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Hoy en dia, es un hecho por todos conocido que la filosofia del Marketing ha
adquirido gran relevancia en todos los mercados como base primordial para garantizar
la competitividad. Dadas las actuales condiciones del entorno el éxito de cualquier tipo
de organizacion, ya sea de bienes de consumo, industriales o de servicios, depende,
cada vez en mayor medida, de su capacidad para satisfacer plenamente a los
consumidores a través de los productos ofertados y de su habilidad para encontrar el
modo en que el cliente se interrelacione e integre con la empresa, fomentando, asi, la

creacion de relaciones estables y duraderas. :

Desde esta perspectiva se explica por qué siendo la marca conocida y usada por
los fabricantes desde la antigiiedad es en estos ultimos afios cuando diversos colectivos,
entre ellos investigadores académicos, directivos, profesionales de la comunicacion e
inversores, reconocen firmemente el poder de mercado de una solida marca. Una
opinién ampliamente compartida es que, ahora mds que nunca, la marca constituye uno
o incluso el mas valioso de los activos de cualquier empresa, que requiere ser
gestionado de una manera activa y coherente para aprovechar completamente su

potencial competitivo.

En este contexto la prdctica de valoracion de la marca constituye una fuente de
informacion primordial en cuanto que permite identificar las posibilidades 'y
debilidades de la misma asi como justificar y diagnosticar la éficacia de las

actividades para la construccion y el desarrollo de la marca.

Tal es el objetivo final del presente documento de trabajo, Elementos de
Medicion del Valor de Marca desde un Enfoque de Marketing, contrastar posibles
procedimientos de valoracion de la marca a partir de las percepciones y el

comportamienio de compra del consumidor.

Asimismo, se tomd de referencia dos sectores de caracteristicas diferentes, el
mercado de televisores y el de sopa envasada en sobre, al objeto de examinar cémo la
naturaleza de la categoria de producto puede condicionar el poder competitivo de la

marca y la sensibilidad de los consumidores hacia la marca y el precio.
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1- INTRODUCCION.

En las condiciones actuales del entorno y de los mercados las marcas se imponen
como uno de los activos empresariales mas ventajosos y de mayor valor, constituyendo
su gestion eficaz una linea de actuacion prioritaria. Sin embargo, para alcanzar este
objetivo se hace necesario en primer lugar evaluar la fortaleza de la marca e identificar

las bases sobre las que se construye y desarrolla.

Dado que el valor de la marca se fundamenta en multiples dimensiones es
imposible que una {nica medida recoja completamente todos sus aspectos. No existe un
procedimiento de valoracion ideal sino que cada potencial método de medida ofrece
perspectivas adicionales y el conocimiento empirico necesario para la adecuada direccion

de las marcas.

El objetivo de la presente investigacion es aportar formulas de medida del valor
de marca desde la Optica del consumidor ensayando, al mismo tiempo, dichos
instrumentos en dos sectores que difieran respecto al riesgo financiero y funcional
asociado al producto, la frecuencia en la compra y la situacién competitiva con el fin de
lograr, asi, una mayor comprensién del papel de la categoria de producto en la

determinacion del valor de marca.

2- METODOLOGIA DEL ESTUDIO.

La investigacion se desarroll para el mercado de televisores y de sopa envasada
en sobre limitandose a las primeras marcas del ranking segiin cuota de mercado las
cuales representan, respectivamente, el 75% y el 90% del volumen total de ventas de la

facturacion del sector en Espafia durante el afio 1994,

Los datos para la realizacion de ambos estudios fueron recogidos de personas
con un alto nivel de familiaridad y conocimiento con la respectiva categoria de producto.
Las muestras utilizadas estan integradas por 859 encuestas validas de televisores y 400

encuestas validas de sopa en sobre2. Los elementos de las mismas se seleccionaron

' Fuente: ELECTROIMAGEN y NIELSEN.
? La diferencia de tamafio muestral se debe a que nos planteamos trabajar con un error de muestreo en
torno al 9% para los resultados correspondientes a cada una de las marcas en estudio.
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siguiendo un procedimiento de muestreo de conveniencia con la Unica limitacion de no

realizar las encuestas en los establecimientos de venta o en sus proximidades para evitar

posibles sesgos respecto al recuerdo de las marcas. Estas cifras suponen un error de

muestreo para los resultados generales de aproximadamente el 3,4% y el 5%

respectivamente, considerando el caso mas desfavorable de p = q = 0,5 y un nivel de

confianza del 95,5%.

El trabajo de campo de ambos estudios se llevé a cabo entre el diecinueve de abril

y el dieciséis de mayo de mil novecientos noventa y seis en diferentes poblaciones del

Principado de Asturias, principalmente en Oviedo y Gijon. La ficha técnica del proceso

de recogida de informacion se presenta de manera resumida en la Figura 1.

FIGURA 1: FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION

- ‘UNIVERSO - Individuos con alta familiaridad y conocimiento de la
. o e A respectiva categoria de producto en estudio.
. "AMBITO GEOGRAFICO | Poblaciones de Asturias, principalmente Oviedo y Gijén
T oo ol % TELEVISORES: 859 encuestas vélidas
- TAMANO MUESTRAL - - -
R e SIS A > SOPAEN SOBRE: 400 encuestas validas.
o e o e > TELEVISORES: 3,4%
- ERRORMUESTRAL .
Ry SR R > SOPAEN SOBRE: 5%
 NIVEL DE CONFIANZA. = 95,5% Z=1,96 p=q=0,5
- o : L | Muestreo de conveniencia. Se realizaron entrevistas personales
DISERO MUESTRAL o mediante cuestionario, nunca en los propios establecimientos

de venta, asegurando una representacion minima de todas las
marcas en estudio.

Del 19 de abril al 16 de mayo de 1996

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO

INFORMACION RECOGIDA

Recuerdo espontaneo de marcas.

La marca rechazada y la de mayor aceptacion.
Marcas utilizadas.

Fidelidad y afecto hacia la marca.

Evaluacion de la marca en funcion de los atributos
relevantes.

® Eleccidbn de los atributos considerados como mas
importantes.

® Ordenacion de las marcas en funcidon de la calidad
percibida.

® Importancia de la notoriedad, satisfaccién, calidad e
imagen de la marca.

® Sensibilidad hacia las marcas y el precio,
® Variables de clasificacién demogréaficas y socioecondmicas.




3-INSTRUMENTOS DE MEDICION DEL VALOR DE MARCA.

El punto de partida de la investigacion son las dimensiones del valor de la marca
de tipo perceptual y relativas al comportamiento de compra del consumidor identificadas
por AAKER (1991, 1996), uno de los autores que mas ha contribuido a explicar dicho
concepto. Asimismo, se tomo6 de referencia el concepto de fuerza de conviccion de la
marca introducido por los profesores DUBOIS y DUQUESNE (1995) y se ensayo el
indicador propuesto por LEUTHESSER, KOHLI y HARICH (1995) fundamentandose
en la medida del efecto aureola presente en los modelos de evaluacion de una marca

multiatributos.

3.1- DIMENSIONES DE TIPO PERCEPTUAL Y RELATIVAS AL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR.

En este trabajo siguiendo las aportaciones de AAKER (1991, 1996) se eligieron
como variables sintesis de las bases fundamentales sobre las que se construye el valor de
una marca las cuatro siguientes: notoriedad, calidad percibida, imagen asociada y
fidelidad. Las tres primeras expresan pércepciones del consumidor, mientras que la
Gltima hace referencia al comportamiento de compra del cliente. La conjuncion en la

investigacion del valor de marca de ambos tipos de medidas genera una doble ventaja:

1. Por un lado, las medidas basadas exclusivamente en el comportamiento de
compra mostrarian la existencia o no de valor para la marca, pero no reflejarian como y

por qué se crea y se mantiene este valor en la mente del consumidor.

2. Por otro, si bien aquellas medidas centradas en la percepcion y actitud del
consumidor hacia la marca son un claro precursor del comportamiento respecto a la

marca no debemos olvidar que no siempre son un buen predictor.

En las proximas lineas se explica més detalladamente la logica de esta eleccion y

se expone los resultados del estudio empirico llevado a cabo.

3.1.1- RECONOCIMIENTO O NOTORIEDAD DE LA MARCA.

El reconocimiento de marca es la capacidad potencial que tiene un comprador

para reconocer o recordar que una determinada marca pertenece a una cierta categoria



de producto. Por tanto, refleja la existencia en la mente del cliente de un vinculo entre la
clase de producto y la marca, constituyendo en este sentido el primer eslabén en aras a
garantizar la permanencia en el mercado. En funcion de la fortaleza del vinculo existente
se puede distinguir varios niveles de notoriedad que van desde un sentimiento incierto de

que la marca es reconocida a una creencia de que es la Unica en la clase de producto.

En este caso se aplic una medida espontanea o sin ayuda de la notoriedad, es
decir, se pregunt6 a los encuestados qué marcas recordaban puesto que esta forma de
medicion es, en general, muy apropiada debido a que implica una posicion relativamente

fuerte en el nivel de reconocimiento de la marca (AAKER, 1996).

El primer aspecto que constatamos fue el nimero total de marcas recordadas por
cada encuestado observando que un alto porcentaje de la muestra recordaban al menos
tres. Teniendo en cuenta esta apreciacion se calculod los porcentajes de notoriedad de
cada una de las marcas considerando Uinicamente las tres primeras marcas citadas por el
encuestado (consultar Figura 2). Conviene advertir que no seria valido comparar
directamente las tasas de notoriedad de ambas clases de producto ya que difieren, como
se sefiald en la justificacion de la eleccion de tales productos, de manera importante en el

niimero de marcas.

FIGURA 2: TASAS DE NOTORIEDAD ESPONTANEA
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SOPA EN SOBRE

FIGURA 2: TASAS DE NOTORIEDAD ESPONTANEA (CONT.)
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Tal y como se refleja en la Figura 3 es también interesante examinar el orden en

que las marcas fueron recordadas prestando especial atencion a la primera marca

recordada dado que representa una especial posicion de “tope” en la mente del cliente

que implica consecuentemente un nivel de reconocimiento superior.

FIGURA 3: PORCENTAJE DE INDIVIDUOS QUE RECUERDAN LAS MARCAS DE LA

TELEVISORES
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Otro posible indicador consistiria en analizar el dominio de la marca en la
categoria de p.roducto. Se considera que una marca es dominante en una clase de
producto si es la Unica marca recordada por un alto porcentaje de individuos. En estas
condiciones existe un vinculo mas solido entre la marca y la clase de producto y, por
tanto, representa una fuente potencial de ventajas competitivas dado que cabe la

posibilidad de que ninguna otra marca sea considerada en la eleccion de compra.

3.1.2- CALIDAD PERCIBIDA.

Se trata de un sentimiento o juicio del consumidor sobre la excelencia o
superioridad global de la marca que esta asociado estrechamente con otras dimensiones,

de naturaleza tanto tangible como intangible, claves de la identidad de la marca.

El criterio que hemos adoptado para hacer operativa su medicion se basa en la
clasificacion del conjunto de marcas en estudio en dos grandes categorias, por un lado,
las de calidad superior, y por otro, las de calidad estandar o inferior. Para establecer la
pertenencia de las marcas a uno u otro nivel de calidad, se entregd a los encuestados
unas tarjetas en las que figuraban el nombre de cada una de ellas y se solicito la
ordenacién de aquellas para las que tenian conocimiento y opinién de mayor a menor
preferencia. Se tom¢é las cinco primeras marcas de la ordenacion si se trataba de un
televisor y las dos primeras en el caso de la sopa envasada en sobre como punto de
separacion e indicador de la fortaleza de la marca respecto a la dimensién de calidad
percibida por el consumidor. De esta forma, se calculé el porcentaje de consumidores
que percibian cada una de las marcas como de calidad superior. Los resultados asf

obtenidos se recogen en la Figura 4.

FIGURA 4: PORCENTAJE DE INDIVIDUOS QUE PERCIBEN CADA UNA DE LAS
MARCAS COMO DE CALIDAD SUPERIOR.
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FIGURA 4: PORCENTAJE DE INDIVIDUOS QUE PERCIBEN CADA UNA DE LAS
MARCAS COMO DE CALIDAD SUPERIOR (CONT.)

TELEVISORES

3.1.3- IMAGEN Y ASOCIACIONES DE LA MARCA.

La evaluacién y cuantificacién de las asociaciones esenciales vinculadas a la
marca resulta muy compleja ya que éstas ademés de poder ser de muy diversa naturaleza
varian su magnitud a lo largo de dimensiones indicadoras del grado de favorabilidad, de

unicidad y de conexién con la marca.

Hechas estas apreciaciones se opt6 por estructurar la medicién usando aquellos
atributos, de un televisor y de una sopa envasada en sobre, considerados como mas
relevantes. La identificacién de los mismos se realizé consultando fuentes de informacion
secundaria, la opinién de expertos y llevando a cabo sendas reuniones de grupo. La
relacion finalmente empleada y su catalogacion en los principales tipos de asociacion

descritos por KELLER (1993)° se recogen en la Figura 5.

Los encuestados evaluaban las marcas para los distintos atributos determinados
como relevantes en una escala tipo Likert de cinco posiciones® y, ademds, seleccionaban

los tres atributos que consideraban mas importantes. Esta informacién permitié plantear

>Observar que Keller hace una descripcién mucho mas detallada distinguiendo los beneficios
funcionales de los emocionales y de los simbolicos. Ademas también hace alusion a las actitudes hacia la
marca como otro tipo de asociacion mucho maés abstracta y general.

“ Un uno si la calificacién de la marca en el atributo era muy baja o pésima y un cinco en la situacién
opuesta.



dos potenciales medidas de la favorabilidad de las asociaciones (ver Figura 6): la media
de las valoraciones otorgadas en cada ocasion a la marca y la media ponderada por el

porcentaje de encuestados que habian considerado dicho atributo como uno de los mas

importantes.
FIGURA 5; ATRIBUTOS RELEVANTES Y SU CATALOGACION.
 TELEVISORES SOPAS
DIRECTAMENTE . ‘Imagen. - | Sabor.
RELACIONADOS CON |- . - :Sonmido. . = - Ingredientes.
LA FUNCIONALIDAD - Innovaciones técnicas. .
DEL PRODUCTO SR
e T - | 'Niimero de variedades,
NO DIRECTAMENTE . Nimero de modelos. " Envase,
RELACIONADOS CON |- .Diseiio, linea exterior, . Precio.
LAFUNCIONALIDAD | Precio. -~ .| °  Aroma,
DEL PRODUCTO SR =L Aspecto (cremosidad, color).
~ Aspecto de naturalidad.
';.Aceptaéibxi"de lamarca | Aceptacién de la marca por
RELACIONADOS CON | ‘nor familiares y amigos. *|  familiares y amigos.
LOS BENEFICIOS QUE . Fiabilidad, A4 - Confianza.
CONSUMIDOR ““Servicios post-venta,

FIGURA 6: EVALUACION DE LAS ASOCIACIONES VINCULADAS A LA MARCA DE

TELEVISORES,
| MEDIA SIMPLE® | MEDIA PONDERADA °
ELBE 31,669 10,006
GRUNDIG 34,697 10,794
M. DE LA TIENDA 30,389 9,703

NOKIA-ITT 35,418 11,086
PHILIPS 39,125 11,767
SaBA 32,989 10,213
SAMSUNG 32,597 10,255
SANYO 37,296 11,405
SHARP 33,222 10,376
SONITRON 32,313 10,212
SONY 40,960 12,335

’ Obtenida a partir de valoraciones de los atributos sobre una escala de uno a cinco, donde uno significa
muy mal y cinco muy bien.

¢ Calculada ponderando la evaluacién correspondiente a cada atributo por el porcentaje de enucestados
que habian considerado dicho atributo como uno de los mas relevantes.
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FIGURA 6: EVALUACION DE LAS ASOCIACIONES VINCULADAS A LA MARCA DE
SOPA EN SOBRE (CONT.)

MEDIA SIMPLE | MEDIA PONDERADA
GALLINA BLANCA 37,685 11,107
KNORR 37,856 10,997
M. DE LA TIENDA 30,719 9,016
MAGGI 33,225 9,690
STARLUX 33,010 9,571

3.1.4- FIDELIDAD A LA MARCA.

La lealtad a una marca constituye un aspecto principal de su valor en el mercado
puesto que es una medida del vinculo que el cliente tiene con la marca expresando su
disposicion a cambiarse 0 no a otras marcas. De este modo la vulnerabilidad de la base
de clientes a las acciones de la competencia se reduce conforme aumenta la fidelidad a la

marca.

La cuantificacién de esta dimension no resulta sencilla de modo alguno. No so6lo
es posible identificar diferentes niveles o grados de fidelidad sino que cabe utilizar entre
otras opciones de mediciéon féormulas tan diversas como son el precio primado, los
patrones actuales de compra (cantidad de marcas compradas, compra repetida de la
marca, proporcion de la compra en la categoria de producto correspondiente a la marca),

el nivel de satisfaccion o el grado de compromiso.

En primer lugar, se examino la lealtad a través del porcentaje de encuestados que
de alguna manera se consideraban fieles a una determinada marca de televisor’ o,-en su
caso, mediante la proporcién de individuos que manifestaban consumir repetidamente

una marca concreta de sopa en sobre (Consultar Figura 7).

7 N . P Y . .

En el sentido de que estiman que repetirian la adquisicién de esa marca a la que se consideran fiel si
tuvieran que realizar varias compras. Esta puntualizacién se hace necesario por tratarse de un bien de
consumo duradero.



FIGURA 7: TASAS DE FIDELIDAD EN PORCENTAJE.
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Otro dato estadistico relevante seria calcular el porcentaje de compradores de la
marca que declaran ser fieles a ella. Esta informacién constituye en cierto sentido una
medida de la satisfaccion o insatisfaccion de los clientes y por consiguiente adopta un
papel significativo en la determinacion del valor de la marca. No obstante, en la
interpretacion de los resultados obtenidos, expuestos en la Figura 8, se debe tener en
cuenta que no se dispone de una medida del valor de la marca a lo largo del mercado
potencial ya que no estamos considerando a los no clientes. Otra precaucién proviene del
fenoémeno que la literatura ha convenido en llamar Doble Peligro en cuanto que cabe
esperar que las marcas de menor popularidad tengan en proporcién menos compradores
leales. De este modo se hace necesario conocer la cuota de mercado de las marcas para

poder establecer comparaciones validas y asegurar asi la eficacia en el uso de los
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recursos de Marketing. Esta es la razon por la que en la Figura 8 se presentan para cada
una de las marcas las tasas de lealtad de sus compradores junto con el porcentaje de

individuos de la muestra que compran la marca

FIGURA 8: PORCENTAJE DE COMPRADORES DE LA MARCA FIELES Y PORCENTAJE DE
COMPRADORES DE LA MARCA PARA EL MERCADO DE TELEVISORES.

% %
COMPRADORES | COMPRADORES
FIELES
ELBE 9,8 17,8
GRUNDIG 21,4 13,0
M.DE LA TIENDA 0 6,8
NOKIA-ITT 17,4 10,0
PHILIPS 42,6 48,9
SABA 12,5 5,6
SAMSUNG 0 3,8
SANYO 20,5 17,0
SHARP 12,8 5,5
SONITRON 0 2,7
SoNYy 472 31,5
GALLINA BLANCA 79,3 35,0
KNORR 73,7 43,8
0M. DE LA TIENDA 28,6 3,5
MAGGI 53,6 7,0
- STARLUX 75,0 4,0

Adicionalmente determinamos el grado de afecto o compromiso que el
consumidor tiene con la marca en términos del porcentaje de individuos que aconsejan su
compra'® (Consultar Figura 9). Este indicador revela en qué medida el consumidor
muestra hacia una marca concreta un fuerte vinculo emocional hasta el punto de
manifestar orgullo por usar o comprar la marca. Es tal la confianza y orientacion hacia la
marca que el cliente la recomienda a otros como la mejor opcion de compra, en este
sentido se dice que se trata de un cliente comprometido con la marca. Esta medida
constituye por tanto una buena referencia del valor actual y futuro de la marca dado que
un cliente comprometido genera fuerfe impacto e influencia sobre los clientes

potenciales.

1% Se presentaba como alternativas de consejo la marca en promocién o ninguna marca en particular,
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Igualmente es de interés determinar, tal y como se refleja en la Figura 10, el
nimero de clientes fieles comprometidos con la marca, es decir, se trata de conocer
cuantos individuos compran repetidas veces una marca especifica y ademas manifiestan
hacia ella un fuerte afecto y apego. En la literatura sobre el tema, dado que se entiende
que la lealtad a la marca consta tanto de un componente relativo al comportamiento de
compra como actitudinal, se utiliza el calificativo de auténtico para denominar a un

cliente que reune estas dos notas.

FIGURA 9: TASAS DE COMPROMETIDOS CON LAS MARCAS (EN PORCENTAJE),
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FIGURA 10: CLIENTES FIELES COMPROMETIDOS CON LA MARCA EN PORCENTAJE.
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3.2- LA FUERZA DE LA CONVICCION DE LA MARCA.

En el sector de material fotografico DUBOIS y DUQUESNE (1995) aplicaron
una medicion del valor de la marca mas general en el sentido de que basan su valoraciéon
en un unico criterio. Sefialan concretamente que el valor de una marca reside en Gltimo
término, no en caracteristicas intrinsecas como pueden ser su antigiiedad en el sector o el
pais de origen, sino en la conviccién que la marca logra en el mercado, entendiendo que
un consumidor esta convencido de una marca si asegura adquirirla en el supuesto de que
se le presente la ocasion de compra del producto. La conviccion refleja la existencia de
un sentimiento de adhesion o de apego a la marca firmemente establecido que no
garantiza automaticamente la compra pero si predispone altamente a ella. De este modo,
la fuerza de la conviccion de una determinada marca y, en consecuencia, su valor en el

mercado vendria determinado por el nimero registrado de consumidores convencidos.
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Atendiendo a las orientaciones de estos autores se pregunté a los encuestados la
marca que muy probablemente adquiriian en una hipotética compra del producto

obteniéndose las tasas de aceptacion que se exponen en la Figura 11.

FIGURA 11: TASAS DE CONVICCION EN PORCENTAJE..
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También se solicitd como informacion adicional la marca que con toda seguridad
no comprarian. Estos datos permitieron derivar para cada una de las marcas en estudio la

tasa de rechazo, la tasa de movilizacion y el indice de fuerza.

La Tasa de Rechazo se puede definir como la dimension contraria de la tasa de
adhesién, en el sentido de que vendria determinada por el nimero de consumidores que

con total firmeza declaran no adquirir una marca concreta si se le presentara la ocasion
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de compra. Resulta evidente la imposibilidad de que una marca registre a la vez altas
tasas de adhesion y de rechazo. No obstante, tal y como se observa en la Figura 12, que
pone en relacion para cada marca su tasa de conviccidn y su tasa de rechazo, no puede
afirmarse que la relacién entre ambas tasas sea estrictamente inversa ya que es posible
que una marca genere en muchos individuos gran entusiasmo mientras que otros se

muestran indiferentes o se declaran oponentes.

FIGURA 12: TASA DE CONVICCION Y RECHAZO EN EL MERCADO DE TELEVISORES.
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FIGURA 12: TASA DE CONVICCION Y RECHAZO EN EL MERCADO DE SOPA EN SOBRE
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TASA DE CONVICCION

Si sumamos las tasas de aceptacion y de rechazo de la marca conoceremos en
cierta manera el mercado “movilizado” por dicha marca, es decir, el grado en el que no
resulta indiferente para el consumidor (ver Figura 13 ). Determinamos asi para cada

marca la proporcion de individuos con una actitud perfectamente definida ante la misma,
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aunque sin entrar a valorar si es negativa o positiva, e identificamos la necesidad de

adoptar acciones de comunicacion acerca de las cualidades de algunas marcas.

FIGURA 13: TASA DE MOVILIZACION EN PORCENTAJE.
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La comparacion de las tasas de aceptacion y de rechazo de la marca también sirve
de ayuda para diferenciar la posicion de las diferentes marcas en cuanto que constituye
una medida relativa de la fortaleza de la marca. Como muestra la Figura 14 aquellas
marcas que cuentan principalmente con consumidores convencidos conviene que se
centren en su fidelizacion, mientras que en otro caso deberian de dirigirse a la bisqueda y

captacion de clientes.
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FIGURA. 14: INDICE DE FUERZA DE LA MARCA.
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3.3 EL EFECTO AUREOLA Y LA EVALUACION GLOBAL DE LAS MARCAS.

Una opiniéon ampliamente compartida es que la aparicion de la marca se
corresponde con la profunda necesidad de crear y difundir un rico universo de
significaciones que el consumidor aprenda a vincular con un producto en particular. En
este sentido, KELLER (1993), LASSAR, MITTAL y SHARMA (19995),
LEUTHESSER, KOHLI y HARICH (1995) definen el valor de la marca en términos del
efecto que ejerce el conocimiento del nombre de marca sobre las percepciones,
preferencias y comportamienfo del consumidor. En otras palabras, estos autores
entienden el valor de marca como el grado en que el nombre de marca cdntribuye por si
s6lo a aumentar la utilidad percibida y el deseo de compra del producto. Dicho concepto
expresa, por consiguiente, la superioridad percibida de un producto frente a otros

idénticos y carentes de la marca.
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De acuerdo con la definicién propuesta, el proceso perceptivo que conduce al
valor de marca tiene su fundamento en el grupo de asociaciones sostenidas por el
consumidor y en la existencia de un efecto aureola en la valoracion que el cliente realiza
de la marca. Este efecto sugiere que la opinién mantenida por un individuo acerca de la
bondad de ciertos atributos de una marca se generaliza al resto de atributos. De igual
modo la impresion global que el consumidor tiene de una marca influye en sus

evaluaciones de los atributos a nivel individual *!

Las reflexiones anteriores constituyen la base central del instrumento de medida
del valor de marca introducido por los profesores LEUTHESSER, KOHLI~ y HARICH
(1995). Se trata de examinar la correlacion entre las evaluaciones correspondientes a sus
atributos. En concreto, el efecto aureola o valor de una marca se traduce
estadisticamente en altas correlaciones interatributos puesto que, como previamente
indicamos, dichas valoraciones estan significativamente correlacionadas con la actitud
global hacia la marca. Hay que advertir no obstante que es dificil precisar el nivel de
correlacion a partir del cual se deriva la presencia de dicho efecto. En general se toma
como referencia un valor medio de las correlaciones interatributos en torno a 0,6. Ahora
bien, el efecto del valor de marca puede ser tanto positivo como negativo. Logicamente,
solo cuando el efecto aureola va unido a elevadas puntuaciones de la marca se entiende

que se trata de una marca fuerte.

Partiendo de estas ideas nos planteamos aplicar su medicién, atendiendo
especialmente a las recomendaciones sefialadas en la literatura con el fin de evitar efectos

aureola “artificiales” o inducidos por el investigador™:

1. Determinar los atributos que intervendran en la evaluacién de la marca

eliminando los irrelevantes.

2. Definir dichos atributos y la escala de medida de la forma més clara y precisa

al objeto de minimizar ambigiiedades y redundancias.

! Consecuentemente, la actitud global hacia una marca es consecuencia y al mismo tiempo fuente de las
evaluaciones de sus atributos.

"2 Los efectos aureola inducidos por el investigador producen estadisticamente el mismo resultado
(correlaciones interatributos elevadas). La diferencia se encuentra en el hecho de que dicho resultado no
estd motivado verdaderamente por la actitud o impresién global hacia la marca, sino por deficiencias en
el proceso de medida que fucrzan necesariamente al encuestado a recurrir a su percepeion general de la
marca.
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3. Recoger la informacion de individuos con un alto nivel de familiaridad y
experiencia con la marca. Se aconseja ,asimismo, que dicha experiencia sea lo
mas reciente posible eludiendo de este modo la falta de motivacién en el

encuestado y problemas de recuerdo.

Para este objetivo de la investigacion fue fundamental el desarrollo de sendas
reuniones de grupo dirigidas a facilitar la relacion y delimitaciéon de los atributos
empleados. También resultd imprescindible el establecimiento de preguntas en el
cuestionario que actuaban de filtro limitando la realizacion de la encuesta a consumidores

\

habituales del producto y con alto conocimiento de la marca.

Sin embargo, el hecho de que se observe principalmente alto efecto aureola
precisamente en aquellas marcas con escasa notoriedad nos hace pensar en la posibilidad
de efectos aureola inducidos. Se precisa por tanto de la realizacién de otros estudios

orientados a superar todos los posibles sesgos para poder corroborar estos resultados.

4- SEGMENTACION DEL MERCADO DE TELEVISORES Y SOPA
ENVASADA EN SOBRE EN FUNCION DE LA SENSIBILIDAD A LA
MARCAY AL PRECIO

Los encuestados sefialaron, en una escala tipo Likert de cinco posiciones, su
grado de acuerdo con un conjunto de siete afirmaciones en torno a la actitud hacia la
marca y el precio en la respectiva categoria de producto (ver Figura 15). A partir de esta
informacioén se procedié en ambas categorias e a la bisqueda de grupos de consumidores
con caracteristicas y comportamientos internamente homogéneos y diferentes entre si. A
continuacion, se utilizo la técnica de Analisis Discriminante para validar los resultados
obtenidos y, finalmente, se extrajeron las caracteristicas mas relevantes de los clusters

detectados.
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FIGURA 15: VARIABLES BASE DE LA SEGMENTACION.

INDIQUE EN UNA ESCALA DE 1 A 5 EL GRADO DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES

AFIRMACIONES.
FAVORITA ‘| Tengo una marca de televisor/sopa favorita que claramente prefiero.
MEJOR Considero que algunas marcas de televisor/sopa son mucho mejor que otras.
PENSADA Antes de entrar en la tienda ya sé que marca de televisor/sopa voy a comprar.
PROMOCIO ‘| Intento siempre comprar el televisor/sopa en precio especial o promocion.
BAJOP Considero que las marcas de televisor /sopa de bajo precio son tan buenas
como el resto.
INTERESA Selecciono la marca de televisor/sopa segin la promocién o regalo que
: ' encuentro mas interesante.
MAYORP Estoy dispuesto a pagar un mayor precio por una marca de televisor/sopa de
: calidad.

4.1- IDENTIFICACION DE GRUPOS HOMOGENEOS DE CONSUMIDORES

El algoritmo de clasificacion empleado en ambos casos para agrupar a los
individuos fue el método K-means. Se trata de un procedimiento disjunto de reasignacion
o particion iterativa que tiene por objeto dividir al conjunto de consumidores estudiados
en conglomerados lo mas homogéneos posible, de tal forma que al final del proceso cada
caso pertenece al cluster cuyo centro estd mas cercano a él, utilizando la distancia
euclidea como medida de la proximidad entre cada caso y el centro de su respectivo

cluster (BISQUERRA, 1987; BELLO, VAZQUEZ y TRESPALACIOS, 1993).

El analisis se realizo sucesivamente para dos, tres, cuatro y cinco grupos, optando
finalmente tanto en el sector de televisores como en el de sopa envasada en sobre por la
particion en cinco clusters ya que resultaban ser los més claramente diferenciados. En la
Figura 16 se recoge el porcentaje de individuos incluidos en cada uno de los segmentos
obtenidos'’, junto con la denominacién que les fue asignada tras examinar su validez y

112

perfi

1] Ly  z , . .y
Observar que para el analisis de segmentacion se excluyé una encuesta por carecer de informacién en
una de las variables empleadas para realizar dicha agrupacion.
2 . sy Y .
'21.a validacién de la agrupacién realizada en ambos sectores figura en el Anexo 1.
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FIGURA 16;: TAMARO Y DENOMINACION DE LOS CLUSTERS IDENTIFICADOS.
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4.2- CARACTERISTICAS DE LOS CLUSTERS IDENTIFICADOS

Una vez corroborado que los cinco grupos de clientes obtenidos difieren
significativamente respecto a la actitud hacia la marca y la sensibilidad al precio
procedimos a su anlisis e interpretacion. Para concretar las diferencias existentes por
grupos de consumidores utilizamos, para un nivel de confianza del 95%, el test de
significacion de la chi-cuadrado relacionando la pertenencia a los clusters con otras
variables consideradas en nuestro estudio relativas al comportamiento de compra y a los
rasgos sociodemograficos del encuestado. Los resultados del test de significacion se

exponen en las Figuras 17y 18.

FIGURA 17: RESULTADOS DEL TEST DE SIGNIFICACION PARA DIFERENTES
VARIABLES DE CLASIFICACION EN EL MERCADO DE TELEVISORES.

(A) RELATIVAS AL COMPORTAMIENTO DE (B) VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS
COMPRA
SIGNIFICACION SIGNIFICACION
RECUERDO 0,26932 EDAD 0,15457
FIEL 0,00000 E.CIVIL 0,03425
CONSEJO 0,00000 HOGAR 0,39653
AUTENTI 0,00002 TRABAJO 0,33282
Al 0,00621 ESTUDIOS 0,16518
A2 0,00995 RENTA 0,00288
A3 0,76951 SEXO 0,00240
NOTORIED 0,00000
SATISFA 0,00198
PUBLICI 0,00039
VENDEDOR 0,00287
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FIGURA 18: RESULTADOS DEL TEST DE SIGNIFICACION PARA DIFERENTES
VARIABLES DE CLASIFICACION EN EL MERCADO DE SOPA EN SOBRE.

(A) RELATIVAS AL COMPORTAMIENTO DE (B) VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS
COMPRA
SIGNIFICACION SIGNIFICACION
RECUERDO 0,01179 EDAD 0,50159
FIEL 0,00000 E.CIVIL 0,09804
CONSEJO 0,00000 HOGAR 0,35482
AUTENTI 0,00002 TRABAJO 0,35947
Al 0,04467 ESTUDIOS 0,59730
A2 0,21410 RENTA 0,18442
A3 0,41427 SEXO 0,32210
NOTORIED 0,00030
SATISFA 0,00000
PUBLICI 0,04483
ASESOR 0,00269

A continuacién, se exponen de manera resumida las caracteristicas mas relevantes
de los cinco grupos de individuos identificados en el sector de televisores. (Consultar
asimismo la Figura 19 y 20 en las que se recogen las caracteristicas sociodemograficas y

los habitos de compra de los segmentos).

Cluster 1: COMPRADORES INDIFERENTES O NO IMPLICADOS. Esté4
integrado por el 17,7% de los encuestados, se trata de individuos que respecfo ala
compra de un televisor manifiestan no estar guiados ni por el precio ni por la marca. Ya
que si bien un alto porcentaje estaria dispuesto a pagar un precio mayor por una marca
de calidad y aprecia, ademas, la existencia de diferencias importantes entre las distintas
marcas, la gran mayoria, no esta interesada en la compra en promocion del televisor y no
considera que las marcas de bajo precio sean tan buenas como las restantes. Tampoco se
muestran en general a favor de una marca determinada, ni son fieles a una marca
concreta, ni conocen que marca van a comprar. Es mds, en este grupo es donde se
encuentran la mayoria de los encuestados que consideran como mejor alternativa de

consejo la de ninguna marca en particular.
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En relacion a las caracteristicas demograficas son dos los rasgos mas
diferenciadores: sus integrantes son principalmente mujeres y la proporcién de individuos

con rentas mas altas es inferior al del resto de grupos.

Cluster 2: COMPRADORES ORIENTADOS A LA MARCA. Este es el grupo
mas numeroso, reune al 31,5% de la muestra, son individuos que expresan una fuerte
conformidad respecto a las afirmaciones acerca’de la diferenciacion, superioridad y
preferencia de las marcas. Al mismo tiempo declaran no estar orientados en su
comportamientb de compra por consideraciones de precio, asi la practica totalidad del
grupo ademas de estar dispuestos a pagar un mayor precio por una marc;a de calidad,
tienen muy poco interés en adquirir el televisor en promocién, casi nunca basarian su
decision de marca en la eleccion del mejor tipo de promocion y no observan que las
marcas de precio bajo tengan caracteristicas semejantes a las restantes. Por otra parte, es
el segmento con un menor porcentaje de personas que mencionan el precio como uno de
los dos atributos mas importantes de una marca. Destacan también de manera especial
por manifestar una intensa fidelidad hacia una marca especifica hasta el punto de
aconsejarla como la mejor opcidn de compra, y por aglutinar aproximadamente a la

mitad de los encuestados que aconsejan una marca en particular.

En relacion los factores determinantes en la compra de un televisor, es el grupo
que mas importancia atribuye a la familiaridad de la marca y a la satisfaccion en compras
anteriores. Por el contrario, las recomendaciones del vendedor son claramente

minusvaloradas.

Cluster 3. COMPRADORES ORIENTADOS AL PRECIO. Representa al 12,7%
de los encuestados, es un segmento opuesto totalmente al ahterior en el sentido de que
en general son personas que se expresan disconformes justo en aquellas afirmaciones a
las que el Grupo 2 concede su maxima aprobacién, y al revés. Son individuos que
reconocen de una forma mucho mas modesta que el resto de clusters que algunas marcas
son bastante mejor que otras, también les caracteriza la falta de lealtad a una determinada
marca y la recomendacion dirigida principalmente a aprovechar las promociones. Es
ademas el grupo con un mayor porcentaje de compradores que aun siendo fieles a la

marca no sienten el suficiente apego hacia la marca como para aconsejarla. En
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conclusién, se definen por no mostrar preferencia a las marcas y por ser sensibles al

precio.

Como cabia esperar, los clientes que atribuyen gran relevancia al atributo precio
se encuadran principalmente en este grupo, también se encuadran exclusivamente aqui
quienes toman muy en consideracion la opinidn de familiares y amigos. Sin embargo, este
grupo es el que menos importancia atribuye a la familiaridad de la marca, a la experiencia
anterior con la marca y a la imagen asociada a la misma. En relacion a los ingresos se
advierte en este segmento y en el Grupo 4 las proporciones més altas de personas con
rentas mas bajas. No obstante, sorprende observar que el porcentaje de personas con
rentas mas altas es ligeramente superior al del Grupo 2. Igualmente presenta los

porcentajes mas altos de personas casadas y viudas.

Cluster 4: COMPRADORES DE CONVENIENCIA ORIENTADOS A LA
MARCA. Reutne al 20,9% del total de la muestra, son individuos que manifiestan, al
igual que lo hace el Grupo 2, una alta sensibilidad a las marcas, y a la vez comparten con
el Grupo 3 la orientacién al precio. También observamos una proporcion mayoritaria de
clientes que se consideran fieles a una marca, siendo aun mas importante el nimero de
quienes aconsejan una marca concreta como mejor opcioén y de quienes coinciden en su
consejo con la marca citada como fiel. Son por consiguiente individuos que sobresalen
por su intenso deseo de comprar su marca de televisor favorita a bajo precio o en

promocion.

Se caracterizan igualmente por ser el grupo que mas valora las recomendaciones

del vendedor, y por reunir el grupo principal de encuestados con rentas mas bajas.

Cluster 5: COMPRADORES ORIENTADOS A VARIAS MARCAS. Agrupa al
17,2% del total de la muestra, constituyendo en comparacién con el Grupo 2 un
segmento muy peculiar de individuos. Manifiestan al igual que éste, pero en menor
grado, la no orientacion de su decisiéon de compra por razones de precio y la influencia
de la diferenciaciéon percibida en las marcas de televisores. Coinciden también en el
porcentaje mayoritario de personas que recomiendan una marca concreta. Lo que les
diferencia es que aunque dos terceras partes declaran tener un marca favorita que

claramente prefieren, son poco mas de un tercio los que saben qué marca van a adquirir
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antes de realizar efectivamente la compra, los que se consideran fieles a una marcay los
que recomiendan esa misma marca a la que son fieles. En este sentido, se puede decir
que son compradores orientados a varias marcas, dado que cabe entender que son
compradores que aun teniendo una marca preferida consideran otras como alternativas

también aceptables.

Por otra parte, se incluyen principalmente en este grupo quienes consideran a la
imagen de marca como un elemento muy importante en la decision de compra. Se
constata ademas que son en su mayoria hombres y que el porcentaje de solteros y de

personas con rentas mas altas es superior al del resto de grupos.

FIGURA 19; GRUPOS DE COMPRADORES EN FUNCION DE SUS CARACTERISTICAS

SOCIODEMOGRAFICAS,
CLUSTER 1 ‘:'C.LUS‘TERIZ. | CLUSTER 3 ‘CLUSTER 4 CLUSTER S
VARIABLES | % | % | % | % | % | % | % | % | % | %
. | FrLAs | CoL. || FiLAas | CoL. | FiLas| CoL. | FiLas | CoOL. | FiLAs | COL
ESTADO CIVIL
Soltero 19,1% 1 62,5% )} 30,1% | 55,6% ]| 10,8% | 49,5% )} 19,3% | 53,6% | 20,7% | 69,6%
Casado/vive pareja 15,8% | 31,6% |/ 33,6% | 37,8% || 14,8% | 41,3%( 22,4% | 38% | 13,5% {27,7%
Viudo 16,1% | 5,9% | 32,1% | 6,7% | 17,9% | 9,2% [ 26,8% | 8,4% | 7,1% | 2,7%
INGRESOS (miles
de pts.)
Hasta 100 14,3% | 5,9% [ 17,5% | 4,1% | 19% | 11% [31,7% | 11,2%(17,5% | 7,4%
De 101a 150 21,7%120,4% 1 22,4% | 11,9% | 10,5% | 13,8% || 30,1% | 24% | 15,4% | 14,9%
Entre 151y 200 16,7% ] 19,7% 28,9% 1 19,3% 17,2% | 28,4% 1 21,7% | 21,8% || 15,6% | 18,9%
De 201 2 250 20% | 19,7% ) 34% |18,9%]| 8% 11% 1| 18,7% | 15,6% [ 19,3% | 19,6%
Entre 251y 300 14,7% | 9,9% (146,1%{17,4%( 12,7% ] 11,9% ]| 11,8% | 6,7% | 14,7% | 10,1%
De 301a 350 18,6% | 8,6% 138,6% | 10% | 5,7% | 3,7% ([ 12,9% | 5% |[[24,3% | 11,5%
Entre 351y 400 17% | 5,3% | 46,8% | 8,1% | 12,8% | 5,5% | 14,9% | 3,9% || 8,5% | 2,7%
Mais de 400 12,9% | 5,3% {|27,4% ] 6,3% [ 11,3% | 6,4% |[24,2% | 8,4% | 24,2%|10,1%
NS/NC 19,5% | 5,3% {[26,8% | 4,1% || 22% | 8,3% || 14,6% | 3,4% [ 17,1% | 4,7%
SEXO
Hombre 15,1% | 37,5% [ 31,6% | 44,1%| 11,7% | 40,4% || 18,8% | 39,7% | 22,8% | 58,1%
Mujer 19,8%162,5%131,4% | 55,9% [} 13,5% | 59,6% i 22,5% { 60,3% || 12,9% { 41,9%
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FIGURA 20: GRUPOS DE COMPRADORES EN RELACION AL COMPORTAMIENTO DE COMPRA.

CLUSTER 1 CLUSTER2 | CLUSTER3 CLUSTER 4 CLUSTER §
VARIABLES ' % % | % 1% | % % % % % %

FiLas | ‘CoL. || FiLas | CoL. || FiLas | CoL. || FiLas | COL. | FiLas | COL.
FIEL '
No es fiel 26,7% | 81,6% | 17% |29,3% ] 20,6% | 88,1%| 16,6% | 43% |/ 19,1% | 60,1%
Si es fiel 7,1% | 18,4% || 48,6% | 70,7% | 3,3% | 11,9%| 26% | 57% || 15% |39,9%
CONSEJO
Ninguna marca 32,8% | 43,4% [ 12,9% | 9,6% [l 18,9% | 34,9% || 15,4% | 17,3%1 19,9% | 27%
La marca en promocién | 7,3% | 3,9% || 4,9% | 1,5% (51,2% | 38,5% | 22% {10,1% 14,6% | 8,1%
Una marca concreta 13,9% | 52,6%]/ 41,7% | 88,9% || 5% |26,6%] 22,6% | 72,6%| 16,7% | 64,9%
AUTENTICO
Si es autentico 6,7% |71,4%] 53,7% | 83,8% |- 1% 25% |25,5% | 74,5% 13,1% | 66,1%
No es auténtico 8,5% [28,6%| 33% |16,2%| 9,6% | 75% [27,7% | 25,5%| 21,3% | 33,9%
NOTORIEDAD
Nada importante 25.6% ] 7,2% || 9,3% | 1,5% [32,6%]12,8%11,6% | 2,8% ]/ 20,9% | 6,1%
Poco importante 15,6% | 3,3% | 18,8% | 2,2% [ 43,8% | 12,8%| 12,5% | 2,2% | 9,4% | 2%
Importante 22,8% | 21,7% | 20% |10,7%19,3% | 25,7% | 16,6% | 13,4% | 21,4% | 20,9%
Bastante importante 17,8% | 36,8% [ 27,6% | 32,2% || 9,8% | 28,4% [ 23,2% | 40,8% | 21,6% | 45,9%
Muy importante 14,6% | 30,9% || 44,6% | 53,3% || 6,8% | 20,2% || 22,6% | 40,8% | 11,5% | 25%
SATISFACCION
Nada importante 13,3% ] 1,3% | 20% | 1,1% || 20% | 2,8% {/13,3%| 1,1% | 33,3%| 3,4%
Poco importante 231%1 2% | 7,7% | 4% [30,8%| 3,7% {|30,8%| 2,2% | 7,7% | 7%
Importante 16% | 7,9% 129,3% | 8,1% | 20% |13,8%(17.3%| 7,3% [ 17,3% | 8,8%
Bastante importante 18,9% | 31,6% || 24,8% [ 23,3% [ 16,5% | 38,5% | 18,1% | 25,7% | 21,7% | 37,2%
Muy importante 17,4% | 57,2%1136,1% | 67% | 9% |41,3%]22,8%|63,7% | 14,8% | 50%
IMAGEN
PUBLICITARIA
Nada importante 25,3% | 32,9% [ 30,3% | 22,2% || 17,7% | 32,1% || 13,6% | 15,1% | 13,1% | 17,6%
Poco importante 20,5% 1 19,7% ([ 30,8% | 16,7% || 17,1% | 22,9% || 16,4% | 13,4% | 15,1% | 14,9%
Importante 13,4% | 29,6% )1 34,5% | 43% | 8,6% | 26,6% | 25,9% | 48,6% | 17,6% | 39,9%
Bastante importante 16,3% | 15,1% || 27% | 14,1% [ 12,1% | 15.6% [ 22,7% | 17,9%| 22% |20,9%
Muy importante 10,8% | 2,6% [ 29,7% | 4,1% | 8,1% | 2.8% [243%| 5% | 27% | 6,8%
CONSEJOS VENDE.
Nada importante 17% |26,3%(37,9% | 33% [ 13,2% | 28,4% | 13,2% | 17,3% || 18,7% { 29,7%
Poco importante 18,3% | 19,7% (1 32,3% | 19,6% || 9,1% | 13,8% | 20,1% | 18,4% | 20,1% | 22,3%
Importante 15,4% | 25,7% | 29,5% | 27,8% || 13,4% | 31,2% || 22,4% | 31,8% | 19,3% | 33,1%
Bastante importante 22,8% | 22,4% || 24,8% | 13,7% || 10,7% | 14,7%{ 29,5% | 24,6% | 12,1% | 12,2%
Muy importante 16,1% | 5,9% | 28,6% | 5,9% [[23,2% | 11,9% || 25% | 7.8% | 7,1% | 2,7%
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Seguidamente, se describen los rasgos maés caracteristicos de los cinco grupos de
individuos identificados en el mercado de sopa envasada en sobre (ver asimismo la
Figura 21 en las que se recogen los habitos de compra y las caracteristicas

sociodemograficas de los segmentos).

Cluster 1: COMPRADORES DE CONVENIENCIA ORIENTADOS A LA
MARCA. Este grupo representa al 27% de la muestra, sus integrantes declaran estar
muy de acuerdo con las afirmaciones relativas a la diferenciacion, superioridad y
preferencia de las marcas. Se caracterizan igualmente por su disposicion a pagar un
mayor precio en el caso de una marca de calidad, por ser fieles a una marca y mostrar
ademas un fuerte afecto hacia ella en el sentido de que aconsejan su compra. Sin
embargo, estan interesados en las promociones, incluyéndose principalmente en este
grupo quienes consideran el precio como el primer atributo més importante. Se trata por
tanto de compradores que manifiestan sensibilidad a las marcas y cierta orientacion al
precio. Si tenemos también en cuenta que este segmento aglutina, junto con el Grupo 4,
a la mayoria de los individuos que no recuerdan mas de dos marcas, podemos decir que

son compradores que comparten un intenso deseo por comprar su marca de sopa

favorita en promocion.

Por lo que respecta a otros elementos claves en la decision de compra, sobresalen
en la importancia que atribuyen al grado de satisfaccién experimentado en anteriores

compras de la marca y a la notoriedad de la misma.

Cluster 2. COMPRADORES INDIFERENTES O NO IMPLICADOS. Este es el
segmento de menor tamafio, agrupa al 8,5% de la muestra, son compradores que revelan
no ser sensibles ni a las marcas ni al precio. De hecho, la practica totalidad ademas de no
tener una marca pensada para su proxima compra no se muestran a favor de ninguna en
particular. Tampoco son fieles a una determinada marca, y es mas, casi la mitad de
quienes si lo son no sienten el suficiente apego hacia la marca como para recomendarla.
En relacion a este punto, cabe sefialar que es el grupo con la proporcién mas alta de
compradores que seleccionan la alternativa de ninguna marca en particular. Por otra
parte, no parecen interesados por las promociones, no consideran que las marcas de bajo
precio sean similares a las restantes y ninguno menciona el precio como el atributo mas

determinante en la decision de compra.
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Igualmente presenta los porcentajes mas altos en referencia a la nula o escasa
relevancia en el momento de comprar de la experiencia anterior con la marca, de los
comentarios del vendedor y de la notoriedad de la marca. No obstante, hay que sefialar
que el Grupo 3 respecto a la importancia de la notoriedad y el Grupo 4 por lo que se

refiere al vendedor alcanzan unas cifras muy proximas.

Cluster 3: COMPRADORES ORIENTADOS AL PRECIO. Representa al
10,8% de los encuestados, son compradores que expresan su mayor conformidad
respecto a las declaraciones acerca de la sensibilidad al precio, destacando
primordialmente por su intencién de comprar el sobre de sopa en promocién y no pagar
un mayor precio por una marca de calidad. Es asimismo el segmento con un porcentaje
mas alto de individuos que citan el precio en primer lugar de importancia, limitando
fundamentalmente su relaciéon de atributos mas relevantes a los asi considerados por el
conjunto de la muestra ( sabor, ingredientes, barato, naturalidad y envase). En el otro
extremo, comparten su maximo desacuerdo con tener pensada la marca que adquiririan
antes de efectuar la compra, y si bien el nimero de clientes fieles y no fieles es
préacticamente igual, hay que sefialar que en la eleccidén del consejo se inclinan hacia las
promociones de forma mas intensa que otros grupos. En consecuencia, se trata de
compradores que aun reconociendo que unas marcas son mucho mejor que otras y que
tienen una marca que claramente prefieren, guian su decision de compra por

consideraciones de precio.

En relacion al namero de marcas recordadas, se observa que este grupo es el que
tiene un mayor niimero de individuos que pueden recordar cinco o seis marcas. También
se caracteriza por mostrar la proporcién mas alta de personas que consideran muy o

bastante importante la imagen vinculada a la marca y las recomendaciones del vendedor.

Cluster 4. COMPRADORES ORIENTADOS A VARIAS MARCAS. Retine al
15,3% del total de la muestra, son individuos que declaran en su mayoria respecto a la
compra de sopa en sobre ser fieles a una marca y ademas recomendarla, tener una marca
favorita que claramente prefieren y no estar influenciados por el precio. Sin embargo,
pese a que expresan una fuerte preferencia hacia una marca s6lo una tercera parte
conoce o tiene pensada la marca que realmente va a adquirir. En este sentido, se puede

decir que son compradores orientados a varias marcas, dado que cabe entender que
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consideran varias marcas como alternativas también aceptables. Observamos, también en
esta misma linea, que aprecian de una forma mucho mas modesta que el resto de grupos
la existencia de diferencias entre marcas. Sorprende no obstante, que este grupo junto
con el Grupo 1 sean los q'ue tienen una mayor proporciéon de individuos que no

recuerdan mas de dos marcas.

Cluster 5 COMPRADORES ORIENTADOS A LA MARCA. Se trata del
segmento mas numeroso, agrupa al 38,5% de la muestra, se caracteriza por ser el grupo
donde se observa un mayor acuerdo con las afirmaciones acerca de la diferenciacion,
superioridad y preferencia de las marcas, y un mayor desacuerdo en general respecto a la
relevancia del precio en la compra. Asimismo, la practica totalidad manifiestan hacia una

marca una intensa fidelidad hasta el punto de aconsejarla como la mejor opcion.

Por otra parte, es el grupo con porcentajes mas altos en relacién a la importancia
atribuida a la satisfaccion en anteriores adquisiciones de la marca. Sin embargo, respecto
a la trascendencia de la imagen asociada a la marca ocurre todo lo contrario, muestra la
proporcion mas baja. Del mismo modo, destaca por aglutinar a la mayoria de
compradores que mencionaron como primer atributo mas importante de una marca de
sopa en sobre dos de los menos valorados por el conjunto de encuestados: la aceptacion

y el consumo de la misma por familiares y amigos y la seguridad que inspira .
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FIGURA 21: GRUPOS DE COMPRADORES EN RELACION AL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA.

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4 CLUSTER §
VARIABLES Y% % CoL. % % CoOL. % % COL. % % CoL. % % COL.
FILAS FILAS FrLas FILAS FILAS

RECUERDO
Una marca 333% | 09% || o 333% | 23% || ol 333% | 06%
Dos marcas 37,7% | 21,3% || 82% | 147% | 82% | 11,6% | 24,6% | 24,6% | 21,3% | 84%
Tres marcas 27,5% | 45.4% || 7.9% | 412% | 10,1% | 41,9% | 163% | 47,5% | 382% | 44,2%
Cuatro marcas 24,1% | 25% 9,8% 32,4% 7,1% 18,6% 8,9% 16,4% 50% 36,4%
Cinco marcas 20,5% | 7,4% || 103% | 11,8% || 20,5% | 18,6% || 12,8% | 82% | 359% | 9,1%
Seis marcas 429% | 7% || 28,6% | 33% || 286% | 13%
FIEL
No es fiel 17,9% | 157% || 232% | 64,7% || 21,1% | 46,5% | 20% | 31,0% | 17,9% | 11,1%
Si es fiel 299% | 84.3% || 39% | 353% | 7.6% | 53,5% | 13,8% | 689% || 44,7% | 889%
CONSEJO
Ninguna marca 20% | 74% | 27,5% | 324% | 15% | 14% || 20% | 13.1% | 17,5% | 4,5%
La marca en promocion 213% | 93% || 149% | 20,6% || 34% | 372% || 213% | 164% || 8,5% | 26%
Una marca concreta 28,8% | 83,3% || 5.1% | 47,1% || 6,7% | 48.8% || 13,7% | 70,5% | 457% | 92,.9%
AUTENTICO
Si es autentico 302% | 87,8% | 2,7% | 583% | 5.7% | 652% | 12.2% | 762% || 49,2% | 94,2%
No es auténtico 262% | 122% | 11,9% | 41,7% [ 19% | 34.8% | 23.8% | 23.8% | 19% | 58%
NOTORIEDAD
Nada importante . ol 182% | s9% Ul 364% | 93% | 182% | 33% || 27.3% | 1,9%
Poco importante 15,4% | 1,9% | 154% | 59% || 7.7% | 23% || 23,0% | 49% || 38,5% | 32%
Importante 16% | 74% || 12% | 17.6% | 20% | 233% | 26% | 213% || 26% | 8.4%
Bastante importante 273% | 38% [ 10% | 441% | 10% | 349% | 187% | 459% || 34% | 33,1%
Muy importante 32,4% | 52,8% | 51% | 26,5% | 7.4% | 302% | 8,5% | 24,6% || 46,6% | 532%
SATISFACCION CON ‘
COMPRAS ANTERIORES
Nada importante . L 100% 8,8% L L L L L .
Poco importante 333% | 09% || 333% | 29% | | _ l333% | new | | __
Importante 18,5% | 4,6% || 3,7% | 29% || 7,4% | 47% | 51,9% | 23% | 185% | 3.2%
Bastanté importante 29,4% | 343% | 11,1% | 412% | 119% | 349% | 16.7% | 34,4% || 31% | 253%
Muy importante 27% | 602% || 62% | 441% Y 10,8% | 60,5% [ 10,4% | 41% | 456% | 71,4%
IMAGEN PUBLICITARIA
Nada importante 18,6% | 148% || 93% | 23,5% || 14% | 279% || 8.1% | 11,5% | 50% | 27,9%
Poco importante 18,4% | 14,8% | 92% | 23,5% | 8% | 163% | 24,1% | 344% | 40,2% | 22,7%
Importante 33,1% | 463% (| 86% | 382% || 86% | 302% || 152% | 37,7% | 34,4% | 33,8%
Bastante importante 385% | 18,5% || 58% | 88% | 13,5% | 163% | 154% | 13,1% | 269% | 9,1%
Muy importante 25% | 56% | 83% | 59% || 167% | 93% || 83% | 33% | 41,7% | 6,5%
CONSEJOS DEL
VENDEDOR
Nada importante 17,1% | 24,1% | 11,2% | 50% | 13,8% | 488% | 16,4% | 41% | 41,4% | 40,9%
Poco importante 209% | 13% | 7.5% | 147% { 6% | 93% [ 209% | 23% | 44,8% | 19,5%
L"'P°“"‘“fe 41,9% | 454% | 17% | 265% || 6% | 163% | 14,5% | 27.9% | 29.9% | 22,7%
Bastante importante 286% | 13% || 61% | 88% |l 143% | 163% | 82% | 66% | 42,9% | 13,6%
Muy importante 333% | 46% | — | — [ 267% | 93% || 67% | 1.6% | 33.3% | 3.2%
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5- CONCLUSIONES Y DIRECCION PARA FUTURAS INVESTIGACIONES.

La investigaciéon acometida constituye un primer intento de valorar la marca
desde la Optica del consumidor a partir de tres férmulas de medicidén propuestas en la
literatura de Marketing: dimensiones de tipo perceptual y del comportamiento del
consumidor, la fuerza de la conviccion de la marca y el efecto aureola existente en

modelos de evaluacién multiatributos.

Teniendo en cuenta los resultados descritos en las paginas anteriores podemos

concluir que:

1. Para una marca concreta las diferentes mediciones examinadas pueden adoptar
un signo diferente. Esto no invalida necesariamente las medidas sino que podria

ser un indicador de los puntos fuertes y débiles de la marca.

2. Conviene combinar medidas relativas a las percepciones del consumidor hacia
la marca, como son la notoriedad, la calidad, la imagen asociada a la marca, con
las referentes a su comportamiento de compra, por ejemplo la fidelidad o la tasa
de conviccidn. De esta forma conoceremos no sélo el valor de la marca sino
también cémo se crea para el consumidor. No obstante, para combinar estos
indicadores seria necesario profundizar acerca de la importancia relativa de cada
uno de ellos, la cual estara condicionada tanto por la clase de producto como por
la identidad y los objetivos concretos de la politica de marca adoptada. Ademas,

también se requiere homogeneizar las escalas de medida

3. Se hace necesario, por razones de tipo practico y también de coste, seleccionar
adecuadamente para cada una de las dimensiones unas pocas variables buscando

un equilibrio entre totalidad, viabilidad y coste.

4. Respecto a la sensibilidad de los consumidores a la marca y al precio se
identificaron tanto en el sector de televisores como de sopa envasada en sobre
cinco grupos de clientes claramente diferenciados y coincidentes en sus aspectos
mas basicos. Concretamente, el hecho de detectar un grupo de clientes orientado
a la marca, otro orientado a varias marcas y un tercer grupo de compradores de
conveniencia orientado a la marca en el sentido de que desean comprar en

_promoci6én la marca hacia la que muestran preferencia pone de manifiesto la
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importémcia de la marca en ambos tipos de productos, independientemente por
tanto de las diferencias de riesgo financiero y funcional. Cabe entender que en un
caso la marca actuaria princiﬁalmente como un indicador de la calidad y el
rendimiento del producto, mientras que en las situaciones de bajo riesgo asociado
a la compra actuaria fundamentalmente como una sefial de informacion que
aporta sobre todo comodidad en la eleccion. Por otra parte, se constato que las
caracteristicas sociodemograficas de los individuos no parecen influir de forma

significativa en la sensibilidad de los consumidores a la marca y al precio.

5. Las caracteristicas sociodemograficas de los individuos no parecen influir en la

sensibilidad de los consumidores a la marca y al precio.

Dada la naturaleza multidimensional de la marca y la complejidad del tema serian
interesantes investigaciones y mediciones complementarias en otras clases de producto y
estructuradas sobre otras dimensiones. En trabajos futuros se tratard de profundizar en

aspectos como:

1. El analisis de los elementos que afectan al desarrollo de la marca tales como

publicidad, promocidn, distribucidn, tiempo en el mercado y orden de entrada.

2. Ensayar medidas del valor de marca que tengan en cuenta la naturaleza,
simbdlica o funcional, que predomina en el producto y el uso que el comprador

hace del mismo.

3. El efecto de los distribuidores y sus marcas en el desarrollo de la marca del

fabricante junto con la valoracion de las marcas del distribuidor.

4. La estimacion del efecto del valor de marca en la preferencia y la eleccion de

la marca.

5. Anaélisis de la sensibilidad de los individuos hacia la marca y de la funcion que

cumple para el consumidor.

6. Investigacion de las estrategias para la diferenciacion de la marca evaluando la

importancia de los atributos tangibles y de los beneficios psicoldgicos.
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7. Revisién de los factores determinantes en la transferencia del valor de marca a

nuevos productos.

ANEXO 1: VALIDACION DE LA AGRUPACION REALIZADA EN EL SECTOR
DE TELEVISORES.

Mediante el Andlisis Discriminante Multiple’® se comprobd si los grupos de
compradores identificados quedaban suficientemente diferenciados, tomando como
predictores o variables independientes las siete variables utilizadas para agrupar a los
individuos y como variable a explicar la asignacion a las categorias de clientes
predeterminadas. Esta técnica sintetiza la informacién de las variables explicativas en
unas funciones o factores, denominadas funciones discriminantes, que permitan separar
lo mejor posible los grupos siguiendo el criterio de maximizar la variabilidad entre los
grupos respecto a la variabilidad intragrupos. Dichas funciones se construyen como
combinacién lineal de las K variables explicativas y se emplean finalmente para clasificar

a los individuos en alguno de los segmentos®.

La estimacién de los coeficientes de las funciones discriminantes se llevo a cabo
utilizando el método directo, lo que supone incorporar simultaneamente, y no
secuencialmente, todas las variables independientes sin tener en cuenta su poder

discriminante (BELLO, VAZQUEZ y TRESPALACIOS, 1993).

En primer lugar, es de gran utilidad examinar en cada grupo el valor de la media
para las variables de la segmentacion y estudiar las diferencias de medias entre grupos.
Asi, la observaciéon en la Figura 22 de las medias por grupos sugiere la existencia de
diferencias apreciables entre ellos. Por otra parte, el estadistico Lambda de Wilks a partir
del cual se estiman los correspondientes ratios F Univariables revela, mediante el nivel
de significacion igual a cero en todos los casos, que las siete variables consideradas

individualmente presentan diferencias significativas entre los segmentos (ver Figura 23).

'* Anélisis Discriminante Multiple porque se especificaron a priori mas de dos segmentos.

' El nimero maximo de funciones discriminantes viene dado por in (G-1, K), siendo G el numero de
grupos definidos a priori y K el nimero de variables explicativas. Generalmente suele existir muchas
variables explicativas, de ahi que el nimero potencial de funciones sea G-1.
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FIGURA 22: MEDIAS DE LOS PREDICTORES POR GRUPOS,

CLUSTER1 CLUSTER2 CLUSTER3 CLUSTER4 CLUSTERS

FAVORITA 4,57407 2,23529 3,67442 3,62295 4,83117
MEJOR 4,53704 3,88235 4,00000 3,47541 4,57792
PENSADA 427778 2,23529 2,09302 3,13115 4,57143
PROMOCIO 3,60185 3,08824 4,34884 2,52459 2,09740
BAJOP 3,07407 1,88235 3,51163 3,18033 2,22727
INTERESA 3,08333 2,79412 3,76744 2,01639 1,57143
MAYORP 4,38889 4,00000 3,09302 4,06557 4,68831

FIGURA 23: LAMBDA WILKS Y RATIO-F UNIVARIABLE.

LAMBDA WILKS F SIGNIFICACION
FAVORITA 0,42069 135,9815 0,00000
MEJOR 0,77155 29,2398 0,00000
PENSADA 0,39312 152,4478 0,00000
ProMociO 0,55678 78,6102 0,00000
BaloP 0,78307 27,3562 0,00000
INTERESA 0,50729 95,9101 0,00000
" MAYORP 0,71033 40,2697 0,00000

Como informacioén adicional, el Analisis Discriminante estudia conjuntamente
todas las variables predictoras obteniendo los coeficientes que definen las funciones
discriminantes lineales. Los resultados mas relevantes de este andlisis se exponen en la

Figura 24,

El primer aspecto que se constata es la no existencia de problemas de
multicolinealidad dado el bajo valor de los coeficientes de la Matriz de Correlaciones

Intragrupo.

 Los coeficientes estandarizados de la funcioén discriminante constituyen un buen
indicador del peso o importancia relativa de cada variable en la funcién ( las variables
con coeficientes mas altos son las que mas discriminan entre segmentos). Ademas, para
determinar el poder discriminante de la primera funcion se calculd la matriz de
clasificacion, también denominada matriz de previsién o matriz de confusién, que

contiene los resultados de la clasificacién obtenida con esta funcion. De un total de
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cuatrocientos individuos, trescientos ochenta han sido correctamente clasificados. Estas
cifras implican un elevado porcentaje (95%) de compradores de la muestra
adecuadamente - clasificados y, por tanto, la significatividad de la primera funcién

discriminante.

Adicionalmente, presentamos los siguientes estadisticos que sirven también para
estimar la significacion de las funciones discriminantes: Valor Propio o variabilidad
intergrupos respecto a la variabilidad intragrupos, porcentaje de Varianza Intergrupo
explicado por cada funcién, la Correlacion Candnica de cada funcion discriminante con
la variable que define los grupos y el Lambda de Wilks. De tal forma que cuanto mas
altos sean los valores propios, los porcentajes de varianza intergrupo y las correlaciones
canOnicas mas eficacia presentan las funciones para discriminar entre los grupos. Por otra
parte, Lambdas de Wilks reducidos se asocian a niveles de significacion inferiores a los
usuales (5% y 1%), lo cual supone rechazar la hipotesis nula. Es decir, las diferencias
entre las medias de las puntuaciones discriminantes de los grupos son estadisticamente
significativas (BISQUERRA, 1987). Consecuentemente, se puede concluir mediante el
examen de los estadisticos obtenidos que las funciones discriminantes, o lo que es lo
mismo las siete variables consideradas de forma global, ejercen un efecto significativo en

la separacion de los distintos grupos.

FIGURA 24: ANALISIS DISCRIMINANTE PARA LA VALIDACION DE LOS SEGMENTOS.

Matriz de Correlacion Dentro de Grupos

FAVORITA MEJOR PENSADA  PROMOCIO BAJopr INTERESA MAYORP

FAVORITA 1,00000

MEJOR 0,08438 1,00000
PENSADA -0,08854 0,01596 1,00000
ProMOCIO 0,06860 -0,00012 0,08528 1,00000
Bajop 0,00067 -0,07651 0,03928 -0,05210 1,00000

INTERESA 0,02462  -0,04228  -0,02607  0,14072  -0,10503  1,00000
MAYORP -0,01909  0,11198 008821  -0,01974  -0,05879  -0,03923  1,00000
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FIGURA 24: ANALISIS DISCRIMINANTE PARA LA VALIDACION DE LOS SEGMENTOS
(CONT.)

Coeficientes Estandarizados de las Funciones Discriminantes

COEF. ESTANDAR. | COEF. ESTANDAR. | COEF, ESTANDAR. | COEF. ESTANDAR.

FUNCION 1 FUNCION 2 FUNCION 3 FUNCION 4

FAVORITA 0,60668 0,44399 -0,06938 -0,26433
MEIOR 0,05208 0,11999 0,28491 0,10409
PENSADA 0,55497 0,38242 -0,35981 0,18506
PrOMOCIO -0,37934 0,36825 0,03385 0,43671
BAJOP -0,32195 0,46451 0,08504 0,47389
INTERESA -0,30343 0,52007 0,30760 -0,65064
MAYORP 0,26581 -0,06771 0,85703 0,22585

Matriz de Clasificacion.

GRUPO ACTUAL || N°DE CASOS GRUPO DE PERTENENCIA PREVISTO
1 2 3 4 5
CLUSTER 1 152 149 0 2 0 |
98% 0% 1,3% 0% 0,7%
CLUSTER 2 270 0 262 0 3 5
0% 97% 0% 1,1% 1,9%
CLUSTER 3 109 0 0 108 1 0
‘ 0% 0% 99,1%  0,9% 0%
CLUSTER 4 179 1 1 6 168 3
0,6% 0,6% 3,4%  93,9% 1,7%
CLUSTER 5 148 4 1 1 4 138
2,7% 0,7% 0,7% 2,7% 93,2%
CLASIFICACION CORRECTA 96,15%

Contrastes de Significacion de las Funciones Discriminantes

Funcion | VALOR || % VaR. | % acum. || CoORReL. || DESPUES | LamBDa v SIGNTF.

Prorio CANONICA || FUNCION WIKs

0 0,070819 2253,133 10,0000

1 3,3704 66,74 66,74 0,8782 1 0,309507 998,032 0,0000
2 1,2541 24,83 91,57 0,745% 2 0,697651 306.391 0,0000
3 0,4063 8,05 99,62 0,5375 3 0981104 16,234  0.0027

4 0,0193 0.38 100 0.1375
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VALIDACION DE LA AGRUPACION REALIZADA EN EL SECTOR DE
SOPAS ENVASADAS EN SOBRE.

A continuacion mostramos en las Figuras 25, 26 y 27 los resultados mas
relevantes del andlisis realizado para verificar que los segmentos identificados de
compradores de sopa en sobre se diferencian significativamente respecto a cada una de-

las siete variables consideradas.

FIGURA 25: MEDIAS DE LOS PREDICTORES POR GRUPOS

"CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4 CLUSTER 5

FAVORITA 4,57407 2,23529 3,67442 3,62295 4,83117
Mrzior 4,53704 3,88235 4,00000 3,47541 4,57792
PENSADA 427778 2,23529 2,09302 3,13115 4,57143
PromMocio 3,60185 3,08824 4,34884 2,52459 2,09740
Bajsor 3,07407 1,88235 3,51163 3,18033 2,22727
INTERESA 3,08333 2,79412 3,76744 2,01639 1,57143
MayoRp 4,38889 4,00000 3,09302 4,06557 4,68831

FIGURA 26: LAIVIBDA WILKS Y RATIO-F UNIVARIABLE

LamMBDA WILKS F SIGNTFICACION
" FAVORITA 0,42069 135,9815 0,00000
CMeor 0,77155 29,2398 0,00000
‘PENSADA 0,39312 152,4478 0,00000
. PrOMoOCIO 0,55678 78,6102 0,00000
Batop 0,78307 27,3562 0,00000
INTERESA 0,50729 95,9101 0,00000
Mavore 0,71033 40,2697 0,00000

FIGURA 27; ANALISIS DISCRIMINANTE PARA LA VALIDACION DE LOS SEGMENTOS

CONTRASTES DE SIGNIFICACION DE LAS FUNCIONES

DISCRIMINANTES
FuncioN || VALOR || % VAR. || % AcUM. | CORREL. || DESPUES § LAMBDA %’ SIGNIF.
Prorio CanonicA || Funcion || WiLks

0 0,68544 1053,349 0,0000

1 3,3297 65,41 65,41 0,8769 1 0,296773 477,412 0,0000
2 1,3671 26,86 92,27 0,7600 2 0,702492 138,777 0.0000
3 0,2887 5,67 97,95 0,4733 3 0,905317 39,092 0.0000

4 0,1046 2,05 100,00  0,3077
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FIGURA 27: ANALISIS DISCRIMINANTE PARA LA VALIDACION DE LOS SEGMENTOS

(Com.)

Matriz de Correlacion Dentro de Grupos

FAVORITA MEJOR  PENSADA  PrOMOCIO . Bajop INTERESA ~ MAYORP
FavoriTa 1,00000
MEJOR 0,07750 1,00000
PENSADA 0,18614 -0,04697 1,00000
PROMOCIO -0,11301 -0,08986  -0,04062 1,00000
Bajop 0,01330 -0,05867 0,04632 -0,02848 1,00000
INTERESA -0,03087 0,00819 -0,03025 0,04401 0,01666 1,00000
MAYORP 0,01805 0,02725 0,03449 0,01080 0.06195 0,02387 1,00000
Coeficientes Estandarizados de las Funciones Discriminantes
COEF. ESTANDAR. | COEF. ESTANDAR. | COEF. ESTANDAR. | COEF. ESTANDAR.
FUNCION 1 FUNCION 2 FUNCION 3 FUNCION 4
FAVORITA 0,36397 0,52882 -0,55084 -0,37613
MEJOR 0,15772 0,28770 0,41426 -0,46005
' PENSAbA 0,56050 0,24339 0,32806 0,47172
ProMoOCIO -0,28851 0,56413 0,15355 0,01866
Bajop -0,20005 0,26279 -0,52789 0,47582
INTERESA -0,39218 0,48500 0,31941 0,12228 V
MAYORP 0,32347 -0,10727 0,32324 0,36818
Matriz de Clasificacion.
GRUPO ACTUAL || N°DE CASOS GRUPO DE PERTENENCIA PREVISTO
1 2 3 .4 5
CLUSTER 1 108 104 0 2 0 2
96,3% 0% 1,9% 0% 1,9%
CLUSTER 2 34 0 32 1 1 0
0% 94,1% 2,9% 2,9% 0%
CLUSTER 3 43 1 1 41 0 0
2,3% 2,3% 95,3% 0% 0%
CLUSTER 4 61 0 5 1 54 1
0% 8,2% 1,6% 88,5% 1.6%
CLUSTER 5 154 4 0 0 1 149
2,6% 0% 0% 0.6% 96.8%
CLASIFICACION CORRECTA 95%
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