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RESUMEN

Lamarcay la pequefia empresa son dos campos de gran interés en la investigacién empresa-
rial. En este trabajo enlazamos ambos aspectos, incluyendo como tercer elemento de reflexion el
lugar de origen de los productos como factor de diferenciacion. Se evalla la marca extremeria en las
tres dimensiones caracteristicas del valor de marca basado en el consumidor y se examinan las
preferencias sobre los productos domésticos (de origen regional) frente a los foraneos. El estudio se
realiza para siete categorias de productos agroalimentarios. Los resultados ponen de manifiesto la
distinta configuracion del valor de marca del producto extremefo, asi como algunas peculiaridades
del perfil de fidelidad que reflejan cierta predisposicion etnocéntrica del consumidor extremefio.

ABSTRACT

Brand and small business are topics of great interest in business research. This paper joins
these two subjects, adding the place of origin of the products as diferentiation factor. Regional
brands are evaluated at the three typical dimensions of costumer-based brand equity and
preferences of domestic products are examined (regional origin) compare as foreing. This work is
carried out with seven categories of agroo-food products. Results show the different costumer-
based brand equity of the regional product, apart from some characteristics of the fidelity profile
that reflect a certain ethnocentric tendency of the regional consumer.

1. INTRODUCCION

La direccion de la marca, por un lado, y la capacidad competitiva de la pe-
queha empresa,' por otro, son dos campos tratados con profusion en la literatura

1. Por pequefia empresa entendemos aquélla en la que propiedad y direccion se entremezclan, es
decir, la que esta dirigida por sus propietarios.
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de gestion empresarial. En este trabajo enlazamos ambos aspectos y valoramos
en términos competitivos como la pequena empresa puede encontrar en el desa-
rrollo de la marca un recurso de grandes posibilidades. Incluimos un tercer ele-
mento de discusion, el lugar de origen de los productos como factor de diferen-
ciacion y oportunidad de posicionamiento. En resumen, el objetivo principal es
caracterizar las singularidades de la marca extremeria (propiedad de pequenas
empresas regionales) frente a las marcas de origen no regional (en general, pro-
piedad de grandes empresas), mediante la aplicacion de un modelo de medida
del valor de marca.

Apropiarse de un atributo es una manera de diferenciarse, y el origen puede
ser unaidea diferenciadora. La pequena empresa puede encontrar su ventaja com-
petitiva en la explotacion del posicionamiento basado en el lugar de origen del pro-
ducto?. Esta puede conservar la esencia vinculada a un determinado territorio mejor
que la gran empresa, abocada a la desvinculacion del area geografica de origen por
efecto de la globalizacion.

La estrategia del lugar de origen se basa en que gran parte del valor econdémi-
co de ciertos productos, fundamentalmente agroindustriales, esta asociado a la
singularidad de sus materias basicas o condiciones del entorno exclusivos de un
area Unica. Adquieren, por tanto, una diferenciacion tangible u objetiva derivada de
su produccion en una localizacion geografica especifica. Su interés radica en que
constituye un atributo dificimente imitable y por tanto, Unico, a diferencia de la
mayoria de las caracteristicas funcionales del producto, facilmente duplicables a
través de las politicas de investigacion y desarrollo.

La posibilidad de transformar el lugar de origen en una sefal extrinseca de
calidad percibida, mas alla de los factores objetivos existentes, hace de este
atributo un elemento de gran relevancia. La prueba es la existencia de sefales
de origen, reconocidas y protegidas legalmente, como las denominaciones de
origen, destinadas a la explotacion de esta ventaja. El éxito de esta estrategia
pasa por asociar la superioridad del producto al lugar de origen del mismo y
lograr comunicarlo con éxito al mercado. En este sentido, la marca —-ya sea
privada o colectiva (p.e. denominaciones de origen)- como elemento que acu-
mula y transmite informacion, es un factor béasico al que confiar dicha diferen-
ciacion.

2. Ellugar de origen como idea diferenciadora y generadora de ventajas sostenibles a largo plazo ha
sido propuesta por Thode y Maskulka (1998). Si bien, esta estrategia se incluye en la linea de
investigacion mas genérica que analiza la influencia del pais de origen en las decisiones de elec-
cion (p.e., Bilkey y Nes, 1982; Hong y Wyers, 1989; Maheswaran, 1994; Wall, Liefeld y Heslop,
1991).
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Numerosos estudios (Aaker, 1996; Kapferer, 1993; Keller, 1993; Mugica y
Yague, 1993; Urde, 1994; Wood, 2000) ponen de manifiesto la importancia es-
tratégica de la marca en la empresa actual. Es la portadora de uno de sus valo-
res mas relevantes, muchas veces el mayor y base de su ventaja competitiva.
La marca —atributo del producto- es una entidad de informacion que indica el
origen, asi como las cualidades y beneficios que cabe esperar del producto que
nomina. Llega a representar un valor diferencial para el consumidor, un valor
anadido sobre el producto, que afecta sus decisiones de eleccion, mas alla del
precio vy la disponibilidad. Se configura entonces como un valioso recurso intan-
gible de la empresa denominado capital comercial 0, mas recientemente, valor
de marca.

El valor de marca es el concepto clave que justifica la importancia estratégica
reconocida a la marca en los Ultimos afos (p.e., Aaker, 1996; Keller; 1993, Wood,
2000). Se deriva de las respuestas diferenciales que la marca promueve en el con-
sumidor (Keller, 1993; Ambler, 1997; Romaniuk y Sharp, 2000) y que pueden ser de
tres tipos:

1. Respuestas cognitivas: incorpora la notoriedad, que implica el conocimien-
to de los simbolos o signos externos que encarnan la marca; y la imagen de
marca, que refleja el conocimiento de sus atributos y beneficios, es decir, el
significado de la marca para el consumidor.

2. Respuestas afectivas: se corresponde con la evaluacion de la marca, es
decir, con la formacion de la actitud y preferencia hacia la misma, asi como
con la intencion de compra.

3. Respuestas conativas: equivale a la respuesta observable —los comporta-
mientos— del consumidor inducida por la marca, como la compra y la fide-
lidad hacia la misma.

Numerosos autores (p.e., Aaker ,1994; Ambler, 1997; Cobb-Walgren, Ruble y
Donthu, 1995; Kapferer, 1993; Na, Marshall y Keller, 1999; Morgan, 2000; Wood,
2000) consideran necesario tener en cuenta los tres tipos de respuestas para lograr
una correcta medicién del valor de marca. Esta vision integrada es la que hemos
adoptado en nuestro estudio, el cual toma como base el modelo de el valor de
marca de tres dimensiones recogido en la la Figura 1. Estas dimensiones estan
relacionadas de modo que la cognitiva (dimension base) condiciona la afectiva (di-
mension intermedia) y éstas, de caracter mental, influyen en la conativa (dimension
meta). Por tanto, una marca adquiere valor en la medida que es conocida por €l
mercado, éste muestra una actitud favorable hacia la misma, y ademas es selec-
cionada de forma recurrente.
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FIGURA 1
CONFIGURACION DEL VALOR DE MARCA

Fuente: elaboracion propia
1.1. Objetivos y metodologia

El objetivo principal del estudio es evaluar la marca extremeria frente a las mar-
cas de origen no regional utilizando el modelo del valor de marca presentado. Se trata
de caracterizar las peculiaridades o rasgos distintivos de la marca extremeria en las
tres dimensiones caracteristicas del valor de marca. Un segundo objetivo es el anali-
sis de la importancia relativa de los motivos de compra de una marca (perfil de fidel-
dad), estando el interés centrado en descubrir las diferencias entre el perfil de la
marca extremefia y el de la nacional. El tltimo objetivo es la valoracion de la importan-
cia que el consumidor regional otorga al atributo marca extremena, es decir, al origen
regional del producto. Se trata de determinar la posible existencia de cierta actitud
etnocéntrica del consumidor extremefio en la evaluacion y eleccion de la marca.

Para afrontar estos objetivos fueron seleccionadas siete categorias de pro-
ducto de compra repetida del sector agroalimentario. Varias razones justifican la
eleccion de este sector, entre ellas, su importancia dentro del limitado tejido indus-
trial de la region extremefia, siendo ademés, un sector tradicionalmente protegido
mediantes sefales de origen®. Dentro del sector, se seleccionaron las categorias

3. Segun la ultima Encuesta Industrial del INE, en el afo 2000 el sector de alimentacion, bebidas y
tabaco represento el 48.4% de las ventas de productos industriales de la region extremenia, frente al
17.6% para el total espafiol. Ademads, Extremadura, junto a Catalufia, esté a la cabeza nacional de
marcas colectivas de calidad (denominaciones de origen) de productos agroalimentarios.
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con la oferta mas amplia. En cada una de ellas, las marcas analizadas fueron las de
mayor nivel de penetracion en la region. Para medir el valor de marca en su triple
manifestacion —conciencia, actitud y experiencia—, se realizd una encuesta personal
dirigida a consumidores habituales del tipo de producto en el ambito de Extremadura
(veéase la ficha técnica).

La conciencia se midio a través de la notoriedad en sus niveles de recuerdo y
reconocimiento (notoriedad espontanea y sugerida respectivamente). La esponta-
nea valora la capacidad del mercado para recordar una marca como representante
de una categoria de producto; la sugerida representa el conocimiento de la marca.
También se realizaron dos medidas de actitud: la global y la multiatributo. La prime-
ra valora la opinidn general sobre la marca; la segunda calcula un promedio de la
valoracion de la marca en una serie de atributos ponderados por la importancia
relativa de cada uno de ellos y representa una evaluacion mas objetiva de la marca.
Para valorar el comportamiento se considero el nivel de penetracion de la marca
entre los usuarios de la categoria (nivel de consumo o cuota de usuarios) y el perfil
de fidelidad de marca, el cual representa el peso relativo de cada uno de los moti-
vos de compra en la eleccion de la marca.

2. RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPIRICO

Presentamos en este apartado los resultados de los analisis realizados
desglosados en tres bloques que pretenden responder a los objetivos propuestos,
si bien, tienen en comun el hecho de que ofrecen una vision de las fuerzas y debili-
dades del valor de marca del producto extremeno, siempre con el referente compa-
rativo del nacional.

2.1. Andlisis del posicionamiento de la marca extremeria

Este andlisis —realizado bajo un enfoque multivariante— trata de reflejar, con
ayuda de una representacion gréfica la posicion que ocupa el producto extremefio
frente al nacional y con ello caracterizar sus rasgos distintivos*. Ademas, el andlisis

4.  Larepresentacion visual de las percepciones de los consumidores es un modo frecuente y Util de
mostrar de forma global y homogénea las relaciones competitivas entre los productos y la preferen-
cia por los mismos (Brooksbank, 1994), permitiendo ademés analizar la estructura del mercado a
nivel de categorias. Un tipo habitual de representacion gréfica es el mapa de percepcion (Ghose,
1994), en el cual las marcas o productos se representan como puntos en un espacio dimensional.
Las dimensiones del espacio (ejes o factores) dan significado al grafico y representan las caracteris-
ticas subyacentes —atributos y beneficios mas relevantes— que diferencian las distintas marcas. Para
generar mapas de percepcion pueden utilizarse tanto datos de comportamiento —muestran
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sera un reflejo de la configuracion estructural del valor de marca, es decir, de sus
dimensiones subyacentes, lo cual servira de contraste del modelo tedrico del valor
de marca definido.

Para afrontar este objetivo, y teniendo en cuenta los datos disponibles®, una
técnica adecuada es el analisis factorial®, que permite identificar un pequefio nime-
ro de factores con los que resumir de forma adecuada las variables iniciales, es
decir, que expliquen la mayoria de la varianza observada (Hair, Anderson, Tathan y
Black, 1999), y sobre los cuales posicionar el conjunto de individuos u objetos (en
nuestro caso, categorias de productos) medidos en las variables originales. Las
variables incorporadas al andlisis han sido las dos medidas de notoriedad, las dos
de actitud y el nivel estimado de consumo, con los cuales se han valorado las 14
categorias de producto (siete por origen). El examen de la matriz de correlaciones
muestra que una gran cantidad de las mismas son elevadas (superiores a 0.5), lo
cual sefala la existencia de factores comunes compartidos, y con ello lo apropiado
del analisis factorial. |gualmente, otros indicadores corroboran esta oportunidad’.

El método empleado para la obtencion de los factores ha sido el de compo-
nentes principales® que ha extraido cincos factores, explicando los tres primeros el
90% de la varianza total, cantidad suficiente para tener una vision resumida y fiable,
al mismo tiempo, del fendbmeno analizado (véase la Ultima fila del Cuadro 1). Para
facilitar la interpretacion de los factores y eliminar algunas de sus ambigliedades se
ha realizado una rotacién de la matriz factorial®. El Cuadro 1 reproduce el resultado,
es decir, las correlaciones de cada una de las variables iniciales con los tres factores
extraidos, que son las que permiten su interpretacion. Para facilitarla, las variables
asociadas con cada uno de ellos se han agrupado.

preferencias reales—, como datos de opiniones o actitudes (Ghose, 1994). En nuestro estudio he-
mos seguido esta premisa, obteniendo una representacion estimativa del valor de marca, tanto en
su dimension de desarrollo como de manifestacion.

5. Los niveles promedios de las siete categorias de productos en cada una de las medidas tomadas,
separando por origen.

6.  Paraanalizar laimagen de marca se utiliza tanto el andlisis multidimensional como el andlisis factorial.
Este Ultimo es considerado superior en términos de interpretacion y capacidad de prediccion de los
factores (Ghose, 1994), por lo que es el que hemos aplicado.

7. Las estimaciones de las comunalidades (proporcion de la varianza de cada variable explicada por
los factores extraidos) son elevadas (superiores al 81%, y més de la mitad por encima del 90%).
También la medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (0,66) y la prueba de esfericidad
de Bartlett (significativa) determinan la conveniencia de la aplicacién del analisis factorial.

8.  Este es el mas comun y apropiado cuando el objetivo es identificar el nimero minimo de factores
explicativo de la mayor cantidad de varianza original (Hair et al., 1999).

9. Larotacion permite redistribuir la varianza de los factores para lograr una estructura mas signifi-
cativa (Hair et al., 1999). Hemos aplicado el método ortogonal varimax que es el mas ampliamente
aceptado, y no sujeto a controversia entre los investigadores, como el resto de los métodos
existentes.
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CUADRO 1
MATRIZ FACTORIAL DE COMPONENTES ROTADOS

Factor 1 Factor 2 Factor 3
Actitud Global 0,95 0,19 0,12
Actitud Multiatributo 0,76 0,32 0,50
Notoriedad Espontanea 0,31 0,85 0,07
Nivel de Consumo 0,11 0,84 0,30
Notoriedad Sugerida 0,22 0,18 0,94
Varianza explicada (%) 32,61 32,04 24,87

Fuente: Elaboracion propia.

El primer factor que explica el 32,61% de la varianza mide la dimension afectiva
de la marca, fundamentalmente en su vertiente mas subjetiva, ya que esta fuerte-
mente asociado a la actitud global (95%). Resulta de interés destacar que la actitud
aparece escasamente relacionada con el nivel de consumo (11%), posiblemente
por restricciones presupuestarias; existiendo, en cambio, cierta asociacion con el
recuerdo (31%), lo cual denota que se tiende a recordar lo que mas gusta.

El segundo factor, de importancia similar al primero (explica el 32,04% de la
varianza), mide lo que denominamos proximidad de la marca, tanto en una dimension
fisica (nivel de consumo) como en una dimension mental (notoriedad espontanea), ya
que ambas variables tienen un peso elevado en el factor (en torno al 85%). Este factor
establece que las marcas con mayor probabilidad de ser recordadas son las que
forman parte del conjunto de eleccion del consumidor, es decir, aquéllas con las
cuales mantiene una relacion muy directa. La asociacion de estas variables se explica
por el hecho de que el recuerdo es un proceso mental de gran exigencia; asi, el
consumidor tiende a recordar aquello con lo que tiene un contacto mas directo, por
tanto, las marcas que compra y consume. Ademas, en el factor tiene un peso rele-
vante (32%) la actitud multiatributo, lo cual determina que la proximidad de la marca
esté vinculada a una valoracion positiva de caracter objetivo. Las marcas de mayor
nivel de consumo no son siempre las mejor valoradas, pero si existe una relacion
significativa, aunque quizas cabria esperar que la relacion fuese mas intensa.

El tercer factor, que explica el 25% de la variabilidad, mide el conocimiento de
la marca, ya que sobre él esta fuertemente asociada la notoriedad sugerida. En él
también tiene un peso importante la actitud multiatributo (50%) que pone de relieve
la existencia de cierta asociacion entre estas dos variables.

De estos resultados se deriva un modelo de medida del valor de marca con
tres dimensiones principales: la actitud hacia la marca, la proximidad o presencia
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de éstay el conocimiento de la misma a nivel de sus signos identificativos (notorie-
dad sugerida). La Figura 2 muestra el espacio que determinan estas dimensiones:
actitud, proximidad y conocimiento.

FIGURA 2
CONFIGURACION DIMENSIONAL DEL VALOR DE MARCA

4 PROXIMIDAD |
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Fuente: elaboracion propia

El andlisis realizado calcula puntuaciones factoriales de cada uno de los obje-
tos (categorias en nuestro caso) sobre cada factor. Ello permite crear mapas de
percepcion con los que analizar la posicién que ocupan las categorias regionales
en relacion con las nacionales y determinar las posibles diferencias en la composi-
cion del capital de marca de cada subgrupo. Para facilitar la interpretacion conviene
considerar el significado de cada uno de los cuadrantes que determina el cruce de
los factores. Se logra asi una vision rapida de las implicaciones que para una cate-
goria tiene su situacion en un determinado cuadrante.

El cruce de los dos primeros factores, actitud y proximidad, configura el mapa
de la Figura 3. En él se diferencian cuatro zonas que definen cuatro posibles tipos
de categorias que denominamos estrellas, débiles, presentes y preferidas:
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FIGURA 3
MAPA DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EXTREMENA
(FACTORES 1,2)
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Fuente: elaboracion propia

1. Cuadrante superior derecha: hacia la zona derecha del plano (por el primer
factor) se sitUan las categorias que generan una actitud mas favorable,
fundamentalmente de caracter subjetivo. Hacia la parte superior, por el se-
gundo factor, se posicionan las categorias mas proximas para el consumi-
dor, es decir, las de mayor presencia fisica y mental. La unién de afectividad
y presencia determina que este cuadrante sea el reservado a las categorias
estrellas, destacadas en notoriedad (accesibilidad mental), preferencia y
cuota de mercado.

2. Cuadrante inferior izquierda: es el opuesto al anterior y, por tanto, esta ca-
racterizado por niveles bajos de ambas medidas. Por ello, en él se sitlan
las categorias débiles, de escasa notoriedad, hacia las que se muestra una
actitud poco favorable y que no gozan de una penetracion amplia.

3. Cuadrante superior izquierda: es el espacio reservado para productos que,
si bien, no destacan por tener unaimagen muy favorable (toman una puntua-
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cion baja en el primer factor), ello no les impide ocupar una posicion predomi-
nante en presencia (por el segundo factor). Las denominadas categorias pre-
sentes logran un elevado nivel de eficacia de su estrategia de marketing, ya
que a pesar de no ser las preferidas, tienen un hueco en el mercado y en la
mente, probablemente debido a su buen precio y alta disponibilidad.

. Cuadrante inferior derecha: es el espacio que ocupan las que denominamos

categorias preferidas debido a que generan una imagen muy positiva que,
sin embargo, no transforman en proximidad, ni fisica ni mental. Es decir, pre-
ferencia que no es correspondida con presencia fisica en los hogares, ni con
prominencia en la mente. Es, por tanto, el caso opuesto al anterior.

La interpretacion del espacio realizada permite analizar las caracteristicas de

la marca extremena segun la posicion en el mismo. Presentamos los principales
aspectos de interés:

1. Las marcas nacionales, en general, ocupan una mejor posicion, mas proximas

al cuadrante de las categorias estrellas; si bien, se extienden a lo largo de una
zona amplia. Asi, mientras el turrdn, el aceite, el jamon y el esparrago se sittan
como categorias presentes (elevado recuerdo y penetracion), el queso y el vino
como categorias preferidas. La excepcion la representa el licor situado en el
cuadrante de categorias débiles, con la peor posicion de todas.

. Las marcas extremerias ocupan una zona bien delimitada en el plano, si

exceptuamos al licor y al esparrago que son catalogadas como categorias
estrellas. El resto ocupa la zona central con cierta desviacion hacia el extre-
mo inferior. Por tanto, se caracterizan por una baja puntuacion en proximi-
dad (recuerdo y consumo), estando a medio camino entre la consideracion
de categorias débiles (aceite y jamon) y preferidas (turrén y queso). El vino
ocupa una posicion completamente centrada en el plano indicativa de una
valoracion promedio.

. Comparando por categorias, el producto extremeno es claramente supe-

rior en licor y esparrago, también en vino, aunque sélo en proximidad, pero
no en imagen; claramente inferior en aceite, y ligeramente en queso, jamén
y turron.

Remplazando el segundo factor por el tercero, es decir, por aquél que mide la

notoriedad sugerida de la categoria, se obtiene el mapa de la Figura 4. Este factor
divide el plano en dos zonas, la superior, para categorias muy conocidas, y la infe-
rior reservada a aquéllas cuyas marcas son poco conocidas por el mercado. Aha-
diendo el primer factor, que aparece como eje de abscisas, diferenciamos la zona
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derecha del plano, que acoge a las categorias mejor valoradas en actitud, y la
izquierda, que representa a aquéllas que merecen opiniones menos favorables.

En una vision comparada entre categorias nacionales y extremenas, este plano
es ilustrativo de la clara separacion entre uno y otro subgrupo. La parte superior es
ocupada por las nacionales y la inferior por las extremenas poniéndose claramente
de manifiesto como rasgo distintivo fundamental de estas ultimas, su debilidad en
notoriedad. La flecha indica la diferente estrategia seguida por los dos subgrupos de
marcas. Mientras que para el colectivo nacional parece claro la existencia de una fase
de creacion de notoriedad de marca, seguida de otra creacién de imagen; en el
subgrupo extremeno, la primera de las etapas, la creacion de conciencia de marca,
se obvia, pasando directamente a la etapa de imagen o distribucion de la marca.

FIGURA 4
MAPA DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EXTREMENA
(FACTORES 1,3)

SRR
L]
. 7
DA 5D T
i e | a
i
L]
gt Lhe
5 -]
18
i
LETg . Lo
1_-. DM
E i
il nacernsd
H
E il B mufrenii
i

Fuente: elaboracion propia

Desglosando para cada una de las tres dimensiones del valor de marca, y
apoyados en los mapas anteriores, asi como en el andlisis univariante realizado, las
fuerzas y debilidades de la marca extremefa se pueden resumir en las siguientes:
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1. Dimension afectiva o de actitud: la principal conclusion es que no existen
diferencias significativas entre marcas extremenas y nacionales, en global, en
cuanto a su grado de preferencia. El consumidor extremefio tiene una opi-
nion global satisfactoria de las marcas analizadas sin distincion de su origen
(exceptuando al licor y esparrago nacional). Sin embargo, desglosando por
categorias se observa que para el vino y el queso, los consumidores regiona-
les tienen una mejor opinidn de los productos foraneos, siendo cierto lo con-
trario para las categorias de esparrago y de licor de frutas.

2. Dimension de proximidad: en términos globales, tampoco en esta dimen-
sion existen diferencias significativas entre ambos subgrupos; ni en presen-
cia fisica, ya que el mercado se reparte de forma equilibrada entre marcas
extremenas y nacionales, ni en presencia mental, con niveles agregados de
recuerdo similares. Matizando podemos apreciar que el grueso de las cate-
gorias extremenas, como ya hemos comentado, toman valores medios ba-
jos, a excepcion del licor y el esparrago, con puntuaciones altas. Por su
parte, las nacionales, a excepcion del vino y del licor, toman valores medio
altos. Desglosando por tipo de productos, las categorias de turrdn, aceite y
jamoén estan dominadas por marcas nacionales, y las de licor y vino por las
extremenas.

3. Dimension de conocimiento: respecto a esta dimension las diferencias entre
los dos grupos de marcas considerados son claras. El mercado extremeno
conoce relativamente poco sus marcas, en cambio, si conoce las foraneas,
seguramente por estar mas apoyadas promocionalmente. Es un resultado
€on una clara repercusion negativa para el producto regional, ya que es con-
dicion necesaria, no sélo para la eleccion, sino incluso para formar parte del
conjunto evocado, que la marca sea conocida por el consumidor.

2.2. Andlisis del perfil de fidelidad

Como complemento del andlisis de posicionamiento anterior, y mas en con-
creto de la dimension conativa del valor de marca, nos centramos en este apartado
en el perfil de fidelidad, es decir, en los motivos que los consumidores dan para
justificar la compra de las distintas marcas. El interés radica en descubrir las dife-
rencias de perfil existentes entre las distintas categorias, pero sobre todo entre los
dos origenes que venimos considerando, el extremefio y el nacional. Para ello, par-
timos de un andlisis gréafico del peso que representan para cada uno de los orige-
nes los distintos motivos, para posteriormente, desde una perspectiva multivariante,
analizar las diferencias por categorias y origenes.

El andlisis del grafico de la Figura 5, que representa la importancia relativa de
los motivos de compra (perfil de fidelidad) diferenciando por origen, permite fijar en
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cuatro los factores fundamentales que diferencian los dos subgrupos de marcas en
cuanto a su perfil:

1. El mas relevante es el origen regional, hasta cierto punto esperable, ya que
se trata de una caracteristica exclusiva del producto extremeno. Si bien, su
importante peso (22%) indica que el comprador del producto conoce esta
caracteristica de la marca que selecciona, y ademas la considera decisiva
en su eleccion. Se vislumbra, pues, cierto etnocentrismo del consumidor
extremeno que sefiala como segunda causa mas importante de la compra
de una marca su origen.

2. El segundo factor diferencial es la notoriedad, con una mayor importancia
relativa para la marca nacional; resultado acorde con las conclusiones del
analisis de posicionamiento.

3. Los motivos garantia y calidad también permiten distinguir los perfiles de
fidelidad de ambos subgrupos; estos también tienen mayor importancia
relativa para el producto nacional.

4. El resto de motivos no permiten diferenciar de forma significativa ambos
grupos; si bien, el precio y la relacion calidad/precio tienen un mayor peso
relativo para el grupo de marcas extremenas, lo cual corrobora los resulta-
dos del estudio de posicionamiento anterior.

FIGURA &
PERFILES DE FIDELIDAD DE MARCA (%)
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Desde una perspectiva multivariante, que pretende el andlisis simultaneo del
conjunto de variables disponibles, se ha realizado un andlisis factorial de corres-
pondencias™ sobre la tabla de contingencia formada por la frecuencia de asocia-
cion entre cada motivo de compra y cada una de las categorias consideradas. Los
tres primeros factores extraidos en el andlisis representan de forma adecuada el
fendmeno objeto de estudio, ya que condensan el 94.5% de la informacion inicial.
La ultima fila del Cuadro 2 muestra la proporcion de varianza explicada por cada
uno de ellos. El primero es un factor fundamental en la separacion de las distintas
categorias analizadas, ya que explica por si solo el 76.85 de la informacion.

El método estadistico empleado calcula puntuaciones o coordenadas para
cada uno de los objetos (categorias) y variables (motivos de eleccion) sobre los
factores extraidos. Ello permite su representacion gréafica, lo cual facilita la vision del
fendmeno analizado y permite visualizar las relaciones entre categorias y motivos
de eleccion. Antes del analisis de dichos graficos es necesaria la interpretacion de
los factores, la cual se realiza atendiendo a las contribuciones, considerando su
signo, de cada uno de los motivos de eleccion a cada uno de los factores (vease el
Cuadro 2).

CUADRO 2
CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS DE LOS MOTIVOS AL FACTOR

Factor 1 Signo Factor2 Signo Factor3 Signo

Extremefa 0,754 - 0,017 + 0,015 +
Conocida 0,149 + 0,041 + 0,046 -
Costumbre 0,002 + 0,567 - 0,043 -
Recomendacion 0,005 + 0,166 + 0,009 -
Barata 0,005 - 0,035 + 0,584 -
Calidad 0,035 + 0,023 - 0,209
Garantia 0,050 + 0,127 + 0,077
Calidad/Precio 0,001 - 0,024 - 0,018 -
Total 1,000 1,000 1,000
Proporcion explicada (%) 76,8 10,1 7,7

Fuente: Elaboracién propia.

10. Este andlisis de tipo factorial es el adecuado al tipo de datos de frecuencia recolectado. Ademas
resulta muy Util porque mediante el andlisis de los perfiles de las filas y columnas de la tabla permite
simplificar las relaciones, en este caso, entre los motivos y las categorias de producto.
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Segun se deduce de este cuadro, el primer factor opone €l origen extremerio a
la notoriedad como razones de eleccion de la marca. Establece que el conocimiento
de la marca como motivo principal de compra es incompatible con el de origen extre-
meno de la misma y viceversa. También tienen un peso significativo en este primer
factor el motivo marca de garantia, de signo positivo y por tanto, asociado con el de
marca conocida. Cabe destacar, que si bien no tienen una contribucion relevante en
el factor, comparten el signo del motivo marca extremena, los motivos marca barata
y marca de calidad/precio, lo cual corrobora las conclusiones anteriores.

El segundo factor esta explicado fundamentalmente por los motivos la com-
pro por costumbre 'y la compro por recomendacion con signos opuestos. Aso-
ciado con este Ultimo esté el motivo marca de garantia, 1o cual indica que el consu-
midor concede gran fiabilidad a las prescripciones de ciertos individuos, es decir, se
asocia la recomendacion de la marca a la garantia de que es de calidad. Este factor
mide la fidelidad en su vertiente mas espuria, lo cual ocurre cuando se deriva de
una simple compra repetida, basada en la rutina, y carente de una motivacion afectiva,
ello debido al mayor peso del motivo la compro por costumbre (56.7%) en el factor.
Este motivo, que denota debilidad del valor de marca, se enfrenta a uno de los
principales indicadores de la fortaleza del mismo, su recomendacion entre los con-
sumidores. Por tanto, este factor permite diferenciar las categorias hacia las
cuales se actla por simple rutina de aquéllas en las que la compra tiene una moti-
vacion mas objetiva.

Finalmente, el tercer factor esta explicado por marca de calidad y marca
barata, como motivos contrapuestos en la seleccion de una marca. Indica que el
consumidor decide, bien por calidad, o bien por precio, asumiendo que la calidad
es cara 'y que, por tanto, la conjuncion de calidad y bajo precio es poco probable.

El Cuadro 3 resume la interpretacion de los factores extraidos que ayudaran a
la lectura de los mapas de posicionamiento que presentan las Figuras 6y 7. Estos
resultan del cruce, dos a dos, de los factores considerados sobre los cuales se
sitan cada una de las categorias por origenes ofreciendo una vision grafica que
facilitara el analisis de sus perfiles de fidelidad.

CUADRO 3
INTERPRETACION DE LOS FACTORES

Extremo izquierdo Extremo derecho SIGNIFICADO
Factor 1 Marca extremefia ~ Marca conocida - de garantia ~ Origen frente a notoriedad
Factor 2 Por costumbre Por recomendacion - por garantia Pseudofidelidad
Factor 3  Por ser barata Por calidad - por garantia Calidad frente a precio

Fuente: Elaboracién propia.
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El mapa de la Figura 6, formado por los dos primeros factores, sintetiza el
86.9% de la variabilidad total; por tanto, permite obtener conclusiones muy relevan-
tes sobre los principales rasgos que diferencian los productos regionales de los
nacionales en cuanto a sus motivaciones de compra.

Respecto al primer factor se observa que diferencia perfectamente las cate-
gorias extremenas, situadas en su totalidad a la izquierda, de las nacionales. En las
primeras destaca el origen como razon distintiva de compra, en las segundas la
notoriedad y garantia de marca. Especialmente bien representadas estan el turrén
y licor extremenos, para las cuales el origen se confirma como un aspecto muy
importante; también los estan el queso, el vino y el esparrago regional; sin embar-
go, menos relevancia tiene este atributo para el jamoén y el aceite extremefo. En
cuanto a las categorias nacionales, todas, en general, estan bien representadas en
este primer factor, si bien son las de licor, turrdn, aceite y jamon en las que mas
importancia tiene la notoriedad como motivo de atraccion de la marca.

FIGURA 6
MAPA DE MOTIVACIONES DE COMPRA DE LA MARCA EXTREMENA
(FACTORES 1,2)
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El segundo factor separa las categorias paralas que la compra por recomen-
dacion es un motivo diferencial, situadas en la parte superior del plano, de aquéllas
para las que la compra por costumbre sobresale como motivo de eleccion, hacia
la inferior. Puede considerarse por ello un interesante indicador del valor de marca.
Si bien no permite diferenciar entre marcas nacionales y regionales en global, si
permite hacerlo por categorias. Bien representados sobre el factor estan el aceite
extremefio y el queso y turrén nacional caracterizados porque en ellos la rutina
representa un motivo diferencial, por tanto, son las categorias, en este sentido, con
menor valor de marca. En el extremo opuesto, como las categorias mejor valo-
radas, el jamon extremeno y el licor nacional destacan por la mayor importancia
que tiene para ellas la compra por recomendacion, a las que se podria unir el queso
y el vino por el lado regional, y el esparrago y el aceite por el nacional.

Por su parte la Figura 7 presenta el mapa que forman el segundo 'y el tercer factor.
Este Ultimo que aparece como eje de abscisas permite diferenciar las categorias en las
que la calidad es el motivo mas relevante de compra de aquéllas en las que un buen

FIGURA 7
MAPA DE MOTIVACIONES DE COMPRA DE LA MARCA EXTREMENA
(FACTORES 2,3)
£l precio - La ealidad
conmd valor v valor
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precio es la razon diferencial. Sobre el mismo estan bien representados el jamon extre-
meno Yy el turrdn y aceite nacional, para los que la calidad es el motivo diferencial de
eleccion; en el extremo contrario, el licor y vino nacional ademas del aceite regional,
destacan porque para ellos €l precio es una razon importante de compra.

En el mapa de la Figura 7 hemos caracterizado los cuatro cuadrantes diferen-
ciando la importancia de la calidad y el precio para el consumidor desde dos 6pti-
cas distintas, cuando son considerados como valores en si mismos o cuando sir-
ven para justificar un comportamiento rutinario de eleccion de la marca. Asi, la
calidad como valor, es una motivacion fundamental para la eleccion del jamoén ex-
tremefio, y en segundo término del queso regional y el aceite nacional. Son catego-
rias seleccionadas en base a la marca y su calidad. En el cuadrante del precio
como valor, destaca el licor nacional, cuya motivacion de compra gira en torno a la
marca y su buen precio. También se sittian en el cuadrante el esparrago nacional y
por parte extremefa el vino y turrén, que alinan marca y precio.

En la parte inferior se situan las categorias en las que la rutina o costumbre es
una justificacion habitual. El precio como rutina es una motivacion basica del aceite
extremeno y en menor medida del licor y esparrago también regional. Son productos
seleccionados por costumbre sin la existencia de un apego especial a la marca 'y en
las que el precio justifica dicha rutina. Caso opuesto es el de la calidad como rutina
que comparten el turrén, queso y jamaén nacional. En este caso, también se actla por
rutina, aungue motivada por la calidad, sin existir vinculacion afectiva con la marca.

En resumen, respecto al perfil de fidelidad de la marca podemos decir que los
motivos que explican la base de clientes de los productos nacionales y extremenos
son diferentes: la notoriedad, la calidad y la garantia explican la seleccion de una
marca nacional; el origen, €l precio y la relacion calidad/precio, la seleccion de una
marca extremena.

2.3. Laimportancia del origen extremerio en la evaluacion y seleccion de una marca

Para finalizar nuestro trabajo abordamos el andlisis de la valoracion estratégica
del lugar de origen del producto. En concreto, laimportancia del origen extremero de
la marca para el consumidor regional se ha valorado en dos contextos. Por un lado,
se midi6 la importancia otorgada al atributo marca extremeria en la etapa de evalua-
cion de las distintas alternativas consideradas, incluido como uno mas entre una serie
de atributos propuestos. Representa, por tanto, la importancia a priori. Por otro lado,
se valor¢ la influencia del motivo marca extremefia en la eleccion real de la marca en
comparacion con otra serie de atributos, por tanto, a posteriori. Se utilizaron los resul-
tados de la escala del perfil de fidelidad, en la cual uno de los motivos propuestos
para justificar la eleccion, a posteriori, de una marca concreta era su origen extreme-
fo. Los resultados mas relevantes son los siguientes:
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1. El estudio sobre la importancia de los atributos en la evaluacion de una mar-

ca alimentaria indica que son considerados realmente muy importantes, in-
dependientemente de la categoria de producto, el sabor vy la calidad. La rela-
cion calidad/precio se esta proxima, aunque con una valoracion promedio
de bastante importante, evaluacion que también comparten el precio, la ga-
rantia de la marca, la elaboracion artesanal y €l origen extremerio. En el extre-
mo opuesto, la diferenciacion de la marca como atributo en si mismo, no es
ni siquiera considerada (no /o tengo en cuenta es su valoracion media); si
bien, como vemos, las posibles manifestaciones de la misma, como pueden
ser el origen, la naturalidad o la calidad, si son consideradas relevantes por el
consumidor. Finalmente, son juzgados atributos poco importantes el liderazgo
de la marca, la notoriedad, la presentacion v la disponibilidad.

. Centrandonos en el atributo marca extremeria (véase el Cuadro 4), obser-

vamos que obtiene una valoracion media de bastante importante, el 53%
de los encuestados opinan que es una caracteristica importante en la se-
leccion de una marca, de los cuales el 22% la consideran muy importante.
Estas cifras varfan segun la categoria, considerandose mas relevante en la
evaluacion de una marca de licor o de esparragos, y mucho menos
transcendente para la seleccion de una marca de turron o aceite de oliva.

. Con relacion a la importancia dada al motivo marca extremefia en la justifi-

cacion de la compra de una marca, reiterar lo dicho en el apartado anterior
(véase la Figura 5). Este es un motivo de enorme peso en la seleccién de una
marca extremena, solo detras, aunque por escaso margen de la calidad,
considerada como el motivo principal por el que una marca es seleccionada.

CUADRO 4

NIVEL DE IMPORTANCIA DEL ATRIBUTO MARCA EXTREMENA (%)

Mediana Muy importante Importante
LICOR DE FRUTAS  Bastante importante 26,61 62,09
ESPARRAGO Bastante importante 23,26 60,47
VINO Bastante importante 21,37 55,56
JAMON CURADO  Bastante importante 21,60 54,40
QUESO Bastante importante 26,19 50,79
TURRON Poco importante 19,69 45,67
ACEITE DE OLIVA Poco importante 12,98 44,28
MEDIA Bastante importante 21,67 53,32

Fuente: Elaboracién propia.
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En definitiva, los resultados ponen de manifiesto que el lugar de origen del produc-
to es un atributo a tener en cuenta y que representa un elemento de diferenciacion con
influencia en la decision con el cual obtener una ventaja competitiva de dificil imitacion.

3. CONCLUSIONES

El estudio sobre el valor de marca del producto agroindustrial extremeno pone
de manifiesto la existencia de dos rasgos distintivos bésicos que lo diferencian del
producto nacional: un menor nivel de notoriedad, limitado a que las marcas extre-
mefias son mucho menos conocidas y la importancia dada, tanto a priori como a
posteriori, al origen regional. Sobre la matriz identificada en el estudio se observa
que las marcas extremenas ocupan, salvo la excepcion del licor y el esparrago, una
posicion central en actitud, y débil en presencia. Por su parte, las marcas naciona-
les se sitlan mayoritariamente como marcas presentes, ocupando, por tanto, una
posicion mas fructifera que las extremenas.

Los resultados indican preferencia hacia los productos domésticos, aunque
sin rechazar los foraneos. Aunque a priori al atributo lugar de origen se le concede
una importancia secundaria, a posteriori, el motivo origen extremerio ocupa la se-
gunda posicién en importancia sélo por detras de la calidad, a escaso margen, y
siendo el verdadero motivo diferenciador del perfil de fidelidad entre los subgrupos
extremeno y nacional. Por tanto, es este un atributo que define el posicionamiento
del producto regional.

Cabe preguntarse, si a igual calidad y precio el consumidor extremeno prefiere
el producto domeéstico frente al foraneo. Con los resultados obtenidos la respuesta
afirmativa a esta pregunta parece clara. Las actitudes hacia los productos y la inten-
cion de compra estan afectadas por el origen. Se percibe cierta orientacion etnocéntrica
del consumidor extremeno, lo cual es una muestra de autoestima de lo propio y del
sentimiento de que la adquisicion de productos foraneos conlleva perjuicios para la
economia doméstica. Por tanto, las empresas regionales deberian plantearse el ori-
gen como elemento estratégico sobre el cual posicionar sus marcas.

Ademas, el producto extremeno presentan una imagen de marca ligeramente
menos favorable, quedando constancia de que compite fundamentalmente en el seg-
mento de calidad-precio, dejando los de alta calidad, imagen y garantia para el nacio-
nal. Se aprecia, pues, un posicionamiento diferencial para cada subgrupo de marcas.

Para acabar, sefalar que el estudio se ha planteado bajo un muestreo de
Jjuicios, seleccionando los sectores que consideramos mas representativos y que la
generalizacion de los resultados implicaria replantear el estudio con categorias de
bienes de consumo duradero y de servicios.
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FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

Universo: Compradores/consumidores habituales de la categoria de producto
Tipo de muestreo: Por cuotas

Tipo de encuesta: Entrevistas personales a domicilio

Tamario de la muestra: 2450 entrevistas validas

Nivel de confianza: 95%

Nivel de error (para p=0g=0.5): 5.2% (muestreo estratificado con afijacion proporcional)
Fecha del estudio: 1? fase: Enero-Marzo 1997; 22 fase: Abril-Junio 1997

MARCAS CONSIDERADAS EN EL ESTUDIO

Aceite de oliva Jamon curado Vino Queso
CARBONELL CAMPOFRIO BLASON DEL TURRA (E)  BURGO DE ARIAS
CEXAC (F) CASADEMONT CATALINA ARROYO () EL CIGARRAL
COOSUR DEHESA DE CEPA DE CANAMERO (E)  GARCIA BAQUERO
ELOSUA EXTREMADURA (E)(O)  DON SIMON GRAN CASAR (B)
JACOLIVA (F) EL POZO EL CONQUISTADOR (E) GUADIALA (E)
JUCARO (B) JABUGO (0) JALOCO (B) LA CABANA
KOIPE MONTEPORRINO (E)  LAR DE BARROS (E) MONTEORQ (E)
LA CHINATA ()  NARVAEZ (F) LAR DE LARES (F) QUESO DE LA
LAESPANOLA  NAVIDUL MARQUES DE CACERES ~ SERENA (E) (O)
LA MASIA RESTI (B) MARQUES DE VILLALVA (E) QUESOS DEL
MOLINA (E) REVILLA RIOJA (O) CASAR (E)
TRAJANO (E) TIO PEPE VEGA E HIJOS
YBARRA

Continda...
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MARCAS CONSIDERADAS EN EL ESTUDIO

(Conclusion)

Licor de fruta Esparrago en conserva Turrén
BESO EXTREMENO (F) ALSUR 1880
BLANCA DE NAVARRA CIDACOS ARTESANOS DE CASTUERA (E)
ESPINO (E) CHISTU DELAVIUDA
GRAN PECHE DANI DEL POZO (E)
LA EXTREMENA (E) GIGANTE VERDE DOS HERMANOS (E)
GRAN POMIER GUADIALA (E) EL ALMENDRO
LARIOS JARCHA (E) EL LOBO
LOCH-CASTLE NAPAL LA CASTUERENA (E)
RIVES RIA LA BRUJA
SABORES EXTREMENOS (E)  SUMELA (E) PICO
TILFORD REY ()
VALLE DEL JERTE (E) VIRGINIAS

Nota: (O) origen ; (E) marca extremefa



