuarios consideran que la
calidad del producto es buena pero no excelente. La denominacion de origen es la
segunda variable que obtuvo medias més altas (DO1: media=3,67 y DT=1,261; DO2:
media=3,67 y DT=1,250), por lo que la gente considera que la denominacién de origen

del vino, DOP Albarifio, es de muy buena calidad.
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Por ultimo, se obtienen los datos para el valor de marca en general (VML1:
media=3,08 y DT=1,108; VM2: media=3,07 y DT=1,197 ), por lo que se deduce que los
clientes valoran positivamente la marca prefiiendo comprarla antes que otros

productos similares en el punto de venta.

3.2. Analisis de relaciones entre variables del modelo de
Aaker

Para este apartado se han evaluado los datos de la encuesta conjuntamente a
través de los programas estadisticos anteriormente mencionados. Esto permitid

obtener unas hipétesis planteadas a continuacion:

Ho: La notoriedad del vino Paco & Lola influye positivamente en la actitud del
consumidor.

H;: La calidad percibida del vino influye positivamente en la actitud del
consumidor.

H,: La imagen o asociaciones de la marca influyen positivamente en la actitud del
consumidor.

Hs: La lealtad hacia la marca Paco & Lola influye positivamente en la actitud del
consumidor.

H,4: La denominacion de origen (D.O. albarifio) del vino influye positivamente en la

actitud del consumidor.
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Figura 7: Hipétesis planteadas

Notoriedad
Hyl+)
Calidad percibida H,(+)
Hl+)
Imagen de marca 3 Valor de marca
Hil+)
Lealtad
Ha(+)
Denominacion
de origen

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 7 se pueden ver las hipétesis que se contrastan en la presente
investigacion, asi como también las relaciones entre las variables del modelo de Aaker

para la marca Paco & Lola.

Para comenzar, se comprobd que el modelo de relaciones entre variables tenia
un ajuste aceptable. Para ello, era necesario que el CFl (Comparative Fit Index) fuera
superior a 0,95 y hubiera una probabilidad significativa (p< 0,05), siguiendo la teoria
propuesta por Hair et al. (2010). En el presente trabajo se obtuvo un CFI igual a 0,987
y una probabilidad de p< 0,000. Por lo tanto, los datos demuestran que el modelo tiene

un buen ajuste.
3.2.1. Significatividad de las relaciones entre variables.
El caso de estudio principal de las probabilidades es obtener informacién sobre la

influencia en el valor de marca. Para que sean relevantes tienen que tener una

probabilidad superior a 0,05.
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Tabla 5: Valor de las probabilidades de las relaciones entre variables.

Variable s Significatividad
Notoriedad 0,047
Calidad percibida 0,048
Imagen y asociaciones 0,002
Lealtad 0,000
Denominacion de origen 0,258 ™

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar en la Tabla 5 todas las variables, excepto denominacién

de origen, tienen una probabilidad significativa. Por lo tanto, se puede afirmar que las

relaciones entre las variables planteadas y el valor de marca son significativas,

excepto para el caso de la denominacion de origen. Esto quiere decir que la

denominacion de origen presenta una probabilidad no significativa (p=0,258).

3.2.2. Andlisis de las relaciones entre variables

Figura 8: Relaciones entre variables (cargas estandarizadas)

Motoriedad

Calidad pearcibida

Imagen de marca

B=-0,189

=0,246

v

Lealtad

Denominacian
de origen

Walor de marca

Fuente: Elaboracién propia
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En la Figura 8 se muestra el modelo propuesto del estudio, donde se ve la
relacion entre las variables del modelo de valor de marca de Aaker (1996), aplicado al

vino de la marca Paco & Lola.

El resultado de las cargas estandarizadas (), con valores entre 0 y 1, indican el
peso o influencia entre las variables, asi como el sentido de dicha relacion, pudiendo

ser relaciones positivas 0 negativas (Hair et al., 2010).

Tal como se refleja en la figura anterior, la variable de denominacién de origen,
representada con linea discontinua, no es significativa. Por esta razon, no se puede
afirmar que influya en el valor de la marca Paco & Lola para los consumidores. Una
posible explicacion para esta relacion no significativa podria ser que la D.O. Albarifio
es suficientemente conocida y valorada entre los consumidores gallegos y, por tanto,
no influye en el valor de la marca analizada. Otra posible explicacién estaria en la
propia presentacion de la D.O. en la etiqueta del producto, en un tamafio menor que la
propia marca, con lo cual muchos consumidores podrian percibir Gnicamente la marca
comercial del producto, pero no darse cuenta de la D.O. Esta explicacion esta en
consonancia con el propio disefio del etiquetado y del envase, siendo muy atractivos y

[lamativos.

En cuanto a las relaciones entre las variables con influencia significativa, destaca
la variable imagen de marca como la variable con mayor influencia en el valor de la
marca, dado que su $=0,490. Esto sefiala la existencia de una relacion o influencia

positiva entre la imagen de la marca y su valor de marca, ademés con un valor alto.

Las hipétesis relacionadas con calidad percibida ($=0,246) y lealtad hacia la
marca (B=0,342), ejercen una influencia positiva y significativa sobre el valor de la

marca. Sin embargo, su influencia o peso es menor que en el caso de la imagen.

Estos datos parecen indicar que los consumidores que perciben una alta calidad
en el vino, muestran también un mayor valor de marca. Asimismo, la lealtad de la

marca analizada, influye positivamente y significativamente en el valor de la marca.

Por dltimo, si se analizan los datos obtenidos para la notoriedad de marca, se

puede afirmar que esta variable presenta una relacion negativa con el valor de marca
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(B=-0,189), contrariamente a la expectativas iniciales y a la propuesta teérica de Aaker
(1996). La explicacion para este resultado podria ser que el conocimiento del producto,
su popularidad o familiaridad, asi como la facilidad para reconocer la marca en el
establecimiento o punto de venta influiria positivamente en el valor de la marca, pero

no es asi.

Una posible explicacién seria que la popularidad, accesibilidad en todos los
canales de venta, quizd con una distribucién intensiva de la marca, influyen
negativamente en el valor de la marca. EI mayor valor de marca estaria vinculado a
una menor presencia de ésta en el canal de distribucién, y por tanto, en los puntos de
venta, asi como una menor accesibilidad de la marca. Es decir, el facil acceso a la
botella puede acabar siendo un problema para el valor de la marca de vino, ya que el

consumidor puede considerarla comun o vulgar.

Tabla 6: Contraste de Hipoétesis y relaciones entre variables.

Relaciones entre las Cargas Estandarizadas L
. Test hipotesis
variables B

Notoriedad - Valor d

otorieaa alorde o=-0,189 Ho: se acepta
marca
Calidad ibida > Valor d

alidad percibida alor de B.= 0.246 H,: se acepta
marca
I d - Valor d

magen de marca alor de B,= 0,342 H,: se acepta
marca
Lealtad - Valor de marca Bs= 0,490 Hs: se acepta
D.O. = Valor de marca B4= 0,093 H,4: no se acepta

Fuente: Elaboracién propia
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4. Discusion de resultados

De las variables incluidas en el modelo de Aaker -lealtad, calidad percibida,
notoriedad y asociaciones de marca- se ha demostrado que influyen todas en el valor

de marca.

De la variable incorporada como nueva aportacion a dicho modelo - denominacion
de origen- resultdé no tener influencia en el valor de marca de Paco & Lola. Resulta
contradictorio ya que la denominacidn de origen se considera una parte importante e
influyente en los vinos de calidad. Un motivo de éste resultado podria ser que la mayor
parte de los encuestados residen en Galicia, concretamente en Pontevedra, de donde
es la bodega, por lo que podria significar que la gente estd muy acostumbrada a dicha
denominacién de origen de las Rias Baixas y no la tiene en cuenta o le resulta
indiferente en el momento de la eleccién del vino. Otro motivo podria ser el propio
etiquetado de la botella, ya que es muy llamativa y original pero le dedica toda la
atencion al disefio y nombre de la marca, por lo que la denominacién puede llegar a

pasar desapercibida.

Este Ultimo caso a su vez esta relacionado con la alta influencia que ha
demostrado en el estudio tener la imagen o asociaciones de marca. La gente opina
gque la bodega tiene una imagen positiva e incluso que es una marca con personalidad.
Esto puede ser por el envasado tan original al igual que la imagen de la compafia en
general, que cuenta con un aspecto alegre, llamativo y divertido. Un motivo mas por el
que la gente tiene asociaciones positivas respecto a la marca es que la bodega Paco
& Lola ha ganado diversos concursos relacionados con la calidad del vino y la

presentacion de la botella.

La siguiente variable analizada, calidad percibida, también ya sido bien valorada
por los consumidores, no ha obtenido una puntuacién excelente pero muy buena. Un

buen ejemplo ha sido que recientemente ha ganado el sello de “Galicia Calidade”. La
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gente valora mas la calidad del vino que la propia denominacion de origen, que estan

proporcionalmente relacionadas pero no tienen que estar siempre unidas.

La lealtad se ha demostrado que no es el punto fuerte de la bodega ya que la
gente esta de acuerdo en que no se consideran fieles a la marca y no repetirian la

compra de la botella habitualmente.

La variable de notoriedad ha obtenido un resultado contradictorio. Se ha
considerado influyente en el valor de marca pero de una manera negativa. Esto a
simple viste parece carecer de sentido ya que cuanta mas gente conozca la marcay le
resulte familiar, mejor resultaria para la empresa. Que la gente la conozca resulta
razonable ya que la zona geografica méas participativa en la encuesta cuadra con el
emplazamiento de la bodega y también gracias al ya comentado envasado y
etiguetado. Pero una distribucion intensiva por toda clase de puntos de venta puede

resultar negativa ya que puede llegar a considerarse demasiado comun.
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Conclusiones

La intencién de este trabajo ha sido desde un principio acercarse al concepto de
valor de marca tedricamente y averiguar lo que conlleva para las empresas tener un
elevado nivel de dicho valor segin sus consumidores. El valor de marca es una parte
importantisima de una compafiia ya que permite medir la aceptacion por parte de los
usuarios de los productos o servicios que comercializa. Por lo que el estudio para
aumentar el valor de marca se ha vuelto indispensable en cualquier empresa que
pretenda continuar creciendo tanto econémicamente como socialmente. El presente
trabajo trata de analizar qué variables tienen mas importancia en el valor de marca

Paco & Lola.

A la vista de los resultados obtenidos, que subrayan la importancia de la imagen
de marca, y sugieren la influencia negativa de la notoriedad de la marca de vino, la
empresa deberia cambiar algunas estrategias para mejorar la influencia de dichas

variables en su valor de marca.

Asi, como principales recomendaciones a la gerencia y direccion de la empresa
Paco & Lola, se podria sefialar que deberian estudiar mas a fondo el comportamiento
de sus consumidores. Por ejemplo si la empresa desea que la denominacion de origen
influya positivamente en el valor de la marca, podria comunicar la denominacion- en
este caso “Alvarifio” en una zona destacada de la etiqueta, para que no pasase tan
desapercibida para los consumidores.

Por otro lado si desea que la notoriedad comenzara a influir de una manera
positiva en el valor de la marca, la empresa podria reducir su distribucion masiva en
los canales de distribucién, para pasar a vender la marca solo en puntos de venta mas
selectos, para que los consumidores comenzara a percibir el producto como un

producto mas exclusivo.
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Finalmente, como limitaciones del estudio se pueden sefialar por un lado el
tamafo muestral reducido, lo que obliga a analizar los datos obtenidos con cautela. Y
ademas, otra limitacion es que el trabajo se ha realizado sobre todo entre
consumidores gallegos; si bien los resultados podrian cambiar sustancialmente si el

estudio se realizara en otra comunidad o bien en otro pais o entorno.
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