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1. Introduccion.

marco de la linea de investigacion sobre marca y comportamiento del consumidor. En

este caso, pretendemos determinar qué actitud toman los consumidores con respecto a
las marcas del distribuidor (coloquialmente conocidas como “marcas blancas”) y cdmo afectan
éstas al establecimiento.

El presente capitulo trata de condensar la investigacion doctoral que se desarrolla en el

Lo que en Ultima instancia se pretende estudiar es la influencia que ejerce el valor de la marca
del distribuidor sobre la marca propietaria en términos de comportamiento de consumo. Para
medir este valor podemos utilizar el concepto de valor o capital de marca basado en el cliente
(brand equity consumer-based), que utiliza Keller (2008).

Sin embargo, la mayor parte de investigaciones de este ambito aplican el concepto de capital
de marca (brand equity) que propone Aaker (1996). Este autor establece un modelo de cuatro
dimensiones para su medicién: lealtad a la marca, calidad percibida, asociaciones de marcay
notoriedad de marca. Siguiendo la linea de estudios afines a esta investigacion, se utilizara la
medicion de valor a través del enfoque de Aaker en lugar del de Keller.

2. Larelacion entre el distribuidor y sus marcas.

En la literatura cientifica, el distribuidor se relaciona con sus marcas a través de la imagen.
La imagen del distribuidor puede ser identificada como uno de los antecedentes del valor
de marca, junto al precio (Garretson, Fishner y Burton, 2002) y puede ser definida como el
conjunto de asociaciones que expresan as percepciones de los atributos del distribuidor en la
mente del consumidor (Bloemer y De Ruyter, 1998).

Varias investigaciones relacionan la imagen de marca con alguna de las dimensiones del valor
de marca de Aaker. Es el caso del estudio de Beneke, Adams, Demetriou y Solomons (2011),
o el de Bloemer y De Ruyter (1998). Algunas de las investigaciones mas actuales y relevantes
sobre este tema son las realizadas por Jara y Cliquet (2012) o Bigné, Borreda y Miquel (2013),
que establecieron relaciones entre notoriedad e imagen del distribuidor, entre los propios
componentes delvalory el mismo valor del distribuidor; asi como entre componentes delvalor de
las marcas del distribuidor que influyen sobre el propio distribuidor. Esto supone un nuevo paso
para realizar nuestra investigacién. La direccién de influencia ya no se estudia sélo en direccion
del distribuidor hacia sus marcas. Nuevas posibilidades de investigacion se abren al conocer
que son las propias marcas del distribuidor las que pueden influir sobre el establecimiento.
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3. La calidad percibida como componente del valor.

Sethuraman y Cole (1999) determinaron en su estudio los factores de influencia que llevan
a los consumidores a pagar un precio superior por las marcas de fabrica frente a las marcas
del distribuidor. Uno de los factores que mas afecta es la calidad percibida: es una de las
dimensiones del valor capital de marca antes definido.

Segln Yoo, Donthu y Lee (2000) una futura linea de investigacion de interés es la del
estudio de las relaciones que se producen entre las dimensiones del valor capital de marca.
Tomando como referencia el resultado de Sethuraman y Cole (1999), el estudio de Bao, Bao
y Sheng (2011) que determina que la percepcion de la calidad puede afectar a la intencién
de compra, o la investigacién de Bigné et al. (2013) que establecen que la calidad percibida
del establecimiento influye sobre el valor del mismo, se puede determinar como hipétesis de
investigacion la existencia de una posible relacién entre el valor de marca del distribuidor y la
calidad percibida de sus marcas.

4. Modelo de anélisis y metodologia.

Como hemos indicado, la hipétesis principal de este estudio es la de conocer la existencia de
la relacién entre calidad percibida de la marca del distribuidor con el valor del establecimiento
propietario de la misma. Por ello, se ha establecido un primer modelo de estudio a partir de
la bibliograffa analizada, utilizando también la direccion de relacion iniciada en el estudio de
Beristain y Zorrilla (2011) y las relaciones ya establecidas en los estudios de Yoo et al. (2000)
y Chi, Yeh'y Yang (2009) que proponen una relacion positiva de la notoriedad hacia la calidad
percibida.

Si ampliamos el esquema inicial combinando otras propuestas relacionales de los anteriores
estudios con los estudios de Dick, Jain y Richardson (1996) que relacionan la calidad percibida
con la lealtad al establecimiento, obtenemos un segundo modelo de investigacion que
compararemos con el primero.

Para realizar el trabajo de campo, y tomando como referencia los estudios anteriormente
mencionados, se utiliza un muestreo por cuotas en funcion de la edad, sexo y nivel de estudios.
Dividimos la muestra a suvez en tres partes taly como hacen las investigaciones mencionadas,
en funcién de tipos de establecimiento. Se pregunta a los encuestados por un establecimiento
de ejemplo por cada clase. Dividimos la muestra en establecimientos alimentarios y de compra
habitual, establecimientos de venta no alimentaria y establecimientos mixtos (en los que se
combinan ambos tipos de oferta).

Tras la obtencién de los datos en el trabajo de campo se analizan los mismos mediante PLS
para ajustar los modelos. Se realiza un analisis moderador para comparar los resultados en
conjunto y en funcién del tipo de establecimiento.
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5. Objetivos del estudio.

® Desarrollar el marco teérico, conceptual y referencial que sirva de base para
la investigacion aplicada en el campo de la calidad percibida de las marcas del
distribuidor. En este sentido, se pretende fijar el contenido y alcance de las
principales teorias y conceptos relacionados con el tema objeto de estudio.

® Llevaracaboeltrabajo de campo, recogida de datos, tabulacién y posterior anlisis
para dar respuesta a las hipdtesis planteadas. Extraer las principales conclusiones
de interés y teorizar las mismas con el fin de realizar una aportacién oportuna al
conocimiento de la materia. En definitiva, determinar si existe o no relacién entre el
valor de marca del distribuidor y [a calidad percibida y notoriedad de los productos
de sus marcas.

6. Conclusiones.

Tras el andlisis bibliografico efectuado, en el que concluimos que las investigaciones suelen
observar que es el distribuidor el que influye sobre sus propias marcas, se ha establecido una
nueva linea de investigacion en la que [a relacién de influencia puede ser inversa. Dentro de
los componentes del valor de marca de las marcas del distribuidor, la calidad percibida es
uno de los mas interesantes para el estudio. Por ello, la investigacién trata de analizar si la
calidad percibida de estas marcas afecta al valor de los establecimientos. También se tendra
en cuenta la notoriedad de las marcas del distribuidor como componente influyente sobre la
calidad, v la lealtad a la tienda como variable intermedia entre la calidad, la notoriedad y el
valor de marca del establecimiento.
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