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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to investigate the relationship that product

fit and brand fit have with consumer preference in co-branding.

Product combinations were determined by whether they fit or not using
the input from 60 subjects, through surveys. Then, brand combinations were
designed based on the input from another set of 60 subjects who decided which
brands from those product combinations fit and which did not fit. Four final
combinations were formed. The combinations included products and brands
that fit, products that fit with brands that did not fit, products that did not fit with
brands that fit and products with brands that did not fit. A final questionnaire
was distributed to 178 university students to find the preferences on the four
combinations. Then, through a conjoint analysis it was possible to find the

relationship between product and brand fit and consumer preference.

The results revealed that both, product and brand fit, significantly
influence consumer preference. It also indicates that the effect of product fit on
preference is greater than the effect of brand fit. Finally, the results did not
support the expectation that there would be an interaction effect between

product and brand fit.

Keywords: Co-branding, brand alliance, product fit, brand fit, consumer

preference
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RESUMEN

Esta tesis estudia como la afinidad de producto y la afinidad de marca,
en una estrategia de co-branding, afectan la preferencia del consumidor.
Mediante un analisis de regresion se comprueba que ambas influyen de
manera estadisticamente significativa sobre la preferencia del consumidor. Se
investiga, también, la interaccion entre la afinidad de producto y la afinidad de
marca y se comprueba que no existe evidencia estadistica que lo confirme. Si
bien la afinidad de producto y la afinidad de marca afectan de forma
significativa a la preferencia por separado, no existe interaccion manifiesta
entre ellas. Finalmente, se comprueba qué afecta mas a la preferencia, la
afinidad de producto o la afinidad de marca. Se mide su importancia relativa y
se concluye que la afinidad de producto tiene un peso relativo mayor en la

preferencia que la afinidad de marca.
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INTRODUCCION

Esta tesis trata sobre cémo la afinidad de producto y de marca, dos de
los principales componentes de la estrategia de co-branding, afectan la
preferencia del consumidor. LEUTHESSER, KOHLI y SURI (2003) comparan el co-
branding con las extensiones de linea. Afirman que es un caso especial de
extension de marca. AAKER y JOACHIMSTHALER (2000) definen el co-branding

como:

[...] marcas de diferentes organizaciones (o de diferentes
negocios de una misma organizacién) que se combinan
para crear una oferta en la que cada una juega un rol

diferente (AAKER y JOACHIMSTHALER, 2000, p. 141).

De la misma manera, afirman que las marcas deben ser parecidas o

complementarias. BLACKETT y BOAD (2001) concluyen que co-branding:
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[...] es una forma de cooperacion entre dos o mas marcas que
reciben un significativo reconocimiento del cliente y en la que se
retienen los nombres comerciales de todos los participantes

(BLACKETT y BOAD, 2001, p. 8-9).

COSGROVE (2004) afirma que a través del co-branding se pueden
alcanzar nuevos consumidores y Chang (2008) que las alianzas entre marcas

ayudan a que estas logren sus objetivos.

El co-branding tiene que ver con la combinacién de productos y marcas
para lograr un objetivo de marketing. Los componentes del co-branding,
entonces, estan alrededor de los productos que se asocian y las marcas que
llevan sus nombres. PARK ET AL (1996) y SIMONIN y RUTH (1998) destacan la
importancia de las categorias de los productos que participan en la actividad de
co-branding. CHANG (2008) menciona la importancia de la sinergia entre las
marcas. BAUMGARTH (2004) concluye que la afinidad de producto facilita la
afinidad entre las marcas y que un alto grado de complementariedad entre las

marcas genera una actitud positiva hacia la alianza.

En definitiva, de acuerdo a las investigaciones ya realizadas se
reconoce la importancia que tienen tanto las categorias de productos como las

marcas participantes en la formulacion de la estrategia de co-branding.

A través del trabajo de investigacion se profundiza en Ia

conceptualizacién de la afinidad de producto y marca en la estrategia de co-
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branding. También, se demuestra que la afinidad de producto y la afinidad de
marca, dos de los componentes de la estrategia de co-branding, afectan a la
preferencia. Se demuestra que si los productos son afines la preferencia es
mayor. De la misma manera, se demuestra que si las marcas son afines, la
preferencia es mayor. Ademas, se comprueba que si bien ambos componentes
afectan la preferencia del consumidor, no existe interaccion entre los mismos.
La otra gran incognita que desvela esta investigacion es qué afecta mas a la
preferencia: la afinidad de producto o la afinidad de marca. Se demuestra que
la afinidad de producto tiene un efecto mayor que la afinidad de marca sobre la
preferencia. Esto ultimo es muy importante porque invita al profesional de
marketing a pensar primero en la categoria de producto con la que va a trabajar
para luego centrarse en la marca que lo va a acompafar. Si bien ambos son

importantes, lo primero influye mas sobre la preferencia.
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CAPITULO 1

DISENO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION Y METODOLOGIA

1.1 Presentacion del tema

El co-branding es algo relativamente nuevo en el mundo de los
negocios. El concepto se usa para definir diferentes actividades de marketing
cuando involucran dos 0 mas marcas, como en patrocinios o colaboraciones

entre marcas (BLACKETT y BoAD, 2001).

La afinidad del producto y la afinidad de marca en la implementacion de
la estrategia de co-branding son fundamentales para el éxito de la misma.
SIMONIN 'y RuTtH (1998), posteriormente BAUMGARTH (2004) y mas
recientemente CHANG (2008, 2009) reconocen la importancia de la afinidad de
los productos y las marcas en la seleccion de las parejas para implementar
cualquier tipo de alianzas entre marcas. Esta tesis estudiara la relacién de la

afinidad de producto y marca con la preferencia del consumidor.



El co-branding sucede cuando marcas de diferentes
organizaciones (o de diferentes negocios de una misma
organizacion) se combinan para crear una oferta en la que
cada una juega un rol diferente (AAKER y JOACHIMSTHALER,

2000, p. 141).

Ejemplos como las alianzas entre Nike y Apple (2006) y Motorola y
Ferrari (2007) encajan en esta definicion. Co-branding tiene que ver con la

asociacion de marcas para obtener mayor valor.

La campania “Intel Inside” es un caso exitoso de co-branding. La marca
incrementd su valor porque el logo aparecia en casi todos los ordenadores sin
importar su marca, comunicando que éste esta potenciado por Intel
(awareness). Ademas, la campafa contribuyo a la personalidad de la marca ya
que los clientes que compraron ordenadores con “Intel Inside” eran aquellos
que trataban de contar siempre con la ultima tecnologia. Asimismo, se
incrementd la lealtad ya que los clientes sabian qué esperar de un ordenador
con un chip Intel. La calidad percibida de la marca también increment6 ya que
Intel se convirtié en un sindnimo de calidad y tanto la marca de procesadores
como de ordenadores se beneficiaron. Finalmente, las asociaciones entre
marcas también incrementaron el valor de Intel. Primero IBM en 1991 y luego el
resto de las principales marcas de ordenadores hicieron que Intel heredase una
serie de atributos que hizo que desde entonces cualquier marca de ordenador
valiese mas con el aval de Intel (HUMNABADKAR y VOGEL, 2003). La reputacion

fue un valor que heredaron las diferentes marcas de computadoras que se



asociaron con Intel. “La calidad y el rendimiento son valores centrales de la
marca Pentium de Intel y se transfieren a la PC como producto” (BLACKETT y

BoabD, 2001, p. 15).

La implementacion de una estrategia de co-branding tiene grandes
ventajas pero también implica algunos riesgos. A través del co-branding es
posible heredar lo mejor de las marcas (SIMONIN y RuTH, 1995). Esto
incrementara el valor de la misma y facilitara la diferenciacion. El impacto,
ademas, sera mayor si ambas marcas son complementarias (BLACKETT y BOAD,
2001). De todos modos, también hay algunos riesgos. Si alguien no esta
satisfecho con los resultados o si la alianza en cuestion deja de tener sentido
para uno de los socios, la estrategia de co-branding corre peligro. Ademas, si
en ocasiones es complejo hacer que las cosas funcionen en una organizacion,

en dos 0 mas organizaciones, es aun mas dificil.

Una marca es esencialmente la promesa de un vendedor
de producir bajo unas determinadas caracteristicas,
beneficios y servicios coherentes con las necesidades del

comprador (LLORENS Y FANDOS, 2006, p. 88).

Sobre la marca, la AMA' (2014) senala que “[...] es un nombre,

término, simbolo, disefio 0 combinacién de estos elementos que identifica

! AMA son las siglas de “Asociacion Americana de Marketing”



los productos de un vendedor y los distingue de los productos de la
competencia”. La marca, en definitiva, identifica al producto, ayuda a
facilitar la compra y da seguridad. Por lo tanto, para incrementar el valor de
las marcas, es importante mejorar cada uno de estos tres elementos. El
propdsito del co-branding es incrementar el valor de las marcas
incrementando la lealtad, la calidad percibida, la diferenciacion, la
conciencia y el desempefio, ya sea en ventas o en rentabilidad a través de
una oferta de valor que incluye dos o mas marcas. Esta tesis se centrara,
sobre todo, en la eleccion primero de la categoria o del producto adecuado
y, a continuacion, de la marca para la implementacién de la estrategia de co-

branding y su relacion con la preferencia de compra.

En la primera parte del trabajo de investigacion se conceptualizara el
tema. Se repasara la historia, la teoria, lo relacionado con la marca y se

profundizara en el co-branding.

A continuacién se revisara como la afinidad entre los productos y las
marcas son fundamentales para la implementacion exitosa de la estrategia de
co-branding. Se demostrara que antes de implementar la estrategia de co-
branding se puede y se debe medir la afinidad y se relacionara las
combinaciones que forman la alianza entre marcas con la preferencia de
compra. Con esto se tendran las bases para seleccionar el producto mas afin
asi como la marca ideal para la implementacion de la estrategia de co-

branding.

Finalmente, se validaran las hipotesis de la tesis. Se demostrara que la
preferencia es mayor cuando existe afinidad de producto y afinidad de marca.

De la misma manera se demostrara si existe o no interaccion entre ambas.



Asimismo, se mostrara cual es el peso relativo de la afinidad de producto y de

la afinidad de marca sobre la preferencia.

1.2 Problema de investigacion

Las personas o las empresas buscan alianzas porque sienten que
les va a resultar mas sencillo lograr sus objetivos. De lo contrario lo harian
solas. Al igual que las alianzas facilitan el trabajo de las empresas, personas
0 equipos de trabajo, el co-branding deberia permitir logros que a cada
marca le costaria mas trabajo conseguir por separado. Por trabajo, en este
caso nos referimos a recursos economicos, humanos, de tiempo e incluso

de activos de la marca.

AAKER y JOACHIMSTHALER (2000, p. 142) describen como una de las
claves para que la estrategia de co-branding sea exitosa consiste en “encontrar
a la pareja adecuada que realce la oferta a través de asociaciones
complementarias”. La pareja adecuada implica tres dimensiones: producto,
marca y empresa. En este trabajo de investigacion nos enfocaremos en el
producto y la marca. Productos afines o complementarios, marcas afines o
compatibles y empresas que puedan trabajar juntas son requisitos
indispensables para que la probabilidad de éxito de la implementacién de la

estrategia de co-branding sea mayor.

Las marcas se pueden ver beneficiadas por el aporte de otras marcas,
pero también se pueden ver perjudicadas. “Dime con quién andas y te diré

quién eres” o “dime qué lees y te diré como eres” reflejan el significado de otra



frase sobre la marca, no por menos conocida, menos significativa: “dime a qué
marca te asocias y te diré cdmo eres”. Ese es precisamente el gran aporte del
co-branding a las marcas y, al mismo tiempo, el gran reto. Cualquier asociacién
entre marcas implica una herencia que puede ser positiva y ayudar a lograr los

objetivos de marketing o no.

En este contexto, el problema que se traté en la tesis
fue el estudio de la relacion de la afinidad de
productos y marcas asi como su interaccion con la
preferencia en la implementacion de la estrategia de

co-branding.

Hasta ahora la mayoria de los estudios realizados han sido parciales.
No se ha profundizado en la seleccion de los productos o marcas afines.
Ademas, a diferencia de otros estudios, éste incluye los dos principales
factores, la afinidad de producto y la afinidad de marca y su interaccion.
Ademas, si bien se han realizado estudios del efecto de producto y marca, no
se ha llegado a cuantificar cual de los dos efectos es mayor y cuanto.
Metodolégicamente hablando, en la tesis, se plantea un disefio experimental

gue se considera robusto cuando se trata de estudiar relaciones causales.

Este trabajo de investigacion se realiza en dos etapas. En la
primera se definen los productos afines y los no afines asi como las
marcas afines y las no afines. De esta manera se tiene una base sélida
para la segunda etapa en la que se realiza un estudio basado en un disefio

factorial completo (todas las combinaciones posibles).



Se profundiza, especificamente, en la afinidad que deben tener los
productos involucrados y las marcas y se mide su relacién con la preferencia,
asi como su peso relativo. De esta manera se espera que los resultados de
esta investigacion ayuden en el proceso de eleccion de los productos y las
marcas involucradas en el co-branding. Asimismo, facilita el proceso para

descartar productos o0 marcas que no encajen con la estrategia de co-branding.

1.3 Objetivo de la tesis

El propédsito de este trabajo de investigacion es aportar a la ciencia y
demostrar que la afinidad de productos y marcas, asi como su posible
interaccion influyen en la preferencia de compra. De esta manera se facilitara la
toma de decisiones educadas en cuanto a la seleccion de productos y marcas

en la estrategia de co-branding.
A través del trabajo de investigacion se pretende alcanzar tres objetivos:

1. Validar la relacion de la afinidad de productos y marcas con la
preferencia en la implementacion de la estrategia de co-branding.

2. Comprobar si hay interaccion o no entre la afinidad de producto y
marca en la implementacion de la estrategia de co-branding.

3. Medir la importancia relativa de la afinidad de producto y la afinidad
de marca en la preferencia del consumidor.

Se espera que estos resultados aporten al desarrollo de una mejor

implementacion de la estrategia de co-branding.



1.4 Modelo e hipétesis de investigacion.

El proposito del trabajo de investigacion es validar que en la
implementacion de la estrategia de co-branding, cuanto mayor sea la afinidad
de los productos y las marcas combinadas, mayor sera la preferencia de
compra. De la misma manera se mostrara si existe o no interaccion entre la

afinidad de producto y la afinidad de marca y la preferencia de compra.

Para esto se validaran dos hipétesis (1 y 2) que nos conduciran a

formular una tercera (3):

H1: La preferencia de compra es mayor cuando los productos
combinados en la implementaciéon de la estrategia de co-

branding son afines.

H2: La preferencia de compra es mayor cuando las marcas
combinadas en la implementacion de la estrategia de co-
branding son afines.

H3: Existe una interaccion entre la afinidad de producto y la
afinidad de marca que incrementa la preferencia por la

combinacion.




Grafico 1

Hipotesis de investigacion (modelo conceptual)

Afinidad de
producto

Preferencia
de compra

Interaccion entre la afinidad
de producto y marca

Afinidad de
marca

Fuente: Elaboracién propia

Para validar las hipoétesis, lo primero que se hara sera un primer
estudio para seleccionar productos y marcas afines desde la perspectiva del
consumidor. No se asumira qué productos y qué marcas son afines sino que se

le preguntara al consumidor.

Una vez se hayan definido qué productos son afines y, posteriormente,
qué marcas son también afines y cuales no, se disefiara un analisis conjunto
tradicional. De esta manera se demostrara que la afinidad de producto y la
afinidad de marca influyen en la preferencia. Ademas, se comprobara si existe
0 no interaccion entre ambos vy, finalmente, se podra validar qué influye mas
sobre la preferencia: si la afinidad de producto o la afinidad de marca, asi como

su peso relativo.



1.5 Naturaleza de la investigacion.

El trabajo de investigacion se enfoca en la relacion de variables. Es
decir, relaciona la afinidad de producto y marca con la preferencia de
compra, asi como la interaccion entre la afinidad de producto y marca y la
preferencia de compra. Se prevé que existe una relacion de causalidad entre
estas variables, que son las que constituyen las hipotesis principales y que

son objeto de validacion empirica.

El estudio se disefid bajo la perspectiva cuantitativa ya que su objetivo
es el contraste del modelo tedrico propuesto en el capitulo 2. Para este
propdsito se esta considerando el uso del analisis conjunto tradicional en el
cual los consumidores seran confrontados frente a combinaciones de productos
y marcas afines y no afines y tendran que asignar puntos de acuerdo a su

preferencia.

Una vez se obtengan los datos, se conocera qué productos y qué
marcas son afines y cuales no. Entonces se realizara, un analisis de regresion
para determinar el efecto de los factores (afinidad de producto y afinidad de
marca) sobre la preferencia y ademas se podra comprobar si existe o no

interaccidn entre la afinidad de producto y marca.

Finalmente, se evidenciara el peso o la importancia de la afinidad de
producto y la afinidad de marca en la preferencia en la implementacion de la
estrategia de co-branding. De esta manera se entendera no solo qué afecta
mas a la preferencia (afinidad de producto o afinidad de marca) sino cuanto

s

mas.
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El grafico 2 muestra que lo primero que se hara sera seleccionar la
categoria de productos, asi como los productos y las marcas. La categoria y el
momento de consumo deben ser cotidianos, de consumo casi diario y lo ideal
es que el precio no sea un factor muy relevante ya que no va a tener ningun rol

durante la investigacion.

Los productos escogidos deben ser familiares para el publico objetivo
con el objetivo de minimizar el efecto que pudieran tener diferentes grados de
familiaridad a la hora de vincular los productos entre ellos (HUERTAS-GARCIA,
GAzQUEZ-ABAD Y LENGLER, 2014). En ese sentido se selecciono la categoria de
snacks. Los productos que se evaluaron fueron los chocolates, las patatas
fritas, las cervezas, las gaseosas, las galletas de soda y las galletas tipo

sandwich.

El disefio del instrumento de medicidn, en ambos casos, implica una
prueba piloto para hacer los ajustes que requiera el instrumento antes de la

implementacion.

A continuacidon se disefiara un instrumento de medicién que permita
medir primero, la afinidad de producto y luego, otro, para medir la afinidad de
las marcas de los productos afines y la de los no afines. La muestra para medir,
primero, qué productos eran afines y cuales no, fue de 60 jovenes
universitarios de entre 18 y 25 afnos. La muestra para medir la afinidad de
marca de los productos afines y no afines también fue de 60 estudiantes,
también de entre 18 y 25 afios de edad. La utilizacion de estudiantes para el
desarrollo de pretests es una practica habitual en la investigacion de marketing

(GuPTA Y PIRSCH, 2006; BUIL ET AL, 2012).
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Grafico 2

Modelo conceptual del trabajo de investigacion

Objetivo de la investigacion: En la implementacién de la estrategia de co-branding, demostrar
que la preferencia es mayor cuando existe afinidad de producto y marca, investigar si existe
interaccion entre la afinidad de producto y marca y si esta tiene influencia significativa en la
preferencia y determinar el peso de la afinidad de producto y marca en la preferencia
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Seleccion de productos y marcas afines y no afines
Muestra 2 Universidades Estudianes de 18 a 25 afios (60 X 2)  Medicidén

Disefio del analisis conjunto
C1: Productos afines con marcas afines
Disefio del Publicidad de 4 | C2: Productos afines con marcas no afines
instrumento combinaciones | C3: Productos no afines con marcas afines
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Recoleccion de datos
Muestra 3 Universidades  Estudianes de 18 a 25 afios (178) Medicién

L 2

Analisis de datos
Andlisis de regresién{oetermina la significancia de los factores (afinidad de producto y marca),

si hay o no interaccion y el peso relativo de cada uno de ellos

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al instrumento de medicion del experimento, debe ser facil
de entender por el encuestado y debe presentar una manera sencilla que
refleje su preferencia. Para eso se disefiaron 4 combinaciones de productos. La
combinacion 1 muestra a dos productos afines de marcas también afines, la 2,
a dos productos afines de marcas no afines. La combinacion 3, refleja a dos
productos no afines con marcas afines y la ultima combinacién dos productos
que tampoco son afines con marcas no afines. En cuanto a la comunicacion de
las 4 combinaciones, para efectos del estudio, es importante que las imagenes

de la pieza publicitaria no tengan un rol protagonista. Esto se debe a que lo que
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se investiga es la afinidad de los productos y las marcas y su relacion con la
preferencia en la implementacién de la estrategia de co-branding y no el efecto
de la publicidad. La muestra en este caso tiene las mismas caracteristicas que
la anterior, s6lo que en esta ocasidén se entrevistaron a 178 estudiantes para

sacar un total de 712 casos que reflejen la preferencia.

Para analizar los datos se realizara un analisis de regresion. De esta
manera sera posible determinar la significatividad de los factores, o sea, de la
afinidad de producto y marca y si hay o no interaccion entre ambos. Finalmente,
se podra determinar el peso de la afinidad de producto y de marca en la

preferencia. De esta forma se podran validar las hipotesis de investigacion.
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CAPITULO 2

ESTADO DEL ARTE 'Y MARCO CONCEPTUAL DEL CO-BRANDING

2.1 Lamarca

Segun el diccionario de la Real Academia de la lengua espafola, la
primera definicibn de marca que aparece es una “sefial hecha en una persona,
animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenencia”.
También la define como “instrumento con que se marca o sefiala una cosa para
diferenciarla de otras, o para denotar su calidad, peso o tamafio”.? Hay que

destacar el hecho que en ambos casos se hace referencia a la distincion o

diferenciacion por diversos motivos.

La American Marketing Association, define una marca como “un
nombre, un término, una sefal, un simbolo, un disefio 0 una combinacion de
alguno de ellos que identifica bienes y servicios de un vendedor o grupo de

vendedores, y los diferencia de sus competidores”.

> REAL ACADEMIA ESPANOLA, Diccionario de la lengua espafiola (2012) “marca”, vigésima
segunda edicion, http://lema.rae.es/drae/?val=marca
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Las marcas no se generan de manera espontanea, se construyen. Hay
personas que las hacen realidad. En ese sentido, KOTLER (2002, p. 188) afirma
que los profesionales de marketing deben ser capaces de “crear, mantener,

proteger y reforzar las marcas”.

Los productos son diferentes a las marcas. Segun LAMB (2003, p. 296),
un producto puede ser definido como todo aquello que una persona recibe en
un intercambio, ya sea que le resulte favorable o no. Ademas, siguiendo a este
mismo autor, un producto puede ser tangible o intangible. En este caso no se

menciona la diferenciacion.

Las marcas generan valor a las empresas. En Estados Unidos, una
taza de café hecho con café a granel cuesta entre 1 y 2 centavos de ddlar, esa
misma taza hecha con diferentes marcas de café instantaneos cuesta entre 5 y
25 centavos de dolar, en Dunkin’ Donuts cuesta entre 75 centavos y 1.5

dolares y en Starbucks entre 2 y 5 dolares (Business Week, 2005).
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Cuadro 1

Costo del café sin marca y con marca en Estados Unidos 2012

En Estados Unidos, el costo de una taza de café preparado con café sin marca puede
contrastar notablemente con el costo de una taza de café preparado con café con marca.

Precio minimo Precio maximo
(en US$) (en USS)

A granel 0,02

Instantaneo de sobre 0,25

Dunkin' Donuts 1.5

Starbucks

Fuente: Business Week, 2005.

Segun BURSON-MARSTELLER (s.d.), una de las agencias de relaciones
publicas mas grandes del mundo, los tres informes que leen los CEO’s
americanos con mas frecuencia son Fortune: “Top 500 companies”, Fortune:
“‘Most Admired Companies” e Interbrand: “Worlds Most Valued Brands”.

Como se puede observar en el cuadro 2, segun INTERBRAND (2014), las
5 marcas mas valiosas del mundo valen US$441.22 billones. Esto equivale al
32% del Producto Bruto Interno (PBI) de Espana en el 2013, al 68% de Suiza,
es similar al PBI de Austria, casi el doble que el de Grecia, mas del doble que

el PBI de Peru y cuatro veces mayor al de Ecuador.

16



01

’

+21%
118,863 $m

Marcas mas valiosas del mundo en el 2014

02
Google

+15%
107,439 $m

Cuadro 2

03
Ceately

+3%
81,563 $m

04

-8%
72,244 $m

05

B® Microsoft

+3%
61154 $m

Fuente: Interbrand, 2014.

El “Market Cap” de una empresa es el valor de sus acciones

multiplicado por la cantidad de acciones existentes de dicha empresa

(FINANTIAL TIMES LEXICON, 2013). Por ejemplo, si una compafia tiene 1.5

millones de acciones y el valor de cada accién es de US$20, el Market Cap de

dicha companiia seria US$30 millones. En el afio 2014, el “Market Cap” de

Apple® fue de US$621.61 billones. Si la marca, segin Interbrand, valia

US$118.86 billones, esta representa el 19% del valor de la compaiiia, en el

caso de Google* el 31% y en el de Coca Cola Company®, la marca representa

casi la mitad del valor de la compaiiia.

Segun MAYORGA (2014), AAKER (1991) define el “capital de marca”

(brand equity®) como: “[...] el conjunto de activos y pasivos de marca

3 Fuente: http://ycharts.com/companies/AAPL/market cap (16 de enero de 2015)

* Fuente: http://ycharts.com/companies/GOOG/market_cap (16 de enero del 2015)

® Fuente: http://ycharts.com/companies/KO/market_cap (16 de enero del 2015)

® BulL et al. (2010, p. 174) prefieren el término “valor de marca” y ofrecen una traduccion un
tanto distinta de la definicion: “[...] conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca, su
nombre y su simbolo, que afiaden o sustraen valor suministrado por un producto o servicio a la
compafiia y/o a sus clientes”.
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relacionados a un nombre y simbolo de marca, que afaden o restan al valor

que brinda un producto o servicio”. (AAKER, 1991, citado por MAYORGA, 2014).

Segun AAKER y JOACHIMSTHALER (2000, p. 16-17) los activos y pasivos

de marca se pueden agrupar en cuatro categorias:

1.

3.

Reconocimiento de marca. En ocasiones esto afecta a las

percepciones sobre las marcas. A la gente le gusta lo familiar.

Calidad percibida. Influye en la asociacion entre marcas y ademas se

ha demostrado empiricamente que afecta la rentabilidad.

Asociaciones entre marcas. Se refiere a las conexiones entre el
consumidor y la marca. Incluye imagenes, atributos del producto,
usos, asociaciones entre empresas, personalidad de la marca y
simbolos. La gestion de la marca tiene mucho que ver con la
definicion de estas asociaciones y los programas para llevarlas a

cabo que lleguen a crear dichas asociaciones.

Lealtad de marca. Este es el corazén de la creacion de valor a la
marca. Lo ideal es incrementar la cantidad de consumidores leales a
la marca y la intensidad de dicha lealtad. De todas formas, marcas
con pocos consumidores leales, pero muy leales, pueden llegar a

tener un gran valor.
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AAKER (1996, p. 7) habia afnadido una categoria mas: “otras
propiedades exclusivas de la marca”. De esta categoria se deduce la ventaja
competitiva de la marca y completa lo que denomina el “modelo de los cinco
activos de la equidad de marca”. Esto quiere decir que la marca le genera
valor al producto. Le agrega valor en términos de activos de la marca, de su
nombre e incluso de su simbolo. Dicho valor viene dado en términos

financieros y de propiedad de la marca.

WILENSKY (1998) profundiza e identifica las razones por la que las
personas eligen un producto y, mas especificamente, una marca en particular.
Para el autor, el consumo es igual a la respiracion, puesto que se hace
constantemente y, ademas, a cada momento se esta tomando decisiones vy

eligiendo una marca u otra. Divide la marca en tres areas:

1. Esencia. Se trata del alma de la marca y se forma por lo que los
clientes entienden como el valor central que les otorga la marca. Esto

es unico y diferencia a la marca del resto.

2. Atractivo. Es lo que ayuda a que el consumidor satisfaga sus

necesidades. WILENSKY (1998) incluye tres tipos de beneficios:

funcionales, emocionales y economicos.

3. Distintivo. La importancia de esta area es alta ya que se trata de lo

que hace que la marca se distinga y sea diferente al resto.
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WILENSKY (1998) introduce una linea de pensamiento en la que
sefala que los consumidores toman decisiones buscando un balance
entre lo afectivo y lo emocional. El neuromarketing profundiza en estos
conceptos cuando estudia los procesos cerebrales que explican la

conducta humana y la toma de decisiones.

Regresando a la vision de AAKER y JOACHIMSTHALER (2000, p. 44) sobre
la marca, presenta un modelo para planificar la identidad de marca. Dicho

sistema se basa en 4 elementos:

a) el analisis estratégico,
b) los objetivos e indicadores de gestion,
c) la estrategia de la marca y

d) los programas que construyen la marca.

Finalmente, esto se parece mucho a lo que se hace con las empresas.
De la misma manera que las empresas, las marcas, también se deben
gestionar.

El modelo que AAKER y JOACHIMSTHALER (2000, p. 44) plantea, para

gestionar la identidad de la marca, lo siguiente:
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Grafico 3

Modelo para planificar la identidad de marca

ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA

Andlisis del cliente Andlisis del competidor Autoanalisis

*  Tendencas * Imagen o identidad de marca *  Imagen actual de marca

*  Motivacion *  Fortalezas, estrategias * Herenca de marca

* Necesidades *  Vulnerabilidades * Fortalezas y capaadades
sin satisfacer .

Valores de la organizacon

* Segmentacion

Sistema de identidad de marca

IDENTIDAD DE MARCA
Nudeo
extendido

Marca como Marca como Marca como Marca como simbolo
producto organizacion persona 1.1 ineria visual y
1. Proposito del 7. Atributos de la 9 Personalidad (genuino, metafora

producto organizacion enérgico, severo) 12. Herencia de marca
2. Atributos del (nnovacién, interés 44 peiaciones marca-

producto por °H | g:"::) diente (amigo,
3. Calidad y valor ' consejero)

8 Local contra global
4. Usos
5. Usuarios
6. Pals de origen
PREPOSICION DE VALOR CREDIBILIDADES

* Beneficdos + Beneficios * Benefigos de * Apoyo a ofras marcas

funcicnales emocionales expresion personal

|
-
.

RELACION MARCA-CONSUMIDOR
!
Sistema de implantacdn de identidad de marca

POSICION DE MARCA
* Subconjpunto de la identidad de marca y « Comunicario en forma activa

proposicién de valor *  Proveer ventaja competitiva
* A una audienda objetivo

!

EJECUCION
* Generar alternativas * Simbolos y metaforas * Hacer pruebas

SEGUIMIENTO

Fuente: AAKER y JOACHIMSTHALER, 2000, p. 44.

De esta manera, AAKER y JOACHIMSTHALER no solo nos hacen tomar
conciencia de lo que es la marca y del valor de la misma, sino que deja

herramientas para gestionarlas y agregarles valor.
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2.2 La estrategia de co-branding

Las alianzas son parte de la historia. Han sido arquitectas de lo que ha
sucedido en el mundo desde los primeros momentos documentados hasta
nuestros dias y seguiran construyendo el futuro. Por ejemplo, en la Segunda
Guerra Mundial, Estados Unidos cambia el curso de la guerra cuando entra en
la Alianza. También hoy, la Unién Europea es capaz de hacerle frente a
bloques econdmicos como el de Estados Unidos o China gracias a una gran

alianza de naciones.

Actualmente vemos a marcas que se alian: Axe y Coca Cola Zero
(2007); Motorola y Ferrari (2007); Adidas y Samsung (2008), o Nike y Apple

(2006) son solo algunos ejemplos.

GRANT Y BADEN-FULLER (2004) reflexionan sobre la distincion entre la
generacion de conocimiento a través de las alianzas y la aplicacion del
conocimiento. Demuestran que las alianzas contribuyen a que el conocimiento
se pueda aplicar de forma mas eficiente. A través de las alianzas es mas facil
adquirir el conocimiento necesario y, ademas, dicho conocimiento se emplea

de forma mas eficiente.

Las alianzas entre marcas son cada vez mas frecuentes. A las
anteriores citadas podemos afadir las llevadas acabo por Mastercard con
General Motors (década de 1990) en Estados Unidos o Visa con Ford
(2001). En Espana existen otros ejemplos, como el de Visa con Banesto y el
Real Madrid (2005). La unién entre Kellogs y Spiderman (2002) o Shrek y
Yoplait con su marca Gogurt (2004) o Danone y Lu con la marca que resulta,

Vitalinea (2004), son ejemplos que ilustran como diferentes marcas
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complementarias o afines pueden aliarse y ofrecer una oferta de valor

conjunta al mercado.

BLACKETT y BOAD (2001, p. 9) mencionan que hay diferentes tipos de
co-branding. Se refieren a las promociones conjuntas, los patrocinios, los joint
ventures y las alianzas. Segun los autores lo importante es que “[...] se

retienen los nombres comerciales de todos los participantes”.

Ademas, la implementacion de la estrategia de co-branding, en
ocasiones, implica asociar la marca de un producto con una “causa” (HUERTAS-
GARCIA, GAZQUEZ-ABAD Y LENGLER, 2014). El concepto “causa” se refiere a
temas importantes para la sociedad, como, por ejemplo, “Salvar el Planeta” o
“Unicef’ o la “Liga contra la Explotacion Infantil”. Se podria pensar que en este
tipo de alianza la causa y la marca deben encajar perfectamente para
incrementar la probabilidad de éxito. Como demostré LAFFERTY (2007), no
siempre es asi. Si bien hay ejemplos como el de Avon y The Susan G. Koman
Breast Cancer Research Fundation,” en el que la marca y la causa encajan
bien, hay otros como el de los chocolates M&M y la misma fundacion que

también podrian funcionar perfectamente.

Sobre quién “gana” mas, si la causa o la marca, ya antes LAFFERTY
(2005) demuestra que pueden suceder varias cosas. Si la causa no es muy
conocida, una marca reconocida incrementa su valor de forma significativa. De
todas formas, si la causa también es reconocida, al igual que la marca, el
efecto sobre la causa es menor. Finalmente, demostré que la marca siempre se
vera beneficiada, independientemente de la relevancia de la causa. Sin

embargo, investigaciones recientes demuestran que las relaciones entre

" Fundacion de Investigacion de Cancer de Mama de Susan G. Koman.
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marcas y causas son mucho mas complejas. Por ejemplo, HUERTAS-GARCIA Y
CONSOLACION (2014) muestran que: (1) cuando una marca publicita su alianza
con una causa social, los consumidores muestran una mayor preferencia por
los atributos heddnicos respecto a los utilitarios, que cuando el anuncio no
incorpora este mensaje; y (2) cuando la marca que incorpora el mensaje de su
alianza con una causa social es una marca débil, los consumidores muestran
una mayor preferencia por los atributos heddnicos que cuando la marca es

mucho mas fuerte.

VOTOLATO y UNNAVA (2006) sefalan que el comportamiento negativo de
una de las partes de la alianza afecta a ambas marcas. Esto lo demuestran
tanto si la alianza es con una empresa, como si es con una persona. En
definitiva, la eleccion de la pareja adecuada es fundamental para el éxito o el

fracaso de la estrategia de co-branding.

En cuanto al concepto de co-branding, existen diversas definiciones
que en su interpretacidon son muy parecidas. Es la “situacion en la que se
juntan las fuerzas de dos marcas para ofrecer un producto o servicio en
conjunto” (MARKETING DATA-RED, 1999-2006, s.n.). Continua explicando como
“‘normalmente los productos de cada una de las marcas son complementarios y

en este caso los ofrece como paquete” (idem).

LEUTHESSER, KOHLI y SURI (2003, p. 37) comparan el co-branding con
las extensiones de marcas. Resaltan que las marcas exitosas dan seguridad a
los consumidores para que prueben productos nuevos. Sostienen que la forma
mas comun de aprovechar una marca es a través de las extensiones de linea.
En ese sentido, definen el co-branding como un caso especial de extension de

marca, un caso en el que las dos marcas se extienden en un nuevo producto.
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SIMONIN y RUTH (1998) refuerzan esta postura. Concluyen que cuanto
mayor es la afinidad o compatibilidad de las marcas componentes del co-
branding, asi como la similitud de sus imagenes y las actitudes preexistentes
de ambas marcas, mayor sera la influencia positiva en la actitud hacia la co-
marca. En definitiva, en las extensiones de marca y en el co-branding el
producto o la oferta de valor que resulta hereda lo mejor de la marca o de las
marcas (AAKER, 1990; AAKER y JOACHIMSTHLAER, 2000; SIMONIN y RUTH, 1998; y

LEUTHESSER, KOHLI y SURI, 2003).

El co-branding sucede cuando marcas de diferentes
organizaciones (o de diferentes negocios de una misma
organizacion) se combinan para crear una oferta en la que
cada una juega un rol diferente ® (AAKER y

JOACHIMSTHLAER, 2000, p. 141).

AAKER y JOACHIMSTHLAER, (2000), hacen referencia a que el co-
branding también se puede dar entre dos o mas marcas de diferentes
organizaciones o de una sola organizacién. Esto ultimo es importante porque
en ocasiones es mas sencillo buscar dentro de la cartera de marcas de la

misma empresa que en otras organizaciones.

KOTLER Y ARMSTRONG (2008) expresan que:

8 “Co-branding occurs when brands from different organizations (or distinctly different

businesses within the same organization) combine to create an offering in which each plays a
driver role”. (AAKER y JOACHIMSTHLAER, 2000, p. 141)
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Aunque las compafiias han estado usando marcas
conjuntas desde hace muchos afios, ha habido un
resurgimiento reciente en los productos de marcas
conjuntas. Tan solo el afio pasado, en Estados Unidos se
introdujeron 524 productos de marcas conjuntas. Esta
practica consiste en que dos marcas establecidas de
diferentes compafias se usan en un mismo producto

(KOTLER Y ARMSTRONG, 2008, p. 220).

En la cita, se refieren al co-branding como un fenémeno cada vez mas
frecuente. El fabricante espera que su marca se fortalezca a través de la
asociacion con otra marca, pues “las marcas conjuntas también permiten a una
companiia expandir su mercado existente hacia una categoria en la que de otra
manera podria tener dificultad para entrar’”. Ademas, no s6lo se espera mayor

valor sino también que dicho valor sirva para alcanzar una nueva categoria.

Finalmente, BLACKETT y BOAD (2001) afirman que:

[...] la estrategia de co-branding es una forma de
cooperacion entre dos o mas marcas que reciben un

significativo reconocimiento del cliente, y en la cual se
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retienen los nombres comerciales de todos los

participantes (BLACKETT y BoAD, 2001, p. 8-9).

Todas estas definiciones tienen en comun una suerte de unién de
fuerzas, asociacién, combinacion, cooperacion o, en definitiva, una alianza
entre marcas de la misma o de diferentes empresas. Las marcas deben ser
parecidas o complementarias. AAKER y JOACHIMSTHALER (2000) dejan claro
que cada marca debe jugar un rol diferente en dicha combinacion.
Entonces, el propdsito de este tipo de alianzas es incrementar el valor. El
co-branding, en definitiva, permite lograr un objetivo de marketing o de

negocio invirtiendo menos.

No siempre es sencillo llegar a acuerdos, escoger las alianzas
adecuadas y llevarlas a cabo de forma exitosa. Uno de los fracasos mas
sonados es el de la alianza de co-branding entre Amazon y Toys R Us (2000).
Amazon pretendia ser el Wal-Mart de Toys R Us. Las empresas llegaron a un

acuerdo con ambas marcas que debia durar 10 afos.

En dicha alianza, Toys R Us debia pagar cincuenta millones de ddlares
al afo y una comision a Amazon. La idea era que cuando una persona
ingresara al website de Toys R Us (www.toysrus.com) se le llevase
automaticamente a la pagina que reservaba Amazon para los clientes de la

empresa de juguetes.

El conflicto apareciéo cuando, segun Toys R Us, no se respetd el
convenio de exclusividad. Ademas, el disparador del desastre fue que no se

cumplieron las expectativas de ventas. En definitiva, este es un ejemplo de
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coémo el co-branding puede terminar mal si no se elige a la pareja adecuada o

si las expectativas no son claras.

BLACKETT y BOAD (2001) reconocen que existen riesgos importantes en
la implementacion de la estrategia de co-branding. Algunos de los riesgos que

mencionan tienen que ver con:

* La codicia financiera, pues se trata de incrementar el valor de las

marcas, no de obtener “la ganancia facil”.

* Personalidades corporativas incompatibles. Al igual que las marcas,
las empresas también tienen personalidad, suefian y se
desempefan bajo ciertos valores. Si las empresas no son afines,
entonces es muy dificil que la estrategia de co-branding pueda llegar

a ser exitosa.

* Franquicia de la marca demasiado extendida. En ocasiones se
trata de exprimir demasiado a las marcas tratando de hacer que
funcionen en sectores que no tienen nada que ver con su esencia.
Lo mismo puede suceder con el co-branding. Si las marcas no son
afines o no aportan nada, no tiene sentido aplicar esta estrategia.
Durante la investigacion profundizaremos en la afinidad de las
marcas y en la importancia de que estas sean afines para

incrementar la preferencia.
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Reposicionamiento de la marca asociada. En este caso, lo que
inicialmente podria parecer una marca afin, podria dejar de serlo si
el “propietario de la marca decide modificar el posicionamiento o la

estrategia relativa a la marca” (BLACKETT y BOAD, 2001, 47-56).

Cambios en la situacion financiera del socio. Esto puede hacer
que cambien las prioridades del duefo de la marca y poner en

peligro la sociedad.

Metas incumplidas. Esto puede hacer que se quiebre la relacion. Los
casos de Amazon con Toys R Us (2000) y de Price Chopper y el
M&T Bank (1999) son ejemplos de esta situacion. Cabe resaltar que
tan importante es el modo en que se entra en la relacion, como la

forma en la que se sale de ella.

Fusiones y adquisiciones. Esto implica un cambio en las reglas del
juego debido a que los nuevos protagonistas podrian no tener las
mismas prioridades. Lo que inicialmente tenia sentido, podria dejarlo

de tener cuando cambian las prioridades de la compaiia adquirida.

Cambios en las actitudes del mercado. El cambio es inevitable y es
lo unico de lo que podemos estar seguros. Nuevamente, los cambios
en las condiciones iniciales que generan la alianza entre marcas

podrian romper dicha alianza.
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» Separacion de las marcas. Deshacer la alianza y refundar la marca
es tan complicado como la implementacion de la estrategia de co-
branding, sobre todo si la actividad de co-branding consiste en como

se dio a conocer la marca.

También fracasaron las alianzas entre AT&T y British Telecom (1998),
Samsonite y Philippe Starck (2001) y Nestle y L'Oréal (2004). En esa linea,

LINDSTROM (2005) afirma que:

[...] el ratio de fracaso de las alianzas de marcas es de un
70%. Las alianzas requieren mucho mas conexion que
combinar logos [...] Para que las alianzas entre marcas se
construyan sobre fundamentos sélidos, debe haber una
conexion viable que cree una sinergia de producto a
producto [...]. Los consumidores deben ser capaces de

percibir esta sinergia (LINDSTROM, 2005, p. 132).

Las estrategias de co-branding, por lo tanto, traen consigo riesgos
importantes. AAKER y JOACHIMSTHLAER (2000), mencionan una pregunta que se

debe tener en cuenta antes de llegar a un acuerdo de co-branding:
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¢Puede el programa generar un retorno atractivo (tanto
financiero como en cuanto a construccion de marca) en el
tiempo para ambas compadias? ° (AAKER Y

JOACHIMSTHALER, 2000, p. 142).

BLACKETT Y BoAD (2001) hacen referencia a otro riesgo que se debe
considerar antes de cerrar acuerdos de co-branding. Destaca leyes
antimonopolio y otros problemas legales. Es importante considerar este y otros
muchos riesgos relacionados con el co-branding y validarlos antes de firmar

algun acuerdo.

La relacion que se establece entre las marcas cuando se implementa
una estrategia de co-branding es fundamental. Las marcas deben ser
complementarias y cada una debe aportarle algo a la otra. CHANG (2008, 2009)
investiga sobre como seleccionar la pareja adecuada de la marca basandose
en los big five,"° pues, al igual que las personas, para que el matrimonio sea

exitoso, ambas marcas deben encajar o ser afines.

De acuerdo con COSGROVE (2004):

°“Can the program generate attractive returns (both financial and in terms of brand building)

overtime for both firms?” (AAKER y JOACHIMSTHALER, 2000, p. 142)

'%Los big five son una descripcion que le dieron COSTA y MCCRAE (1985) a una serie de
caracteristicas o facetas de los cinco grandes factores de la personalidad. Los autores
describen el factor | como “cordialidad, asertividad, gregarismo, actividad, busqueda de
emociones y emociones positivas”; al factor Il como “franqueza, altruismo, modestia, confianza,
honradez y sensibilidad a los demas”; al factor Ill como “competencia, orden, necesidad de
logro, sentido del deber, deliberacion y auto disciplina; al factor IV como “ansiedad, hostilidad,
depresion, timidez, impulsividad y vulnerabilidad” y al factor V como “fantasia, estética,
sentimientos, acciones, ideas y valores”. Esto lo han utilizado autores como AAKER, para
describir la personalidad de las marcas, o CHANG, para encontrar a las parejas adecuadas en
las estrategias de co-branding.
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[el] co-branding es una manera fantastica para que dos
marcas, que de otra manera no estan relacionadas,
alcancen consumidores nuevos y existentes (COSGROVE,

2004, p. 36).

Ese es precisamente uno de los valores que otorga la asociaciéon con
otra marca, algo que, probablemente, de otra manera seria mas caro o dificil de
alcanzar. Por lo tanto, a través de la adecuada implementacion de la estrategia
de co-branding es posible lograr objetivos de marketing, como en este caso,

alcanzar “consumidores nuevos y existentes”.

Matthew GRIMM, colaborador de Brandsweek, dijo “si no puedes
alcanzar donde te pica, logra un acuerdo con alguien que te ayude a rascarte”.
En realidad, ese es el gran beneficio del co-branding, pues les permite a dos o
mas marcas llegar donde una no puede llegar por si sola. Es una estrategia

ideal para alcanzar nuevas posiciones.

Dicho de otro modo, el co-branding agrega valor a ambas marcas.
Permite crear ofertas de valor relevantes y diferenciadas, extender la marca,
reducir el dinero que se invierte en alcanzar una nueva posicion y bloquear a
los competidores. Esta es una manera de entender y valorar los beneficios de

las alianzas entre las marcas.

En definitiva, pues, el co-branding agrega valor a las marcas
involucradas. Aun asi, hay ejemplos como los ya mencionados que demuestran

que es necesario entender correctamente la estrategia y minimizar la

32



probabilidad de fracaso, puesto que los beneficios, bajo las circunstancias

adecuadas, son importantes aunque los riesgos son altos.

CHANG (2008) menciona como las diferentes marcas en alianza pueden
ayudarse entre ellas para lograr sus objetivos. Hace referencia también a las
asociaciones positivas a raiz de las alianzas. Ademas, identifica factores

criticos para el éxito de la estrategia de co-branding.

Actualmente, es cada vez mas comun la aplicacion de la estrategia de
co-branding, KOTLER Y ARMSTRONG (2008). En los ultimos afios hay una mayor
tendencia de alianzas y colaboraciones entre marcas debido a la competencia
y a la busqueda de eficiencias. Lo que debemos entender ahora, entonces, son
las condiciones adecuadas para la implementacion de la estrategia de co-

branding.

2.3 La afinidad del producto y la marca y su relacién con

el co-branding

El concepto afinidad tiene varias connotaciones a las que nos
referimos durante la investigacion. AAKER y JOACHIMSTHALER (2000, p. 141)
definen el co-branding como “[...] una oferta en la que cada una [de las
marcas] juega un rol diferente”. Esto quiere decir que ese rol
‘complementario”, que permite que las marcas “encajen”, es parte del
concepto afinidad (SIMONIN y RuTH, 1998). Esa complementariedad de las
marcas o incluso de los productos lleva a los gestores de la estrategia de co-
branding a lograr diferentes objetivos.
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SIMONIN y RUTH (1998) concluyen que cuanto mayor es la afinidad o la
compatibilidad que existe entre las marcas que componen la alianza, asi
como mayor la similitud de sus imagenes y las actitudes preexistentes de
ambas marcas, mayor sera la influencia positiva en la actitud hacia la co-
marca. En ese sentido, “compatibilidad”, “similitud de imagenes” e incluso las
“actitudes preexistentes de ambas marcas”, también esta relacionado con el
término “afin”. BOUTEN ET AL. (2011) también construyen sobre Ias
investigaciones de Simonin y Ruth y corroboran que la afinidad de producto y
la afinidad de marca impactan en la evaluacion del consumidor a la propuesta

de co-branding y por eso, precisamente, dicho término, es tan relevante en el

trabajo de investigacion.

CHANG (2008) menciona que las alianzas de marcas pueden ayudarse
entre ellas a lograr sus objetivos. Asimismo, afirma que las marcas deben ser
complementarias o afines, o sea, que cada una debe aportar algo a la alianza.
Cuando investiga sobre como seleccionar a la pareja adecuada se basa en los
big five, por lo que le da una elevada importancia a la personalidad de la marca

y a que, en este sentido, también encajen.

COSGROVE (2004, p. 36) relaciona el co-branding con el logro de
nuevos consumidores ademas de los ya existentes. En este sentido, la afinidad
se refiere a lo que puede aportar un producto o una marca al otro para que

alcancen a los nuevos consumidores.

Revisando las diferentes definiciones de co-branding que ofrecen los
autores (AAKER y JOACHIMSTHALER, 2000; KOTLER, 2002; BLACKETT y BOAD,
2001; CosGROVE, 2004; CHANG, 2008), vemos que todas ellas tienen en comun

la unién de fuerzas, asociaciones, combinacién o cooperacion. La afinidad de
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producto o la afinidad de marca, entonces, incluyen los conceptos de
complementariedad, o sea, que ambos productos o marcas encajen o sean
afines y tengan “personalidades” compatibles (SIMONIN y RUTH, 1998; CHANG,

2008).

Existen estudios que revisan la relacién entre los consumidores, las
causas, los productos y las marcas (SIMONIN y RUTH, 1995, 1996 y 1998;
BAUMGARTH, 2004; HELMIG, HUBER y LEEFLANG, 2007; CHANG, 2008). Tanto el
producto como la marca afectan las decisiones del consumidor, por lo que
ambas variables son fundamentales en cuanto a la decision que se debe
tomar en la implementacion de la estrategia de co-branding sobre la eleccién
de la pareja adecuada para la implementacion de la estrategia de co-branding.
La pareja incluye el producto o la categoria de producto a la que pertenecen y

la marca.

SIMONIN y RUTH (1996) demuestran que las alianzas entre empresas
japonesas tiene un efecto importante en las actitudes futuras a cada empresa
participante. En definitiva, empiezan a sentar las bases para lo que seria uno
de sus principales aportes en el futuro, la herencia que dejan las alianzas entre

marcas a cada marca participante.

En uno de sus primeros aportes, SIMONIN y RUTH (1995) estudian el
efecto de la combinacién de productos. Ademas, miden el efecto de la actitud
hacia las marcas. Los resultados resaltan que las actitudes previas hacia las
marcas afectan de forma significativa la evaluacién de la combinacion de las
marcas. Este es uno de los primeros estudios que se realizan y si bien no se
mide la relacién de la afinidad de las marcas con la preferencia, mide el efecto

de la combinacion de marcas en la actitud hacia las marcas.
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SIMONIN y RUTH (1998) examinan la herencia que dejan las alianzas
entre marcas en cada marca. Ademas, se centran también en la actitud hacia la
marca y la afinidad entre las mismas. El resultado es claro: demuestran que las
actitudes de los consumidores hacia la alianza entre marcas deja una herencia
y afecta la actitud hacia cada una de las marcas participantes en la alianza. Es
importante destacar que también concluyen que el efecto hacia cada marca
participante no es el mismo. Esto es importante tenerlo en cuenta, sobre todo
en la etapa inicial de la implementacion de la estrategia de co-branding, etapa
en la que se selecciona a la pareja ideal y se negocia con su administrador la

participacion de la misma.

BAUMGARTH (2004) realiza una réplica a los estudios de SIMONIN y RUTH
(1998). Su intencion no es cuestionarlos, sino validarlos. Es importante
mencionar que reconoce su trabajo como uno de los pocos estudios que
analizan como encajan las marcas o la afinidad entre las marcas participantes
en la implementacién de la estrategia de co-branding. El autor también resalta
coémo influye la personalidad de las marcas. Su trabajo, ademas, es importante
porque toca mas de un mercado (norteamericano y aleman), productos en tres
industrias y dos variedades de co-branding, lo que él denomina co-advertising y

co-branding.

Segun BAUMGARTH (2004, p. 116), “[...] un indicador de la importancia
del estudio de SIMONIN y RUTH (1998) es la frecuencia con la que dicho estudio
es citado por otros autores”. En el cuadro 3, BAUMGARTH (2004) muestra la
relacion de autores que investigaron sobre el co-branding y si estos estudiaron
variables de personalidad, evaluaron el co-branding o la herencia del co-

branding. Ademas, demuestra la importancia seminal de SIMONIN y RUTH (1998).
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Los diferentes estudios de estas investigadoras fueron muy importantes
durante el desarrollo de la tesis. Como muestra BAUMGARTH (2004), durante
anos, SIMONIN y RUTH (1998), han servido para fundamentar los estudios de

otros autores.

Cuadro 3

Importancia de SIMONIN y RUTH (1998)

Personality  Evaluation of  Spill-over effects Quotation of
variables co-branding Simonin and
Ruth (1998)

Levin et al. (1996) -
Walchi (1996) v
Park et al. (1996) -
Venkatesh and Mahajan (1997) -
Priemer (1997) -
Simonin and Ruth (1998) v
Rao et al. (1999) -
McCarthy and Norris (1999) -
Samu et al. (1999) -
Voss and Tansuhaj (1999) -
Washburn (1999) and -
Washburn et al. (2000)
Baumgarth (2000) - v
Janiszewski and Van Osselaer (2000) - -
Levin and Levin (2000) - -
Vaidyanathan and Aggarwal (2000) - v
Venkatesh et al. (2000) - -
Janiszewski et al. (2001) -
Van Osselaer and Janiszewski (2001) - -
Hadjicharalambous (2001) -
Wachendorf and Baumgarth (2001) -
Desai and Keller (2002) -
Michel and Cegarra (2002) -
Andres (2003) -
Baumgarth (2003) v

|
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Fuente: BAUMGARTH, 2004, p. 117.

Finalmente, BAUMGARTH (2004) concluye que su réplica confirma casi
todas las hipétesis de SIMONIN y RUTH (1998). La diferencia radica en que si

bien hubo un efecto en las actitudes de la co-marca hacia las marcas, dicho
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efecto fue menor y, de otra parte, la afinidad de las marcas es aun mas

importante en la implementacion de la estrategia de co-branding.

En la estrategia de co-branding, la afinidad del producto (product fit)
tiene un efecto muy alto en la intencion en cuanto al comportamiento del
consumidor. De acuerdo con HELMIG, HUBER Yy LEEFLANG (2007), los
profesionales de marketing deberian entender claramente cémo perciben los
productos los consumidores. Lo mismo sucede con la afinidad de marca, ya
que, en ambos casos, después de la implementacion de la estrategia de co-
branding hay una herencia de asociaciones positivas. Relacionan la afinidad de
producto y de marca con la intencion de compra. Asimismo, como se puede
observar en el grafico 5, a la intencion la afecta la preferencia y la equidad de
marca, MORADI y ZAREI, (2011, p. 540). Lo mas interesante es que HELMIG,
HUBER y LEEFLANG no repiten las conclusiones de otros autores, sino que hacen
aportes nuevos. Si dos productos encajan, las marcas que se asocien de esas

categorias se perciben como que encajan mejor. Por lo tanto:

[...] no sdlo que encaje el producto y la marca afectan la
actitud hacia la compra de la co-marca sino que haya
afinidad de los productos influye de forma significativa en
que encajen las marcas (HELMIG, HUBER y LEEFLANG, 2007,

p. 295).
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Otros estudios como el de PARK ET AL (1996) destacan la importancia
de que las categorias de los productos que participan en la actividad de co-
branding encajen. Ademas, KELLER (2008) reconoce que el requerimiento mas
importante para que una alianza entre marcas sea exitosa es que ambas
marcas encajen. En definitiva, tanto la afinidad de producto como la afinidad de

marca, son ingredientes importantes para que el co-branding sea exitoso.

Segun CHANG (2008), es importante que para que la estrategia de co-
branding sea eficaz haya sinergias entre las marcas participantes. SIMONIN y
RUTH (1998) y BAUMGARTH (2004) tratan precisamente sobre las sinergias que
se pueden generar a través de la implementacion de la estrategia de co-
branding. CHANG (2008) concluye, ademas, que el co-branding apunta a lograr
un incremento de participacién de mercado, a facilitar las extensiones de marca
o a la construccion de la marca global. Asimismo, reconoce la importancia de

las sinergias que debe haber entre las marcas participantes.

En conclusion, de acuerdo con SIMONIN y RUTH (1998), BAUMGARTH
(2004), GEUENS et al. (2008) y CHANG (2008), la afinidad de producto tiene que
ver con si los productos son complementarios 0 no en sus respectivas
categorias. La afinidad de marca esta relacionada a la similitud de sus
imagenes y con las actitudes preexistentes hacia las marcas (SIMONIN y RUTH,
1998). CHANG (2008) afiade que la afinidad de marcas también esta
relacionada con la personalidad de las mismas. Ademas, estos investigadores
coinciden en que la estrategia de co-branding resulta mejor evaluada cuando
existe una alta afinidad de producto. BAUMGARTH (2004) resalta que dicha
afinidad de producto facilita la afinidad entre las marcas participantes en la

actividad de co-branding. PARK ET AL (1996), SIMONIN y RUTH (1998) y
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BAUMGARTH (2004) destacan, ademas, que wun alto grado de
complementariedad entre las marcas afecta a la actitud positiva hacia la oferta

de valor del co-branding.

2.4 Lapublicidad y las alianzas entre marcas

LAmB, HAIR Y Mc DANIEL (2006 p. 510) definen publicidad como: “[...]
cualquier forma de comunicacion no personal, pagada, en la cual se identifica
al patrocinador o a la compaiiia”. En ese sentido, EHREMBERG (2000 p. 39) hace
referencia a que la publicidad es importante en tres etapas, “[...] los
consumidores primero reconocen o toman interés por el producto. A
continuacion podrian comprarlo como una prueba. Finalmente, podrian

desarrollar un habito de compra repetitiva [...]".

El propdsito de la publicidad es lograr influir en las ventas, OBERMILLER
ET AL (2005). WILENSKY (1998) sefala que los consumidores toman
decisiones buscando un balance entre lo afectivo y lo emocional. En
cuanto a la familiaridad, GEFEN (2000), afirma que esta relacionada con el
conocimiento que, en ocasiones, esta basado en experiencias y aprendizajes
previos. El beneficio funcional se basa en el aprendizaje. O sea, se puede
adquirir a través de las experiencias pasadas, ARTIGAS ET AL (2014).
Asimismo, los autores mencionados se refieren al beneficio heddnico como a
aquellos beneficios basados en experiencias sensoriales. HUERTAS-GARCIA Y
CONSOLACION (2014) se refieren a los beneficios utilitarios como a aquellos

que otorgan los componentes funcionales del producto. En cuanto a los
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beneficios heddnicos, se refieren a aquellos que tienen que ver con todo lo
relacionado con las experiencias sensoriales que se tiene con el producto y con
cuanto lo disfrutas. Si bien no hay consenso en cuanto a qué tipo de beneficios
son mas importantes, algunos autores como CHITURRI ET AL (2008) afirman
que los beneficios hedodnicos son mas importantes siempre y cuando se

cumplan o superen los beneficios funcionales.

Segun WARRAICH ET AL (2014), las marcas tienen una imagen y una
personalidad concreta. Continuan, ademas, comentando que dicha imagen vy
personalidad se construye en base a la suma de toda la informacion vy
experiencias de los consumidores con la marca. Finalizan afirmando que
cuando se combinan marcas estas se aprecian o deprecian en la mente de los

consumidores y esto afecta su decision de compra.

KELLER (2008) sefala que el requisito mas importante para que
una alianza entre marcas tenga éxito es que ambas marcas encajen.
Esto esta en linea con lo que demostraron SIMONIN Y RUTH (1998) Y
BAUMGARTH (2004). PARK ET AL (1996), en cambio, destacan la categoria a
la que pertenece el producto como lo mas importante para el éxito de la
actividad de co-branding. La alianza entre las marcas es necesario comunicarla
y en ese sentido, en cuanto a la publicidad que hace referencia a las alianzas
entre marcas, SAMU ET AL (1999) se refieren a ella como “[...] dos marcas de

diferentes categorias que se juntan en una campana publicitaria.”

De acuerdo a AAKER (1991) el éxito de las marcas, sobre todo de las
marcas nuevas depende de su conexion con la categoria a la que pertenece.
Cuanto mayor es la conexién mayor es la probabilidad de que se reconozca la

marca, de que se recuerde y de que se considere. Esto esta relacionado con
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las conclusiones de (HELMIG, HUBER y LEEFLANG, 2007, p. 295) en las que
destacan que en las alianzas entre marcas “[...] que haya afinidad de los

productos influye de forma significativa en que encajen las marcas”.

De la misma manera, SAMU ET AL (1999) sobre alianzas entre marcas
y publicidad, afirman que debe haber una conexion entre la categoria del
producto y la marca. Ademas, AAKER (1991) hace referencia a las marcas que
se vienen a la memoria cuando la categoria del producto viene facilmente a la
mente del consumidor ya que estas llegan a tener mayor “top of mind” o

primera mencion.

De acuerdo a SAMU ET AL (1999) sobre el efecto de la comunicacidn
en el consumidor en el momento de procesar la publicidad conjunta de dos

marcas existen cuatro relaciones que la facilitan:

1. Relacion de la marca con la categoria del producto: cuanto mas
fuerte es esta relacion mayor es la probabilidad de que se
reconozca la marca, de que se recuerde y de que se considere.

2. Relacion de la marca y la categoria del producto con la
velocidad: independientemente del reconocimiento de marca,
esta puede venir a la mente del consumidor mas o menos
rapido. Las marcas que recuerdan rapidamente el consumidor
cuando la categoria de producto al que pertenece se viene a la
mente gozaran de un mayor “top of mind” o primera mencién.

3. Relaciéon de la marca con los atributos del producto: cuanto
mayor sea la conexion entre la marca y los atributos del
producto mayor sera la preferencia del consumidor que desee

dichos atributos.
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4. Relacion de la marca y los atributos del producto con la
velocidad: cuanto mas rapido se reconozcan los atributos de la
marca, mas rapido se percibira el valor de la marca a la hora de
tomar decisiones. Esto es importante porque esta muy

relacionado con la preferencia.

Finalmente, de acuerdo a SAMU ET AL (1999), el efecto de la publicidad
conjunta, dependera de estas cuatro relaciones y de si los consumidores

perciben una conexién clara entre los dos componentes del anuncio.

2.5 La preferencia de compra

De acuerdo con los objetivos de investigacion, el propdsito es
establecer la relacion entre la afinidad de los productos y la afinidad de las
marcas con la preferencia en el momento de decidir la compra de una
combinacion de co-branding. Para lograr este objetivo es, por tanto, necesario
obtener una medicion apropiada del comportamiento probable del consumidor.
En ese sentido, es diferente medir actitudes que preferencias. La teoria de la
accidn razonada (FISHBEIN Y AJZEN, 1975), es la propuesta desde la psicologia
cognitiva y considera que las actitudes preceden la conducta. En cambio, en
economia, la base de la conducta es la utilidad. Debido a que la utilidad no es
observada se utilizan las preferencias para estimar la utilidad. Esta tesis se

basa en la relacion de la afinidad con la preferencia.
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El comportamiento del consumidor ha sido uno de los principales
topicos de investigacion. Si las empresas desean tener éxito en sus esfuerzos
de marketing y tienen el comportamiento y la preferencia del consumidor como
objetivo final, es necesario que se entiendan los factores que influyen en él.
KoTLER (2002), argumenta que los consumidores integran sus factores
individuales en el proceso que guia sus decisiones de compra vy
comportamiento. ENGEL, KOLLAT y BLACKWELL (1993), se refieren al
comportamiento de los consumidores como expresiones humanas vy
procedimientos de decisiones. Por otra parte, KOTLER (2002), define el
comportamiento de los consumidores como la experiencia humana en la
compra y uso de productos y servicios. Para predecir si una persona va a
actuar de una determinada manera, lo mas sencillo y, probablemente, mas
eficaz, consista en consultarle a esa persona si él o ella tienen la intencion de
hacerlo conforme a nuestras predicciones. En ese sentido, el comportamiento
del consumidor y las elecciones que este hace estan guiadas por sus
preferencias y estas preferencias pueden ser el resultado de la utilidad que le
da al consumidor una combinacion de atributos de un producto tangible o
intangible. A partir de estos atributos los consumidores perciben la utilidad y por
lo tanto confirman, o no, su preferencia por un producto u otro (CATTIN Y
WITTINK, 1982). Actualmente, el analisis conjunto y técnicas relacionadas es lo
que mas se usa para medir y analizar la preferencia del consumidor (CARROLL

AND GREEN, 1995).

MoRADI y ZAREI (2011) profundizan en el impacto del “valor de marca”
en la intencion de compra y en la preferencia. Disefian un modelo en el que

muestran como el capital, el valor y la equidad de marca, aspectos del brand
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equity (equidad de marca), influyen en la preferencia de marca y, por otro lado,
como la preferencia de marca y el brand equity influyen en la intencion de

compra.

Asimismo, MoRADI y ZAREI (2011) entienden que la equidad de marca
se puede dividir entre la percepcion del consumidor —incluyendo el
reconocimiento de marca, las asociaciones y la calidad percibida— y el
comportamiento que esta relacionado con la lealtad a la marca. La equidad de
marca, a su vez, influye directamente en la preferencia hacia la marca y en la
intencidn de compra. Segun el modelo conceptual que disefian, en el grafico 4
podemos observar como la preferencia hacia la marca esta relacionada con la

intencion de compra.
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Grafico 4

La preferencia hacia la marca influye en la intencién de compra™’

Brand
Preference

Brand Equity

Purchase

Intention )

Country of > \,/

Origin Im . - 5
Higtn thage Direct Effect

Moderating Effect ---------»

Fuente: MORADI y ZAREI, 2011, p. 540.

En su trabajo, MORADI y ZAREI (2011, p. 540-541), concluyen que la
lealtad de marca, la calidad percibida, las asociaciones entre marcas y el
reconocimiento de marca influyen en la identidad de marca. Los resultados de
sus investigaciones indican, ademas, que la equidad de marca, efectivamente,
influye en la preferencia hacia la marca y en la intencién de compra. Esto ultimo

se puede observar claramente en el grafico 4.

“Enel grafico de Moradi y Zaire “Brand Equity” se traduce como equidad de marca, “Country of Origin
Image”, como imagen del pais de origen, “Brand Preference” como preferencia de marca y “Pruchase
Intention” como intencién de compra. “Direct Effect” se traduce como efecto directo y “Moderating
Effect” como efecto moderado.
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ORME (2010) afirma que el analisis conjunto mide la preferencia. En ese
sentido, DEAN (2004), considera las asociaciones entre marcas como otro
“atributo” en si del que se puede analizar la preferencia a través de un analisis
conjunto como si se tratase de un producto nuevo. DEAN (2004 ), concluye en un
estudio en el que evalua asociaciones de marcas potenciales a través del
analisis conjunto, que la asociacion de una marca de ruedas con Nascar tenia
un impacto del 14.8% en la preferencia que se comparaba con un 13.8% de la
velocidad y un 20.5% de la marca. En un estudio mas reciente, LIN (2013)
evalua alianzas entre marcas de hoteles y el rol del reconocimiento de la marca
y la afinidad de marca. LIN (2013) concluyé que hay una relacién entre la

afinidad de marca y la preferencia.
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CAPITULO 3

ESTUDIO EMPIRICO

En este capitulo se presenta la teoria sobre la cual se basa el disefio,
asi como los procedimientos que se usaron para la confeccion de los
instrumentos de medicion y su verificacion. Finalmente se explican los
procedimientos y el modelo que se utilizaron para todo lo relacionado con el
analisis de los datos.

La presente investigacion tiene como objetivo validar que en la
implementacion de la estrategia de co-branding, la afinidad de producto y la
afinidad de marca tienen un efecto en la preferencia del consumidor. Ademas,
se validara si hay interaccion entre la afinidad de producto y la afinidad de

marca y el peso relativo de la afinidad de producto y marca en la preferencia.

3.1 Metodologia de la investigacion

Cuando un consumidor selecciona una combinacién de productos usa

los mismos criterios que cuando selecciona un producto nuevo, uno existente o
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un servicio. LEUTHESSER, KHOLY Y SURY (2003) comparan el co-branding con
las extensiones de marcas que a su vez son una forma de producto nuevo.
AAKER Y JOACHIMSTHALAER (2000), hacen referencia a como la combinacion de
marcas crea una oferta diferente. En ese sentido, el consumidor percibe la
seleccion de las combinaciones de marcas que resultan de la implementacién
de la estrategia de co-branding de la misma manera que la seleccién de

cualquier producto.

Se tom6 como herramienta principal el analisis conjunto tradicional.
Para implementar el analisis conjunto fue necesario desarrollar un instrumento
que incluyo los productos y los atributos. En este caso, los productos son las
combinaciones y los atributos se refieren a la afinidad de producto y la afinidad
de marca.En el disefio del estudio se seleccionaron productos familiares para el
publico objetivo con la finalidad de minimizar el efecto que pudiera tener
diferentes grados de familiaridad a la hora de vincular los productos entre ellos,
(HUERTAS-GARCIA, GAZQUEZ-ABAD Y LENGLER, 2014). Los productos
escogidos fueron snacks, con un valor de compra bajo dirigidos a jovenes

estudiantes universitarios de entre 18 y 25 afios.

Algunos ejemplos de los tipos de productos que se evaluaron son las
patatas fritas, las gaseosas, las galletas o los chocolates. El propésito final del
experimento fue validar que, en la implementacion de una actividad de co-

branding, la afinidad de producto y la afinidad de marca afectan la preferencia.

A fin de determinar la afinidad de producto y, posteriormente, la
afinidad de marca se llevd acabo el correspondiente estudio. Se tomaron
muestras de dos universidades peruanas. La utilizacion de estudiantes para el

desarrollo de pretests es una practica habitual en la investigacion de marketing
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(GUPTA'Y PIRSCH, 2006; BUIL ET AL, 2012). Se entrevistaron a 60 alumnos
en cada uno de los dos estudios. El propdsito de este trabajo previo fue que los
propios consumidores definiesen qué productos eran afines y cuales no, y

posteriormente qué marcas de esos productos eran afines y cuales no.

Una vez que el publico objetivo de la investigacion definié qué
productos eran afines y, enseguida, qué marcas eran también afines y cuales
no, se realizé un experimento para relacionar la afinidad de producto y marca

con la preferencia.

El estudio se diseiid6 segun las pautas de una analisis conjunto
tradicional. Se entrevistaron a 178 estudiantes de tres universidades peruanas,
de donde resultaron 712 evaluaciones de cuatro combinaciones. Los datos
fueron analizados mediante un analisis de regresién para determinar si los
factores, o sea, la afinidad de producto y la afinidad de marca y su interaccion

tenian influencia significativa sobre la preferencia.

Para corregir problemas de normalidad en los errores o residuales se
hizo una transformacion logaritmica de la variable dependiente (puntuacién
asignada a cada combinacién). De esta manera seria posible validar las

hipdtesis de trabajo.

3.2 Analisis conjunto tradicional

HAIR ET AL (1995) se refieren al analisis conjunto como un tipo de
técnicas multivariable que se utiliza para entender como el consumidor
desarrolla sus preferencias hacia los productos. Hace referencia, ademas, a
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que a través del analisis conjunto es posible medir la importancia de los
atributos de productos, conceptos, servicio o ideas. Posteriormente, en esa
linea, ORME (2010) afirma que el analisis conjunto, efectivamente, permite

medir la preferencia.

Durante los ultimos 40 afos el analisis conjunto ha evolucionado como
una técnica de investigacidon que permite medir las preferencias de los
consumidores. La técnica fue originalmente introducida por GREEN y RAO en
1971. Una revisiéon de los principales desarrollos pueden ser consultados en
el libro de GUSTAFSSON, HERRMANN y HUBER (2001). El analisis conjunto
permite analizar las preferencias de los consumidores asumiendo valoraciones
parciales de las caracteristicas y atributos del producto o servicio que se esta
evaluando. El valor (o preferencia) que el consumidor tiene por un producto
o servicio es la suma de las valoraciones parciales de cada uno de los
atributos. En el analisis conjunto, el perfil, se refiere a la combinacion particular

de los atributos a ser evaluados.

De acuerdo a GREEN Y SRINIVASAN (1978 y 1990) existen cuatro tipos
de métodos de analisis conjunto. El método tradicional, que utiliza evaluaciones
de preferencia declarada; el analisis conjunto basado en elecciones, que
emplea elecciones declaradas; el analisis conjunto adaptativo, que es ideal
para manejar un gran numero de atributos y el analisis conjunto de auto-
explicado. En este trabajo de investigacion se usd el analisis conjunto
tradicional que utiliza evaluaciones de preferencia declarada. El término
“‘preferencia declarada” se usa en los métodos en los que se usan las
declaraciones de los entrevistados acerca de sus preferencia en relacion a un

conjunto de opciones KROES Y SHELDON (1988).
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El modelo de analisis conjunto tradicional utilizado en este trabajo de
investigacion permite una estimacion de los parametros mediante el analisis de
regresion multivariante HAIR ET AL (1992). Este modelo de regresion utiliza el
método de minimos cuadrados ordinarios (OLS'?). Este modelo asume
relaciones lineales entre la variable dependiente y las variables
independientes. De esta manera, la puntuacién recibida por una opcién
puede ser representada por la suma de la utilidad o valor de cada uno de los
atributos del producto (ej.: afinidad de producto y afinidad de marca). Se
pueden utilizar modelos mas complejos pero no fue necesario debido a que
s6lo se evaluaban dos atributos. HOFFMAN (1986) explica quesi se
consideran los atributos (ej.: afinidad de producto y afinidad de marca) como
factores de tratamiento categoricos (ej.: afin o no afin), y si las evaluaciones
en relacion con un perfil (ej.: cada una de las cuatro combinaciones), hechas
por el consumidor son considerados como variables dependientes (ej: la
puntuacién asignada a cada una de las alternativas evaluadas), entonces las

capacidades inferenciales de los modelos de regresion se pueden aplicar.

MARSHALL y BRADLOW (2002) explican que hay métodos alternativos
para recolectar los datos de preferencia del consumidor. Desde finales de la
década de los 80 los métodos de eleccion han tenido preferencia sobre los
demas como criterio de evaluacion de los perfiles (LOUVIERE ET AL, 1983 vy
2000). Los métodos que se utilizan son: el método de seleccion (choice) en el
cual el consumidor que participa en el experimento tiene que escoger una
opcion entre varias; el método de puntuacion (rating), por ejemplo asignar un

puntaje entre 1 y 10 a cada una de las opciones; el método de ordenamiento

2 0LS son las iniciales en inglés de “Ordinary Least Squares”
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(ranking) en donde se requiere que las opciones sean ordenadas de la mas
preferida a la menos preferida; y el método de asignacion de puntos con suma
constante. Un ejemplo de este ultimo método es distribuir 100 puntos entre un

numero de opciones.

En esta investigacion se utilizo este ultimo método, por ser un
meétodo simple y porque obligaba a discriminar entre opciones. Una ventaja
del enfoque basado en puntuaciones es que los encuestados proporcionan
suficiente informacion para que los parametros puedan ser estimados a nivel
individual. Estas estimaciones de las valoraciones parciales a menudo son
sometidas posteriormente a un algoritmo de clustering. Las agrupaciones
que resultan se interpretan como “segmentos de mercado”. Esta forma de
analisis se llama “segmentacion post hoc”. Los miembros de cada segmento

son similares en cuanto a sus preferencias.

El marco tedrico para el enfoque tradicional de analisis conjunto se
basa en la teoria de la demanda de LANCASTER (1975). Esta teoria de
Lancaster se basa en la forma en la que los consumidores obtienen utilidad.
Esta proviene de los atributos de los bienes que satisfacen sus necesidades
y deseos y no del producto en si. Asume que los consumidores evaluan
atributos como el precio, el color, etc. por separado. En esta investigacion se

aplico el modelo de utilidad aditivo.

Este modelo asume que la utilidad de un producto especifico se
obtiene por una combinacion lineal de las utilidades de sus partes. HAIR ET
AL (1992) afirman que este tipo de modelo explica la mayor parte de la
variacion de la preferencia de los consumidores. En esta tesis se asumid

que la preferencia del consumidor depende de la suma de las preferencias
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de cada atributo (afinidad de producto y afinidad de marca). Por ese motivo

se tomod el modelo aditivo.

3.3 Modelo estadistico e hipotesis de investigacion

PARK, ET AL (1996) destacan la importancia de que las categorias
(productos) encajen. En la implementacién de la estrategia de co-branding
qgue los productos sean afines tiene un efecto importante en la actitud hacia
la compra (HELMIG, HUBER y LEEFLANG, 2007). Para SIMONIN y RUTH (1998),
el rol complementario de las marcas, o que estas encajen, es parte del

concepto afinidad.

En el modelo empleado el consumidor tiene que evaluar

combinaciones de productos y marcas que tienen “n” atributos (A1, Az...An)

que denominamos “factores™. "V, .2 " €s la respuesta evaluativa de un

perfil dado (X1, Xz... X,) de un conjunto de opciones. El vector (X4, Xa... X;)
representa los niveles de atributos (A1, Az... An) respectivamente. En este

caso se trata de las combinaciones:

Afinidad Afinidad
Perfil o combinacion de producto (XP) de marca (XM)
. C1: Producto afin y marca afin o1 1
. C2: Producto afin y marca no afin : 1 -1
. C3: Producto no afin y marca afin : -1 1
. C4: Producto no afin y marca no afin: -1 -1
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Las caracteristicas o combinaciones que usa el consumidor para tomar
su decision se infieren determinando qué términos de la ecuacién son
significativos. En el caso de este trabajo de investigacion se tienen dos
atributos, producto y marca con dos niveles, en el que “1” significa afin y “-17,

no afin. El modelo estadistico’ que se utilizé fue el siguiente:

Yij=u+ oXp + /J)jXMj + yij(XPiXMj)

Donde:
u ‘Indica la preferencia promedio
a X, :Es la utilidad de la afinidad de producto
By :Es la utilidad de la afinidad de marca.

Yi(XpXy;)  :Es el efecto de la interaccion de la afinidad de producto y la afinidad

de marca.
I :Es el nivel de afinidad de producto (1=afin y -1=no afin)
j :Es el nivel de afinidad de marca (1=afin y -1=no afin)

BE| origen del modelo es de RAGHAVARAO, WILEY y CHIRUTI (2011) que explica que

considerando un disefio factorial completo se puede modelar y , ., . segun la siguiente

xn

AiAj
ecuacion: y M+Ea +anv toliinz,m

ljl
I#]
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Este modelo es adecuado para validar que la afinidad de producto y la
afinidad de marca afectan la preferencia. Ademas muestra si existe 0 no
interaccidn entre la afinidad de producto y marca. Finalmente, se comprueba el

peso de la afinidad de producto y marca sobre la preferencia.

Las tres hipotesis que se debian validar son las siguientes:

H1: La preferencia de compra es mayor cuando los productos
combinados en la implementacion de la estrategia de co-
branding son afines.

H2: La preferencia de compra es mayor cuando las marcas
combinadas en la implementaciéon de la estrategia de co-
branding son afines.

H3: Existe una interaccion entre la afinidad de producto y la
afinidad de marca que incrementa la preferencia por Ila

combinacion.

Grafico 1

Hipotesis de investigacion (modelo conceptual)

Afinidad de
producto
Interaccion entre la afinidad
de producto y marca
H2
Afinidad de
marca

Fuente: Elaboracion propia

Preferencia
de compra
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3.4 Disefio general

De acuerdo con el método empleado (analisis conjunto tradicional)
fue necesario realizar una serie de etapas previas antes del estudio
cuantitativo. En dichas etapas que se describen a continuacion se definieron
qué productos eran afines y cuales no y se hizo lo mismo con las marcas. A

continuacion se realizo el estudio final para validar las hipotesis planteadas.

3.41 Estudio #1: Determinacion de productos afines y no afines

El propdsito de esta etapa fue entender la afinidad o no de las de los
productos sobre los que posteriormente se realizaria el estudio. Se
seleccionaron los productos, las opciones o el momento de consumo; ademas

se definio el instrumento, la muestra y se proceso.

De acuerdo a SIMONIN y RuUTH, (1998), BAUMGARTH (2004), CHANG
(2008) y a GEUENS et al. (2008), la afinidad de producto esta relacionada con si
estos son complementarios, compatibles o encajan o no en sus respectivas
categorias. Con el proposito de mantener la misma linea se elaboré un
instrumento para entender la afinidad de producto en base a las definiciones
anteriores. Los productos fueron definidos teniendo en cuenta la poblacién

estudiada. Estos debian ser reconocidos facilmente por el encuestado.
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El propdsito de esta primera etapa fue comprender qué productos eran

afines y cuales no. Se prefirid preguntarle a una muestra representativa del

publico objetivo a que fuese el investigador el que definiese qué productos eran

afines y cuales no. Lo que si se hizo fue acotarlo seleccionando la categoria y

el momento de consumo.

a)

b)

Seleccion de la categoria. Se selecciondé una categoria que
reunia dos condiciones basicas para el grupo objetivo: que los
productos fuesen de uso comun y casi diario; y que
econdmicamente, el publico objetivo se lo pudiese permitir. Se
trata de la categoria de snacks, es decir, productos cuyo
momento de consumo fuese rapido, ya sea dentro o fuera del
hogar. Esta categoria incluye productos comestibles como las
galletas, los chocolates o las patatas fritas y bebidas como las

gaseosas o las cervezas.

Opciones. En el momento de consumo del snack los jévenes
universitarios en Peru suelen consumir galletas dulces y saladas,
bolleria, patatas fritas, gaseosas, zumos, chocolates, etc. Esos
fueron los productos que formaron las parejas o combinaciones y
sobre los que se midid la afinidad. Es importante mencionar, que
independientemente de este estudio, en ocasiones estos
productos son consumidos solos y en otras ocasiones se

combinan.
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c) Instrumento. Se tomaron dos columnas de 5 productos
diferentes y se pidi6 a los participantes que mediante flechas
uniesen los productos afines. El procedimiento fue adaptado de
HUERTAS-GARCIA, GAzQUEz-ABAD Y LENGLER (2014). EI
instrumento incluyd una definicion explicita de lo que se
considera productos afines. Una muestra del instrumento se

presenta en el grafico 5.

Grafico 5
Ejemplo del instrumento para medir la afinidad de producto

Mediante flechas conecte las categorias de productos que considere afines en el consumo, es
decir, compatibles, complementarias o que encajen o se puedan consumir juntas. Mediante
flechas puede unir las categorias con otra categoria, con varias o con ninguna. Recuerde que
debe responder de acuerdo a sus preferencias.

~
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Fuente: Elaboracién propia

d) Muestra y procesamiento. Se selecciond una muestra de 60
estudiantes universitarios de clase media y se les pidid que

marcasen los pares afines, de acuerdo a las instrucciones
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escritas en el instrumento que se muestra en el grafico 4. Esta
etapa permitié calcular la afinidad de cada pareja de productos.
Segun la frecuencia de cada combinacién se seleccionaron dos
pares, el de mayor frecuencia (combinacion de productos mas
afines) y el de menor frecuencia (combinacion de productos
menos afines). De esta manera se conocieron las parejas de

productos afines y las no afines.

3.4.2 Estudio #2: Determinacion de marcas afines y no afines

En esta etapa de la investigaciéon se valid6 la afinidad de las marcas
que conformaron la combinacion o parejas de co-branding. Esto fue
importante para poder elaborar el estudio ya que el instrumento permitio

seleccionar las marcas mas y menos afines que se utilizaron posteriormente.

SIMONIN y RuUTH (1998), BAUMGARTH (2004) y GEUENS et al. (2008)
consideran que las marcas son afines cuando son compatibles o
complementarias y cuando las imagenes son consistentes y facilitan que se

puedan asociar.

En ese sentido, podemos pensar que cuando dos marcas son
complementarias los consumidores pueden llegar a percibir con mayor claridad
la afinidad y la conexién entre las mismas. Dicha percepcion puede
consolidarse en una asociacién mas clara y, al mismo tiempo, mas estable y un

fortalecimiento de la afinidad entre las marcas por parte del consumidor.
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Con el propésito de mantener la misma linea se elabor6 un instrumento

para definir la afinidad de marca en base a que estas fuesen compatibles o

complementarias, con imagenes consistentes que se pudiesen asociar o que

encajasen. La muestra encuestada es la que finalmente defini6 qué marcas

eran afines y cuales no.

a)

b)

c)

Seleccion de la categoria. Se continué con la categoria
seleccionada para los productos, o sea, la de snacks. Este
estudio se realizdé una vez procesado el primero. Se evaluaron
s6lo las marcas de los productos no afines y de los productos

afines, no todas las marcas.

Opciones. Se seleccion6 las marcas de las parejas de
productos con mas y con menos puntos que sefalaron las
marcas mas afines y las menos afines. De esta manera hubo

consistencia con los procedimientos usados en el paso anterior.

Instrumento. Se tomaron dos columnas de 5 marcas en las que
se listaron los logos de las marcas de las parejas de productos
afines y no afines y se le pidié a los participantes que mediante
flechas uniesen las marcas que considerasen afines. Esto se
hizo con las marcas de los productos no afines y ademas, con
las marcas de los productos afines. En el grafico 6 se presenta
una muestra del instrumento utilizado en esta etapa para que

fuese el propio consumidor el que definiese qué marcas eran
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afines y cuales no de los productos no afines. El grafico 7 ilustra
una muestra del instrumento utilizado para que el consumidor
definiese qué marcas eran afines y cuales no de los productos
afines. Al igual que para seleccionar las combinaciones de los
productos afines y no afines el procedimiento también fue

adaptado de HUERTAS-GARCIA, GAZQUEZ-ABAD Y LENGLER (2014).

Grafico 6
Instrumento para medir la afinidad de las marcas de los productos no afines

Mediante flechas conecte las marcas que considere afines, es decir, compatibles o
complementarias, con imagenes consistentes, que se puedan asociar o que encajen. Mediante
flechas puede unir una o mas marcas con otra, con varias o con ninguna. Debe responder de
acuerdo a sus preferencias.

Marcas de Cerveza Marcas de Chocolate
ﬂ Cusquena a) f) Vizzio \il‘l;
1 Arequipeiia g) Triangulo D onofrio \
Q Pilsen h) Cua Cua &
s Cristal i) Winter's Maxi Mani (Ses
é Franca e) i) Sublime 2l |

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 7
Instrumento para medir la afinidad de las marcas de los productos afines

Mediante flechas conecte las marcas que considere afines, es decir, compatibles o
complementarias, con imagenes consistentes, que se puedan asociar o que encajen. Mediante
flechas puede unir una 0 mas marcas con otra, con varias o con ninguna. Debe responder de
acuerdo a sus preferencias.

Marcas de Gaseosas Marcas de papas fritas

E Sprite a) ,,-"“f) Mr. Chips .3:.
i Inka Cola bM._ _ g) Inka Chips i
# Kola Real c) $m h) Lays =
i Coca Cola d)-—"‘:;.":"}- | i) Vivala Papa! E
i Pepsi e) j) Karinto Free Papas l

Fuente: Elaboracién propia

d) Muestra y procesamiento. Para la implementacion de cada
instrumento de medicion se selecciond una muestra de 60
estudiantes universitarios de clase media y se les pidid que
marcasen los pares afines, de acuerdo a las instrucciones
escritas en el instrumento. Segun la frecuencia de cada
combinacion se seleccionaron dos pares, el de mayor frecuencia
(combinacién de marcas mas afines) y el de menor frecuencia
(combinaciéon de marcas menos afines). De esta manera se

conocieron las parejas de marcas afines y las no afines.
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3.4.3 Estudio para relacionar la afinidad de producto y afinidad

de marca con la preferencia.

Se midio la preferencia de las 4 combinaciones que resultaron de los
estudios previos. De esta forma se validaron las hipodtesis del trabajo de
investigacion y se comprobd si a mayor afinidad de producto y de marca la

preferencia también era mayor.

Las hipdtesis que se validaron en el trabajo de investigacion fueron las

siguientes:

1) La preferencia de compra es mayor cuando los productos
combinados en la implementacion de la estrategia de co-branding

son afines.

2) La preferencia de compra es mayor cuando las marcas
combinados en la implementacion de la estrategia de co-branding

son afines.

3) Existe una interaccion entre la afinidad de producto y la afinidad de

marca que incrementa la preferencia por la combinacion.

Para validar las hipotesis se trabajo sobre las 4 combinaciones que
resultaron. En el trabajo previo el consumidor defini6 qué marcas de los
productos afines eran afines y cuales no y qué marcas de los productos no
afines eran afines y cuales no. De esta manera se definieron cuatro sets de
pares o combinaciones de co-branding dénde XP=afinidad de producto,

XM=afinidad de marca, 1=afin y -1=no afin:
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. Combinacioén 1: Productos afines y marcas afines (XP=1y XM=1)

. Combinacion 2: Productos afines y marcas no afines  (XP=-1y XM=1)

o Combinacion 3: Productos no afines y marcas afines (XP=1y XM=-1)

i Combinacioén 4: Productos y marcas no afines (XP=-1y XM=-1)

Para poder realizar las encuestas se le pidi6 a una agencia de
publicidad que disefase cuatro combinaciones (que denominamos combos)
que representasen la implementacion de cuatro actividades de co-branding.
Los combos debian ser creativamente muy parecidos y solo destacar los
colores de las marcas para no sesgar a las personas encuestadas. A
continuacion, en los graficos 8, 9, 10 y 11 se muestra el resultado del disefio de

las 4 propuestas diferentes de co-branding:

Grafico 8

Disefio de la primera combinacién de productos y marcas (XP=1y XM=1)

(4
e
‘;‘l}' ; Clasicas

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 9

Disefio de la segunda combinacién productos y marcas (XP=-1 y XM=1)

Fuente: Elaboracion propia
Grafico 10

Disefio de la tercera combinacion de productos y marcas (XP=1 y XM=-1)

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 11

Disefio de la cuarta combinacion de productos y marcas (XP=-1 y XM=-1)

Fuente: Elaboracién propia

Con estos disefos publicitarios se preparé una encuesta en la que
facilmente los entrevistados podian utilizar 100 puntos para dividirlos entre las
4 alternativas de acuerdo a sus preferencias. Se adaptd el procedimiento
seguido por HUERTAS-GARCIA Y CONSOLACION (2014). El grafico 12 muestra uno
de los cuatro tipos de encuestas que se utiliz6. En los otros tres tipos de

encuesta que se utilizaron, sélo se cambié el orden de las piezas publicitarias.
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Grafico 12

Instrumento para medir la afinidad de las marcas de los productos afines

Nombre y apellidos : ; Genero: ; Edad:

A continuacién vera 4 avisos de combos de productos y marcas que se consumen
normalmente como snack fuera del hogar.

Tiene 100 puntos. Por favor, dividalos entre las 4 opciones de acuerdo a su
preferencia. A mayor preferencia, mayor cantidad de puntos.

Cerveza "Cusquena” y
"Coca Cola" con papas | Cerveza "Cusquena"y | "Coca Cola” y papas chocolate "Winter’s
fritas "Viva la Papa” chocolate "Vizzio" fitas "Lays" Maxi Mani”

A B C D

Fuente: Elaboracion propia

El tema central de la publicidad fue la actividad de co-branding. De esa
forma visual, al participante le resulté mas facil distribuir 100 puntos de acuerdo

a su preferencia. De esta manera finaliz6 el trabajo de campo.
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En el cuadro 4 se muestra un ejemplo de como se registraron los datos
de cada entrevistado. Cada persona encuestada proporcioné cuatro

evaluaciones, una para cada combinacion.

Cuadro 4

Puntos para distribucidén segun afinidad

Distribuir 100 puntos de acuerdo a las parejas que prefiera

Pareja de productos Pareja de productos afines Pareja de productos no afines Pareja de productos no afines

Afines y marcas afines y marcas no afines y marcas afines y marcas no afines

"Coca Cola" y papas |"Coca Cola" con papas Cerveza "Cusquefa" y Cerveza "Cusquefa" y

fritas "Lays" fritas "Viva la Papa" chocolate "Vizzio" chocolate "Winter’s Maxi Mani"
X1 X2 X3 X4
50 20 20 10

Fuente: Elaboracién propia

Estas puntuaciones se recogieron en una hoja de Excel que sirvié para
ordenar la informacion y poder procesarla en la aplicacion RStudio. El cuadro 5
ilustra un ejemplo de esto. De la hoja inicial en la que se volcoé los datos de las
encuestas se generd un archivo que se preparé para hacer la regresion en
RStudio para Mac. El “grupo” representa la encuesta, que pudo ser de cuatro
tipos. La diferencia entre cada encuesta era solo el orden en el que aparecian
los las diferentes combinaciones. El “set” representa la combinacion o pares

que se presentan en las diferentes opciones publicitarias.
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Cuadro 5

Hoja de Excel en la que se tom¢ los datos del instrumento de medicion

GRUPO 1 SET1

Pareja de productos
Afines y marcas afines

SET 2

SET3

SET4

Pareja de productos no afines Pareja de productos afines Pareja de productos no afines

y marcas afines

y marcas no afines

y marcas no afines

"Coca Cola" y papas

Cerveza "Cusquena" y

"Coca Cola" con papas

Cerveza "Cusqueia" y

Fuente: Elaboracién propia
Finalmente, el cuadro 6 es un ejemplo de lo que utiliz6 RStudio para

procesar los datos. Se tuvo en cuenta el tipo de cuestionario, el “combo” o

fritas "Lays" chocolate "Vizzio" fritas "Viva la Papa" chocolate "Winter’s Maxi Mani"
# A B C D
1 50 5 25 20
2 50 0 20 30
3 10 30 10 50
4 10 20 40 30

combinacion, la preferencia y si la combinacion de productos y marcas eran

afines o no. En este caso se utilizé un disefno factorial completo. O sea, para

definir las variables del analisis conjunto se usaron todas las combinaciones

posibles en las preguntas, 4 combinaciones (2 x 2)

Cuadro 6

Hoja de Excel en la que se preparo los datos para procesarlos posteriormente

en RStudio para realizar el analisis de regresion

Tipo_de_cuestionario Combo ID

1

N e e T e T T T e S S S

-

1 101
101
101
101
102
102
102
102
103
103
103
103
104
104
104
104

W NEFEBWNREDWNEREBWN

=

Fuente: Elaboracién propia

ID_y_Combo Preferencia A_Producto A_Marca

1011 50
1012 5
1013 25
1014 20
1021 50
1022 0
1023 20
1024 30
1031 10
1032 30
1033 10
1034 50
1041 10
1042 20
1043 40
1044 30

1 1
=1 1
1 =1
-1 -1
1 1
=1 1
1 =1
=il =il
1 1
-1 1
1 -1
=1 -1
1 1
-1 1
1 -1
=1 -1
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3.4.4 Poblacion de estudio y muestra

La intencion era estudiar el comportamiento en los jovenes
consumidores de clase media, que tienen la capacidad de tomar una decisién
de compra en el momento de consumo del snack. La muestra del experimento
esta compuesta por estudiantes universitarios de clase media de entre 18 y 25
afnos. Este es un grupo homogéneo, por lo que se redujo el margen de error
causado al apuntar a grupos mas generales y menos homogéneos (CALDER et
al., 1981). Ademas, se seleccionaron productos familiares para el publico
objetivo del estudio con el propdsito de minimizar el efecto que pudiera tener
diferentes grados de familiaridad a la hora de vincular los productos entre ellos

(HUERTAS-GARCIA, GAZQUEZ-ABAD Y LENGLER, 2014).

Se selecciond una muestra de 178 estudiantes. Este tamafo de
muestra facilito la implementacién del modelo de regresion. De la misma
manera, este tamafo de muestra permitié obtener 712 casos que se
emplearon posteriormente para medir el peso de la afinidad de producto y

de la afinidad de marca en la preferencia a través de un analisis conjunto.

3.4.5 Herramienta de analisis

Los datos que se obtuvieron fueron posteriormente analizados

utilizando el programa estadistico R y RStudio para Mac'. Algunos de los

" RStudio para Mac, 2014, versién 0.98.1091
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motivos por lo que se utilizd este programa estadistico son su amplio soporte
en la comunidad académica, la facilidad de uso y que se trata de un programa
de cddigo abierto por lo que se puede usar de manera gratuita y descargarlo en
cualquier ordenador en cualquier parte del mundo. Se utilizé el método de
modelos regresion lineal multiple (OLS). Los modelos lineales son los mas
populares dado que las relaciones lineales son comunmente aproximaciones
aceptables. Esta forma de analisis permitid examinar una serie de relaciones
de dependencia entre variables y, por lo tanto, fueron apropiadas para analizar
la relacion entre la afinidad de producto y marca y la preferencia asi como la

interaccion.

3.4.6 Informe sobre la prueba de compresién y facilidad de

uso del instrumento

El trabajo de campo se realiz6 en tres universidades de caracteristicas
similares en Lima: la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), la
Universidad San Ignacio de Loyola (USIL) y la Universidad ESAN. Se pidio
autorizacion para realizar las diferentes encuestas para medir la afinidad y
posteriormente para realizar el experimento final. Se visitaron 18 aulas en

diferentes dias durante algo mas de un mes.

Tanto en el primer estudio como en el segundo, antes de implementar
las encuestas se verifico la compresién de las mismas con un grupo
representativo de la muestra. El primer tipo de encuesta en la que se media la

afinidad de producto tuvo que ser ajustada, ya que no se entendia
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perfectamente lo que se preguntaba. Una vez que se hicieron los ajustes
iniciales y se verificd la compresion y facilidad de uso, el resto fue mucho mas

sencillo y sélo se hicieron pequefios ajustes.
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CAPITULO 4

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Resultados del analisis de regresion

Como se menciond anteriormente, los datos recogidos del analisis
conjunto fueron analizados usando un modelo de regresién lineal multiple. Esto
es consistente con los modelos de analisis conjunto tradicionales. El modelo

inicialmente utilizado fue:
“y=u + aXP + BXM + y(XP x XM)”
Donde:
. y = Utilidad o preferencia
. M = Preferencia promedio
. aXP = Utilidad de la afinidad de producto
. BXM = Utilidad de la afinidad de marca

. y (XP x XM)= Efecto de la interaccion de la afinidad de producto y

marca
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Fue necesario hacer una transformacion logaritmica para resolver el
problema de falta de normalidad en los errores. En ese sentido el modelo que
se utilizd, en el que “Logy” se refiere a la puntuacion asignada a la

combinacion (logaritmo), finalmente fue:

“Logy= W + aXP + BXM + y(XP x XM)’

Como se puede observar en el modelo se mide también la interaccion
entre la afinidad de marca y la afinidad de producto “y(XP x XM)”. En el cuadro
7 se pueden observar los resultados obtenidos antes de hacer el ajuste

logaritmico.

Cuadro 7

Resultados de la regresion con los datos originales antes del ajuste logaritmico

Residuales:

Minimo ler Cuartil Mediana 3er Cuartil Maximo

-38.017 -9.757 -3.017 10.343 86.764
Coeficientes:

Estimado Error Estandar Valor t Pr(<Itl)

Intercepto 25.0913 0.5943 42.223 <2e-16 ***
XP 8.7458 0.5943 14.717 <2e-16 ***
XM 3.6447 0.5943 6.133 1.43e-09***
XP:XM 0.5351 0.5943 0.900 0.368 N.S.
Codificacion
**¥* P<0.001 ** 0.001<P<0.01 * 0.1<P<0.05 . 0.05<P<0.1 N.S. P>0.1
Error estandar de residuo: 15.86 con 708 grados de libertad
(Se eliminaron 58 observacioes debido a que la data estaba incompleta)
R2 Multiple: 0.2648 R2 Ajustado: 0.2617
F: 85.01 con 3y 708 grados de libertad Valor de probabilidad: >2.2e-16

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados del estudio obtenidos con RStudio
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Antes de profundizar en los resultados se comprobo si la regresion
cumplia o0 no con las normas estadisticas. Como muestra el grafico 13, no es

asi. La distribucion de los datos debia ser semejante a una Campana de Gaus

y no lo es.

Grafico 13

Histograma que muestra que el modelo original no cumple con las normas estadisticas

Histogram of cobrand$P

100 150 200

Frequency

50

0 20 40 60 80 100

cobrand$P

Fuente: RStudio para Mac, 2014, version 0.98.1091

El modelo, entonces, se trabajo usando los valores de las puntuaciones
en escala logaritmica. La formula que se utilizé para la regresion con el ajuste

logaritmico fue la siguiente y los resultados se pueden observar en el cuadro 8:

“Logy= p + aXP + BXM + y(XP x XM)".
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Cuadro 8

Resultados de la regresion después del ajuste logaritmico

Residuales:

Minimo ler Cuartil Mediana 3er Cuartil Maximo

-3.2479 -0.2522 0.0937 0.4245 2.0515
Coeficientes:

Estimado Error Estandar Valor t Pr(<Itl)

Intercepto 3.06018 0.02392 127.927 <2e-16 ***
XP 0.33232 0.02392 13.892 <2e-16 ***
XM 0.15938 0.02392 6.663 5.73e-11%**
XP:XM -0.01478 0.02392 -0.618 0.537 N.S.
Codificacion
*** p<0.001 ** 0.001<P<0.01 * 0.1<P<0.05 . 0.05<P<0.1 N.S. P>0.1
Error estandar de residuo: 0.6105 con 650 grados de libertad
(Se eliminaron 58 observacioes debido a que la data estaba incompleta)
R2 Multiple: 0.2658 R2 Ajustado: 0.2624
F: 78.43 con 3y 650 grados de libertad Valor de probabilidad: >2.2e-16

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados del estudio obtenidos con RStudio

El cuadro 8 muestra que el efecto de la afinidad de producto (XP)

es

significativo (menor a 0.001). De la misma manera la afinidad de marca (XM)

también es significativa (menor a 0.001). Sin embargo, la interaccién de estos

dos factores (XP: XM) no es significativo (P=0.537)

A continuacion se validé que la regresion cumpliera con los supuestos

estadisticos del modelo de regresion. Efectivamente, el modelo de regresion lineal

multiple con la transformacion logaritmica cumplia con las normas estadisticas.

grafico 14 ya se parece mas a una Campana de Gaus.

El
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Grafico 14

Histograma que muestra que el modelo original cumple con las normas estadisticas

Histogram of cobrand$logP

150

Frequency
100

50

cobrandS$logP

Fuente: RStudio para Mac, 2014, version 0.98.1091
El grafico 15 muestra como ambas variables, la afinidad de producto y
la afinidad de marca, afectan la preferencia. Si bien una variable, la afinidad
de producto, notoriamente afecta mas a la preferencia que la afinidad de
marca, ambas variables, por separado, tienen un efecto significativo que

incrementa la preferencia. Ademas, este efecto es aditivo.

Grafico 15

Muestra el efecto de la afinidad de producto y la afinidad de marca en la preferencia

Fuente: RStudio para Mac, 2014, version 0.98.1091
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También se evalud si habia evidencia estadistica sobre el efecto de
interaccidn. Si bien, como se muestra en el grafico 15, ambos —la afinidad de
producto y la afinidad de marca— suman a la preferencia, no hay interaccion.
Esto ultimo se evidencia en el cuadro 8, en el que XP:XM no es significativo
(P=0.537).

En el grafico 15, se puede observar que si bien ambas variables tienen
un efecto positivo, la variable “afinidad de producto” tiene un efecto mayor
sobre la preferencia que la “afinidad de marca”. Ademas, como se puede
observar en el grafico 16, los resultados del analisis de regresion nos permite
calcular la importancia relativa de los factores. De acuerdo a ORME (2000), la
importancia relativa de los factores se calcula determinando el peso relativo de
la importancia de un factor con respecto a la suma de las importancias

relativas.

Grafico 16
Muestra la importancia relativa sobre la preferencia de la afinidad de producto y la

afinidad de marca

Coeficientes %
XP 0.33232 68%
XM 0.15938 32%
0.49170

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados del estudio obtenidos con RStudio
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4.2 Validacion de las hipotesis

A través del trabajo de investigacion fue posible entender la relacion de
la afinidad de producto y de marca con la preferencia. Ademas, se entendio si
existia interaccion entre ambas y finalmente se comprendié el peso de la

afinidad de producto y de la afinidad de marca sobre la preferencia.

Hipotesis 1:
La preferencia de compra es mayor cuando los productos

combinados en la implementacion de la estrategia de co-branding son

afines.

A través del analisis de regresion se demostré que la afinidad de
producto afecta la preferencia de compra. A mayor afinidad de producto en la
implementacion de la estrategia de co-branding, mayor preferencia. Esto es
importante porque se demuestra cientificamente la importancia de elegir
correctamente la pareja adecuada. Ademas aporta una herramienta concreta

para facilitar la eleccién.

La validacion de esta hipotesis coincide con HELMIG, HUBER y LEEFLANG
(2007) que hacen referencia a la afinidad de producto y como esta influye en la
actitud hacia la compra. Asimismo, PARK, ET AL (1996), destacan la importancia
de que las categorias de los productos participantes en la estrategia de co-
branding encajen. En este caso se demostré que, efectivamente, la afinidad de

producto afecta la preferencia.
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Es muy importante mencionar que se demostré que la afinidad de
producto influye mas en la preferencia que la afinidad de marca. La mayoria de
autores ponen mayor énfasis en la marca. KELLER (2008), CHANG (2008),
GEUENS (2008) o PARK, ET AL (1996) entre otros destacan la importancia de la
afinidad de marca. En cambio, HELMIG, HUBER y LEEFLANG (2007), refiriéndose
a la actitud hacia la compra, concluyen que si bien que encajen los productos o
las marcas la afecta, “[...] que haya afinidad de producto influye de manera
significativa en que encajen las marcas”. BAUMGARTH (2004) también afirma

que la afinidad de producto facilita que haya afinidad de marca.

Especificamente, en cuanto al peso del efecto de la afinidad de
producto sobre la preferencia, en este estudio, a través del analisis de los
resultados, se demuestra que la afinidad de producto tiene un peso relativo

mayor en la preferencia que la afinidad de marca (68% vs 32%).

Hipotesis 2:
La preferencia de compra es mayor cuando las marcas
combinadas en la implementacion de la estrategia de co-branding son

afines

Al igual que en la primera hipotesis, a través de analisis de regresion se
demostrdé que la marca influye de forma significativa en la preferencia. Ya otros

autores como SIMONIN y RUTH (1998), BAUMGARTH (2004), CHANG (2008) o
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GEUENS et al. (2008), afirman que la afinidad de marca afecta a la actitud

positiva hacia la oferta de valor.

Se demuestra que si bien la afinidad de marca tiene un efecto
importante sobre la preferencia, este es menor que el de la afinidad de
producto (32% vs 68%). Esto esta en linea con las conclusiones de HELMIG,
HUBER Y LEEFLANG (2007) y BAUMGARTH (2004) sobre la importancia de la

afinidad de producto sobre la afinidad de marca.

Hipoétesis 3:
Existe una interaccion entre la afinidad de producto y la afinidad

de marca que incrementa la preferencia por la combinacion.

Para demostrar que la interaccion entre la afinidad de producto y la
afinidad de marca incrementa la preferencia, primero, habia que validar si
habia interaccion, o no, entre la afinidad de producto y la afinidad de marca. No
hay evidencia cientifica de la existencia de un efecto de interaccion. Si bien
cada factor por separado afecta significativamente la preferencia, no hay

interaccion, por lo tanto la hipotesis 3 no se llega a validar.

Esto no resta valor a la importancia de la afinidad de producto y de
marca. Simplemente quiere decir que cada variable por separada, como se ha
demostrado, afecta de forma significativa a la preferencia pero no hay

interaccion.
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CAPITULO 5

DISCUSION Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

5.1 Discusion

¢Por qué las empresas consideran el co-branding como una posible
estrategia de marketing? La respuesta puede estar relacionada con el logro de
mayores ventas o participacidon de mercado. Otro posible objetivo podria tener
que ver con la personalidad de la marca o su posicionamiento o incluso con
lograr que se pruebe el producto. Estos objetivos de marketing se pueden
lograr de diferentes maneras. Una forma puede ser con una campafia
publicitaria, una promocién o con una extension de linea. En este caso, la
estrategia de co-branding tiene muchas similitudes con una extension de linea.
Lo importante es tener claro cual es el objetivo de marketing y la manera mas

eficiente de lograrlo.

AAKER y KELLER (1990), sobre extensiones de lineas, comentan que
las actitudes hacia las extensiones de marca son mas favorables si las

categorias del producto original y de la extension encajan. Esto esta en linea
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con SIMONIN y RUTH (1998). Para ellas la afinidad de las categorias de los
productos y que ambas marcas también fueran afines, tendria una influencia
positiva hacia la actitud al el co-branding. PARK, ET AL (1996), demuestran
que combinar dos marcas complementarias incrementa la posibilidad de
éxito de la estrategia de co-branding. SIMONIN y RUTH (1998), BAUMGARTH
(2003) y HuBER et al. (2005) resaltan la importancia de la afinidad del

producto y de marca como factor de éxito.

Si la afinidad de producto y la afinidad de marca son tan importantes en
la implementacion de la estrategia de co-branding, es, entonces, fundamental
elegir bien a la “pareja”. En ese sentido, tal y como se demostro, tanto, la
afinidad de producto como la afinidad de marca afectan la preferencia. También
se demostré que la afinidad de producto afecta a la preferencia mas que la
afinidad de marca. Por lo tanto, el punto de partida es seleccionar la categoria

de producto adecuada. A continuacion se debe elegir una marca que encaje.

Pero si la afinidad de producto y la afinidad de marca son tan
importantes y afecta a la preferencia, entonces, ¢por qué no hay interaccion?
La explicacion en este caso podria ser que la acertada eleccién de los
productos es significativamente mas importante que la de las marcas. La
implementacion de la estrategia de co-branding podria funcionar si las marcas
no encajan siempre y cuando los productos si encajen. En ese sentido, SIMONIN
y RUTH (1998) afirman que cada marca no gana lo mismo. Es mas, concluyen
que la que menos aporta es la que mas gana y viceversa. Esta podria ser una
de las explicaciones al motivo por el que no hay interaccién entre la afinidad de
producto y la afinidad de marca. Pero sobre todo, esto nos lleva a pensar que

es fundamental elegir bien a la pareja. Finalmente, como se vera a
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continuacion, el motivo que explica la falta de interaccidon entre la afinidad de

producto y la afinidad de marca podria ser una linea futura de investigacion.

5.2 Lineas futuras de investigaciéon

La tesis se enfoca en la afinidad de producto y marca y su efecto sobre
la preferencia. Profundizé sobre la importancia de elegir bien la categoria de
producto y la marca adecuada. Ademas, permitié entender el peso relativo de

la afinidad de producto y de la afinidad de marca sobre la preferencia.

Este trabajo de investigacion no profundiza en la necesidad de que
las empresas también encajen. BLACKETT Y BOAD (2001) afirman que uno de
los riesgos mas importantes en la implementacion de la estrategia de co-
branding es que las “[...] personalidades corporativas sean compatibles”. Si
bien esto podria no ser tan importante para el consumidor, si que lo es para
incrementar la probabilidad de éxito de la implementacion de la estrategia de
co-branding. Es curioso como durante el trabajo de campo, cuando los
consumidores decidian qué marcas eran afines, escogieron dos marcas de
dos empresas que son incompatibles. Eligieron Coca Cola y Frito Lay, que
pertenece al grupo “Pepsico”. Si bien esa alianza parece obvia para los
consumidores, es practicamente imposible que ambas empresas, Coca Cola
y Pepsico trabajen juntas en la implementacion de esta alianza entre
marcas. Por este motivo es importante profundizar y afiadir ciencia a la
eleccién, no solo del producto o la marca sino también de la empresa

adecuada, o sea, afin.
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Otra linea de investigacion seria hallar la razon por la qué no hay
interaccién entre la afinidad de producto y la afinidad de marca. Es posible que
el motivo de la falta de interaccidén sea la importancia relativa de la afinidad de
producto sobre la afinidad de marca sobre la preferencia pero hasta ahora no
se ha demostrado. A priori, lo l16gico es pensar que hay interaccion, pero esta
no se ha dado por lo que es importante profundizar sobre esto y seria un gran

aporte a la ciencia.

SIMONIN y RUTH (1998) afirman que el aporte de cada marca a la
implementacion de la estrategia de co-branding es diferente. En ese sentido,
de la misma manera que se midi6 el peso relativo de la afinidad de producto y
marca es posible medir el peso relativo de cada marca en la preferencia. Esto
seria un gran aporte a la ciencia porque permitiria facilitar acuerdos entre las
empresas y, por lo tanto, facilitaria la implementacién de la estrategia de co-
branding. Es evidente que la marca que aporta menor valor para la alianza
contribuye de otra manera. En ocasiones, lo hace pagando un fee y, en otras,
aportando una suma mayor de dinero en la inversidn publicitara. Lo que
sucede es que hasta ahora no hay una forma cientifica de determinar cual
deberia ser el aporte de la marca que mas gana con la estrategia de co-
branding. El analisis conjunto se puede aplicar para medir qué marca “pesa”

mas y, por lo tanto, para entender qué marca es la mas beneficiada.

Finalmente, este estudio se puede extender a otras categorias de
productos. Snacks es representativo s6lo de cierto tipo de productos, pero no
de todos. De la misma manera, también seria interesante entender el efecto de
la afinidad de producto y de la afinidad de marca sobre la preferencia en otro

publico objetivo diferente a los jovenes.
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CAPITULO 6

IMPLICACIONES, LIMITACIONES DEL ESTUDIO Y CONCLUSIONES

6.1 Implicaciones

La implementacion de la estrategia de co-branding es una opcion
mas en el repertorio de herramientas del profesional de marketing. Qué
hacer dependera de los objetivos especificos que tiene. No es lo mismo
apuntar a nuevos usos o momentos de consumo o0 a consumidores o
segmentos nuevos que a incrementar las ventas, cambiar la personalidad o

a lograr un ajuste en el posicionamiento.

Para cada objetivo se empleara una u otra herramienta de
marketing. Probablemente, si los objetivos estan relacionados con los
nuevos usos o momentos de consumo, nuevos segmentos o con la
personalidad o el posicionamiento, el co-branding es una opcién valida.
Demas esta decir que esto probablemente se traducira en un incremento de
participacion y de ventas. Al final las ventas son la consecuencia de las

diferentes actividades de marketing que se realizan.
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Si el profesional de marketing decide emplear la estrategia de co-branding
como herramienta para lograr sus objetivos, este trabajo de investigacion
facilita dos cosas fundamentales en la implementacién: la eleccién del producto
y la eleccién de la marca ideal. Deja herramientas claras para seleccionar un
producto afin o incluso para evaluar diferentes alternativas. De la misma
manera, deja herramientas para seleccionar la marca ideal. También permite
entender el peso relativo de la afinidad de producto y de la afinidad de marca

en la implementacion de la estrategia de co-branding.

La eleccion de la empresa con la que se va a realizar la alianza también
es importante. En ese sentido, este trabajo sbélo ha dejado esa linea de
investigacion abierta. Se reconoce su importancia y la carencia de estudios que
ayuden a la seleccion de la empresa ideal para la implementacién de la
estrategia de co-branding. Esta es una linea de investigacion que se debe abrir
ya que una empresa no afin implica obstaculos, sobre todo en las decisiones que

se tomaran y en la implementacion de las diferentes actividades de co-branding.

En cuanto a la implementacion en si, como se demuestra en el grafico
17, esta puede tomar diferentes formas o incluso combinaciones de las
mismas. La publicidad, una promocion, un combo o combinacidn, activaciones
en el punto de venta o cualquier otra actividad de marketing, pueden ser el

mecanismo para implementar la estrategia de co-branding.

En ese sentido, es importante que se haya hecho el trabajo previo y
que se cuente con la pareja (producto, marca y empresa) adecuada. La idea es
huir del azar y de otro tipo de facilitadores poco cientificos para seleccionar la

pareja ideal con la que se va a implementar la actividad de co-branding.
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A continuacion se debe probar lo que se va a hacer. A través de la
investigacion de mercado, al igual que se probaria la sensibilidad del precio o al
igual que se haria una prueba de concepto en el proceso de desarrollo de
nuevos productos, es importante probar la estrategia de co-branding. Esto

permitira hacer ajustes antes de implementarla.

La implementacion es el ultimo paso. Esta ultima etapa requiere de
seguimiento y, si todo lo anterior se ha hecho correctamente, la probabilidad de
éxito sera mayor. Esto es importante ya que LINDSTROM (2005), cifra el
porcentaje de fracasos de la implementacion de la estrategia de co-branding en
el 70%. Al final, el co-branding tiene muchas semejanzas con las extensiones
de lineas y con los productos nuevos y, como afirma KOTLER (2002), si bien las
empresas deben desarrollar nuevos productos, las estadisticas apuntan al
fracaso. Uno de los propositos de este trabajo de investigacion es dejar
herramientas para incrementar la probabilidad de éxito en la implementacion de

la estrategia de co-branding.
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Grafico 17

Modelo de implementacion de la estrategia de co-branding

Modelo de implementacién de la estrategia de co-branding

Objetivos
Nuevos usos o Nuevos consumidores Incremento de Incrementode Cambio o ajuste  Posicionamiento
momentos de consumo 0 segmentos ventas share de la personalidad

Seleccion de la pareja ideal
Afinidad de producto —————) Afinidad de marca > Afinidad de las empresas

Foco del trabajo'de investigacion

Actividad de marketing
Publicidad Promocién Bundle Activaciones Otras actividades de

marketing

Testing
Nuevos Nuevos momentos  Incremento de Incremento de Cambio o ajuste de Posicionamiento
usos de consumo . ventas share , __la personalidad )
T .
preferencia declarada Actual vs Co-branding

Implementacion de la estrategia de co-branging

Fuente: Elaboracién propia

Este trabajo de investigacidn deja entonces herramientas claras que
facilitan la implementacion de la estrategia de co-branding. Permite medir qué
categorias son afines y por lo tanto facilita la eleccion del producto ideal que
acompanie al que tiene la iniciativa. De la misma manera, una vez que ya se
tiene claro el tipo de acompafiante que se necesita, facilita la eleccién de la

marca ideal. Si bien esto no garantiza el éxito, si lo hace menos arriesgado.

6.2 Limitaciones del estudio

El estudio tiene cuatro limitaciones importantes. La primera tiene que
ver con la categoria en la que se realiz6. La segunda con la muestra. La
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tercera limitacidn tiene que ver con el factor precio, ya que no sabemos de
qué manera afecta la implementacion de la estrategia de co-branding o si
afecta mas o menos que en otras actividades de marketing. En cuanto a la
cuarta, si bien se demostré que la afinidad de producto afecta la preferencia
mas que la afinidad de marca, no se demostré si es necesario que haya

afinidad de producto para que pueda haber también afinidad de marca.

En relacidon a la limitacidn sobre la categoria en la que se realiz6 el
estudio, en realidad, no sabemos con certeza si esto se puede aplicar a
otras categorias. Se selecciond la categoria de snacks, entre otras cosas
para eliminar o disminuir el factor “precio” en la investigacion. Al tratarse de
productos de bajo costo el precio no seria el factor mas importante al
momento de seleccionar los productos o las marcas. Seria importante
demostrar si efectivamente lo concluido en la categoria de snacks se aplica
también a otras categorias. Esto es muy sencillo porque el modelo que se
emplearia seria exactamente el mismo ya que la limitacion esta en la

categoria y no en el modelo utilizado.

Otra limitacion que podria tener este estudio es el uso de la muestra
de estudiantes. Se podria considerar que las muestras de estudiantes
carecen de validez externa, lo que limita la extrapolacion de los resultados a
la poblacion (MCGRATH Y BRINBERG, 1983). Ademas, los autores afirman que
para validar los resultados se requieren esfuerzos sistematicos, extensos y
resaltan la importancia de profundizar y replicar los estudios ya que “...hacer

menos es conformarse con un nivel mayor de incertidumbre Si se
hubiera considerado una muestra mayor y no limitada a “universitarios”, sino

a jovenes en general se hubieran enriquecido los resultados.
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En el trabajo de investigacién realizado se asumié que los jovenes
universitarios tienen todos los mismos ingresos. Es probable, aunque no se
comprobd, que cuanto mayores son los ingresos, mayor es el valor y la
influencia de la afinidad de marca sobre la preferencia. De todas maneras,
esto, no se comprobd en el estudio realizado y se puede considerar como una
limitacion. Profundizar sobre ello es importante ya que daria luz sobre la
sensibilidad de precio en la implementacion de la estrategia de co-branding. Se
conoce que el precio es un factor decisivo en la oferta de valor pero se
desconoce si es igual de decisivo o menos, si nos referimos a la

implementacion de la estrategia de co-branding.

El estudio demostr6 que la afinidad de producto influye en la
preferencia mas que la afinidad de marca. HELMIG, HUBER y LEEFLANG (2007)

concluyen que:

[...] no soOlo que encaje el producto y la marca afectan la
actitud hacia la compra de la co-marca, sino que haya
afinidad de producto influye de forma significativa en que
encajen las marcas (HELMIG, HUBER y LEEFLANG, 2007, p.

295).

Esta tesis no ha investigado la afirmacion de dichos autores ya que
ellos se enfocan en la actitud hacia la compra. La tesis concluye que ambos, la

afinidad de producto y la afinidad de marca, influyen en la preferencia. Ademas,
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concluye que la afinidad de producto tiene una influencia relativa en la
preferencia mayor que la afinidad de marca pero no profundiza en si la afinidad

de producto es fundamental o no para que haya afinidad de marca.

6.3 Conclusiones

Lo que busca todo profesional de marketing es lograr sus metas.
CHANG (2008) afirma que las marcas de alianza pueden ayudarse entre ellas a
lograr sus objetivos. En ese sentido, este trabajo de investigacion se desarrolld
para facilitar y aumentar la probabilidad de éxito cuando se implementa la
estrategia de co-branding. Siempre se tuvo presente un objetivo de marketing

de los muchos que se puede tener, en este caso, incrementar la preferencia.

PARK, ET AL (1996) destacan lo importante que es que las categorias de
los productos participantes en la implementacién de la estrategia de co-
branding encajen. SIMONIN y RUTH (1998) concluyen que la afinidad de las
categorias de los productos tendria una influencia positiva hacia la actitud hacia
el co-branding. BAUMGARTH (2004) afirma que la afinidad de producto facilita la
afinidad entre las marcas. CHANG (2008) concluye que para que la estrategia de
co-branding tenga sentido debe haber sinergia entre las dos 0 mas marcas.
KELLER (2008) afirma que lo mas importante para que una alianza sea exitosa
es que las marcas también encajen. En definitiva, la afinidad de producto y
marca se describe en los diferentes trabajos de investigacion como

fundamental para el éxito de la estrategia de co-branding.
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Esta tesis, propone una manera sencilla de identificar, primero, qué
productos son afines y, posteriormente, qué marcas de dichos productos son
afines y cuales no. No se asumi6 nada. Se le pregunté al consumidor sobre
qué productos y marcas eran afines y cuales no y a partir de ahi se valido la

relacion entre la afinidad de producto y la afinidad de marca con la preferencia.

Se demostro claramente que tanto la afinidad de producto como la
afinidad de marca son esenciales en la implementacion de la estrategia de
co-branding. A través de un analisis de regresion se demostré que ambos
influyen de manera estadisticamente significativa sobre la preferencia del
consumidor. Con esto se validaron las dos primeras hipdtesis, tanto la
afinidad de producto como la afinidad de marca afectan de forma

significativa la preferencia.

Se investigd también sobre la interaccion entre la afinidad de
producto y la afinidad de marca. Inicialmente se presumia que existia
dicha interaccion pero se evidencié que no es asi. Si bien, ambos, la
afinidad de producto y la afinidad de marca, afectan de forma significativa

a la preferencia por separado no existe interaccién.

Finalmente, se evidencio el peso relativo de la afinidad de producto y
de la afinidad de marca sobre la preferencia. Se concluyd, que la afinidad de
producto tiene un peso relativo mayor sobre la preferencia que la afinidad de
marca.

En definitiva, se valido la relacién de la afinidad de producto y marca
con la preferencia y se demostré que, efectivamente, cuando hay afinidad de
producto y marca, la preferencia incrementa. Ademas se demostré que no hay

evidencia de interaccidon entre ambas. Finalmente, se validé que la afinidad de
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producto pesa, relativamente mas, que la afinidad de marca sobre la

preferencia.
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ANEXOS
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Anexo 1

Muestra de los datos tomados con el cuestionario tipo A

Pareja de productos

Pareja de productos no afines Pareja de productos afines Pareja de productos no afines
Afines y marcas afines y marcas afines

y marcas no afines

y marcas no afines

"Coca Cola" y papas
fritas "Lays"
A

Cerveza "Cusquefia" y
chocolate "Vizzio"
B

"Coca Cola" con papas
fritas "Viva la Papa"
C

Cerveza "Cusquefia" y

chocolate "Winter’s Maxi Mani"

D

50
50
10
10
50
50
60
70
50
80
15
50
50
25

30

wv

30
20
20
20

10
10
40
35

15

10

25
20
10
40

20
40
30
30

15
10
50
40

40

20
30
50
30
26
10
0
0
10
5
30
5
0
10
100
20
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Anexo 2

Muestra de los datos tomados con el cuestionario tipo B

Pareja de productos no Pareja de productos
afines y marcas afines Afines y marcas afines

Pareja de productos no afin Pareja de productos afines

y marcas no afines

y marcas no afines

Cerveza "Cusquena" y

chocolate "Vizzio"
A

"Coca Cola" y papas
fritas "Lays"
B

Cerveza "Cusquena" y

chocolate "Winter’'s Maxi M

C

"Coca Cola" con papas
fritas "Viva la Papa"
D

20
15

15
60
80
10
10
15
10
25
20
15

50
20

60
70
100
40
10
10
15
10
50
60
40
70
50
80
30
30

10

15
20

70
10
15

o

15

10
20

20

20
10

79
20
30
35

20
20
10
30
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Anexo 3

Muestra de los datos tomados con el cuestionario tipo C

Pareja de productos afin¢ Pareja de productos no afines Pareja de productos

Y marcas no afines

y marcas afines

Afines y marcas afines

Pareja de productos no afines

Y marcas no afines

"Coca Cola" con papas

Cerveza "Cusquena" y

"Coca Cola" y papas

Cerveza "Cusquena" y

fritas "Viva la Papa" chocolate "Vizzio" fritas "Lays" chocolate "Winter’s Maxi Mani"
A B C D

35 20 35 10
25 15 50 10
20 5 60 15
30 5 50 15
35 15 50 0
60 10 20 10
30 35 15 20
30 10 50 10
35 30 25 10
60 15 20 5
15 50 25 10

0 0 100 0
50 15 25 10
25 25 25 25
40 40 15 5
25 25 25 25
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Anexo 4

Muestra de los datos tomados con el cuestionario tipo D

Pareja de productos no Pareja de productos afines

y marcas no afines

y marcas no afines

Pareja de productos no afin Pareja de productos

y marcas afines

Afines y marcas afines

Cerveza "Cusquefa" y

"Coca Cola" con papas

Cerveza "Cusquena" y

"Coca Cola" y papas

chocolate "Winter’s M3 fritas "Viva la Papa" chocolate "Vizzio" fritas "Lays"
A B C D

15 35 25 25
10 20 10 60
10 10 10 70

5 20 25 50
10 25 20 45

2 45 3 50
10 40 20 30
15 40 15 30
15 35 15 35
10 20 10 60
20 18 22 40
10 30 20 50
10 30 10 50
15 30 20 35
10 40 20 30

5 50 15 30
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Muestra de como se tomaron los datos para definir la afinidad de producto
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Cerveza B
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AFINIDAD DE PRODUCTO

AF

Anexo 5

=Y
-~ e :ﬁ -

Bolsas de

patatas fritas

A

Galletas de

BC

soda

¢

BD

BE

BF

Galleta dulce
tipo sandwich

Q|

E  Chocolate ”
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Anexo 6

Muestra de como se tomaron los datos para definir qué marcas
de los productos afines eran afines y cuales no

Marcas de Gaseosas

Sprite a)

Inka Cola b)

Coca Cola d)]

:
i
‘ Kola Real c)
:
.

Pepsi e)

Marcas de papas fritas

if) Mr. Chips
g) Inka Chips
h) Lays

i) Vivala Papa!

0NV E WN =

j) Karinto Free Papas

AFINIDAD DE MARCAS DE PRODUCTOS AFINES

Em

AF AG AH Al Al BF BG BH BI B CF CGG CH G C© DF DG DH DI DI EF EG EH E B
1 1 1 1
1 1 1
1 1
1 1 1 1 1 1
1 1 1
1 1 1 1 1
1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1 1
1 1 1 1
1
1 1 1
1 1 1
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Anexo 7

Muestra de como se tomaron los datos para definir qué marcas de los productos
no afines eran afines y cuales no

Marcas de Cerveza Marcas de Chocolate
‘ Cusqueiia a) f) Vizzio ‘\‘uz
é Arequipefia b)l g) Triangulo D’onofrio \
a Pilsen c) h) Cua Cua ¢
‘ Cristal d) i) Winter's Maxi Mani k&8
i Franca e) j) Sublime Ll

AFINIDAD DE MARCAS DE PRODUCTOS NO AFINES

AF AG AH Al AJ BF BG BH BI B CF CG CH G O DF DG DH DI DI EF EG EH E E

1 1 1 1
2 1 1 1 1
3 1 1 1 1 1
4 1 1 1 1 1
5
6 1 1 1
7 1 1 1 1 1
8 1 1 1 1 1
9 1 1 1 1 1 1
10 1 1 1 1 1
11 1 1 1 1 1 1
12 1 1 1 1 1
13 1 1 1 1
14 1 1 1 1
15 1 1 1 1 1
16 1 1 1 1 1
17 1 1 1
18 1 1 1 1 1 1 1
19 1 1 1 1 1 1
20 1 1 1
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Anexo 8

Efecto de la afinidad de producto en la preferencia

Fuente: RStudio para Mac, 2014, version 0.98.1091
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Anexo 9

Efecto de la afinidad de marca en la preferencia

Fuente: RStudio para Mac, 2014, version 0.98.1091
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