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Resumen

El valor de marca es un constructo de estudio complejo y multidimensional,
siendo uno de los conceptos de marketing mas populares y, potencialmente, im-
portante desde los afnos ochenta (Keller, 1998), sin embargo, definir el concepto
de valor de marca es un problema gue sigue ocupando a los especialistas en
marketing (Martinez, 2005), debido a que existe un conjunto de puntos de vista,
generalmente, divergentes acerca de cuales son las dimensiones del valor de
marca, qué factores influyen en él, desde qué perspectiva se debe estudiar y
como medirlo (Oliveira-Castro et al., 2008). Con base en estas consideraciones,
esta investigacion tuvo como objetivo, evaluar el valor de marca a partir de atribu-
tos claves percibidos por el mercado de companias agroguimicas, y demostrar
su relacion con el valor de las ventas. Se utilizd un tipo de estudio descriptivo
mediante el disefio e implementacion de una encuesta estandarizada a 356
participantes en diferentes ciudades de Colombia. Los hallazgos demostraron,
tanto una convergencia unifactorial de los atributos del valor de marca, como
una correlacion positiva con indicadores de ventas de las empresas estudiadas.

Clasificacion JEL: V31, D46, |25

EXPLORING BRAND VALUE
AND ITS CORRELATION WITH
SALES VALUE. AN APPLIED
STUDY IN AGROCHEMICAL
COMPANIES.RELATIONSHIP
BETWEEN BRAND €QUITY AND
SALES.
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Abstract

Brand value is a complex and multidimensional construct to study, as it is one of
the most popular concepts in marketing since the 1980°s (Keller, 1998). However,
to define Brand value is an issue that occupies marketing experts (Martinez, 2005),
given the existence of multiple divergent viewpoints about the dimensions of Brand
value, influencing factors, perspectives of study and measurement (Oliveira-Castro
etal., 2008). Regarding the aforementioned considerations, this research aimed
first to evaluate the concept of Brand value from key attributes perceived in the
market of agrochemical companies; and, second to demonstrate the brand value
and sale value refation. The methodology was based on a descriptive study, which
designed and implemented a standardized survey applied to 365 participants in
different cities in Colombia. Results showed a unifactorial convergence of the
attributes of Brand value, as well as a positive correlation with sales indicators in
the studied companies.
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Resumo

O Valor de marca é um constructo de estudo complexo e multidimensional, sen-
doumdos conceitos de marketing mais populares e potencialmente importante
desde os anos oitenta (Keller, 1998), no entanto, definir o conceito de valor de
marca é um problema gue segue ocupando aos especialistas em marketing
(Martinez, 2005), devido a que existe um conjunto de pontos de vista geralmente
divergentes a respeito de quais sao as dimensdes do valor de marca, que
fatores influem nele, desde que perspectiva se deve estudar e como medi-lo
(Oliveira-Castro etal., 2008). Com base nestas consideragoes, esta investigacao
teve como objetivo avaliar o Valor de marca a partir de atributos importantes per-
cebidos pelo mercado de companhias agroguimicas e demonstrar sua relagao
com o valor das vendas. Utilizou-se um tipo de estudo descritivo mediante o
desenho e implementagao de uma enquete estandarizada a 356 participantes
em diferentes cidades da Colémbia. Os resultados demonstraram tanto uma
convergéncia unifatorial dos atributos do Valor de marca, como uma correlagao
positiva com indicadores de vendas das empresas estudadas.
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Elvalor de marca (Brand Equity) ha sido uno de los concep-
tos de marketing mas populares y potencialmente impor-
tantes desde los anos ochenta (Keller, 1998), la creacion de
marcas fuertes y la mejora de su valor constituye, hoy en dfa,
una linea de actuacion prioritaria para las empresas (Del Rio,
Véazauez &lglesias, 2002); su relevancia se relaciona con €l
reconocimiento de que el Branding (Gestion de Marca) es
esencial para el éxito de las empresas, particularmente, en
ambientes de negocios altamente competitivos, debido a
que se puede convertir en uno de los activos mas valiosos
de las empresas, esta idea ha sido desarrollada por Aaker
(1994), y Pappu, Quester & Cooksey (2005), quienes esta-
blecen que las empresas con alto valor de marca, también
presentan mayor retomno, por consiguiente la importancia
de la marca puede ser equivalente o superior a la de los
activos. Tal idea se encuentra en el hecho de que, mientras
los activos tangibles se deprecian con el uso, la utilizacion
de la marca en el lanzamiento de nuevos productos o
para introducirse en nuevos mercados puede aumentar
el valor de la misma (Barwise et al., 1990), como prueban
las operaciones de compra-venta de empresas a precios
exorbitantes, en comparacion con el valor de mercado de
sus activos materiales. Como consecuencia, las companias
le han dado cada vez, un énfasis mas fuerte al valor de
marca, creando, por efemplo, el cargo de gerente de valor
de marca, mientras que en la consultorfa organizacional
ha desarrollado métodos que miden vy hacen un rastreo
permanente del valor de las marcas (Allawadi, Lehman &
Neslin, 2003; Oliveira-Castro et al., 2008).

Segun Yoo vy Donthu (2000), el estudio del valor de mar-
ca es vital para el marketing debido a que aumenta las

preferencias, las intenciones de compra y la voluntad del
consumidor en pagar precios premium, €l flujo de caja de
largo plazo, la ventaja competitiva sustentable de la firma,
los precios de las acciones, las decisiones de fusion y de
adaquisicion v, finalmente, aumenta el éxito del marketing.
En contraste, uno de los propositos de este documento se
orientd en demostrar la relacion entre dicho fenomeno del
marketing v €l valor de las ventas.

Varios autores (Aaker, 1992 y 1998, Hoeffler & Keller, 2002;
Keller, 1993, v Ogrizek 2002) afirman gue hay muchas
ventajas para que las empresas posean marcas fuertes o
altamente valoradas, entre ellas: a) reduccion de los costos
de marketing, b) aumento de la fidelidad del consumidor, ¢)
mérgenes de lucro elevado, y d) oportunidades de extender
la marca hacia ofras lineas de productos. En otras palabras,
la marca crea valor para la empresa al aumentar su flujo de
caja (Rao, Agarwal & Dahlhoff, 2004) y brinda una importante
ventaja competitiva, al establecer una barrera que evita que
los consumidores cambien de marca (Aaker, 1992). Asf,
medir el valor de una marca e identificar los elementos esen-
ciales de su gestion, pasan a ser consideradas cuestiones
fundamentales en el area de marketing. Por estarazon, hace
una década, el Marketing Science Institute pone ese tema
como prioridad maxima en su identificacion de topicos de
investigacion (Allawadi, Lenmann & Neslin, 2003).

Definir "valor de marca' es un problema que sigue ocupan-
doalos especialistas en mercadotecnia (Martinez, 2005). Es
la traduccion al espanol més aceptada de “Brand Equity,

1 Apesar de la extensa literatura sobre valor de marca, se observa una divergencia acerca de su concepto, de las dimensiones que
definen ese constructo, de los factores que la influencian, de las perspectivas por las cuales la misma deberfa ser estudiada y de

las formas de medicion (Allawadi, Lehmann y Neslin, 2003).

2 Varios autores (Martin &Brown, 1990; Barwise, 1993; y Ambler, 1997) describen que este término surgié para contrarrestar la excesiva
inclinacion que solian mostrar las empresas por obtener beneficios a corto plazo, en detrimento de larealizacion de acciones, tales como
las publicitarias, cuyos efectos son principalmente a largo plazo. Segun Feldwick, (1996), de este modo, las agencias de publicidad
tendieron a emplear el concepto "valor de marca” (Brand Equity) para referirse en lineas generales a las ventajas competitivas que,
amedioy largo plazo, pueden obtener las empresas de las inversiones en marcas comerciales. Luego, se trataba asf de justificar el
desarrollo de estas inversiones con un argumento mas completo y convincente.
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expresion utilizada para el titulo en espanol dellioro de Aaker
"Managing Brand Equity” (Aaker, 1994).

Durante las Ultimas décadas, gran atencion de los académi-
COSs Yy practicantes, se ha enfocado hacia la conceptualiza-
cion, medicion y gerencia del valor de marca (Aaker, 1991,
1996Db, Aaker & Keller, 1990; Allawasi et al., 2003; Erdem,
Swait, & Valenzuela, 2006; Keller, 1993, 1998; Netemeyer
et al,, 2004; Oliveira-Castro et al., 2008), adquiriendo un
creciente interés. Sin embargo, la amplia variedad de plan-
teamientos y de metodologfas ha originado cierta confusion
y Una excesiva ambigledad sobre cual es la mejor forma
de estimar el valor de marca (Park & Srinivasan, 1994, Keller,
1998), lo cual ha resultado en un conjunto de puntos de
vista, generalmente divergentes, acerca de cuales son las
dimensiones del valor de marca, qué factores influyen en
él, desde qué perspectiva se debe estudiar y como me-
dirlo (Oliveira-Castro et al.,, 2008). Por su parte, Srivastava
y Shocker (1991) introducen el debate sobre si, el valor de
marca es unanocion redundante, y por o tanto innecesaria,
equivalente a la idea de lealtad, apego a la marca, posicio-
namiento o ventaja competitiva.

A pesar de dichas divergencias, existe un acuerdo general
del valor de marca en términos de
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(...) los efectos del marketing atribuibles tnicamente a la mar-
ca, por gjemplo, cuando ciertos resultados de la accion de
marketing de un proaucto o servicio ocurren debido al nombre
de lamarca y que no ocurririan si el mismo producto o servicio
tuviera un nombre diferente (Keller, 1993: 1; también citado por
Martinez, 2005; v Oliveira-Castro et al., 2008).

Tal definicion hace referencia al estudio de los resultados
concemientes a la marca y gue no ocurrirfan en caso de
que esta no estuviese presente.

En general, las definiciones de valor de marca son clasifica-
das en dos categorias: 1) La perspectiva financiera basada
en estimaciones mas precisas del valor de marca, tanto para
cuestiones contables como para adquisiciones, fusiones,
y ventas (Keller 1993); y 2) La perspectiva del consumidor,
refiréndose a 1o que es el valor de una marca para el
consumidor mismo (Pappu et al., 2005), 1o que Chaudhuri
(1999) llama la perspectiva de la firma y la del consumidor.
En complemento, Del Rio, Vazguez e Iglesias (2002), refieren
una tercera perspectiva menos popular denominada, 3) De
naturaleza global o integradora, con el fin de complementar
dichas perspectivas de analisis. Enlatabla 1 se aprecian las
suposiciones y autores de cada perspectiva.
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Tabla 1. Conceptualizaciones del valor de marca

Perspectiva de analisis

Supuesto

Conceptualizaciones de valor de marca

Perspectiva financiera

Enfatiza el papel de la marca
como un activo empresarial
que afecta los flujos de caja,
al valor de sus acciones /o
al precio de venta en los
supuestos de adauisicion,
absarcion o fusion con ofras
empresas. Para analizar el
valor de marca se adopta un
enfogue econdmico en térmi-
nos de los beneficios adicio-
nales que obtiene la empresa
por el hecho de comercializar
Sus productos bajo una de-
terminada marca.

Stobart (1989): El valor de la marca se asimila con la
valoracion monetaria de los beneficios futuros que se
esperan de la misma.

Tauber (1988): El valor de una marca es el valor suple-
mentario que alcanza la empresa por encima del va-
lor de sus activos materiales, debido a la posicion que
su marca detenta en el mercado vy a la posibilidad de
extender la misma a ofras categorias de productos y/o
mercados.

Smith (1991): El valor de una marca es el valor mone-
tario derivado del grado en que el nombre de marca
favorece las transacciones o intercambios, actuales y
futuros, de la empresa con sus clientes.

Simon y Sullivan (1993): El valor de la marca es la dife-
rencia entre los flujos de caja obtenidos por un producto
con marcay los flujos de caja resultantes en el caso de
que ese mismo producto se vendiera sin marca.

Perspectiva centrada en el
consumidor

La marca genera ventajas
competitivas vy valor para la
empresa, siempre y cuando
este valor se transfiera a un
segmento de consumidores.
Esta perspectiva propone
aproximarse al valor de marca
a fravés de las percepciones
(atributos, beneficios y acti-
tudes), las preferencias o los
comportamientos de los con-
sumidores hacia la marca. A
fin de describir los elementos
que ponen de manifiesto el
valor de la marca para el con-
sumidor, se han seguido dos
enfoques tedricos: 1) Cogni-
tivista: anélisis de las asocia-
ciones que el consumidor tie-
ne con la marca; 2) Teorfa de
Senales: utilidad que la mar-
ca le reporta al consumidor
como sefal de informacion.

Kamakura vy Rusell (1993): El valor de una marca es el
incremento en la utilidad para el consumidor atribuible
al nombre de marca, es decir, no relacionado con 10s
atributos del producto.

Keller (1993, 1998): El valor de la marca se crea y desa-
rolla por el uso que le da el consumidor. El valor de la
marca es el efecto diferencial que ejerce el conocimien-
to del nombre de marca sobre el comportamiento del
consumidor a partir de las acciones de marketing: el
valor es positivo/negativo si la respuesta de las percep-
ciones, las preferencias o el comportamiento es mas
0 menos favorable de la que tendria si el producto se
vendiera con un nombre ficticio o sin marca.

Erdem y Swait (1998): El valor de una marca esta en
funcién de su desempeno como sefal de informacion,
que le permite al consumidor reducir la bUsgueda de
informacion y el riesgo asociado a la compra de un pro-
ducto.
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Perspectiva integradora

Tiene en cuenta las actitudes
y las conductas de todos
los agentes susceptibles de
interactuar con la marca: la
empresa, los consumido-
res, los distribuidores y los
mercados financieros. Estos
cuatro agentes de interpre-
tacion del valor de marca se
encuentran interrelacionados
ya que el valor de marca para
la empresa, los distribuidores
y los mercados financieros
dependen del valor de marca
para el consumidor. De este
modo, se prefiere una vision
amplia de la nocion de valor
de marca que abarque tanto
la fortaleza de la empresa y
el poder de la categorfa de
producto como el valor finan-
ciero de la marca. Segun Am-
bler y Styles (1995), el valor
financiero vy la fortaleza de la
marca son dos dimensiones
que permiten interpretar el va-
lor de la marca, de modo que
la construccion o delimitacion
del valor de marca sélo se
completara cuando se esta-
blezca una cercanfa sus for-
talezas y su valor financiero.

Marketing Science Institute (1988), citado en Chay,
1991). El valor de una marca representa el conjunto de
asociaciones y conductas de los consumidores, miem-
bros del canal de distribucion y de la direccion de la
empresa que permiten al producto vinculado con la
marca obtener un mayor margen de beneficio, volumen
de ventas o cuota de mercado del que obtendria sin
nombre de marca; favoreciendo una ventaja competiti-
va solida, diferencial y sostenible a largo plazo.

Farquhar (1989): Interpreta el valor de la marca desde la
perspectiva de la empresa, los miembros del canal de
distribucién v los consumidores, como el valor que una
marca anade al producto y a los poseedores de sus de-
rechos. Para la empresa representa un incremento en
los flujos de caja o en cualquier otro indicador financie-
ro. Desde la ptica de los distribuidores, el valor de una
marca se aprecia en un menor poder negociador que
estos tienen con relacion a la empresa propietaria de la
misma. Y desde el punto de vista del consumidor equi-
vale ala utilidad no explicada por los atributos tangibles.

Aaker (1991, 1996a): El valor de una marca esta cons-
fituido por el conjunto de activos y pasivos que, vincu-
lados al nombre y simbolo de la marca, aumentan o
disminuyen el valor de un producto para la empresa
propietaria de sus derechos y/o para sus consumido-
res. Tales activos vy pasivos pueden ser agrupados en
cinco categorias: fidelidad, reconocimiento del nombre,
calidad percibida, asociaciones adicionales a la calidad
percibida y otros activos relacionados con el comporta-
miento del mercado.

Srivastava y Shocker (1991): El valor de la marca abar-
ca dos dimensiones: la fortaleza de la marca vy el valor
financiero. La fortaleza de la marca es el conjunto de
asociaciones y comportamientos de los consumidores,
distribuidores y directivos de la marca que suponen la
caonsecucion de ventajas competitivas diferenciables y
sostenibles. El valor financiero refleja una mayor esta-
bilidad alcanzada por el incremento de los beneficios
actuales y futuros de la marca como consecuencia de
las acciones de marketing emprendidas por la empresa
para aprovechar sus fortalezas.

Ambler (1995, 1997): Expresa el valor de marca como la
suma ponderada de las relaciones entre la marca vy los
distintos agentes del mercado susceptibles de aportarala
empresa flujos de caja futuros. Las relaciones se ponde-
ran en funcion de la importancia relativa de cada agente.

Fuente: Adaptado de Del Rio, Vazquez e Iglesias (2002).
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En la literatura académica, diferentes definiciones y modelos
se han propuesto, tanto desde la perspectiva del consumi-
dorcomo en la perspectiva integradora, en donde, la mayo-
rla siguen un marco tedrico cognitivo que trata de predecir
habitos de consumo o intencién de compra basandose
en lo gue el consumidor conoce vy cree sobre la marca,
puesto que el interés principal es identificar los procesos
cognitivos involucrados® en esta prediccion (Oliveira-Castro
etal., 2008). En este sentido, estos mismos autores refieren
que en la literatura sobre el valor de marca en la perspectiva
del consumidor, dos modelos se destacan por el nimero
de citaciones que recibieron. El primero es el modelo de-
sarrollado por Aaker (1992) que explica la forma por la cual
las marcas crean valor; el segundo es el modelo de Keller
(1993), quien se enfoca en el consumidor final y define el
valor de marca en términos de los efectos de marketing
afribuidos Unicamente a la marca, y que no ocurririan en
caso de que esta no estuviese presente’,

Con base en este potencial y dada la imposibilidad de ob-
servar directamente el valor de marca, se propuso realizar
una validacion empirica mediante un disefo descriptivo
orientada a la exploracion, descripcion, y evaluacion de la
respuesta cognoscitiva del consumidor como resultado de
las actividades de marketing que realizan las companias,
y compararla con indicadores de desempeno econdmico
como el valor de ventas de un conjunto de empresas en el
mercado agroguimico.

Mercado Agroquimico

La caracterizacion del mercado de productos quimicos
agricolas tiene una consideracion especial debido ala poca

literatura, recursos estadisticos y bibliograficos que estan
disponibles. Sin embargo, seguin un informe denominado
Bases para el diserio de una poliica de precios de agro-
quimicos, realizado por la empresa Econometria S.A. en
noviembre de 2007, que desde ahora se denominara: Eco-
nometria (2007), el mercado de agrogquimicos en Colombia
tiene un tamano minimo de $2.282'626.000, equivalente a
USD 968 millones a la TRM del ano 2006. Sin embargo “El
tamano real del mercado no se conoce, aungque debe ser
un poco mayor” (Econometria, 2007 p. 12).

Segun este informe, existen 58 empresas competidoras
directas que componen el mercado de companias de agro-
quimicos, es decir, el mercado de plaguicidas (companias
que elaboran insumos quimicos utllizados para el control de
plagas, malezas y enfermedades en agricultura). Al consul-
tar el Vademécum Empresarial 2009/2010 de Quimicos vy
Agroguimicos en el portal www.lanotaeconomica.com,
se obtiene un listado de 288 empresas con ventas totales
(millones) de $11'937.460. Adicionalmente, el portal financie-
10y economico www.sectorial.co indica que la estructura
empresarial esta caracterizada por ser de companias de
propiedad nacional y empresas filiales de multinacionales,
se resaltan entidades como Mondmeros Colombo Venezo-
lanos, Abocol, Dow Agrosciences Colombia y Bayer.

La oferta productiva y la distribucion de agroguimicos en
Colombia dependen tanto de la existencia de plantas con
capacidad de manufactura, como de la disponibilidad de
recursos para realizar importaciones de insumos gue no
son producidos en su totalidad en el pals, como es el caso
del nitrbgeno. En general, las companias de esta industria
combinan procesos de transformacion simple (formulacion),

3 Estainvestigacion propuso el disefio de proposiciones comparativas y valorativas sustentadas en constructos claves que motivan
oimpulsan la compra, tal iniciativa es expuesta con mayor detalle en la descripcion de variables e instrumento de medicion.
4 Debido al énfasis del articulo, los modelos de Aaker y Keller pueden ser consultados en las propias obras de Aaker (1991, 1996,

1098) y Keller (1993, 1998),
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con la actividad de comercializacion. Se resalta la alta de-
pendencia en la industria agroguimica del sector agricola,
de esta manera, su actividad se ve afectada por factores
como cambios climaticos, comportamiento de los merca-
dos internacionales vy politicas de promocién de cultivos.
Finalmente, sectorial.co resalta una continua dinamica en
el flujo de inversion extranjera, siendo Colombia foco de
interés para diversos paises.

Econometra (2007) sefiala que para el andlisis del estado
de la competencia en el mercado de los agroguimicos-
plaguicidas, no existe evidencia de poder dominante de
mercado, a pesar de la existencia de un notable incremento
del mercado a nivel mundial, tal como lo manifiesta un bo-
letin informativo de PhillipsMcDougall para el mercado de
los cultivos agricolas. Dicho documento menciona que el
mercado mundial de agroquimicos, para uso de cultivos, en
el 2008 (vs. 2007) incrementd un 21,2% alcanzando $40.475
millones de dolares. A continuacion, se presenta una figura
en donde se describe el crecimiento nominal, en ddlares,
del mercado agroquimico, en los periodos de 2004 a 2008
en todo el mundo, indicando un crecimiento sostenido en
los Ultimos cuatro anos (Ver Figurat).

Figura 1. Crecimiento del mercado de agroquimicos en
comparacion con el ano anterior.
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Fuente: Adaptado de indicadores del informe AgriService
(2009).
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Dicho informe indica que la tasa mas alta de crecimiento
regional se observa en Latinoamérica con un 36,2%, seguida
por Europa con un 21,6%. Se indica que los resultados de
crecimiento en laregion latinoamericana, se deben, en gran
medida, al crecimiento que se ha dado en Brasily Argentina
respecto a un incremento en la confianza y expectativas
positivas de los agricultores, asf como a condiciones de
clima relativamente favorables durante las temporadas de
crecimiento de los cultivos.

En Latinoamérica, la combinacidn, de una situacion econd-
mica relativamente estable, junto con los altos precios de los
productos agricolas cultivados, ha llevado a los agriculiores a
incrementar las dreas plantadas de manera significativa tanto
para la produccion dedicada a granos como a la produccion
de acelte, llevando a un crecimiento del mercado agroquimico
regional (AgriService, 2009, p. 3).

Con base en la descripcion y caracterizacion del mercado
de agroguimicos expuesta anteriormente, se aprecia la
importancia economica que tiene dicho sector para el pals
y su correspondiente implicacién competitiva entre las
marcas gue constituyen el portafolio de cada companifa;
esto significa, explorar la relacion entre el comportamiento
comercial de cada empresa vy 10s resultados de las activi-
dades de marketing, denominado valor de marca, sabiendo
que no existe evidencia de poder dominante de mercado
de ninguna empresa en Colombia (Econometrfa, 2007). Tal
proposicion también se encuentra justificada en el alto nivel
de involucramiento que tienen los consumidores con las
companias vy sus marcas, debido, principalmente, al alto
costo de productos y a las condiciones de desempeno de
cada marca, en donde la gestion de los departamentos de
marketing de cada compania ocupa especial importancia.

Con base en los objetivos del estudio, informacion disponi-
ble en el Vademécum Empresarial 2008/2009 de Quimicos
y Agroquimicos en el portal www.lanotaecondmica.
€om, y una investigacion de caracter comercial a una de
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las empresas participantes con acuerdo de informacion
publicable, por tratarse de afnos anteriores, se obtuvieron 10s
valores de ventas de las companias lideres para el periodo
de recoleccion de informacion primaria, por consiguiente
se presentan en la tabla 2, las cifras generales referentes al
fotal de las ventas para el ano 2008 rotulando las marcas
con letras alfabéticas en maydscula.

Tabla 2. valor de ventas v cantidades vendidas por com-

panfa en 2008.

Compaiia Valor Ventas
Marca A 181'374.221
Marca E 116'673.879
Marca G 108'932.718
Marca D 64'323.274
Marca B 67'382.522
Marca C 53'904.450
Marca F 43'096.118

TOTAL INDUSTRIA 1.021°690.733

Fuente: Adaptacion a partir del Vademécum Empresarial
2008/2009 de Quimicos y Agroguimicos en www.lano-
taecondmica.com; y datos suministrados por una de las
empresas participantes, mediante acuerdo de publicacion
por contrato de investigacion comercial de mercados.

En resumen, el interés de estudiar la relacion entre el valor
de marcay el valor en ventas en las marcas pertenecientes
al sector de agroguimicos en Colombia, también se debe
alaimportancia de las mismas para 10s agricultores en sus
cultivos, el alto costo dispuesto a pagar por ellas, el alto
comportamiento de compray consumo, v la gran cantidad
de actividades de mercadeo y comunicacion que realizan
las empresas a partir de las variables propias de la mezcla
de marketing, para garantizar preferencia y lealtad, consti-
tuyéndose, entonces, un mercado pertinente para dicha
validacion empirica.

Método

Segun Pappu et al., (2005 p.143.) las "empresas con alto
valor en sus marcas también tienen mayor rentabilidad, es
decir, hay una correlacion entre el valor de marca v la renta-
bilidad”, porlo tanto el propdsito de este estudio fue aportar
informacion valida y confiable para representar esta relacion
entre el valor de marca basado en el consumidor, v los in-
dicadores de valor de ventas de cada marca participante,
entendida como comparilas pertenecientes a la categoria
de productos quimicos agricolas en Colombia (Agrogen
Nufarm, Basf Quimica Colombiana S. A., Bayer Cropscien-
ce S. A, Dow Agrosciences S.A., Dupont de Colombia
S.A., Prafical S. Ay, Syngenta S. A). Para tal proposito,
se escogio el mercado industrial de agroguimicos debido
a las condiciones y afinidades que posee dicha industria
para el estudio, entre ellas son: 1) No existe evidencia de
dominio de ninguna empresa participante (Econometria;
2007 p. 27), 2) el comportamiento de compra 'y consumo
de productos agroguimicos es alto, y 3) existe un alto nivel
de involucramiento de la poblacién debido a los costos de
los productos v la alta percepcion de riesgo funcional de
los mismos.

Para las consideraciones del diseno, el estudio cuenta con
un abordaje metodologico cuantitativo a través de un diseno
descriptivo, con niveles de andlisis descriptivo, correlacional
y multivariante.

Participantes

El conjunto de datos corresponde a 356 encuestas con un
95% de confiablidady 5,3% de eror muestral, recogidas me-
diante un disefo muestral aleatorio estratificado con afijacion
proporcional, estimados en funcion de los niveles porcen-
fuales de participacion de una de las marcas participantes
del estudio durante el periodo comprendido entre 2004 al
2007, frente al sector de agroquimicos. La muestra general
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se distribuyd asf: a) Segmento Calido: 148 Agricultores
siendo el 41,6%, 2) Segmento Frio: 157 Agricultores siendo
el 44,1%, y 3) Segmento Plantaciones: 51 Agricultores sien-
do el 14,3%. Los agricultores son personas caracterizadas
por ser tradicionales v heredar su ocupacion de agricultor
por parte de sus padres. Como criterios de inclusion, son
compradores de productos agroquimicos, quienes tienen
cultivos de diferentes tamanos y ofrecen diferentes produc-
tos alimenticios agricolas. La edad promedio de la muestra
fue de 46 anos de edad. Respecto al iempo que llevan en
esta ocupacion, el 49,7% llevan mas de 16 anos, el 24,1%
llevan entre 10y 16 anos, el 18,3% llevan entre 5y 9 anos, y
el 7,7% llevan menos de 5 anos. Iguaimente el 94% de los
entrevistados son hombres y el 6% son mujeres.

Procedimiento

Inicialmente, se aplicd una prueba piloto por teléfono a
287 agricultores de diferentes cultivos en toda Colombia,
de los cuales, fueron efectivas 78 encuestas ocupando el
27% de contestabilidad, con base en los resultados de la
prueba piloto se logrd depurar ftems y reducir el nimero
de empresas-marcas participantes de 17 a, solamente, 7
siendo estas Ultimas las de mayor participacion y recono-
cimiento de mercado. Posteriormente, se implemento la
encuesta estructurada asistida cara a cara, con una muestra
general de 356 agricultores durante los meses de marzo
a junio de 2009 segun las cuotas establecidas para cada
estrato del muestreo. Finalmente, se analizaron los datos
de las encuesta con el apoyo del software SPSS, version
17.0, y el programa SPAD, version 5,0, empleando técnicas
estadisticas de corte descriptivo, correlacional y multivariado.

Instrumento

Elinstrumento empleado en esta investigacion correspon-
de a un cuestionario estructurado elaborado por el autor y
aplicado mediante encuesta asistida. EI cuestionario com-
prende la evaluacion de atributos asociados con el proceso
de valoracion de marca. Para tal fin, se construyeron 21

REVISTe
Estratégicas

afirmaciones de escala de medicion intervalar de 6 niveles,
siendo 1 la calificacion minima vy 6 la calificacion maxima.
Dicha elaboracion del instrumento de medicion evaluativa
cognoscitivay centrado en el consumidor, también se debe
a que segun Pappu et al. (2005, p.26),

(...) los investigadores de marketing argumentan a favor de
un instrumento de medicion del valor de marca basado en el
consumidor, pues solo hay valor para el inversor, para el manu-
facturero y para el minorista si existe valor para el consumidor
(Pappu et al. 2005, p.26).

Respecto a las afirmaciones disenadas, cada una sustenta
un constructo o atributo competitivo del mercado, que es
comparado por el consumidor entre siete companias dife-
rentes de la industria. La seleccion de dichas afirmaciones
y constructos se realizd con base en entrevistas individuales
conlos gerentes regionales, coordinadores, y gerente gene-
ral de una de las empresas lideres participantes. En el Anexo
1 se presenta un listado de los constructos v proposiciones
valoradas, siguiendo el modelo cognoscitivo referido en la
introduccion de este documento, es decir la concepcion
del valor de marca como respuesta mental del consumidor
ante las acciones de marketing de las empresas.

Resultados

Para el andlisis de resultados, y en conformidad con el obje-
tivo del presente articulo, se empled un modelo de analisis
multivariado denominado “componentes principales”, para
representar las relaciones existentes entre las variables
cognoscitivas y financieras empleadas. Dicho analisis con-
siste en encontrar un conjunto de componentes o factores
principales, no directamente observables, que describan
suficientemente las variables (atributos) medidas perdiendo
el minimo de informacién, de modo que sean faciimente
interpretables y sean los menos posibles. Dicho anélisis
pretende explicar la mayor parte de la variabilidad total de un
conjunto de variables (atributos cognoscitivos manifestados
en proposiciones), con el menor nUmero de componentes
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posible, siendo una técnica para la reduccion de datos al
examinar la interdependencia de atributos a partir de un
conjunto de variables observadas (Perez, 2004).

Asf mismo, esta técnica establece que, al examinar e in-
terpretar el plano factorial de componentes principales en
funcién de las direcciones y magnitudes de los atributos,
denominados vectores, y de las posiciones de las marcas,
existen algunas consideraciones a tener en cuenta:

. El dngulo que forman los vectores-atributos indica el
grado de correlacion. Un angulo igual a 90 grados
indica que los atributos no se asocian, entre menor
sea el angulo, hay una asociacion mas positiva,
mientras que, a un mayor angulo, las correlaciones
son Més negativas.

. Una marca se relaciona méas con un atributo siapunta
en la misma direccion que este. El grado de correla-
cion se halla dibujando una perpendicular de la marca
al vector-atributo.

. Ellargo del vector-atributo indica el poder de discri-
minacion que tiene entre las marcas. Entre mas largo
es un vector-atributo mas poder de discriminacion se
tiene entre las marcas.

. Las marcas que aparecen cercanas son similares en
la mayorfa de los atributos. Las que aparecen sepa-
radas son mas diferentes.

. El centro del mapa donde se interceptan los ejes y
los vectores representa el promedio general de cada
atributo y es el punto a partir del cual, las marcas se
dispersan o se diferencian.

Una vez explicadas las consideraciones para la interpreta-
cion, se procede al anélisis propuesto en este apartado.
En primer lugar, se realizd una depuracion de las variables
0 atributos medidos en la encuesta. Una vez realizada la
depuracion y reduccion del nimero de atributos o variables
de 22 a 20, se realizd el analisis descriptivo de cada atributo
en relacion con cada marca estudiada. Posteriormente, se
calculd el promedio de las respuestas de los 356 sujetos

para cada caso (atributo-marca) constituyendo la base de
variables activas para el andlisis. Igualmente, se usaron las
cifras de volumen de ventas para formar la base, catego-
rizandolas como variables ilustrativas. Dicho proceso se
justific en las hipotesis iniciales, al querer correlacionar los
atributos de valor de marca con indicadores de desempeno
financiero para cada marca, sin que las variables financieras
(ilustrativas) aportaran explicacion en el anélisis, en concor-
dancia con el problema central de la presente investigacion.
Para la realizacion del andlisis propuesto basado en corre-
laciones entre las variables medidas, se utilizo la prueba de
esfericidad de Barlett. Demostrada la prueba de viabilidad,
se realizo un analisis descriptivo de las variables estudiadas,
tanto para los atributos cognoscitivos medidos (variables
activas) como para los indicadores de desempeno (variables
lustrativas). Se encontré que las calificaciones para cada
atributo estuvieron entre un valor minimo de 3,074 para el
atributo diferenciacion y un valor maximo de 5,229 para los
atributos de conocimiento y precio. Esto significa que todas
las marcas, en general, gozan de calificaciones superiores
del valor central (3,5) en la escala intervalar que oscilaba,
tedricamente, entre uno y seis puntos.

lgualmente, el andlisis de componentes principales efectua-
do, determiné el nivel de explicacion de cada componente
creado en la reduccion de datos. Para este aspecto, se
recurmé a la seleccion de los factores o componentes, a
partir de la tabla de los valores propios de los componentes,
COmo se observa en la tabla 3.

Tabla 3. Varianza total explicada.

Componente Autovalores iniciales
Total % de la % acumu-
varianza lado
1 18,75 93,75 93,75
0,91 4,54 98,29
0,20 0,99 99,28

Fuente. Elaboracion propia
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A partir de la tabla de varianza total explicada de los valores propios de los componentes, se selecciond solamente el
componente uno, dado que obtuvo un valor propio mayor a uno (18,75), y explica un 93,75% de la informacion tratada.
Seguidamente, se realizd el andlisis en el plano factorial de las direcciones y magnitudes de las variables activas v las
variables ilustrativas (ver figura 2), encontrando que todas las variables activas se correlacionan positivamente con angulos
minimos de inclinacidn vy que, igualmente, existe correlacion positiva con la variable ilustrativa A (valor de ventas) en el
conjunto de las siete marcas estudiadas.

Figura 2. Mapa de componentes principales de variables activas y variable ilustrativa.

actor 2

PRECIO
SINCERIDAD
EXPERTICIA
REPUTACION
CONOCIMIENTO
CALIDEZ
COBERTURA
CALIDAD PERCIRIDA
VALOR
COMUNICACION
LEALTAD
REFERENCIACION
CONFIANZA
INNOVACION
DIFERENCIACION
TECNOLOGIA
INGENIO
SOCIABLE
LUCHADORA
ORGULLD

Eitaﬂi’a#ﬁzlﬂﬂﬂzmnsnuawuu

A VALOR DE VENTAS

08 04 0 04 08
Factor 1

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, se observa que las contribuciones y aporte de informacion de todas las variables se encuentra sobre el eje
uno, es decir, que el eje uno se refiere al "valor de marca” percibido en direccion cartesiana positiva del eje X. Para tener
mayor exhaustividad y mostrar las contribuciones de los atributos, a continuacion, se muestra en la tabla 5, el aporte de
cada uno sobre los componentes, sus correlaciones y coordenadas en el plano.
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Tabla 4. Contribucion de las variables activas sobre los componentes uno y dos

Contribucion de las Correlaciones de las variables

Valores propios

variables activas activas con componentes normados
Variable Activa AXis 1 Axis 2 AxXis 1 Axis 2 Axis 1 Axis 2
CONOCIMIENTO 0,98 0,17 0,98 0,17 0,283 0,18
SINCERIDAD 0,98 0,20 0,98 0,20 0,28 0,21
REPUTACION 0,98 0,18 0,98 0,18 0,23 0,19
ORGULLO 0,86 -0,47 0,86 -0,47 0,20 -0,50
COMUNICACION 0,99 0,06 0,99 0,06 0,23 0,07
INNOVACION 0,99 -0,08 0,99 -0,08 0,23 -0,09
CONFIANZA 0,98 -0,02 0,98 -0,02 0,23 -0,03
REFERENCIACION 0,99 0,03 0,99 0,03 0,23 0,03
LEALTAD 1,00 0,06 1,00 0,06 0,23 0,06
PRECIO 0,93 0,33 0,93 0,33 0,22 0,35
TECNOLOGIA 0,99 -0,13 0,99 -0,13 0,28 -0,14
EXPERTICIA 0,98 0,19 0,98 0,19 0,23 0,20
DIFERENCIACION 0,98 -0,14 0,98 -0,14 0,283 -0,14
INGENIO 0,98 0,20 0,98 -0,20 0,28 -0,21
CALIDEZ 0,99 0,15 0,99 0,15 0,23 0,16
SOCIABLE 0,91 -0,32 0,91 0,32 0,21 -0,33
LUCHADORA 0,90 -0,44 0,90 -0,44 0,21 -0,46
COBERTURA 0,97 0,13 0,97 0,13 0,28 0,14
CALIDAD PERCIBIDA 0,99 0,11 0,99 0,11 0,23 0,11
VALOR 0,99 0,09 0,99 0,09 0,23 0,09

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, se realizd el mapa de componentes principales incluyendo la posicion de las marcas estudiadas para conocer
su ubicacion con respecto a las direcciones y magnitudes de los atributos en el plano. Se debe considerar que el plano
muestra una carga factorial pura como se observa enla tabla 5. Es decir que 10s atributos de valor de marca se correlacionan
y convergen, positivamente, con el factor uno, siendo los atributos precio v orgullo los que se muestran mas distantes de
dicho eje, a pesar de haber obtenido contribucion en la formacion del eje uno de 0,93 y 0,86 respectivamente, por lo tanto,
se aclara que, el analisis del plano se realiza con respecto al eje uno solamente, es decir que, el factor dos (gje Y) no es
tenido en cuenta en el anélisis para realizar distinciones en sentido positivo o negativo de las direcciones de las variables,

aparentemente, asociadas al mismo.
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Figura 3. Mapa de componentes principales de casos (Marcas).
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Fuente: Elaboracion propia.

Con base en lo expuesto anteriormente, existe un Unico
factor en el plano, denominado “valor de marca”, el cual
permite distinguir las posiciones de las marcas con y sin
—valor de marca- (costado positivo y negativo en el eje).
Luego, también se observa el posicionamiento de las mar-
cas estudiadas en relacion con las direcciones y magnitudes
de los atributos medidos.

Al analizar el plano de la figura 3, se observa que la marca
A posee la mejor posicion referente a direcciones positivas
de atributos del valor de marca, siendo una marca con una
distancia muy superior y diferenciada a las demés marcas;
especfificamente, la marca A se posiciona en direccion del
atributo “confianza” representado con la afirmacion "uso
los productos de esta marca a ojo cerrado”. Igualmente,
las marcas D y C, se ubican positivamente en este factor,
perteneciendo la marca D al mismo cuadrante de la marca

A. Lamarca G es la Unica que se encuentra en una distancia
al punto central, inferior a una desviacion, lo que significa
que no posee grandes diferencias en las calificaciones
obtenidas al resto de las marcas.

Seguin se indico en los parametros de interpretacion de esta
técnica, también se observa que la marca G se ubica con
direccion inversa o correlacionada negativamente con el
atributo "“sociable”. Sin embargo se aclara que, su posicion
se debe a que dicha marca fue calificada en este atributo
con puntuaciones mucho menores que el promedio ge-
neral. Las marcas E, By F se encuentran en coordenadas
negativas del componente uno o factor de valor de marca,
lo que significa que poseen calificaciones, en general, bajas
0 inferiores sobre los atributos indagados. Es decir que, sus
calificaciones también fueron menores que al resto de las
marcas. Por todo lo anterior, se concluye la existencia de
correlacion mediante el uso de esta técnica, denominada
"componentes principales para los 20 atributos de medi-
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cion de valor de marca”, en el conjunto de las siete marcas
competitivas estudiadas. Esta técnica permitié reducir y co-
rrelacionar gréficamente el comportamiento de los datos de
manera descriptiva e ilustrativa, comparando las posiciones
delas marcas con base en atributos que son resultados de
las actividades de mercadeo de las companias.

Discusion

El estudio, medicion y evaluacion del valor de marca es un
proceso complejo que demanda una revision extensa de
la literatura vy procedimientos de andlisis pertinentes, varios
autores han referido que el valor de marca conserva mu-
chas definiciones y formas de medicion; esta investigacion
aborda dicho constructo a partir de su valor especial y po-
tencial para la gerencia estratégica de marketing, tal como
senala el Marketing Science Institute, poniendo este tema
como prioridad maxima en su identificacion de topicos de
investigacion (Allawadi et al., 2003 vy De la Martiniere et al.,
2008). Es decir que, €l estudio y comprension del valor de
marca brinda informacion estratégica a las empresas para
sus decisiones en actividades e inversiones en marketing,
tal afirmacion se representa en el anélisis planomeétrico
efectuado, que permite saber: 1) Cual es la posicion de la(s)
marca(s) en el mercado, 2) cual es el diagnostico del valor
de marca actual en funcion a los afributos comparativos
medidos, 3) cuéles son las debilidades y fortalezas relacio-
nadas con los atributos del valor de marca, 5) qué atributos
son los mas importantes y tienen mayor correlacion con las
ventas de los productos, y 7) como mejorar las decisiones
frente a estrategias de diferenciacion estrategica de la(s)
marca(s) segun la percepcion del mercado.

En nuestros dias, las marcas han ido evolucionando hasta
convertirse en una experiencia de vida para los consumido-
res. Las marcas ofrecen al consumidor una experiencia que
va mucho més alla de las funciones basicas del producto.
McDonald's, Starbucks, Mercedes Benz, Disney, Coca-Cola
son solo algunos ejemplos claros de que, actualmente, las
marcas poseen una personalidad propia (Camacho, 2008).

Pero también podemos considerar como marcas, a las em-
presas que comercializan productos con marcas, tal como
demostr esta investigacion. Las marcas se encuentran
en la mente de los consumidores y solo algunas logran un
posicionamiento dentro de ella; como las mas confiables,
seguras, funcionales, referenciales, sociables y tradicionales.
Por lo tanto, las marcas son Unicas y tienen un valor, no un
precio como os productos (Camacho, 2008), conllevando
a que Keller (1998) describa que la construccion del valor
de marca se considera el aspecto mas importante en la
gestién de marca.

Actualmente, el valor de marca representa uno de los princi-
pales activos de una empresa. Aaker (1996a) define el valor
de una marca como el conjunto de activos y pasivos que,
vinculados con el nombre y simbolo de la marca, aumen-
tan o disminuyen el valor de un producto para la empresa
propietaria de sus derechos y/o para sus consumidores.
Esta definicion significa que el valor de marca es tan impor-
tante como las ventas, vollimenes de productos vendidos,
infragstructura, maquinaria, empleados e incluso, dinero
en los bancos. Tauber (1988), Blackett (1989), y Lusch y
Harvey (1994) afirman que la importancia del valor de marca
es equivalente o superior a la de los activos tangibles de
una empresa.

En relacion con los propositos del estudio, la investigacion
obtuvo varias conclusiones alentadoras. En primer lugar,
se logro resolver el problema central de investigacion
demostrando la correlacion entre los atributos propuestos
para medir el valor de marca, con el indicador financiero de
valor de ventas del conjunto de empresas participantes en
una categorfa en donde no existe evidencia de dominio del
mercado; siendo compatible también con la proposicion
de que “las empresas con alto valor en sus marcas, tienen
mayor rentabilidad, es decir hay una correlacion entre el
valor de marca y la rentabilidad” (Pappu et al., 2005 p.143)
0 participacion de la marca en sus ventas (Adams, 1995).
Adicionalmente, a estos hallazgos, también se pudieron
exponer las principales perspectivas de estudio de dicho
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constructo. La perspectiva centrada en el consumidor de
caracter cognitivo, fue empleada como soporte para el
diseno de los atributos propuestos, 10s cuales demostraron
una convergencia hacia un solo factor, es decir, que el ana-
una carga unifactorial pura, describiendo la posicion de las
marcas a su alrededor. Dichos resultados fueron expuestos
y soclalizados a una de las empresas participantes lideres
de la categoria, la cual corroboro los resultados obtenidos
validando los hallazgos al explicar las posiciones de las mar-
cas en los planos factoriales, con base en el conocimiento
del negocio y las actividades de marketing que realizan los
competidores. Tales aportes deben ser considerados va-
liosos ya que la teorfa, las técnicas de medicion y el analisis
son consistentes con la realidad del mercado, sobre todo si
se tiene en cuenta nuevamente la correlacion con las ventas
reales de cada marca en el mismo periodo de tiempo.

Como informacion complementaria a los propositos del es-
tudio, elanélisis de resultados indico unidimensionalidad del
valor de marca centrado en el consumidor. En este sentido
Aaker (1991, 1996ay 1998) explica que son cinco dimensio-
nes por las cuales se puede medir el valor de marca, siendo
las cuatro primeras, los factores orientados al consumidor.
Talidea es debatida por los hallazgos del presente estudio
que demostraron unidimensionalidad de los factores cen-
trados en el consumidor. Al respecto, se reviso la literatura,
encontrando, también, algunas referencias de pruebas em-
piricas que niegan la diferenciacion entre 1os componentes,
reduciéndolo a tres 0 a solo dos componentes (Pappu, et
al., 2005; Yoo & Donthu, 2001); e incluso, se han generado
enfoques, en su mayorfa unicausales (Dillon, Madden,
Kirmani & Mukherjee, 2001; Netemeyer et al., 2004, Punj &
Hillyer, 2004, y Wiedmann, 2005;). Dichos resultados vy los
hallazgos obtenidos en este estudio, generan interrogantes
acerca de la dimensionalidad del constructo. Se lograron
resultados de unidimensionalidad empirica, sin embargo,
existe una multidimensionalidad conceptual del mismo.
Por lo tanto, como limitaciones de los hallazgos logrados,
es importante revisar, hacia el futuro, la dimensionalidad de

io aplicado en compar
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valor de marca a la luz de nuevos hallazgos, y mejorando
las aproximaciones de su estudio, debido a tan variadas
metodologlas de valoracion.

Finalmente, también el estudio permite brindar un plantea-
miento funcional convergente del valor de marca, conci-
biéndolo como resultado entre muchos elementos provistos
por la gerencia estratégica de mercadeo de las empresas,
siendo consistente con Keller (1993), quien lo define como
el resultado o efecto diferencial que ejerce el conocimiento
del nombre de marca sobre el comportamiento del consu-
midor a partir de las acciones de marketing. En ese caso, se
demostro que las empresas con mayor nivel de actividades
e inversiones en marketing, desarrollan un valor de marca
(ubicacion, direccidn y magnitud en el plano) muy favorable
con los atributos cognoscitivos medidos.
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Anexo .

Atributos comparativos de valor de marca

Constructo Proposicién para ser valorada en cada marca-empresa participante
PRECIO Los productos de esta marca son costosos.

LEALTAD Generalmente compro y uso productos de esta marca.

CALIDAD PERCIBIDA Qué tanta calidad percibo en los productos de esta marca.

INNOVACION La marca ofrece productos novedosos que responden a mis necesidades.
VALOR En términos generales, que tan significativa es esta marca para usted.
SINCERIDAD Es una marca que dice la verdad.

DIFERENCIACION Los productos de esta marca, presentan caracteristicas que las otras marcas no tienen.
CONOCIMIENTO Qué tanto he escuchado o conozco de esta marca.

CONFIANZA Uso los productos de esta marca a ojo cerrado.

EXPERTICIA Es una marca con alta experiencia agroguimica.

TECNOLOGIA La marca tiene productos con los Ultimos avances tecnoldgicos.
ORGULLO Me siento orgulloso cuando compro productos de esta marca.

SOCIABLE Es una marca que le gusta relacionarse con los agricultores y la comunidad.
REFERENCIACION Cada vez que puedo, recomiendo esta marca a mis colegas agricultores.
REPUTACION Es una de las mejores del sector.

LUCHADORA Es una marca que se enfrenta a las cosas dificiles sin rendirse.

CALIDEZ Es una marca muy querida por los agricultores.

ARROGANCIA Es una marca que se cree superior y subestima las demas marcas.
COBERTURA Es una marca que ofrece productos faciles de conseguir.
COMUNICACION Esta marca muestra claramente los mensajes a los agricultores.

INGENIO Es una marca que presenta ideas diferentes.
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