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RESUMEN

El estudio del capital de marca ha sido abordado desde diversos &mbitos en la literatura
pero son escasos los estudios realizados en relacién a las marcas de distribuidor (MDD).
El objetivo del presente estudio es analizar en qué variables se tangibiliza el capital de la
MDD trasladando algunos de los conceptos desarrollados en el &mbito del estudio
general del capital de marca y proponiendo nuevos factores exclusivos de las MDD. Los
resultados obtenidos a partir de modelos de ecuaciones estructurales muestran los
componentes en los que se refleja el capital de las MDD. La lealtad es el constructo que
mejor refleja el capital de MDD, lo que conduce a una mayor familiaridad y proximidad
con estas marcas. También el capital se refleja en la calidad percibida de las MDD y en
las asociaciones de imagen relacionadas con una compra inteligente que, ademas, tienen
un efecto en la imagen positiva de la ensefia.
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ABSTRACT

The concept of brand equity has been approached in the literature from several
perspectives.The studies relating to store brand equity are rather scarce. The objective of
this paper is to understand which are the constructs that better reflect store brands equity
and how they are different from those used for measure national brands equity. We
propose a new model to measure store brands equity. We hypothesize new factors more
suitable to measure the particularities of store brands and use structure equations
modelling to empirically test them. Our model shows that store brand equity reflects the
best in loyalty that also drive to more favourable opinions about both perceived quality of
store brands and image associations related to smart shopping. These associations have
also an effect on the positive image of the chain.

Keywords: Store brand, Brand equity, Covariance structure model



1. Introduccion

Hasta hace poco las marcas de distribuidor (de ahora en adelante MDD) han sido asociadas a
productos genéricos. Incluso fuera del ambito académico se les sigue llamando marcas blancas. Es
decir, se entiende que estas marcas se dirigen fundamentalmente a los segmentos de consumidores
sensibles al precio (Kapferer, 2005). Muchos fabricantes declaran que sus productos son de mejor
calidad que las MDD pero lo cierto es que el consumidor no siempre lo percibe asi (Abril y Boehm,
2009). De hecho, la calidad objetiva y percibida de estas marcas ha aumentado significativamente en
el tiempo como demuestran diversos estudios realizados en diferentes paises y categorias de producto
sobre la calidad objetiva y percibida de las MDD (Kumar y Steenkamp, 2007). Pero lo cierto es que en
muchas ocasiones se pone a las MDD como referencia de marcas con el menor capital de marca
existente debido a su precio de venta, generalmente entre un 20 y 50% inferior a la media del mercado
(Ailawadi et al., 2003). Sin embargo, la eleccion por parte de los consumidores de las MDD
unicamente por el factor precio supone una vision poco actualizada de este fendomeno, ya que en
muchos paises nos encontramos en lo que se ha venido a denominar MDD de cuarta generacion
(Puelles y Puelles, 2003), siendo el precio un factor importante pero no el inico a la hora de comprar
estas marcas. Autores como Ailawadi y Keller (2004) estiman que las marcas de fabricante (de ahora
en adelante MF) contintian teniendo un valor clave para el consumidor, sin embargo actualmente son
las MDD las que ofrecen un valor diferencial respecto a las MF (Kumar y Steenkamp, 2007).

Aunque existen distintos posicionamientos de MDD en el mercado (Abril et al., 2009) los
consumidores mas proclives al consumo de MDD poseen una concepciéon comun sobre éstas que
explica por qué se muestran proclives a las MDD en general y no a una MDD en particular (Ailawadi
te al., 2001) . Tambien los institutos de investigacion suelen presentar sus datos de panel con marcas
de distribuidor agregadas. Incluso, muchos fabricantes suelen percibir a las MDD como un agregado,
como demuestra la reciente campafia de comunicacion en Espafia a favor de la compra de MF y en
contra de las MDD (La Razon, 2009). Esta concepcion comun de una identidad esencial de las MDD
podria sugerir tambien unas caracteristcas comunes y diferenciales de las MF respecto a la
construccion y medicion del capital de marca de las MDD respecto a las MF.

A pesar de que el concepto de capital haya surgido a partir de investigaciones realizadas en el ambito
de la MF, resulta necesario trasladar dichas aportaciones al ambito de la MDD puesto que actualmente
son el competidor mas fuerte de las MF lideres y han ido desplazando en las preferencias de los
consumidores a las segundas y terceras MF (Fernandez y Gomez, 2005). Aparte de observar que
realmente el valor diferencial entre MDD y MF existe, para cuantificarlo es importante conocer la
opinion y valoracion de los consumidores. En general, las MDD no so6lo han logrando obtener un
mayor nivel de participacion respecto a las MF, sino que también estin consiguiendo que los
consumidores sean cada vez mas leales a ellas (Rondan et al., 2006). La imagen y garantia de las
grandes cadenas de distribucion constituye un aval suficiente para una mayoria de consumidores que
rebajan su nivel de exigencia a cambio de descuentos en relaciéon con otras marcas competidoras.
Tradicionalmente, esta situacién se producia casi exclusivamente cuando se trataba de bienes no
duraderos pero se esta trasladando a todo tipo de bienes (Caplliure et al., 2009).

Hasta ahora, la mayoria de los trabajos realizados en los ultimos quince afios sobre marca de
distribuidor desde la perspectiva del consumidor se han centrado en explicar porqué los consumidores
compran MDD, que caracteristicas diferencian a los consumidores con mayor propension a comprar
MDD, como medir la actitud hacia las MDD vy las diferencias existentes entre los consumidores que
buscan promociones y los que compran marca de distribuidor (Gémez et al., 2010).

Las investigaciones sobre el capital de MDD son bastante mas recientes. En concreto, Abril ( 2007),
Gomez et al. (2009) y Cuneo (2009) han desarrollado sendos trabajos sobre este tema. Abril (2007)
cuestiona la validez del uso de algunos métodos tradicionales para la medicion del capital de MDD,
como por ejemplo el método de considerar que la minima expresion del capital de marca corresponde
al precio mas bajo en el mercado (Ailawadi et al., 2003). Esto, que en general podria ser cierto, es mas
cuestionable cuando el precio de la marca no refleja lo que el consumidor esta dispuesto a pagar por la
marca sino que refleja otros objetivos empresariales, como por ejemplo la estrategia competitiva del
distribuidor en el mercado, lo que precisamente ocurre en el caso de las MDD.



Cuneo (2009) comprueba mediante un analisis de panel de consumidores que las MDDD poseen
capital de marca y posteriormente ha cuantificado éste. En su modelo, sin embargo, no ha introducido
variables relevantes desde el punto de vista del consumidor como compromiso, confianza, etc. datos
que se suelen obtener a partir de una encuesta ad-hoc o introduciendo los items concretos en el panel.

Gomez et al. (2009) completan la vision anterior, elaborando un modelo de generacion de capital de
MDD a partir de una encuesta. Analizan las interrelaciones de las variables que son antecedentes del
capital de marca y explican el proceso de formacion del capital de marca de distribuidor y el papel que
desempefian aspectos como la imagen, la confianza, el compromiso, la lealtad y la blisqueda de
variedad por parte de los consumidores. Ademas, observan que existen bastantes similitudes entre la
formacion del capital de MDD vy la formacion del capital de MF. Sin embargo, su modelo se centra en
la generacion de capital de marca y no en las consecuencias de éste.

Ademas de las limitaciones resefiadas en estas investigaciones previas, hasta ahora ningtin trabajo ha
explorado cuales son los aspectos concretos en los que se refleja este valor de marca a partir de un
analisis basado en el consumidor. Es decir, se ha trabajado en la formacién, en los antecedentes, pero
una vez analizados los factores que generan capital de MDD, la siguiente pregunta que nos debemos
hacer es jen qué se tangibiliza el capital de marca de las MDD? ;Son estos factores similares o
diferentes a la forma en que se refleja el capital de marca para las MF? Este es precisamente el
objetivo de este trabajo.

Por consiguiente, el principal proposito de esta investigacion es aumentar el conocimiento sobre el
capital de marca de las MDD, en concreto, sobre los factores en los que se refleja el capital de marca
de éstas. Asi, las principales contribuciones de esta investigacion se podrian resumir en: 1) poner de
manifiesto las implicaciones que la distinta naturaleza de las MDD vs las MF tienen en la medicion
del capital de marca; 2) entender si existen valores reflectivos distintos del capital de marca entre
MDD y MF y 3) estimar el impacto de estos factores en la medicion del capital de marca.

Este trabajo se estructura de la siguiente forma. En primer lugar proponemos un modelo de capital de
marca para la MDD dentro el marco tedrico existente, y establecemos una serie de hipotesis al
respecto. En segundo lugar, realizamos una investigacion empirica para contrastar nuestras hipotesis a
traves de 507 encuestas a consumidores espafioles responsables de la compra en el hogar, y en tercer
lugar, mostramos las implicaciones académicas y empresariales del estudio asi como sus limitaciones
y futuras lineas de investigacion.

2. Marco teérico: Un modelo de valor de marca

El Marketing Science Institute (MSI) ha definido el capital de marca como “el conjunto de
asociaciones y comportamientos de clientes, miembros de canal y otras empresas, que permiten a la
marca ganar un mayor beneficio o cuota de mercado que los que obtendria sin ese nombre, y que da a
la marca una ventaja competitiva, diferenciada y sostenible” (MSI, 2006). A pesar de la aparente
claridad conceptual de esta definicion, durante mas de dos décadas de investigacion no se ha llegado a
un consenso sobre varias cuestiones relativas al capital de marca. En concreto, no hay acuerdo en
relacion al concepto, las dimensiones que lo componen, sus antecedentes y las formas de medirlo
(Goémez et al., 2009).

En general, el concepto de capital de marca se ha analizado mediante dos perspectivas diferentes
(Delgado, 2000). La perspectiva econdémico-financiera (valor de empresa), que se basa en la
asociacion de forma objetiva el capital de una marca con sus resultados economicos-financieros
(Holbrook, 1992; Simon y Sullivan, 1993) y la perspectiva de mercado (valor de mercado), que se
basa en la identificacion mas subjetiva del capital de marca con un conjunto de asociaciones y
comportamientos del consumidor en relacion con ella (Aaker, 1991; Keller, 1993; Ambler y Styles,
1995; Yoo y Donthu, 2001). Algunos autores (Krishnan, 1996; Biel, 1997; Bello et al., 1999)
defienden ambas perspectivas ya que consideran que el "valor de empresa" de la marca es
consecuencia directa del "valor de mercado". Por consiguiente, se puede delimitar el estudio del
capital de marca al conjunto de asociaciones, actitudes y comportamientos de los consumidores
respecto a la marca. Nuestro modelo se adscribe a esta vision integradora.



El modelo tedrico que proponemos no se centra en la etapa de formacion sino en las consecuencias del
proceso de creacion de valor. En concreto, identificamos en primer lugar los constructos relativos al
capital de marca que son comunes a todas las marcas independientemente de que se trate de MF o
MDD En segundo lugar, identificamos en el caso de las MDD como se expresan esos constructos de
forma particular y en tercer lugar, afiadimos nuevos constructos consecuencia de esos aspectos que son
precisamente los aspectos diferenciales de las MDD. Por tantos tendremos dos tipos de constructos,
los factores reflectivos tradicionales del capital de marca adaptados a la MDD y los factores
reflectivos del capital de marca exclusivos para las MDD.

Estos factores diferenciales y propios de las MDD estan justificados al tener las MDD una naturaleza
diferente a la de las MF. No solo por la percepcion expuesta anteriormente sino porque las MDD son
concebidas y gestionadas por los minoristas, que controlan el punto de venta y pueden utilizar
factores distintos para influir en la compra (Ailawadi y Keller, 2003). En concreto, hemos identificado
varios tipos de constructos relacionados con las asociaciones (merchandising), con la calidad percibida
(atributos de producto), y con la lealtad (familiaridad y proximidad) que son especificos y afectan de
forma unica a las marcas de distribuidor.

Otra diferencia entre las MDD y las MF es que las MDD son exclusivas de los detallistas que las
comercializan. De esta forma, la imagen de la tienda tiene mucha mas importancia en la compra de
estas marcas que en las MF. La tienda proporciona, por tanto, una sefial mas a la hora de adquirir las
MDD (Collins-Dodd y Lindley, 2003) y por tanto las asociaciones que el consumidor hace respecto a
la MDD tienen una consecuencia positiva en la percepcion de los aspectos relacionados con el
merchandising (Smeijn et al., 2004).

En la figura 1 se propone este modelo teérico basado en los dos grupos de variables mencionados.
FIGURA 1

Modelo tedrico del capital de marca

CAPITAL DE MARCA ASPECTOS DIFERENCIALES MDD
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Nota: CAP Capital de marca; ASO Asociaciones de imagen; CAL Calidad percibida; LEA
Lealtad; IMA Imagen de la ensefia; ATR Atributos de producto; FAM Familiaridad; PRO
Proximidad;

Respecto al conjunto de factores generales existen diversas investigaciones previas siendo una de las
mas referenciadas las investigaciones de Aaker (1991). En concreto, Aaker especifica los siguientes
constructos: asociaciones de imagen, calidad percibida y lealtad. Analizaremos estos tres constructos
en el contexto de las MDD.



En primer lugar, el capital de una marca esta claramente relacionado con las asociaciones de imagen
que tienen los consumidores de esa marca (Biel, 1992; Krishnan, 1996). Varias investigaciones
determinan que hay una relacion directa y positiva entre asociaciones y capital de marca (Rao y
Monroe, 1989; Aaker, 1991 y Delgado 2000). Nuestra hipotesis es que el capital de marca de las
MDD se refleja en asociaciones de imagen especificas a estas y que, por tanto, son mas determinantes
en la expresion de su capital de marca. En concreto, dado que el riesgo econdmico es uno de los frenos
a la compra de MD pareceria razonable establecer que las MD con mayor capital de marca son
aquellas que han conseguido no so6lo superarlo sino que el consumidor sienta que ha hecho la mejor
compra al elegir la MDD, decision que en algunas ocasiones se ha denominado “compra inteligente”
(Ailawadi et al., 2001; Gémez y Fernandez, 2009). Por tanto, desarrollamos las asociaciones de
imagen a partir de esa proyeccion de compra inteligente, estableciendo la siguiente hipotesis:

H1. El capital de marca de las MDD se refleja en la imagen que de ellas tiene el consumidor,
proyectada en el perfil del consumidor que compra estas marcas.

Por otra parte, las MDD son una herramienta estratégica de los distribuidores porque entre otros
beneficios las MDD contribuyen a la mejora de la imagen de su ensefia y establecimiento (Smeijn et
al., 2004) A este constructo lo denominaremos “imagen de ensefia”. Por ello, establecemos la
siguiente hipotesis reflectiva del capital de marca y especifica para las MDD:

H1la. Las asociaciones de imagen que reflejan el capital de marca de las MD tienen una relacion
positiva con la imagen de ensefia

En segundo lugar, la calidad percibida es tambien un constructo clasico del reflejo de la imagen de
marca, pero que en el caso de las MDD tiene una especial importancia. Dick et al. (1995) sefialan la
calidad percibida como uno de los factores mas influyentes en la imagen y el consumo de las MDD.
En el caso de las MDD, al incluir éstas una variada gama de productos, parece razonable seleccionar
este factor como reflejo del valor de las MDD. Asi, el valor que otorgan los consumidores a las MDD
tiene como consecuencia una mejor percepcion de la relacion calidad-precio que tienen estas marcas y
del servicio que proporcionan en comparacioén con las MF (Beristain, 2002). Al construir una marca
sobre un concepto amplio como “la mejor relacion calidad-precio”, las MDD se pueden extender a
multiples categorias de producto, ya que los consumidores estén dispuestos a componer su cesta de la
compra sustituyendo el atractivo de un conjunto de MF por una unica marca que ofrece garantia de
calidad en multiples y variadas categorias de producto (Kapferer, 2001).

H2. El capital de marca de las MDD se refleja positivamente en la calidad percibida de las MDD.

Segun los estudios previos realizados (Richardson et al., 1994; Burton et al., 1998; Collins-Dodd y
Lindley, 2003; Garretson et al., 2002), el comprador realiza inferencias de calidad y asociaciones
relacionadas con las MDD a partir de atributos de producto, que pueden ser extrinsecos (como el
precio o el envase) o intrinsecos (composicion, sabor, olor, textura) (Collins-Dodd y Lindley, 2003). A
nuestro entender, la calidad percibida de estas marcas tendria un reflejo en la percepcion sobre estos
atributos. Por tanto nuevamente, nuestra hipotesis reflectiva del capital de marca especifica para las
MDD es:

H2a La calidad percibida en las MD esta positivamente relacionada con la evaluacion de los
atributos extrinsecos de las MD

En tercer lugar, la lealtad es también una medida clasica del refejo del capital de marca, existiendo
distintas y variadas aportaciones sobre la conceptualizacién y medicion de la lealtad a la marca. Entre
todas las distinciones, nos interesa especialmente la que diferencia los conceptos de lealtad espurea y
lealtad actitudinal (Dick and Basu, 1997). El primer tipo de lealtad estaria medida puramente a traves
de la lealtad comportamental hacia la marca y podria incluir como motivos de esta lealtad
comportamientos como la rutina o la pura necesidad. En el ambito de las MDD, el beneficio de
conveniencia y cercania podrian ser variables importantes para explicar la lealtad comportamental a
las MDD. Sin embargo, la lealtad actitudinal implica ademas un compromiso del consumidor con las
MDD. Por esta razon, consideramos que la propuesta mas adecuada para el estudio de la MDD es la
que plantea considerar la lealtad como una combinacion de la intencion de recompra y el compromiso



afectivo con las MDD (Aaker, 1991; Keller, 1993; Delgado, 2000 y Yoo y Donthu, 2001). Asi,
podemos expresar la siguiente hipotesis:

H3. El capital de marca de las MDD se refleja postivamente en la lealtad a las MDD.

Para observar en qué factores concretos se tangibiliza la lealtad, hemos enunciado dos hipotesis que se
centran en la relacion entre lealtad a MDD y confianza, basandonos en el analisis realizado en
investigaciones previas (Anderson y Sullivan, 1993; Bloemer y Kasper, 1995; Aaker, 1996; Oliver,
1999 y Delgado y otros, 2003) y adaptandonos al ambito especifico de las MDD. Igual que en el caso
de las asociaciones de imagen en las que actuaba el riesgo economico, la confianza se relaciona con el
riesgo funcional y el riesgo psicosocial. Para no introducir demasiados constructos en nuestro modelo
y complicar la estimacion, no incluimos tampoco estos riesgos y elegimos las dos expresiones
especificas de confianza —que son la otra cara de la moneda en cuanto a riesgo- en los que se refleja la
lealtad, en concreto, familiaridad y proximidad.

La compra de las MDD es mas probable cuando el consumidor confia en obtener un resultado
satisfactorio (menor riesgo funcional). La familiaridad refleja ese menor riesgo y esa mayor confianza
ya que expresa la implicacion que tiene el consumidor con las MDD (Gomez y Fernadndez, 2009). Por
otro lado, el consumidor tiene mayor confianza cuando se siente identificado con la marca y no le
importa que los demas vean que la consume o compra (menor riesgo psicosocial). La proximidad
refleja precisamente ese menor riesgo y la manera en que la marca se ajusta a la imagen que el
consumidor tiene sobre si mismo asi como a la percepcion que tendran los demas sobre él (Baltas,
1997; Gémez y Fernandez, 2009). Por tanto, establecemos las siguientes hipotesis:

H3a La lealtad a las MD esta positivamente relacionada con el grado de familiaridad del
consumidor con las MD.

H3b La lealtad a las MD esta positivamente relacionada con el grado de proximidad del
consumidor con las MD.

3. Metodologia
3.1. Obtencidn de los datos

El universo del estudio estd compuesto por mujeres mayores de edad que realizan la compra de
productos para el hogar y han comprado en alguna ocasion marcas de distribuidor. Este universo se ha
definido teniendo en cuenta que, segun los datos del panel de consumidores de Nielsen, en Espaiia los
hombres que realizaban solos la compra de productos de gran consumo no superan el 13% del total de
compradores de este tipo de productos. Por tanto, no consideramos necesario realizar una
estratificacion por cuotas de sexo manteniendo un minimo de representatividad muestral en los
segmentos creados por esta variable, de forma que nos centramos en el perfil mayoritario de
compradores de productos de gran consumo en Espafia: las mujeres. Creemos que esta limitaciéon no
tiene ulteriores consecuencias en el andlisis de resultados.

En primer lugar, se realizaron veinte entrevistas en profundidad en dos ciudades (una muy grande y
otra pequefia) al colectivo objeto de estudio para obtener una informacion exploratoria de partida que
nos permitiera conocer la relacion que existe entre las compradoras y las marcas propias del
distribuidor. Concretamente, los aspectos planteados en las entrevistas en profundidad permitieron
adaptar los items provenientes de la literatura al ambito especifico de las MDD. Esta informacion nos
permitié disefiar de forma mas adecuada el cuestionario a utilizar en la investigacién cuantitativa
posterior, basada en una encuesta personal, cuya ficha técnica se observa en la tabla 1.



TABLA1

Ficha técnica de la Encuesta Personal

TIPO DE ENCUESTA Personal
CUESTIONARIO Duracién aproximada 15 minutos
UNIVERSO Mujeres que realizan la compra de productos para el hogar y han comprado en
alguna ocasion marcas de distribuidor
TAMANO MUESTRAL 507 entrevistadas
METODO DE MUESTREO Muestreo no aleatorio por cuotas (Datos INE):
ZONAS GEOGRAFICAS: todas
HABITAT : Ciudades: 50 - 100.000 hab., 100 - 500.000 hab. y mas de
500.000 habitantes
EDAD: 20 - 34, 35 - 49, 50 - 64, mas de 64 afios.
OCUPACION: Trabajo remunerado fuera del hogar (si / no)
TRABAJO DE CAMPO Red de campo profesional (Instituto Invymark) con entrevistadores personales
LUGAR DE REALIZACION Calles comerciales de las ciudades seleccionadas
PROGRAMA ESTADISTICO SPSS 18.0 y Amos 17.0

En la tabla 2 se muestran los resultados referidos a las caracteristicas sociodemograficas de la muestra.
TABLA 2

Datos sociodemogréficos de la muestra

EDAD ZONAS GEOGRAFICAS ESTUDIOS
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
20 a 34 afios 150 29.6 Andalucia 86 17.0 Sin Estudios 26 5.1
35 a 49 afios 135 26.6 Aragén 15 3.0 E. Primarios 212 41.8
50 a 64 afios 103 20.3 Asturias 13 2.6 E. Secundarios 181 35.7
Mas de 64 afios 119 23.5 Cantabria 6 1.2 E. Universitarios 88 17.4
Total 507 100 Baleares 9 1.8 Total 507 100
Canarias 19 3.7
INGRESOS FAMILIARES
HABITAT Cast. La Mancha 10 2.0 MENSUALES
Frecuencia % Castilla Ledn 25 4.9 Frecuencia %
50-100.000h 101 19.9 Catalufia 86 17.0 Menos de 1000 € 149 29.4
100-500.000h 233 46.0 Extremadura 7 1.4 Entre 1000 y 2000€ 155 30.6
>500.000h 173 34.1 Galicia 23 4.5 Entre 2001 y 3000€ 22 43
Total 507 100 Madrid 109 21.5 Mas de 3000€ 8 1.6
Murcia 15 3.0 NS/NC 173 34.1
TRABAJO Navarra 8 1.6 Total 507 100
Frecuencia % Rioja 7 1.4
SI 193 38.1 C. Valenciana 44 8.7
NO 314 61.9 Pais Vasco 25 4.9
Total 507 100 Total 507 100



3.2. Escalas de medida

Respecto a la construccion de las escalas, hemos adaptado al ambito de MDD los items propuestos en
la literatura. Asi, a partir del concepto propuesto por Keller (1993), basado en la comparacion entre
marcas con atributos similares, Yoo y Donthu (2001) proponen una escala para medir el capital de
marca que se basa en la preferencia sobre un tipo de marca concreto. La medicion del capital de MDD
se puede formular a partir de cuatro items que aparecen en la tabla 1 del Anexo. También en esta
misma tabla se presentan las escalas de medicion para cada uno de los constructos en funcion de la
literatura especifica sobre capital de marca en general, marca de distribuidor y de los resultados de las
entrevistas en profundidad, asi como las medidas descriptivas obtenidas con el analisis univariante y la
fiabilidad de dichas escalas medidas a partir del alfa de Cronbach.

Para contrastar el modelo propuesto se ha utilizado la metodologia de modelos de ecuaciones
estructurales que permite contrastar hipotesis de relaciones entre variables latentes o "constructos" y
variables observables. La validez del modelo tedrico planteado se ha comprobado mediante la
utilizacion de los programas SPSS 18.0. y Amos 17.0.

3.3. Validacion de las escalas

El procedimiento de validacion depende de la naturaleza de los constructos, es decir, si se trata de
constructos formativos (que se forman a partir de determinados indicadores y que son todos
indispensables) o reflectivos (que se reflejan en determinados indicadores de forma que si un indicador
no esta no afecta a la composicion del constructo). Cuando se utilizan inadecuadamente los
indicadores reflectivos o formativos se esta en presencia de errores de especificacion del modelo, lo

Por lo que se refiere al capital de marca, la mayoria de las investigaciones previas se basan en el
modelo de You y Donthu (2001). Adaptando esta escala a MF o a bienes culturales, Delgado y
Munuera (2002) y Camarero et al. (2007) han especificado modelos en los que el capital se refleja en
los cuatro items o indicadores especificados en la tabla 1 del anexo y adaptados al &mbito de las MDD.
Estos mismos autores, han especificado modelos de segundo orden en los que los antecedentes del
capital tienen caracter formativo, es decir, el capital esta configurado por distintos indicadores. Sin
embargo, el objetivo de este trabajo es otro. Queremos ver en qué aspectos concretos se refleja el
capital de marca. Por ello, en vez de antecedentes vamos a observar el reflejo.

Otra diferencia con el trabajo de Delgado y Munuera (2002) es que en nuestro modelo cada uno de los
antecedentes es un constructo, no un indicador, de forma que los aspectos contemplados tienen
caracter multidimensional. Ahora bien, si los antecedentes no son indicadores sino constructos ¢cual
es su naturaleza: formativa o reflectiva? En otras palabras ¢son la calidad, las asociaciones y la lealtad
constructos que conforman una serie de indicadores que hemos especificado en la tabla 1 del anexo
(caracter reflectivo)? o mas bien al contrario ;son estos indicadores los que conforman los constructos
(caracter formativo)? Para contestar a estas preguntas hemos realizado una serie de estimaciones
MIMIC (Multiple Indicators Multiple Causes) segun la denominacion acufiada por Diamantopoulos y
Winklhofer (2001) siguiendo el proceso especificado en la tabla 3.

TABLA 3

Tipos de modelos de segundo orden

CONSTRUCTO DE SEGUNDO ORDEN

INDICADORES INDICADORES
REFLECTIVOS FORMATIVOS
CONSTRUCTO | INDICADORES _ .
DE Tipo I Tipo Il
REFLECTIVOS




PRIMER INDICADORES

ORDEN FORMATIVOS Tipo 1l Tipo IV

Fuente: Gémez y Yagiie (2009), basado en Jarvis et al (2003).

Primero se han construido seis modelos competitivos de segundo orden de tipo I y III en el caso del
capital de marca y constructos generales (asociaciones, calidad y lealtad). Una vez determinado el
caracter reflectivo o formativo de los indicadores de cada uno de estos constructos se procede a
estimar otros dos modelos de segundo orden (Tipo I o III) para cada uno de ellos. En concreto, para
asociaciones con sus reflejos (merchandising y atributos), para calidad con su reflejo (atributos) y para
lealtad con sus reflejos (familiaridad, proximidad). Posteriormente, se ha procedido a estimar el
modelo final. Los resultados de esta tltima estimacion se ofrecen en el siguiente apartado'.

4. Resultados
4.1. Estimacion de un modelo de capital de marca de distribuidor general

El modelo general planteado consta de diez variables latentes. Cada variable latente es medida, a su
vez, mediante un conjunto de variables observables que se han presentado en la tabla 1 del anexo. En
el modelo original habia cuarenta y dos variables observables. Tras un andlisis de fiabilidad realizado
mediante el alpha de Cronbach no se incluyeron ocho de los items iniciales que se denotan en la tabla
1 del anexo con (***). Asi pues, hay treinta y ocho variables observables en el modelo. La medicion
de todas las variables se ha realizado mediante una escala Likert de cinco puntos, desde 1 (totalmente
en desacuerdo) hasta 5 (totalmente de acuerdo).

Primero, hemos comprobado si existe una cierta homogeneidad en las desviaciones tipicas de las
variables porque es aconsejable que no existan variables en el modelo con mucha variabilidad y otras
con muy poca. En este caso, la condicion se cumple como se puede apreciar en el Apéndice. A
continuacion se realizaron pruebas de normalidad de las variables y se revisaron las correlaciones
existentes entre las mismas, comprobando que las variables del modelo cumplen los requisitos
necesarios para su utilizacion. Posteriormente se realizo un analisis factorial exploratorio utilizando el
procedimiento de maxima verosimilitud con las cuarenta variables iniciales. El analisis factorial
exploratorio proporcioné indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) significativo igual a 0,899 con diez
factores finales. Un analisis de la matriz factorial resultante confirmé que las variables latentes se
relacionaban tal y como se planteaba en el modelo inicial. Tras realizar todas las estimaciones
especificadas, hemos podido concluir que el modelo tipo I (indicadores reflectivos en los constructos
de primer y segundo orden) tanto en el modelo general como en los modelos por separado es el mas
adecuado desde el punto de vista estadistico.

Por tanto, elegimos los sub-modelos Tipo I y procedemos a estimar el modelo final de segundo orden
superior, que incluye todos los constructos especificados. Para ello, se realiza primero un analisis
factorial confirmatorio que permite comprobar las propiedades psicométricas del instrumento de
medida. Por tanto, se trata de superar los requisitos exigibles de dimensionalidad, validez y fiabilidad.
En todos los casos, se cumplen las medidas de fiabilidad (de indicadores y fiabilidad compuesta) y
validez (convergente y discriminante). Posteriormente, se procede a estimar el modelo estructural
cuyos resultados finales se presentan en la figura 2.

En la figura se muestra como el capital de marca se refleja en tres constructos (asociaciones de
imagen, calidad y lealtad). Se confirman las hipotesis H1, H2 y H3 que indica el reflejo del capital de
marca de las MDD en los tres constructos mencionados. A su vez, estos constructos se reflejan en
algunos aspectos diferenciales de las MDD correspondientes a nuestras hipotesis Hla, H2a y H3a,b.
Se han podido confirmar todas las hipétesis planteadas menos una, ya que no se cumple la hipotesis
H2a relativa a la relacion entre calidad y atributos de las MDD. Asi pues, se contrasta también que las
asociaciones se reflejan en las acciones de imagen de la ensefia y la lealtad en la distancia, la
familiaridad y la proximidad.

"El lector interesado puede pedir los resultados parciales de las estimaciones a los autores del trabajo mediante correo
electronico.



Aunque estos efectos son estadisticamente significativos, el que mas impacto tiene es el del capital
sobre la lealtad (A=0,909). Dado que la lealtad se refleja de forma positiva y significativa en
familiaridad y proximidad también con pesos estandarizados eclevados, estos dos constructos
representan los aspectos diferenciales de las MDD en los que mas efecto tiene el capital de estas
marcas. En segundo lugar, el capital tiene un efecto importante (A=0,658) sobre las asociaciones de
imagen que, a su vez, se reflejan de forma en la imagen de la ensefia (A=0,165). Este ultimo efecto es
bastante menos significativo que los anteriores. Por tltimo, el capital se refleja en las opiniones sobre
calidad de las MDD (A=0,580), aunque esta no parece tener un impacto en la percepcion de los
atributos de estas marcas.

FIGURA 2

Resultados de la estimacion del capital de marca

CAPITAL DE MARCA ASPECTOS DIFERENCIALES MDD
ASO 0,165* IMA
P
0,658***
0,580*** —»
—_
0,909*** \ L~ 0,638***
LEA
\\

0,674***

Medidas de bondad de ajuste: X2 T 271,025; gl: 268; p=437;
XZ/GL = 1,01; GFI = 0,965; AGFI = 0,944; RMSA=
0,005; CF1=0,999

) G

Nota: CAP Capital de marca; ASO Asociaciones de imagen; CAL Calidad percibida; LEA Lealtad; IMA
Imagen de ensefia; FAM Familiaridad; PRO Proximidad;

(**%*) Significativo al 1%; (**) Significativo al 5%; (*) Significativo al 10%.

5. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

En términos generales, conviene destacar que los resultados obtenidos en la presente investigacion son
bastante significativos de forma que el modelo propuesto constituye un marco de analisis adecuado
para el estudio del capital de marca de distribuidor y sus componentes. Los resultados obtenidos
permiten explicar el proceso de tangibilizacion del capital de marca de distribuidor y el papel que
desempefian distintos aspectos relacionados con él, mejorando nuestro conocimiento tanto sobre estos
aspectos como también sobre aquellos que pueden diferir de las MF. De hecho, los resultados de la
investigacion abundan en la idea de que las MDD muestran algunos aspectos diferenciales respecto a
las MF a partir de los cuales se pueden deducir una serie de implicaciones en la gestion tanto para que
los distribuidores gestionen el capital sus marcas como para que los fabricantes tengan en cuenta estos
aspectos diferenciales de las MDD y elaboren estrategias de respuesta.

En primer lugar, el resultado principal obtenido con nuestro modelo es que hemos contrastado que el
capital de marca de la MDD se refleja de forma directa en las asociaciones de imagen relacionadas con
estas marcas, en su calidad y en la lealtad de los compradores hacia ellas. Tiene ademas un reflejo
indirecto importante a través de la lealtad en la familiaridad y proximidad. Por tanto, la mejora en el

10



capital de las MDD tendra unos resultados positivos en todos estos factores, lo que supone una barrera
mads para las MF.

En segundo lugar, se deben resaltar las implicaciones positivas que para los detallistas tiene el
aumento del capital de marca de sus MDD, ya que los consumidores desarrollan imagenes de las
marcas y atribuyen un valor afiadido a un producto por el simple hecho de estar respaldado por una
determinada marca. Al demostrarse la relacion directa entre capital y todos los demas constructos, el
capital de la marca de la MDD se sitlia como un aspecto clave estratégicamente para influir en las
percepciones de los consumidores e incitar a la eleccion y lealtad hacia sus marcas y su
establecimiento.

Por tanto, las ensefias deben generar un valor para sus marcas mediante acciones de merchandising y
marketing mix que tengan un efecto directo en las opiniones de los compradores relacionadas con este
valor. En concreto, en que los compradores prefieran comprar las MDD aunque haya otras MF con las
mismas caracteristicas, incluso con igual calidad y precio. Con ello se conseguird incrementar la
percepcion del comprador de haber realizado una compra inteligente, se influird en la valoracion mas
positiva de la relacion calidad-precio en estas marcas respecto a las MF y se fomentara la lealtad
actitudinal hacia las MDD. Asi, una lealtad a las MDD, quizas inicialmente basada en la rutina o
conveniencia de precio como consecuencia de una falta de diferenciacion respecto a las MF, puede
derivar posteriormente hacia una relacion de confianza con las MDD que las haga mas invulnerables.
Esta lealtad llevara a un aumento de la confianza expresado en una mayor involucraciéon e
identificacion del comprador con la MDD.

En cuanto a los fabricantes, han de encontrar estrategias eficaces que dificulten el establecimiento de
esa asociacion entre capital y sus consecuencias. En este sentido la innovacién es probablemente la
herramienta mas clara de diferenciacion para las MF. Sin embargo, creemos que para mostrar toda su
eficacia deberia estar acompafiada de una proposicion de valor mds competitiva con las MDD.
Ademas, las MF deberian adoptaran una politica mas efectiva en el desarrollo y sefalizacion de su
marca corporativa, estrategia que seria analoga al rol que la marca de ensefia juega en la MDD. Un
desarrollo mas activo de esta estrategia equilibraria la desventaja competitva con que la MF se
encuentra frente a la MD en el reflejo de su capital de marca.

5.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

El presente estudio no esta exento de limitaciones que en algun caso representan una oportunidad para
futuras lineas de investigacion. En primer lugar, existen otros factores reflectivos de los constructos
que por limitaciones del estudio no han podido medirse y que aunque no afectan a la validez de la
investigacion si afadirian una vision mas completa. En este sentido no se ha contemplado en el
modelo propuesto constructos como el liderazgo, la diferenciacion y el valor percibido que podrian
ser tambien reflejo del capital de marca. Este ultimo aunque relacionado con la calidad percibida , en
algunas ocasiones se expresa independientemente de ésta y pensamos que en la medicion del capital
de las MDD seria pertinente estudiarlo de forma separada. Los futuros trabajos irdn encaminados a
aumentar nuestro conocimiento sobre el capital de marca de las MDD anadiendo estos constructos.
También seria interesante evaluar un modelo andlogo para las MF y establecer de forma mas precisa
las similitudes y diferencias entre ambos.

Otra oportunidad se refiere a la consideracion de las MDD como un agregado. Aunque los institutos y
1 muchos productores de MF las vean asi, los consumidores desarrollan sus preferencias hacia MDD
concretas y por tanto, en posteriores analisis se deberia incluir un analisis no s6lo agregado sino
también por ensefia, eligiendo aquellos detallistas que han desarrollado un mayor valor para sus
marcas. Con este tipo de andlisis se observarian no so6lo las diferencias entre MF y MDD concretas
sino también la competencia intra-sectorial entre distintos detallistas, pudiéndose calibrar asi el valor
que los compradores otorgan a determinadas marcas de ensefias concretas y en qué se tangibiliza éste.
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ANEXO A

Andlisis descriptivo de las variables del modelo

CONSTRUCTO ITEM MED. DES. Alpha
TIP.
CAPITAL Prefiero comprar las marcas propias de las tiendas aunque haya otras marcas con las 33 1.2 0,878

mismas caracteristicas

Tiene sentido comprar estas marcas aunque haya otras marcas de igual calidad y 32 1.3
precio
Aunque haya otras marcas tan buenas como las marcas propias de las tiendas 32 1.3

prefiero comprar este tipo de marcas

Aunque otras marcas no sean diferentes de las marcas propias, parece mas 3.0 1.2
inteligente comprar este tipo de marcas.

CONSTRUCTO ITEM MED. DESTIP. Alpha
ASOCIACIONES Los compradores mas expertos compran habitualmente estas marcas 3.1 1.1 0,756
Los hogares con muchos integrantes son los principales compradores de estas 4.1 1.1
marcas
Los compradores inteligentes compran estas marcas 33 1.2
La compra de este tipo de marcas supone un ahorro en la cesta de la compra 4.6 0.7
La imagen de estas marcas se corresponde con la imagen de la tienda donde se 4.0 1.0
venden
Los jovenes rechazan este tipo de marcas 2.7 1.4 Hokk
Los jovenes rechazan este tipo de marcas 2.5 1.4
En los productos que mas me importan compro habitualmente marcas propias de las 3.0 1.3
tiendas
En los productos que menos me importan compro habitualmente marcas propias de 33 1.4
las tiendas
Estas marcas tienen una buena reputacion entre los consumidores 4.1 0.9
CONSTRUCTO ITEM MED. DES.TIP. Alph
a
CALIDAD Las MDD proporcionan un buen servicio 4.2 0.9 0,698
Estas marcas permaneceran durante muchos afios en el mercado 3.9 0.9
La calidad de estas marcas es similar a la calidad de las restantes marcas 3.8 1.1
Las MDD ofrecen una buena relacion calidad - precio. 43 0.9
Existen otras marcas de mejor calidad. 3.9 1.2 oAk
El rendimiento de estas marcas es inferior al de otras marcas. 2.6 1.3
CONSTRUCTO ITEM MED. DES.TIP. Alph
a
LEALTAD Siempre prefiero comprar las marcas propias de las tiendas. 32 1.3 0,728
Me considero una consumidora leal a este tipo de marcas. 33 1.3
Si no existieran marcas propias en las tiendas donde compro las buscaria en otros 2.7 1.4
establecimientos.
Si las marcas propias que consumo habitualmente no estan disponibles un dia en la 3.8 1.3 HAE

tienda compro otras marcas.
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CONSTRUCTO ITEM MED. DES.TIP. Alph
a
MERCHANDISING El nombre de la tienda 3.6 1.1 0,728
El aspecto de la tienda 3.0 1.2
Las marcas conocidas disponibles en la tienda 32 1.1
La colocacion de las marcas de la tienda 2.9 1.2
CONSTRUCTO ITEM MED. DES.TIP. Alpha
ATRIBUTOS Importancia de la informacion contenida en la etiqueta 3.8 1.2 0,626
Importancia de los ingredientes 3.8 1.2
Importancia del pais de origen 2.8 1.4
Importancia del precio 4.6 0.6
Importancia del envase 3.8 1.1
CONSTRUCTO ITEM MED. DES.TIP. Alpha
DISTANCIA Normalmente, no me importa dedicar tiempo a la compra de productos de 3.6 1.3 0,624
alimentacion, drogueria e higiene personal.
Habitualmente, prefiero no repartir mis compras entre distintos establecimientos. 3.7 1.3
En la mayoria de las ocasiones, realizo mis compras en establecimientos cercanos. 4.2 1.0
CONSTRUCTO ITEM MED. DES.TIP. Alpha
FAMILIARIDAD Con las marcas propias de las tiendas obtengo lo que busco. 4.0 1.0 0,728
Estas marcas estan siempre a la altura de mis expectativas de consumo. 39 1.0
Estas marcas me dan seguridad y tranquilidad cuando las uso. 4.0 1.0
Estas marcas nunca me defraudan. 3.7 1.1
CONSTRUCTO ITEM MED. DES.TIP. Alph
a
PROXIMIDAD Las marcas propias de las tiendas son marcas amigas. 3.6 1.0 0,785
Me siento identificada con estas marcas. 33 1.2
Si le pidieran consejo recomendaria estas marcas. 39 1.0
Me siento orgullosa de comprar estas marcas. 3.5 1.2
Cuando invito a mis amigos no me importa ofrecerles marcas propias de las tiendas. 4.0 1.1
No me importa reconocer que compro estas marcas. 4.4 0.9
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