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“El poder de una marca reside en la mente del consumidor”

Kevin Lane Keller



RESUMEN DE LA TESIS

Esta tesis aborda el problema de la percepcion del consumidor acerca de la presencia o
ausencia de coherencia entre dos marcas que se asocian en una accion de cobranding.
Cada vez que una alianza de marcas fracasa, luego de mucho esfuerzo y dinero
invertidos durante afios por las empresas involucradas, los expertos de marketing
concluyen en que las razones de tal fracaso residian en la falta de coherencia o encaje

entre las marcas asociadas.

Pero a pesar de la importancia que reviste la cuestion, sigue sin investigarse en
profundidad en qué consiste esta percepcidn de incoherencia o desajuste respecto de

dos marcas que se asocian en una accion de cobranding.

En un intento por cerrar esta brecha, la presente tesis intentard aportar un marco tedrico
que permita identificar posibles elementos de coherencia o ajuste entre dos marcas que

quieran asociarse en una accion de cobranding.
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INTRODUCCION

Las empresas estdn buscando continuamente nuevas oportunidades para explotar y
aprovechar sus marcas con el objetivo de lograr el crecimiento de sus negocios. Una de
las alternativas de capitalizacion de marca mas utilizada se llama cobranding, en el que
dos 0 mas marcas se unen en una alianza para presentarse en forma conjunta al

consumidor.

Esta estrategia de marca promete muchos beneficios, especialmente para las empresas
internacionales con fuertes marcas globales. Dada la alta tasa de fallas de producto, la
intensa competencia y los altos costos de entrada en nuevos mercados, la utilizacion
del cobranding se ha vuelto cada mas importante porque proporciona una manera
distinta y original de tomar ventaja del nombre, reconocimiento y asociaciones de

marca existentes.

Cualquier forma de cobranding se implementa como un intento de las marcas socias de
transferirse mutuamente sus asociaciones positivas o de hacerlo hacia la nueva oferta
de cobranding (por ejemplo: Haagen Dazs y Baileys creando un nuevo tipo de helado
en conjunto). Ademas, al proporcionar a los consumidores la familiaridad de una marca
establecida, se reduce sustancialmente el riesgo financiero de la introducciéon de un

nuevo producto al mercado y se comparten los gastos (Dickinson y Heath, 2008).

Pero el cobranding no estd exento de riesgos. Si la evaluacion de los consumidores
respecto de alguna de las marcas asociadas no es favorable, el resultado sera una falla

del producto (vinculada con altos costos y el desperdicio de recursos) y también,



eventualmente, el dafio a la imagen de marca de las marcas asociadas. Por lo tanto, una
mala accion de cobranding puede crear asociaciones perjudiciales, que afectan a las

marcas involucradas negativamente.

Es por ello que una evaluacion positiva por parte del consumidor es crucial. Una
evaluacion positiva mejora la probabilidad de adquirir el producto en cobranding y por
lo tanto es esencial para el éxito de cualquier alianza de marca. Estudios previos ya han
identificado tres factores principales que tienen una influencia positiva en la evaluacion
de una oferta de cobranding por parte de los consumidores, éstos son: a) las actitudes
positivas hacia las marcas asociadas, b) la percepcion de ‘ajuste’ o ‘coherencia’ entre
las marcas asociadas, y c) una alta dificultad de hacer la oferta de cobranding. Estos
estudios también han revelado que los consumidores buscan en primer lugar la
coherencia entre las marcas asociadas cuando evaltan una oferta de cobranding

(Dickinson y Heath, 2008).

Una vez que la coherencia entre las marcas esta presente, los consumidores evaldan la
oferta de cobranding méas positivamente y se muestran mas interesados en comprar el
producto o servicio en cobranding. Por lo tanto, el concepto ‘ajuste’, que refiere a la
compatibilidad entre dos marcas, juega un papel superior en la evaluacion de una oferta

de cobranding.

Pero a pesar de la gran importancia del ajuste o coherencia en la evaluacion de una
oferta de cobranding, todavia no existe -por lo menos no de una manera integral- una
respuesta acerca de en qué condiciones dos marcas asociadas son percibidas como

compatibles por los consumidores. El objetivo de este trabajo es identificar, en base a
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un estudio empirico, elementos concretos que lleven al consumidor a percibir a las

marcas en cobranding como coherentes 0 compatibles entre si.

Pregunta de investigacion y proposito de la tesis

Como se mencion6 en la introduccion, la percepcién de coherencia entre marcas
asociadas es muy importante para la evaluacion y la probabilidad de compra de la
oferta de cobranding por parte del consumidor (Dickinson y Heath, 2008). Dada la
importancia que tiene la coherencia percibida entre las marcas que se asocian, se hace
necesaria la investigacion académica para determinar bajo qué condiciones los
consumidores perciben dos marcas como coherentes entre si. Hasta ahora, no ha
existido mucha investigacion en esta area. Los académicos han examinado el elemento
‘coherencia’ de una manera genérica, sin especificar y examinar cudles son las
dimensiones de esa coherencia. Todos esos estudios se han enfocado principalmente en
identificar factores que influencian la evaluacion de la oferta de cobranding en lugar de

investigar el concepto de coherencia en si mismo.

Este trabajo investiga con mayor detalle e intenta averiguar en qué consiste esta
coherencia entre marcas que se asocian en un cobranding, cuales son los elementos que
determinan esa percepcién de coherencia por parte del consumidor. Dado el propdsito

de este trabajo, la pregunta de investigacion puede formularse como sigue:

¢ Qué lleva a un consumidor a percibir como coherente una alianza de cobranding?
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Para contestar esta pregunta, esta tesis desarrolla primeramente un marco teorico,
donde se analizan posibles determinantes que influyen en la percepcién de coherencia
del consumidor. Luego, en un segundo paso, lo analizado se ensaya en una
investigacion empirica. Por lo tanto, el enfoque de la investigacion de este esta tesis es

deductivo, ya que los datos se retinen para poner a prueba la teoria.

La eleccion de una contraparte de marca incorrecta podria crear asociaciones
perjudiciales que podrian ser costosas o incluso imposibles de cambiar (Blackett y
Boad, 1999). Si los gerentes de marketing supieran qué factores son los importantes
para que una marca sea percibida como coherente, seria méas facil para ellos poder
seleccionar la pareja de marca adecuada. El riesgo de tener una evaluacion negativa por
parte del consumidor y la probabilidad de una falla de producto como consecuencia

resultante, se reducirian drasticamente.

Delimitacién del campo de estudio

El presente trabajo examina la coherencia entre las marcas en una alianza de
cobranding desde la perspectiva del modelo de capital de marca basado en el cliente

desarrollado por Kevin Lane Keller.

La eleccion de este enfoque significa que se toma la perspectiva del consumidor como
base de anélisis, dejandose de lado posibles consideraciones que podrian formularse
desde el punto de vista de una empresa (por ejemplo, factores financieros o de gestion),

y que tambien podrian dar lugar a un cierto tipo de ajuste o coherencia entre las

12



marcas. La coherencia entre marcas en términos financieros, estratégicos o gerenciales

no es objeto de investigacion de esta tesis.

Como fuera mencionado en la introduccion, el cobranding es una estrategia de
branding por la cual dos 0 mas marcas se presentan juntas al consumidor. Este estudio
se enfoca en una alianza entre dos marcas y por lo tanto investiga el ajuste entre dos

marcas pero no entre mas de dos marcas.

Asimismo, esta tesis se centra en la marca Shell y se limita por lo tanto a estudiar las
percepciones de un determinado grupo de consumidores, especificamente de los
clientes de Shell a nivel global, acerca de la presencia o ausencia de coherencia en las

acciones de cobranding implementadas por dicha marca.

En suma, este estudio investiga en qué se basa la consideracion de presencia o ausencia
de coherencia entre dos marcas en una oferta de cobranding, desde el punto de vista de

los clientes de la marca Shell.

Hipotesis

En base a lo antedicho, se establece como hipétesis del presente trabajo la siguiente: las
alianzas de cobranding analizadas son coherentes para el consumidor, segin el modelo

de Keller, cuando las marcas aliadas son compatibles en imagen y desempefio.
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Objetivo general

En este sentido, el objetivo general de esta tesis es entender qué elementos determinan
la percepcion de coherencia de una alianza de marca en la mente del consumidor desde

la perspectiva del modelo de capital de marca de Keller.

Objetivos especificos

En pos de alcanzar este objetivo general, los siguientes objetivos especificos han sido

delineados:

e Estudiar los conceptos de cobranding y capital de marca basado en el cliente.

e Analizar alianzas reales de cobranding a la luz del modelo de capital de marca
de Keller, a efectos de identificar posibles baches en la construccion del capital
de marca de la alianza desde la perspectiva del consumidor.

e Efectuar, para ello, un estudio empirico comparativo de la percepcion de las

marcas aliadas, usando como herramienta la piramide de resonancia de Keller.

Estructura de la tesis

En el Capitulo 1 se desarrolla el marco tedrico de la tesis. En él se explican los
conceptos fundamentales del cobranding y se presentan las teorias basicas del capital
de marca basado en el cliente, cuyo enfoque se trasladara al anélisis de las alianzas de
marca a efectos de identificar posibles elementos de coherencia. En el Capitulo 2, se
presenta a la marca Shell, analizandose dos acciones puntuales de cobranding llevadas
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adelante por dicha marca. En el Capitulo 3, se explican la metodologia y el disefio de la
investigacion del estudio empirico. En el Capitulo 4, se presentan los resultados del
estudio empirico y, finalmente, en el Capitulo 5 se analizan los datos y se extraen las

conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO

1.1. Marcay cobranding

Una marca puede ser definida como “un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o
una combinacion de ellos, que esta destinado a identificar los bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia” (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 63). Una marca es una sefial que evoca imagenes y asociaciones
especificas en la mente del consumidor, basadas en su experiencia pasada con esa
marca. Por lo tanto, sefiala un determinado nivel de calidad y representa un cierto
conjunto de atributos. Los consumidores tienen mas confianza en marcas conocidas
que en marcas desconocidas. Esto es porque tienen una clara expectativa del
comportamiento subyacente de una maca conocida, en tanto que una marca
desconocida no proporciona ninguna informacion sobre su rendimiento, lo que la torna

mas riesgosa para el consumidor (Kotler y Armstrong, 2008).

En razon de la reduccion del riesgo, los consumidores tienden a favorecer una marca
sobre un producto sin marca e incluso estan dispuestos a pagar un sobreprecio por un
producto de marca (Aaker, 1991). Por lo tanto, las marcas no son s6lo un complemento
del marketing-mix, sino que tienen un impacto estratégico notable en el rendimiento a
largo plazo de una empresa. Para algunos académicos, una marca es el activo méas

importante y poderoso de una empresa (Aaker, 1991; Keller, 2008).
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El término cobranding, a su vez, deriva de la palabra ‘cooperacion’ y de la palabra
‘marca’ (Blackett y Boad, 1999). Como hasta el momento no existe una definicion
global de cobranding aceptada, este término es generalmente utilizado de manera
intercambiable con una variedad de otros términos como co-marketing, multi-branding,
joint-branding y alianza de marca. Este trabajo sélo considerard como sinénimo de
cobranding al término ‘alianza de marca’ y usard indistintamente ambos conceptos

para referirse al mismo fendmeno.

“Definido en términos generales, el cobranding tiene lugar cuando dos o mas marcas
se asocian entre si y cooperan en un contexto de marketing, como la publicidad, el
desarrollo de productos o la distribucion” (Blackett y Boad, 1999, p. 44). Rao, Qu y
Rueckert (1999) siguen este enfoque y definen al cobranding como la situacion en la
que “dos o mas marcas individuales se unen entre si de alguna manera y se presentan

en forma conjunta al consumidor” (p.259).

El cobranding puede ser de dos tipos: fisico o simbolico. “Las alianzas fisicas se dan
cuando dos 0 mas marcas forman un nuevo producto o servicio, mientras que las
alianzas simbdlicas tienen lugar cuando dos o mas marcas se presentan en forma
conjunta a los consumidores para la transferencia mutua de sus asociaciones e

iméagenes sin ofrecer un nuevo producto o servicio al mercado” (Canino, 2016, p. 115).

Esta tesis se encarga de investigar especificamente la denominada alianza simbolica de
marca, definiendo tres criterios basicos que deben estar presentes en dicha accion de
cobranding: 1) que dos 0 mas marcas se presenten conjuntamente a los consumidores

para transferirse mutuamente sus asociaciones e imagenes, 2) que todas las marcas

17



involucradas aparezcan en el producto, logotipo o paquete del producto, y 3) que la

cooperacion de marca represente un compromiso a largo plazo.

1.2. El cobranding como estrategia de apalancamiento de marca

Las estrategias de apalancamiento son utilizadas por los gerentes de marketing para
sacar provecho del capital de marca existente en lugar de construir capital de marca
nuevo. Esto se logra usando marcas existentes en lugar de nuevas marcas en una nueva
oferta. Asi se logran transferir asociaciones positivas, imagenes de marca y
competencias bésicas de una marca existente a una nueva oferta de marketing. La
transferencia de estas asociaciones se conoce como ‘apalancamiento’. EXisten tres
estrategias basicas de apalancamiento de marca, éstas son: a) la extension de marca, b)

la extension de linea y c) el cobranding (Dickinson y Heath, 2008).

“La extension de marca se produce cuando una marca existente se utiliza para entrar en
una categoria de producto completamente diferente con la intencion de transferir sus

asociaciones de marca a la oferta ampliada” (Aaker, 1991, p. 216).

En resumen, la extension de marca se lleva a cabo cuando una empresa comercializa un
nuevo producto en una nueva categoria con una marca existente. Un ejemplo es la
marca Dove de Unilever que se extiende del jabon corporal a productos de champu

para el cabello.
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“La extension de linea o extension de producto, en cambio, se produce cuando una
marca existente se utiliza para comercializar una nueva variacion del producto dentro
de la misma categoria de productos” (Aaker, 1991, p. 216). Esto significa que un nuevo
producto se crea mediante la modificacion de un producto ya existente, por ejemplo,
cambiando el tamario, el color, el sabor de los ingredientes o el envase. Ejemplos de
ello son los diferentes sabores de Coca-Cola (Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero, Coca-
Cola Life) o el ofrecimiento de polvo para lavar la ropa en diferentes formas (Ariel y
Ariel Liquido). Una forma de sub extension de linea es el ‘estiramiento de linea’, en el
que una marca existente intenta entrar en un nuevo segmento de mercado dentro de la
misma categoria. Una empresa puede asi estirar su marca a través de los diferentes
segmentos del mercado. Las compafiias podrian ofrecer, por ejemplo, una linea de
menor precio o una linea de mayor precio (Aaker, 1991). La introduccion de los autos
Clase A y Clase B de Mercedes-Benz son ejemplos de un estiramiento de linea
descendente, ya que Mercedes-Benz entra con €sos autos en un nuevo segmento de

mercado (automdvil compacto) dentro de la misma categoria de producto (automovil).

Las extensiones de marca son mas riesgosas que las extensiones de linea, ya que la
marca se presenta en una categoria de producto diferente. Por lo tanto, la marca se

presenta en un contexto diferente, lo que podria confundir al consumidor.

El cobranding, como ya se ha mencionado, es una estrategia de apalancamiento de
marca en el que dos 0 mas marcas se asocian en el intento de transferirse mutuamente
sus asociaciones positivas o de hacerlo hacia una nueva oferta (producto o servicio).

Una diferencia clave entre la extension de marca/linea y el cobranding es que la
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extension de marca/linea normalmente implica sélo una marca Unica, mientras que el
cobranding incluye al menos dos marcas (Simonin y Ruth, 1998). Otra diferencia es
que las marcas asociadas en un cobranding vienen en su mayoria, aunque no
necesariamente, de compafiias diferentes; mientras que en las extensiones de marca y
de linea, las marcas sélo vienen de una empresa y no existe cooperacion con otras

empresas.

1.3. Factores de éxito de una oferta de cobranding

El éxito de una oferta de cobranding depende de la evaluacion de los consumidores.
Sélo si la evaluacion de los consumidores es positiva, una accion de cobranding puede
resultar exitosa (Dickinson y Heath, 2008). Estudios previos descubrieron tres factores

claves de éxito que llevan a una evaluacién positiva por parte de los consumidores.

El primer factor es la actitud hacia las marcas asociadas. La actitud se refiere a la
evaluacion global de las marcas individuales, incluyendo la percepcién de la calidad,
superioridad y asociaciones atribuidas a cada una de las marcas asociadas (Dickinson y
Heath, 2008). Una actitud positiva hacia las marcas asociadas tiene una influencia
positiva en la evaluacion de la oferta de marca, porque los consumidores que tienen
una percepcion positiva de la calidad y las asociaciones de una de las marcas asociadas

las transfieren a la otra marca asociada.

El segundo factor es la percepcion de coherencia que el consumidor tiene acerca de las
marcas asociadas. Coherencia refiere a la compatibilidad entre dos marcas (Dickinson

y Heath, 2008). En una accién de cobranding, al menos dos marcas con diferentes
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asociaciones, y quizds de diferentes categorias de producto, son presentadas
conjuntamente al consumidor. “Si las marcas son percibidas como inconsistentes o
incompatibles respecto de sus asociaciones o categorias de producto, los consumidores
se confunden y pueden cuestionar el sentido de tal colaboracion” (Simonin y Ruth,
1998, p. 37). Dicha confusion tiene un impacto negativo en la evaluacion de la oferta
de cobranding (Dickinson y Heath, 2008). A su vez, si los consumidores perciben las
marcas como compatibles, la evaluacion de la oferta de marca serd mas favorable. El
ajuste o coherencia juega un papel clave en la evaluacion de la oferta de cobranding, ya
que los consumidores buscan en primer lugar un ajuste entre las marcas asociadas. Por
otra parte, si no se le da un ajuste, las actitudes positivas de las marcas asociadas no
seran transferidas hacia la otra o hacia el nuevo producto o servicio. En otras palabras,
si los consumidores tienen una percepcion global de ajuste entre las marcas asociadas,

la oferta de cobranding sera evaluada mas positivamente (Dickinson y Heath, 2008).

El tercer factor que influye en la evaluacion de una oferta de cobranding es el nivel de
dificultad para implementar la oferta de cobranding. El nivel de dificultad se refiere a
la percepcion del consumidor acerca de si una empresa tiene la capacidad de llevar
adelante la oferta del producto o servicio en cobranding por si misma o si necesita
competencias complementarias de otra compafiia. Si una oferta de cobranding es
percibida como facil de hacer, los consumidores pensaran que la compafiia deberia
hacerla sola. Por otro lado, si la oferta de cobranding es percibida como dificil de
hacer, los consumidores tendran la sensacion que una sola compafia no podria ser

capaz de hacerla y necesitaria la ayuda de otra empresa. En consecuencia, si una oferta

21



de marca compartida se percibe como facil de hacer, la relacion de cobranding puede
parecer redundante y los consumidores pueden cuestionar la intencién de la alianza de
marca, ya que las competencias adicionales de una marca asociada no son necesarias.
Por el contrario, si una accion de cobranding se considera dificil de realizar, los
consumidores percibiran la alianza como de mérito y valor afiadido, ya que las
empresas pueden compartir sus competencias para el nuevo producto o servicio o para
las nuevas asociaciones que necesitan. Por lo tanto, los consumidores evallan una
oferta de cobranding como maés positiva, una vez que la oferta de la alianza es vista

como dificil de implementar (Dickinson y Heath, 2008).

En resumen, las evaluaciones de los consumidores de una oferta de cobranding son
mas favorables si las actitudes hacia las marcas asociadas son positivas, si las marcas
asociadas se perciben como coherentes y si la alianza de marca es vista como de dificil

realizacion.

1.4. Capital de marca basado en el cliente

1.4.1. La percepcion del consumidor

Como se sefialé en el punto anterior, el éxito de una oferta de cobranding depende de
la evaluacion del consumidor, de como éste la perciba y evalle favorablemente. En
relacion al proceso de percepcion, Solomon explica que “el proceso perceptual consiste
en la exposicién, la atencién y la interpretacion de un estimulo por el individuo”

(Canino, 2015). Es un proceso subjetivo basado en las propias necesidades, valores,
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expectativas y experiencias del individuo. Por lo tanto, las percepciones pueden diferir

entre las personas que estan expuestas a los mismos estimulos (Keller, 2008).

El componente cognitivo de una actitud se relaciona con el conocimiento subjetivo de
un individuo y sus creencias acerca de un objeto. Estos pueden consistir en atributos,
beneficios u otras caracteristicas relacionadas con un objeto. En cuanto a las marcas,
Solomon entiende que “es lo que un consumidor conoce y asocia con una marca en
particular el asi llamado conocimiento de marca” (Canino, 2015). Este conocimiento de
marca es de una importancia sustancial ya que es el que genera el efecto diferencial que

permite distinguir entre marcas, generando el valor de las mismas.

A su vez, Keller ensefia que este conocimiento de marca se almacena en la memoria a
largo plazo de un consumidor y que esta memoria Se estructura como una red de
asociaciones. Especificamente, dice que: “el modelo de red de memoria asociativa
considera la memoria como una red de nodos e interconexiones, donde los nodos
representan la informacién o los conceptos almacenados, y los vinculos la fortaleza de
la asociacion entre la informacion o los conceptos” (Keller, 2008, p. 51). Asi, este
modelo considera el conocimiento de la marca como un nodo en la memoria conectado
con una variedad de asociaciones. Segun este enfoque, el conocimiento de marca se
compone de: a) la conciencia de marca, que es la fortaleza del nodo en la memoria del
consumidor, y b) la imagen de marca, consistente en las percepciones que los
consumidores tienen de dicho nodo (las asociaciones con la marca que éstos conservan
en su memoria). Ambos componentes son esenciales para que el valor capital de una

marca pueda construirse (Keller, 2008).
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Keller, ademas, se plantea dos preguntas: ¢Qué hace a una marca fuerte? y ¢cémo se
construye? Para responderlas, desarrolla un modelo tedrico que estudia el valor de la
marca desde la perspectiva del consumidor: el Valor Capital de Marca Basado en el

Cliente (en adelante, VCMBC).

La premisa basica del modelo VCMBC es que el poder de una marca depende de lo
que los clientes han aprendido, sentido y escuchado de ella como resultado de sus
experiencias con el paso del tiempo. En otras palabras, el poder de una marca depende

de lo que reside en la mente del consumidor (Keller, 2008).

Keller define formalmente al VCMBC como “el efecto diferencial que el conocimiento
de la marca genera en la respuesta del cliente hacia el marketing” (Keller, 2008, p. 48).
Una marca tiene un valor positivo basado en el cliente en la medida en que los
consumidores reaccionan de manera mas favorable ante el producto y la forma en que
éste se comercializa cuando la marca se identifica que cuando no (es decir, cuando el
producto se atribuye a un nombre ficticio o carece de nombre). Por otra parte, una
marca tiene un valor negativo si los consumidores reaccionan de manera menos
favorable a la actividad de marketing que si el producto no tuviera nombre o se

comercializara con uno ficticio.

La esencia del buen posicionamiento de una marca radica en que ésta tenga una ventaja
competitiva sostenible o ‘propuesta Gnica de venta’ que dé a los consumidores una
razon apremiante de por qué la deben comprar. Para crear la respuesta diferencial que
genere un capital de marca basado en el cliente, los gerentes de marketing necesitan

asegurarse de que algunas asociaciones fuertemente arraigadas sean no solo favorables
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sino Unicas y que no se compartan con las marcas de la competencia. Las asociaciones

Unicas ayudan a los consumidores a elegir la marca.

1.4.2. Bloques constructores de marca y piramide de resonancia

El modelo VCMBC considera que la construccién de una marca fuerte se da como una
secuencia de etapas, estas etapas son: 1) asegurarse de que los clientes identifiquen la
marca y la asocien en su mente con una clase especifica de producto o necesidad, 2)
establecer la totalidad del significado de la marca en la mente de los dientes
vinculédndola con una multitud de asociaciones tangibles e intangibles, 3) generar las
respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion y significado de marca,
y 4) transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad activa e

intensa entre los clientes y la marca.

Estas cuatro etapas pueden representarse en cuatro preguntas que los clientes se hacen (explicita

o implicitamente) cuando se acercan a una marca. Las cuatro preguntas son:
1. ;Quién eres tu? (identidad de la marca).

2. ¢Qué eres tu? (significado de la marca).

3. ¢Qué pienso o siento por ti? (respuestas hacia la marca).

4. ;Qué clase de asociacion y qué tanta conexién me gustaria tener contigo? (relaciones con la

marca).

El orden de las ectapas en esta “escalera del desarrollo de marca” va de la identidad al

significado y de las respuestas a las relaciones. Es decir, no podemos establecer el significado a
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menos que hayamos creado identidad; a su vez, las respuestas no pueden ocurrir a menos que
hayamos desarrollado el significado correcto; y, finalmente, no podemos forjar una relacion a

menos que hayamos obtenido las respuestas correctas (Keller, 2008, p. 60).

Asi, Keller estructura un modelo con seis ‘bloques constructores de la marca’ y los
acomoda en forma de pirdmide (ver Figura 1: Piramide de Resonancia), desarrollando
rutas de construccion de marca que parten de la base de la pirdmide hasta su cima 'y por
las que necesariamente deberd transitar toda marca que quiera generar un valor o

capital de marca significativo.

“Mientras que los bloques constructores del lado izquierdo de la pirdmide representan
la ‘ruta mas racional’ hacia la construccion de la marca, los del lado derecho
constituyen la ‘ruta mas emocional’. Las marcas mas fuertes se han construido a traves

de ambos lados de la pirdmide” (Keller, 2008, p. 60).
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Figura 1. Piramide de resonancia

Resonancia
Lealtad
Apego
Comunidad
Enlace

Juicios Sentimientos
Calidad Emocion
Credibilidad Diversion
Consideracion Calidez

Aprobacion

Desempefio Imdgenes
Caracteristicas Perfil del usuario
Durabilidad QOcasion de consumo
Confiabilidad Valores

Efectividad Historia

Precio Experiencia

Disefio

Prominencia
2Qué necesidades se satisfacen?

Fuente: Keller, K.L. (2008). Administracion estratégica de marca. Branding (3ra. Edicién). México
D.F.: Pearson Educacién. Pagina 61.

El primero de estos seis bloques en la construccion de una marca fuerte es el de
‘prominencia’ o ‘conciencia’ de marca. Esta mide la facilidad y frecuencia con la que
se evoca la marca en diferentes situaciones o circunstancias de compra y uso. La
conciencia de marca no implica sélo el reconocimiento de su nombre y logotipo, sino
también el reconocimiento de las necesidades que ésta satisface. La facilidad con la que
la marca emerge en la conciencia es fundamental para que ésta forme parte del

conjunto de marcas de consideracion de compra.

Pero no basta con que se identifique a una determinada marca para que la misma sea

elegida. Debe también ser asociada a un conjunto de imagenes positivas. Asi, un grupo
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principal de imagenes de una marca tienen que ver con el ‘desempefio’ de la misma
(segundo bloque), es decir, con qué tan adecuadamente ésta satisface las necesidades
maés funcionales de los clientes; mientras otro grupo de imégenes tienen que ver con
propiedades extrinsecas del producto o servicio en si, las que constituyen su ‘imagen’
(tercer bloque), incluidas las formas en que la marca satisface las necesidades sociales
y psicologicas de los clientes. Refiere la imagen a las caracteristicas intangibles dentro
de las que se puede mencionar perfiles de sus usuarios, situaciones de compra y uso,

personalidad, valores, historia, herencia y experiencias.

Una vez establecida correctamente la identidad de la marca corresponde evaluar el
significado de la misma en la mente del consumidor. En este sentido, la funcionalidad
0 desempefio de la marca y sus imagenes asociadas se traducen en opiniones, juicios y
sentimientos acerca de la marca. Las ‘opiniones’ (cuarto bloque) y los ‘sentimientos’
(quinto bloque) que se generan a partir de la imagen y el desempefio de la marca
pueden ser variadas, racionales o emocionales, pero en Gltima instancia lo que importa
es cuan positivamente predisponen hacia la marca cuando los consumidores disponen
de un encuentro con ésta. Finalmente, tenemos la ‘resonancia’ (sexto y ultimo bloque),
que es el nivel mas elevado de construccion de valor de capital de marca. Describe la
naturaleza de la relacion y el grado en el cual los clientes sienten que estan en sintonia
con la marca. Se destacan como indicadores de la resonancia de marca la lealtad hacia
la misma, el nivel de compras realizadas, el apego y nivel de afectividad, el sentimiento

de comunidad de marca, y, como manifestacion mas fuerte de lealtad, la participacion
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y disposicion a invertir tiempo, energia, dinero y otros recursos en la marca més alla de

los que invirtieron en la compra (Keller, 2008).

1.5. El modelo VCMBC como guia para la construccion del cobranding

Se considera en esta tesis, y se propone como argumentacion tedrica, que la Piramide
de Resonancia de Marca disefiada por Keller como guia para el desarrollo de una marca
fuerte en su anélisis del VCMBC, es la clave para poder determinar adecuadamente

cuéles son los elementos que hacen a la percepcion de encaje entre dos marcas.

Desde que la coherencia de una accion de cobranding no es algo objetivamente
intrinseco a la alianza en si sino que, como se vio, es una percepcién que el cliente o
consumidor tiene acerca de las marcas involucradas en la misma; lo primero que se
debe traer a consideracion es que la coherencia -y por lo tanto los elementos de ajuste
que la determinan- no pueden buscarse en otro lugar que no sea la mente del
consumidor. ¢ Qué mejor entonces que utilizar el modelo de capital de marca de Keller,
que precisamente toma como punto de partida para cualquier analisis el de la

percepcion del cliente?

Asi como se entiende, al igual que Keller, que el valor capital de una marca es
esencialmente creado por el cliente y es, por lo tanto, inecindible de éste; también se
considera que el éxito o fracaso de una alianza de marca obedece a las mismas razones

de indole subjetivo, es decir, depende de manera exclusiva de las asociaciones que

29



anidan en la mente de los consumidores y que forman sus juicios, sentimientos y

opiniones.

La idea de Keller de que el valor real de una marca depende de la perspectiva del
consumidor ha sido tan original y acertada que ha revolucionado y cambiado para

siempre la forma en que las marcas se gestionan (branding).

Dicho esto, no se puede soslayar que la citada herramienta fue desarrollada para el
analisis de fortaleza de una marca y no para el analisis de fortaleza de una oferta de
cobranding. Pero a su vez, y en virtud de lo antedicho, tampoco puede desconocerse
que una alianza de marcas no es sino un conjunto de marcas que se unen entre ellas en
pos de un objetivo en comun y que, en tal sentido, extrapolar la citada herramienta al
andlisis en cuestion no es mas que utilizarla para el mismo objeto de estudio (la marca),

excepto que ampliando el universo (varias marcas en lugar de una).

Ahora bien, es esencial tener presente y no perder de vista el hecho que lo que genera
la idea o percepcién de incoherencia o desajuste de la alianza en la mente de un
consumidor no es mas que alguna falta de similitud o compatibilidad entre las marcas
que se asocian y, entonces, para no utilizar incorrectamente al modelo de la piramide
de resonancia en un analisis que no es el que se pretende, se debe pensar cada etapa de
la herramienta en términos comparativos para poder detectar qué bloque puntual de
dicha pirdmide no esta siendo compartido por las marcas socias, identificandose asi la

fisura en el ajuste.
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CAPITULO 2. LA MARCA SHELL Y SUS ACCIONES DE
COBRANDING

2.1. La marca Shell

La marca base elegida para este estudio es la marca Shell. La eleccion ha tenido que
ver esencialmente con el desempefio laboral actual del autor de esta tesis en la
compaiiia Shell, lo que otorga al autor una mayor cercania al objeto de estudio y a los

recursos necesarios para poder llevar adelante un adecuado estudio de investigacion.

Shell es un grupo global de energia y compafiias petroquimicas, con sede central en La
Haya, Holanda. La casa matriz del grupo Shell es Royal Dutch Shell plc, constituida en

Inglaterra y Gales (Shell Global, 2016).

El segmento upstream de la empresa se enfoca en la exploracion de nuevas reservas de
petréleo y gas y en el desarrollo de proyectos en donde la tecnologia y el conocimiento

de la empresa agregan valor a los que posee el recurso.

A su vez, el segmento downstream consiste en la refinacion, el suministro, el comercio
y el envio de crudo a todo el mundo, la fabricacién y comercializacion de una serie de
productos y la produccién de petroguimicos para clientes industriales. El énfasis esta
puesto en la generacién de caja por parte de los activos de la empresa y en las

inversiones selectivas en mercados en crecimiento.
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Los valores fundamentales de Shell son la honestidad, la integridad y el respeto por las
personas, valores que constituyen la base de los Principios Generales de Negocios de

Shell.

A continuacion, algunos datos del afio 2016 que permiten tener una idea de la magnitud

de Shell a nivel global (Shell Global, 2016):

1. Operaciones en mas de 70 paises.

2. 93.000 empleados promedio.

3. 22 millones de toneladas de GNL vendidas anualmente.
4. 23 refinerias.

5. 3 millones de barriles de petrdleo producidos cada dia.
6. USD 265 mil millones de ingresos anuales.

7. USD 2 mil millones de ganancia anual.

8. USD 29 mil millones anuales de inversién de capital.

9. USD 1 mil millones anuales de inversién en Investigacion y Desarrollo.

Durante mas de 100 afos, la palabra Shell, el emblema de la concha de vieira y los
colores distintivos rojo y amarillo, han representado a la marca Shell y promocionado

sus valores y la calidad de sus productos y servicios en todo el mundo.

La palabra Shell se utilizd por primera vez en 1891 como marca comercial del
qgueroseno enviado al Lejano Oriente por Marcus Samuel and Company.
Originalmente, esta pequefia empresa londinense comerciaba con antigliedades, objetos

curiosos y conchas marinas procedentes de Oriente. Las conchas se hicieron tan
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populares (los victorianos las utilizaban para decorar cajas de bisuteria) que pronto se
convirtieron en la base del rentable comercio de importacion y exportacion con el

Lejano Oriente.

Se confirié a la palabra Shell estatus corporativo en 1897, cuando Samuel constituyo la
Shell Transport and Trading Company. El primer logotipo (en 1901) fue una concha de
mejillon, pero en 1904 se cambié por una cocha de vieira (0 venera) como

representacion visual del nombre corporativo y la marca.

Cuando la Royal Dutch Petroleum Company y Shell Transport and Trading se
fusionaron en 1907, el nombre de marca y el simbolo de la segunda (Shell y la concha
de vieira) se convirtieron en el nombre abreviado y el emblema de la nueva Royal

Dutch Shell Group. Y asi han permanecido hasta ahora (Shell Global, 2016).

La forma del emblema de Shell ha cambiado con los afos, siguiendo las tendencias de
disefio grafico. El emblema actual se presentd en 1971. Después de treinta afios, sigue

resistiendo el paso del tiempo y es uno de los simbolos méas conocidos del mundo.

Figura 2. El emblema de Shell desde 1900 hasta el presente

%%@

1955 1961 1971

Fuente: Shell México (2016). Informacién sobre nuestra empresa. La marca Shell. Recuperado de:
http://www.shell.com.mx/sobre-nuestra-empresa/la-marca-shell.html
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Con el tiempo, Shell ha sobrepasado a ExxonMobil y se ha convertido actualmente en
la marca con més valor del sector internacional de los hidrocarburos, al alcanzar en el
afo 2017 los 36.783 millones de dolares, segin un estudio de expertos en marketing

elaborado por Brand Finance (2017).

2.2. Shell y sus acciones de cobranding

Como lo que se pretende investigar son las preferencias de los clientes de Shell
respecto de sus acciones de cobranding, la posicion laboral del autor le ha permitido
tener los recursos y la accesibilidad necesaria para contactar a un cierto nimero de
grandes clientes comerciales a nivel global de la citada firma, a efectos de encuestarlos
sobre sus percepciones acerca de Shell y sobre dos marcas adicionales que han sido
cuidadosamente elegidas para poder efectuar una comparacion valedera a la hora de

determinar posibles elementos de coherencia en una alianza de marcas.

En relacién a este Gltimo punto, y en segundo lugar, la idea o percepcion de coherencia
0 encaje entre dos marcas que se unen en una alianza s6lo puede generarse en la mente
del consumidor en términos comparativos, es decir, en tanto y en cuanto estos
verifiquen la existencia de dos 0 mas marcas para que la comparacion pueda efectuarse,

conciente o inconcientemente.

En este sentido, es esencial para la viabilidad del estudio que la marca Shell pueda sea
comparada por sus clientes. Ahora bien, la pregunta que surge es: ;qué marca elegir

para una comparacion que agregue valor a la investigacion?
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Lo primero que se ha tenido en consideracion en este sentido es recurrir a acciones de
cobranding que hayan sido implementadas por Shell en el pasado con marcas
concretas, a efectos de poder utilizar casos reales en la investigacion. En este punto, se
han detectado varias marcas que han desarrollado acciones de cobranding con Shell,

pero se han seleccionado especificamente dos: la marca Ferrari y la marca Lego.

Esta eleccion obedece, a su vez, a dos razones centrales.

La primera es que, a efectos de la comparacion de percepciones a efectuar, es
importante seleccionar marcas que sean bien conocidas y familiares para los
consumidores de Shell. So6lo en este caso, los consumidores son capaces de evocar
asociaciones y actitudes relacionadas con dichas marcas. Por tal motivo, y a efectos de
garantizar un alto grado de familiaridad con la marca a elegir (etapa uno: prominencia),
se realizd un test previo con todos los encuestados, pidiéndoseles que indicaran si
conocian o no a las marcas seleccionadas y la categoria de producto o servicio en la

que las mismas se desempefiaban. Ambas marcas pasaron la prueba previa.

La segunda razon, es que -en la medida de lo posible- es importante seleccionar marcas
que, habiendo estado involucradas en acciones de cobranding con la marca Shell,
hubiesen recorrido dos caminos muy diferentes en cuanto a la consideracion de encaje,
ajuste o coherencia que les fuera reconocida por los estudiosos del tema y los
profesionales del marketing en general. Esto aportaria dos ejemplos concretos y reales
de marcas que han recogido diferentes percepciones de encaje a la hora de juntarse con
Shell y, por lo tanto, el trabajo contaria con un objeto de estudio ideal sobre el cual

analizar elementos, detalles o factores de coherencia especificos.
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En este aspecto, mientras la alianza Shell-Ferrari, originada en la década de 1930, sigue
vigente hasta hoy cosechando no s6lo éxitos comerciales sino el beneplécito de clientes
y mercaddlogos, la alianza Shell-Lego, también de larga data (década de 1960), ha
finalizado abruptamente en 2014, luego de que Lego no renovara el contrato comercial
que la unia a Shell, en razén de las presiones ejercidas por la ONG Greenpeace para
evitar perforaciones de exploracion en el Artico previstas por la empresa de energia. A
partir de ese hecho, esta Gltima asociacion de cobranding ha venido considerandose

como uno de los casos mas incongruentes de alianzas en la historia del marketing.

A continuacion, pueden verse algunos anuncios publicitarios sobre ambas alianzas y
parte de los anuncios de la campafia de Greenpeace que llevo a la ruptura de la alianza

Shell-Lego:

Figura 3. Anuncio publicitario de la alianza Shell-Ferrari (2012/2013)

Fuente: Shell Global (2016). Shell’s Innovation Partnership with Scuderia Ferrari*.

Traduccion: “Creando la mezcla perfecta.”

! Recuperado de: http://www.shell.com/motorist/shell-motorsport/motorsport.html
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La figura 3 reproduce uno de los tantos avisos publicitarios de la alianza de innovacion
de Shell con la Scuderia Ferrari, una de las mas largas y exitosas del automovilismo.

La alianza tecnologica de Shell con Ferrari se remonta a cuando Enzo Ferrari empez6 a
correr para Alfa Romeo. A tan solo 5 afios de convertirse en piloto oficial de Alfa
Romeo en 1924, Enzo, en Modena, Italia; fund6 Scuderia Ferrari.

En 1950, Scuderia Ferrari fue parte del Campeonato Mundial Inaugural de la Férmula

1 con el apoyo de Shell.

Luego, mediante el desarrollo de un motor de 4,5 litros, Ferrari usé considerablemente
menos combustible que sus rivales y trabajé de manera més eficiente con combustibles
creados por Shell. El resultado fue la primera victoria en Férmula 1 de Ferrari en el
circuito de Silverstone, Inglaterra.

En 1952, impulsado por Shell, el 500 F2 demostrd por si mismo ser el mejor auto en la
pista, obteniendo 5 titulos a manos del piloto Ascari. Ferrari complet6 una racha de 14
victorias consecutivas en dos temporadas, un récord que permanece intacto hoy en dia.
En 1958 hubo un cambio en las reglas. Los equipos tendrian que usar combustibles
comerciales, los cuales ayudaron al desarrollo de mas y mejores combustibles. Asi,
consistencia y confianza se convirtieron en factores clave en la alianza tecnologica
entre Shell y Ferrari a lo largo de los afios.

Después de un paréntesis temporal (décadas de 1970 y 1980), Shell reanud6 su alianza
tecnoldgica con Ferrari, lo que permitio generar un combustible més ligero y obtener

asi mejores resultados que nunca.
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En 2000, Michael Schumacher se convirtio en el primer piloto campeén mundial de
Formula 1 por Ferrari en 21 afios. Ese fue un hito determinante en la historia de la
alianza.

En 2010, ambas partes acordaron una prorroga de cinco afios mas, significando que la

relacion se mantendria, por lo menos, hasta 2015. La relacion continda hasta hoy.

Figura 4. Anuncio publicitario de la alianza Shell-Lego (2014/2015)

COLLECT SIX UNIQUE LEGO
MODELS AT SHELL COLES EXPRESS

Fuente: My Brick Store (2015). Shell V-Power LEGO® 2014/2015 Collection. Now in Malaysia! Kuala
Lumpur, Malasia. Recuperado de: http://mybrickstore.blogspot.com /2015/11/shell-v-power-lego-
20142015-collection.html

Traduccion: “Colecciona seis tinicos modelos de Lego en los Coles Express de Shell.”

Lego ha sido socia de Shell desde la década de 1960. Dicha alianza permitia a Lego
vender sus piezas en las estaciones de servicio de Shell y a Shell llegar a millones de

hogares a través del juego de muchos nifios. En aquel entonces, los automdviles eran una
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fuerza liberadora para la generacion de los Baby Boomer y las compafiias petroleras

gozaban de una mejor reputacion.

Esta asociacion continué hasta la década de 1990, renovandose en 2011 para la
distribucion de 16 millones de juguetes en estaciones de servicio de Shell en 26 paises,

contrato por un valor de $116 millones de ddlares.

Como puede apreciarse en la Figura 4, en 2014, Ferrari se unié a Shell y Lego en esta
actividad de promocion conjunta. La coleccion 2014, distribuida en exclusividad por
Shell, incluy6 seis conjuntos de juguetes Lego: cuatro modelos de autos Ferrari, una
estacion de combustible de Shell con un cientifico en miniatura de Lego, y una linea de

llegada de carrera con un podio y un ingeniero en miniatura de Ferrari.

Figura 5. Aviso de grafica de Greenpeace anti alianza Shell-Lego (2014)

2Qué osos polares te
gustaria ver en el Artico?

Pedile a LEGO que rompa
el acuerdo con Shell.

>
. )
T -
S T - : -
—

Fuente: Un mundo aparte (2014). Greenpeace - El Artico, Lego y Shell. México D.F., México.
Recuperado de: http://un-mundo-a-parte.blogspot.com
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Figura 6. Aviso de grafica de Greenpeace anti alianza Shell-Lego (2014)

LEGO,
SALVA oL ARTICO

DEJA DE JUGAR
cen

b ——

1l

Fuente: Greenpeace (2014). La respuesta de Greenpeace a LEGO: “Nosotros también estamos tristes.’
Madrid, Espafia. Recuperado de: http://www.greenpeace.org/ espana/es/Blog /la-respuesta-de-
greenpeace-a-lego-nosotros-ta/blog/49814/

En 2014, la agrupacion ecologista Greenpeace inicié una campafa publicitaria con el
objetivo de que la empresa Lego ponga fin a su alianza con Shell. El catalizador de esa
campaiia fue el plan de Shell de iniciar perforaciones de exploracion en el Avrtico.
Greenpeace habia iniciado en 2012 la campaiia ‘Salvemos al Artico’ ni bien se enterd
de la intencién de Shell de iniciar exploraciones en la zona. En julio de 2014, al
cumplirse el segundo aniversario de tal campafia, y contando Shell ya con la flamante
autorizacion gubernamental para iniciar operaciones, Greenpeace decidié actuar mas
agresivamente. Comenzé entonces una nueva camparna, esta vez directamente dirigida
a Lego y con el objetivo especifico de que la compafiia rompiese su alianza comercial

con Shell.

El 8 de julio de 2014, Greenpeace public6 un video animado en YouTube titulado
‘Todo no es asombroso’ que mostraba las consecuencias de una posible fuga de

petréleo que contaminaria el Artico. En €l se podian ver mufiecos y juguetes Lego con
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el logotipo de Shell en un entorno artico siendo gradualmente sumergidos en petrdleo.
El video explotaba la popular cancién ‘Todo es asombroso’ de la pelicula de Lego
estrenada ese afio. La cancion se escucha de fondo mientras el petréleo se extendia
cubriendo todo el Artico, incluyendo las personas y los animales Lego que alli se
encontraban, quedando al final sdlo una bandera Shell flameando sobre un oscuro
océano aceitoso. El video culminaba con el mensaje: ‘Shell estd contaminando la

imaginacion de nuestros nifios’.

Con una alianza Shell-Lego basada fuertemente en juguetes de Lego marcados con el
logotipo de Shell, el video constituia una forma segura de encender la campafa. Hizo
mas que eso, la incendid. El video se viralizd, compartiéndose ampliamente en

Facebook y Twitter y consiguiendo méas de 6 millones de visualizaciones en YouTube.

Poco después de la publicacion del video, Greenpeace generd una peticién publica
llamada ‘Corta lazos con Shell’ que pronto consiguio 155.000 firmas. Al no conseguir
una respuesta de Lego, se implementd un nuevo plan consistente en hacer entrega de
dicha peticion a los directivos de Lego en su casa central del Reno Unido mediante
personas disfrazada de mufiecos Lego. A pesar de no ser recibidos, se repitioé un intento
similar de entrega en la casa central de Lego en Dinamarca con idénticos resultados.

Varias protestas mas se sucedieron alrededor del mundo llevadas a cabo por activistas,
como la sucedida en el parque tematico Legoland en el sur de Inglaterra, donde fueron
desplegadas varias banderas y pancartas de protesta en el Parlamento de la ciudad

Lego.
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Finalmente, el 8 de octubre de 2014, la empresa de juguetes anuncié la terminacion de

su relacion de mas de 50 afios con Shell.

42



CAPITULO 3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Analisis de datos

Hay dos tipos diferentes de datos que pueden ser utilizados para responder a la
pregunta de investigacion: los datos primarios, que son aquellos datos que se recopilan
por primera vez; y los datos secundarios, que son aquellos datos ya existentes que se
reutilizan. Los datos primarios son los nuevos datos que se recogen especialmente para

un proposito especifico de investigacion.

La recopilacion de datos primarios se hace necesaria cuando no hay disponibles datos
suficientes o apropiados para responder a la pregunta de investigacion especifica. Esto
implica que los datos primarios deben ser recogidos por el propio investigador. Por el
contrario, los datos secundarios son los datos que ya han sido recogidos para otros fines

de investigacion.

Ejemplos de datos secundarios son los estudios de otros investigadores, los informes
financieros de las empresas, las bases de datos o los informes de organismos de
investigacion, instituciones y/o gobiernos. Las principales ventajas de los datos
secundarios son el enorme ahorro de tiempo y costo. Dado que la mayoria de los datos
secundarios son accesibles al pablico, los investigadores pueden reunir de inmediato

los datos y empezar a trabajar con ellos.

Por otra parte, la mayoria de los datos secundarios se encuentran disponibles

gratuitamente o por un costo muy bajo. Las principales desventajas de los datos
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secundarios son: a) que se recogieron para otro propdsito de investigacion, b) que
podrian estar desactualizados, y c) que el investigador no tiene control sobre su
recoleccion. En consecuencia, los datos secundarios pueden no cubrir perfectamente el
problema de la investigacion en curso y no resultar adecuados o precisos para
responder a la pregunta de la investigacion especifica (Blumberg, Cooper y Schindler,

2008).

Esta tesis examina un fendmeno que no ha sido investigado antes. Por lo tanto, no hay
datos adecuados ya recogidos por otros investigadores respecto a este tema de
investigacion. Por tal motivo, este estudio debe recopilar aquellos datos primarios que

sean menester para contestar adecuadamente la pregunta de investigacion.

3.2. Tipo de investigacion

Hay dos tipos diferentes de investigacidn que se pueden realizar para la recopilacion de

datos primarios: la investigacion cualitativa y la investigacion cuantitativa.

La investigacion cualitativa tiene sus raices en aspectos psicoanaliticos de la psicologia
y se basa en datos cualitativos, tales como palabras, frases y relatos. Su objetivo es
averiguar lo que esta en la mente de un consumidor, especialmente en términos de
sentimientos, intenciones y pensamientos. Asi, este método de investigacion es
especialmente apropiado para los aspectos que no se pueden observar o medir
directamente. Ademas, la investigacion cualitativa da un enfoque mas abierto, que

permite a los encuestados hablar libremente sobre sus creencias y puntos de vista. Esto
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ayuda a los investigadores a captar nuevos conocimientos e ideas sobre un tema
determinado. Por lo tanto, la investigacion cualitativa es exploratoria por naturaleza y
una buena manera de obtener una primera impresion o sensacion sobre el problema que
se encuentra bajo investigacion. Por lo general, a la extraccion de datos cualitativos le
siguen estudios cuantitativos que permitan probar su fiabilidad y validez (Blumberg,
Cooper y Schindler, 2008). En la investigacion cualitativa, los tamafios de la muestra
son normalmente pequefios y los resultados obtenidos s6lo pueden parcialmente
generalizarse a una poblacion mayor. Los métodos méas populares para la recoleccion
de datos cualitativos son las entrevistas individuales en profundidad y las sesiones de
“focus group”. Ambos métodos demandan mucho tiempo y son costosos. Ademas, el
entrevistador juega en ambos métodos un papel vital y puede manipular las respuestas
de los encuestados. Por este motivo, es importante que el entrevistador sea
experimentado y bien entrenado. Para el andlisis de las transcripciones, grabaciones de
voz 0 video de las entrevistas o grupos de discusion, se requieren también grandes

habilidades por parte del investigador.

La investigacion cuantitativa, por otro lado, se basa en medidas cuantitativas
estandarizadas, tales como numeros, figuras y escalas (Blumberg, Cooper y Schindler,

2008).

La investigacion cuantitativa es mas estructurada, descriptiva y explicativa que la
investigacion cualitativa. Los estudios cuantitativos tienen por lo general un mayor
tamafo de muestra con el fin de obtener datos validos y fiables. Es por eso que los

hallazgos de la investigacion cuantitativa a menudo pueden generalizarse a una
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poblacion mayor. Ademés, como los datos son cuantitativos, se pueden utilizar
métodos estadisticos para analizar y evaluar los datos. Los tres métodos mas comunes
para la realizacion de una investigacion cuantitativa son: a) las observaciones, b) los

experimentos y ¢) las encuestas.

En las observaciones, los investigadores observan a los participantes o a los
consumidores en un entorno realista, por ejemplo, en la compra de productos en una
tienda al por menor o en el uso de productos en el hogar. Las observaciones son una
buena forma de identificar problemas y de obtener una profunda comprension de como
actuan las personas y reaccionan en determinadas situaciones. En los experimentos, los
investigadores generalmente manipulan variables en un entorno para ver como afectan

al sujeto que esta siendo investigado.

La forma mas simple de un experimento es aquella en la que se manipula una sola
variable (la variable independiente) y todas las otras variables permanecen sin cambios.
Esto asegura que cualquier cambio en el resultado (la variable dependiente) se debe al
cambio de la variable independiente y no a otros factores. Por ejemplo, los
investigadores pueden probar como los cambios en el disefio de un producto, en su
precio o en las actividades de promocién (variables independientes) tienen un efecto en
las cifras de ventas (variable dependiente). Por lo tanto, el uso de experimentos es una

buena manera de identificar relaciones causa-efecto entre diferentes variables.

En las encuestas, a su vez, los investigadores preguntan a la gente acerca de sus
actitudes, comportamientos y experiencias en forma directa. “El método mas

importante y popular para la recogida de datos a través de una encuesta es el uso de
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cuestionarios. Los cuestionarios consisten en una estructura estricta y en un conjunto
predefinido de preguntas. Esto proporciona una forma sistematica y fiable de recogida
de datos, ya que garantiza que a todos los encuestados se les hicieron las mismas

preguntas en el mismo orden” (Blumberg, Cooper y Schindler, 2008, p. 269).

Las preguntas en un cuestionario pueden ser abiertas, lo que significa que los
encuestados pueden responder libremente y en sus propias palabras, y/o de tipo
cerrado, lo que significa que los encuestados tienen que elegir entre un conjunto
determinado de opciones de respuesta. Los cuestionarios pueden ser gestionados por
entrevistadores en persona, por teléfono, o pueden ser enviados directamente a los
encuestados a través de correo postal o correo electronico para su autogestion (es decir,
los cuestionarios son completados por los propios encuestados). “La mayor ventaja de
los cuestionarios es su versatilidad, ya que permiten recoger informacion concreta,
abstracta y hasta exclusivamente personal (expectativas, motivaciones y actitudes)”

(Blumberg, Cooper y Schindler, 2008, p. 272).

“La investigacion cualitativa a menudo sigue el enfoque inductivo. Este enfoque
implica que se recopilan los datos para construir y desarrollar una teoria. En contraste
con esto, la investigacion cuantitativa generalmente sigue el enfoque de investigacion
deductiva. De esta manera, una teoria se desarrolla por primera vez y después se

recopilan los datos para probarla y ratificarla” (Bryman y Bell, 2015, p. 145).

Este estudio utiliza la investigacion cuantitativa y sigue, como ya se ha mencionado en

la introduccion, un enfoque deductivo mediante el desarrollo de un marco teérico y la
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posterior realizacion de un estudio empirico que permita recopilar datos con el fin de

probar la teoria.

Como esta tesis trata acerca de la percepcion y la actitud de los consumidores respecto
de la compatibilidad de dos marcas que se asocian en un cobranding, se ve a la
realizacion de una encuesta en la forma de cuestionario como el método cuantitativo
mas adecuado a utilizar. Las observaciones y los experimentos no son aplicables, ya
que no seria posible obtener actitudes o percepciones de los consumidores mediante el
uso de estos métodos. En contraste con la observacion y la experimentacion, un
cuestionario permite indagar directamente a los consumidores sobre su actitud y

percepcion acerca de la coherencia entre dos marcas.

Ademas, un cuestionario hace que sea posible indagar a un nimero suficiente de
personas para la recopilacién de una cantidad adecuada de datos que permita obtener
resultados fiables y generalizables (Bryman y Bell, 2015). Otra de las ventajas de los
cuestionarios es que no dejan espacio para interpretaciones sesgadas. Por lo tanto, esta
tesis considera que la realizacion de una encuesta en forma de cuestionario es la forma
mas completa, sistematica y objetiva para la recopilacién de datos fiables con el fin de

responder a la pregunta de investigacion.
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3.3. Disefo del cuestionario

El cuestionario de esta tesis tiene el objetivo de generar informacion valiosa para
responder a la pregunta de investigacion: ¢Qué lleva a un consumidor a percibir como

coherente una alianza de cobranding?

Primeramente, se indicara cdmo se estructura el cuestionario de la investigacion v,

luego, se explicara el desarrollo de la encuesta y la elaboracion de las preguntas.

3.3.1. Estructura del cuestionario

Una estructura de cuestionario logica y unas preguntas bien razonadas afectan la tasa
de respuesta y la validez y la fiabilidad de los datos. Aungque no existen pautas
establecidas y estrictas que conduzcan con certeza a un buen cuestionario, existen
algunas reglas generales. “En primer lugar, el cuestionario debe disefiarse de manera
que sea posible hacer frente a los objetivos de la investigacion y responder a la
pregunta de investigacion. Ademas de este requisito fundamental, un cuestionario debe
ser interesante, objetivo, preciso, facil de completar y no agobiante... El orden de las
preguntas también es importante. Las preguntas deben estar en un orden légico y las
preguntas de clasificacion (demogréaficas) deben ser consignadas al final, porque

entonces es mas probable que sean contestadas” (Bryman y Bell, 2015, p. 304).

Considerando un orden ldgico, el cuestionario de esta tesis se estructura de la siguiente
manera: 1) una nota de presentacion, 2) las preguntas objetivo, y 3) las preguntas de
clasificacion. Solo si la nota de presentacion es clara e interesante, es probable que los

encuestados continten con el cuestionario. De acuerdo a lo que sefialan Bryman y Bell,
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una nota de presentacion debe incluir el tema de la investigacion, las razones por las
cuales la participacion del encuestado es importante, la determinacion del tiempo
aproximado para completar el cuestionario, la garantia de confidencialidad, el nombre
del investigador y los agradecimientos. La nota de presentacion de este estudio sigue
los puntos propuestos y explica brevemente el tema de la investigacion, como se puede

ver en el Anexo I.

La escala utilizada para el cuestionario es la escala de Likert. La escala de Likert
requiere que el entrevistado indique el grado de acuerdo o desacuerdo respecto de una
serie de declaraciones (Blumberg, Cooper, Schindler, 2008). Generalmente, la misma
se organiza en una estructura de cuatro, cinco, seis o siete puntos de calificacion, que
van desde ‘totalmente en desacuerdo’ a ‘totalmente de acuerdo’. Por tanto, el nimero
de puntos de la escala puede ser par o impar. Las escalas de respuesta impares incluyen
un punto medio neutro, dando al encuestado la posibilidad de mantener una postura
neutral respecto de una declaracion (‘ni de acuerdo ni en desacuerdo’). “En cuanto al
nimero de puntos de la escala, cuanto mayor es el nimero, mayor es la exactitud, la
discriminacién y la sensibilidad de la medicién de la actitud” (Blumberg, Cooper,

Schindler, 2008, p. 560).

Este estudio utiliza una escala de calificacion de cinco puntos y las opciones de
respuesta para las preguntas objetivo son: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni
de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo. Estas opciones de
respuesta pueden ser codificadas y se convierten asi en puntuaciones numéricas, por lo

que la administracién, la comparacion y el analisis de las respuestas es mas facil de

50



realizar. La escala de calificacion elegida es equilibrada porque existe un nimero igual
de las opciones de respuesta positivas y negativas, lo que asegura que la escala de
medicidn sea objetiva y no sesgada (Bryman y Bell, 2015). Ademas, es una escala "de
opcion multiple, pero de respuesta Unica, ya que los encuestados pueden elegir entre
varias opciones, pero se les permite seleccionar sélo una de ellas” (Blumberg, Cooper,
Schindler, 2008, p. 562). Utilizar una escala de Likert tiene varias ventajas. Es féacil de
configurar y administrar para el investigador y facil de entender y cumplimentar para el

encuestado (Bryman y Bell, 2015).

Finalmente, luego de las preguntas objetivo, se efectian dos preguntas de clasificacion.
Las preguntas de clasificacion se utilizan para hacer perfiles de los encuestados y para
clasificarlos. La mayoria de las preguntas de clasificacion versan acerca de la
informacidn demogréafica, como el género, la edad y la nacionalidad. “La investigacion
ha demostrado que cuando las preguntas de clasificacion se formulan al final de un

cuestionario, éste es mas propenso a ser respondido” (Bryman y Bell, 2015, p. 306).

3.3.2. Desarrollo de la encuesta y elaboracién de las preguntas

Entrando ahora de lleno en el analisis de la elaboracion de la encuesta, corresponde

repasar previamente en qué consiste la herramienta de analisis a utilizar.

Como se vio, la herramienta elegida es la de la piramide de resonancia o, si se quiere,
la de los blogques constructores del valor de marca de Keller (obra citada, 2008). Como

también se explico, estos bloques en los que se subdivide la piramide son seis en total,
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a saber: a) prominencia, b) desempefio, c) imagenes, d) opiniones, €) sentimientos y f)

resonancia.

Mientras la prominencia corresponde a la etapa de la identidad de la marca (¢quién
eres?), el desempefio y las imagenes corresponden a la etapa del significado (¢qué
eres?), las opiniones y los sentimientos a la etapa de respuesta (¢qué me puedes decir

de ti?), y la resonancia (¢,qué hay de ti y de mi?) a la de las relaciones.

Como lo que se intenta determinar especificamente es la percepcidén de coherencia
entre dos marcas que se unen en una alianza y, teniendo en cuenta que toda percepcion
se manifiesta a través de una opinion o un sentimiento que se exterioriza (respuesta),
buscar los elementos de coherencia en esta tercera etapa del proceso de construccion de
marca no tendria sentido. El enfoque deberia estar no en la exteriorizacion (respuesta),
sino en el significado, en lo que reside en la mente del cliente sin transformaciones
todavia, en las asociaciones de imagineria (emocionales) o de desempefio (racionales)

que éste ha ligado a la marca (etapa 2).

La cuestion de la prominencia de las marcas objeto de anélisis fue ya sometida a
estudio con el pre test realizado con los clientes encuestados, donde se pudo determinar
que las marcas elegidas son claramente muy reconocidas y de alta prominencia para los

Mmismos.

En consecuencia, se han estructurado las preguntas objetivo (declaraciones) del
cuestionario de la siguiente manera: a) las declaraciones 1 a 6 se relacionan con la ruta

racional de la percepcion, es decir, con aquellas asociaciones de incompatibilidad
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respecto al desempefio o funcionalidad, y b) las declaraciones 7 a 14 se vinculan con la
ruta emocional de la percepcion, es decir, con las asociaciones de incompatibilidad

relacionadas con la imagineria de marca.

Para formular el primer grupo de declaraciones, y siguiendo las pautas de medicion de
atributos brindadas por Keller (obra citada, 2008, p. 64-68), han sido elegidos los
siguientes atributos y beneficios cuya eventual incompatibilidad puede estar mostrando

una fisura de la alianza respecto de su desempefio:

1. Preguntas 1y 2: Confiabilidad y eficiencia.
2. Preguntas 3y 4: Precios.

3. Preguntas 5y 6: Complementariedad funcional.

Para formular el segundo grupo de declaraciones, y siguiendo las mismas pautas de
medicién de atributos mencionadas, se han seleccionado los siguientes atributos y
beneficios, cuya eventual incompatibilidad puede estar mostrando una fisura de la

alianza respecto de su imagineria:

=

Preguntas 7 y 8: Perfiles de uso.

N

Preguntas 9 y 10: Situaciones de uso.

w

Preguntas 11 y 12: Historias compartidas.

B

Preguntas 13 y 14: Personalidad.
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3.4. Muestra y tamario de la muestra

3.4.1. Muestra

El objetivo de la mayoria de las investigaciones es recibir informacion sobre una
poblacién. Una poblacion puede definirse como "el conjunto de todos los objetos que
poseen cierta serie de caracteristicas comunes con respecto a un problema en la
investigacion de mercados” (Bryman y Bell, 2015, p. 373). Como esta investigacion
quiere averiguar qué factores llevan a un ajuste percibido especificamente entre la
marca Shell y dos marcas puntuales con las que ella se ha asociado en el pasado, la
poblacién de este estudio son los clientes de la marca Shell, que compran bienes y

servicios de la misma.

Existen dos alternativas para la obtencion de informacion acerca de una poblacion:
realizar un censo o tomar una muestra (Bryman y Bell, 2015). Un censo es cuando se
solicita a todos los miembros de una determinada poblacion que brinden informacion.
Los resultados de los censos son exactos y pueden utilizarse directamente. Por otra
parte, la realizacion de un censo es costosa y consume mucho tiempo en la mayoria de
los casos (dependiendo del tamafio de la poblacién). Una forma méas barata y mas
rapida para obtener informacion sobre una poblacion consiste en tomar una muestra.
Una muestra es un "subconjunto de la poblacion que se utiliza para estimar las
caracteristicas de toda la poblacion™ (Bryman y Bell, 2015, p. 161). Con los resultados
obtenidos de una muestra, es posible sacar conclusiones sobre la poblacion, dado que la

muestra es representativa de toda la poblacion. Ademas del ahorro de tiempo y de la
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ventaja de costos, otro beneficio de las muestras es que son més faciles de manejar que
los censos y que aseguran un alto nivel de calidad. Debido a la cantidad mas baja de
encuestados que tiene una muestra, los investigadores pueden centrarse mas en el

individuo y analizar las respuestas mas profundamente (Bryman y Bell, 2015).

Mediante la comparacién de ambos métodos, este estudio opta por tomar una muestra
para recopilar la informacion de grandes clientes comerciales de Shell a nivel global en

el rubro combustibles y lubricantes.

Hacerlo con la poblacion entera (todos los consumidores), es simplemente imposible.
En este entendimiento, y desde una perspectiva de costo-beneficio, tomar una muestra

no es solo la mejor sino también la Unica alternativa posible para esta investigacion.

Respecto a los tipos de muestra existentes, estan las muestras probabilisticas y las no
probabilisticas. Las muestras de probabilidad se basan en el concepto de seleccién
aleatoria, es decir, cada miembro de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser
seleccionado para la muestra (Blumberg, Cooper, Schindler, 2008). Este procedimiento
de muestreo permite al investigador estimar las caracteristicas de la poblacion y
calcular estadisticamente el nivel de cualquier sesgo en la estimacion (Bryman y Bell,
2015). Por otra parte, los resultados de las muestras de probabilidad se pueden
generalizar y proyectar a toda la poblacion, siempre y cuando el tamafio de la muestra

sea lo suficientemente grande.

A diferencia de las muestras de probabilidad, las muestras no probabilisticas se basan

en el juicio personal del investigador y no en una seleccién aleatoria (Bryman y Bell,
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2015). El investigador puede decidir, subjetiva y conscientemente, qué miembros
incluird en la muestra y cuéles no. También a partir de una muestra no probabilistica de
la poblacién es posible generalizar los resultados, pero ya sin los medios estadisticos y
confiables de las muestras probabilisticas. En otras palabras, las muestras no
probabilisticas son todavia capaces de producir buenas aproximaciones acerca de las
caracteristicas de la poblacion, pero no con precision estadistica. También es verdad
que los investigadores no siempre estan interesados en la obtencion de resultados 100%
exactos, sino mas bien en busca de una direccidn general o tendencia. Las muestras no
probabilisticas son menos costosas y pueden llevarse a cabo mas rapido que las
muestras probabilisticas. Ademas, a menudo no es posible llevar a cabo una muestra
probabilistica en virtud de que -como sucede en este caso- la poblacién es simplemente

demasiado grande o demasiado dificil de definir (Blumberg, Cooper, Schindler, 2008).

Esta tesis utiliza una muestra no probabilistica porque la poblacion (en teoria, todos los
consumidores de la marca Shell) seria demasiado grande para la realizacién de una
muestra de probabilidad. Asi, entonces, la muestra se determina de una manera
juiciosa, ya que el autor de esta tesis utiliza su propio criterio a la hora de seleccionar a

los encuestados.

Shell suministra, mediante su negocio ‘Comercio Global’, combustibles y lubricantes
de avanzada a empresas corporativas y de distribucion alrededor del mundo,
incluyendo energia para el transporte, la industria, la mineria, el hogar y la generacion

de energia eléctrica. Especificamente, se han seleccionado para la muestra a los 50 mas
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grandes clientes del negocio ‘Comercio Global’ de Shell a nivel internacional por

cantidad de producto vendido.

Para ello, y en aras de lograr una mayor confiabilidad respecto de la representatividad
de los grandes clientes a elegir para la encuesta, lo que primeramente se decidid fue
que dichos clientes deberian operar en paises que fueran relevantes como areas

operativas directas de Shell en relacidon al nivel de volumen comercializado.

En tal sentido, se detectd que el 68% del volumen comercializado por la empresa Shell

a nivel global en lo que respecta a combustibles y lubricantes se negocia en 5 paises, de

acuerdo al siguiente detalle:

Figura 7. Comercio global de Shell: volumen comercializado por pais

Area operativa |Porcentaje operado

Estados Unidos 27%
China 16%
Alemania 14%
Brasil 6%
India 5%
Total 68%

Fuente: Elaboracion propia en base a informes internos (2016).

Por tal motivo, se limit6 el campo de estudio a grandes clientes comerciales de Shell en
combustibles y lubricantes que operasen en estos 5 paises a fin de evitar sesgos en el

grado de internacionalidad de los clientes.
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Asi, resultd que, de un numero total de 57 grandes clientes comerciales a nivel global,

s0lo 50 de ellos operan en estos 5 paises seleccionados como muestra.

3.4.2. Tamano de la muestra

Pasando ahora al tamarfio de la muestra, es decir, al nimero de miembros que deberian
incluirse en el estudio (Bryman y Bell, 2015), el mismo depende del presupuesto del
investigador y del grado de certeza que se quiera obtener. En general, cuanto mayor sea
la muestra mas probable serd que el resultado de la misma refleje las caracteristicas de
la poblacion (Bryman y Bell, 2015). Al llevar a cabo una muestra de probabilidad, es
posible calcular estadisticamente el nimero exacto de los encuestados que se necesitan
para obtener una muestra fiable. En cambio, en muestras no probabilisticas los
investigadores utilizan su propia experiencia o directrices externas para definir un

tamafo de muestra fiable (Bryman y Bell, 2015).

Como directriz externa para definir el tamafio de la muestra de este estudio, se utiliz6
la aportada por la pagina web de gestion de encuestas en linea ‘surveymonkey.com’ en

“Tamafo de la muestra de la encuesta” (SurveyMonkey, 2016).

Alli se explica que la cantidad de encuestados que se necesitan (esto es: el tamafio de la
muestra) depende de los objetivos de la encuesta y de con cuanta seguridad se quiere
contar con los resultados. Cuanto méas seguro se quiera estar, menor margen de error se

deberia aceptar.
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Para calcular la cantidad de encuestados o respuestas que se necesitan, es indispensable

contar con la siguiente informacion:

-Tamafio de la poblacién:

El tamafio de la poblacion es la poblacion completa que se desea representar. Como se
vio, Shell cuenta con 50 grandes clientes internacionales, que son las 50 compaiiias
internacionales mas importantes en lo que hace a cantidad de producto adquirido a
granel (combustible y lubricantes) a la empresa Shell. Como se analizd, si bien son 57
grandes clientes totales, s6lo 50 de estas empresas comercialzian en los 5 paises de
mayor volumen de operacion de la empresa. Estas 50 empresas han sido elegidas por el
investigador en razon de ser lideres de opinion a nivel mundial, ya que influyen en su
entorno, convencen y ejercen una influencia significativa en la toma de decisiones del

resto de los consumidores de la marca.

Este grupo formaria la poblacion, es decir, el grupo completo sobre el que este estudio
esta interesado en sacar conclusiones, mientras que la muestra sera el grupo al que se

estard encuestando.

-Margen de error:

El margen de error indica el indice de error que implica una medida. Se trata de un
porcentaje que describe en qué medida las opiniones y el comportamiento de la
muestra a la que se le esté realizando la encuesta pueden desviarse de la poblacion
total. Cuanto menor es el margen de error, mayor es la aproximacion a tener la

respuesta exacta en un nivel de confianza determinado.
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En general, cuanto mas grande es el tamafio de la muestra, menor es el margen de
error. Cuanto més se asemeja la muestra al tamafio de la poblacidn, més representativos

seran los resultados.

-Nivel de confianza:

El nivel de confianza indica cuan confiable es una medida. Los investigadores utilizan
estandares comunes del 90 %, el 95 % y el 99 %. Un nivel de confianza del 95 %
significa que si la misma encuesta se repitiera 100 veces en las mismas condiciones, en

95 de cada 100 veces la medida estaria dentro del margen de error.

Al calcular el tamafio de la muestra, se usa la puntuacién de z para indicar el nivel de
confianza. La puntuacion de z es la cantidad de desviaciones estandar de una

proporcién determinada respecto de la media.

-Valor del porcentaje:

Los requisitos del tamafio de la muestra varian segin el porcentaje que elige una
respuesta particular. Por ejemplo, si en una encuesta anterior el 75 % de los clientes
dijeron que si estdn satisfechos con el producto, y se desea realizar esa encuesta
nuevamente, se puede usar p = 0.75 para calcular el tamafio de la muestra que se
necesita. Pero si se esta efectuando una encuesta por primera vez y, como la mayoria
de las encuestas tienen mas de una pregunta (y por lo tanto, mas de un valor de
porcentaje para evaluar), se recomienda usar p = 0.5 para calcular el tamafio 6ptimo de
la muestra. Esto produce una estimacion de tamafio de muestra que no es ni demasiado

conservadora ni demasiado laxa.
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Entonces, tomando en cuenta estas variables, se puede calcular la cantidad de

respuestas necesarias utilizando la siguiente formula:

N-Z*p(1-p)
(N—-1)e?+Z%p-(1-p)

n=—

Donde:

n es el tamafio de la muestra que se quiere calcular;

N es el tamafio de la poblacion (50 grandes clientes comerciales de Shell);
e es el margen de error maximo que se admite (se utilizara el 5%)

Z es la desviacién del valor medio aceptada para lograr el nivel de confianza deseado.
En funcién del nivel de confianza que se busque, se utiliza un valor determinado que
viene dado por la forma que tiene la distribucidn de Gauss. Los valores mas frecuentes
son: a) nivel de confianza 90% -> Z=1,645, b) nivel de confianza 95% -> Z=1,96, nivel

de confianza 99% -> Z=2,575;

p es el valor del porcentaje (0,5)

Asi, la formula aplicada al caso de estudio arrojaria el siguiente resultado:
n=50*1,96%*0,5*(1-0,5)/(50-1)*0,05°+1,96%*0,5* (1 -0,5) = 44,344 -> 45

Por lo tanto, con un tamafio de la poblacion de 50 sujetos, una heterogeneidad de la
misma del 50%, un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, la
encuesta debe realizarse sobre 45 sujetos.
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Finalmente, resta evaluar qué tan receptivos seran los sujetos a los que se les envie la
encuesta, ya que no todos la completaran. El porcentaje de sujetos que realmente
completan la encuesta se conoce como el ‘indice de respuesta’. Estimar el indice de
respuesta ayuda a determinar la cantidad total de encuestas que se debe enviar para

obtener la cantidad deseada de encuestas completadas.

Las tasas de respuesta varian ampliamente dependiendo de una serie de factores tales
como la relacién con el publico de la encuesta, la longitud y la complejidad de la
misma, los incentivos y el tema a tratar. Para una encuesta como la de esta
investigacion, que sera enviada por email a representantes comerciales y agentes con
los que existe relacion previa, se considera como altamente probable una tasa de

respuesta del 90%.

Para calcular la cantidad de personas que se necesita invitar a que respondan la
encuesta en funcion del indice de respuesta esperado, se debe aplicar la siguiente

ecuacion:

Cantidad de encuestados que se necesitan / indice esperado de respuestas x 100

Entonces, si se necesita que 45 clientes completen la encuesta y se considera que el
90% de dichos clientes realmente completaran la encuesta que se les envie, se tiene que

enviar la encuesta a 45/90%: 50 clientes.

Para representar a cada uno de estos 50 grandes clientes internacionales se han elegido
para la muestra a 50 agentes comerciales o agentes de venta de cada uno de los clientes

a encuestar con un solo requisito: que posean una antigiiedad de al menos 5 afios en su
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funcion en la empresa cliente, lo que garantizara un grado aceptable de experiencia y
conocimiento del puesto por parte de dicho agente en el area comercial de la misma.
Asi, la muestra se realiza sobre 50 vendedores o0 agentes comerciales de cada una de las
empresas, habiéndose logrado una composicion de un 53% de hombres y de un 47% de

mujeres con el fin de reflejar la distribucidn por sexo de la poblacion a encuestar.

Finalmente, del total de 50 agentes comerciales a los que se les envio la encuesta, 44 la
completaron y la devolvieron en tiempo y forma para la elaboracion del trabajo de

investigacion.

3.5. Método de recoleccion de datos

Los datos para la investigacion pueden recogerse mediante una entrevista donde se le
pregunta al encuestado en persona o por teléfono, o a través de cuestionarios que
pueden ser enviados directamente a los encuestados por correo o por email a efectos de

su autogestion (Bryman y Bell, 2015).

Los cuestionarios administrados por los entrevistadores (en persona o por teléfono)
tienen por lo general una tasa de respuesta mas alta que los cuestionarios
autogestionados. Ademas, necesitan mucho mas tiempo y dinero para poder llevarse a
cabo. Otra desventaja es que el entrevistador puede influir en el entrevistado y sus
respuestas (sesgo del entrevistador). Los cuestionarios autogestionados distribuidos por
correo electronico son mas rapidos y mas baratos en su implementacion, pero se

enfrentan al reto de bajas tasas de respuesta general. Los encuestados no estan
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influenciados por los entrevistadores y tienden a ser mas honestos y realistas para
responder a las preguntas (porque se sienten mas anénimos). Otra ventaja es que los
cuestionarios autogestionados pueden ser enviados por Internet a todo el mundo, lo que

permite ponerse en contacto con muestras geograficamente dispersas.

“Especificamente, los cuestionarios enviados via email pueden efectivizarse facilmente
y enviarse a un gran numero de encuestados en distintos paises rapidamente” (Bryman
y Bell, 2015, p. 231). Ademas de una relativa baja tasa de respuesta, una desventaja de
los cuestionarios autogestionados es que nadie puede explicarle las preguntas al
entrevistado ni aclarar tampoco las respuestas a las preguntas abiertas. Por lo tanto,
“...los cuestionarios autogestionados deben ser facilmente comprensibles y no deben

consistir en demasiadas preguntas abiertas” (Bryman y Bell, 2015, p. 232).

Teniendo en cuenta las diferentes opciones, este estudio utiliza la encuesta via email,
ya que es la manera mas rapida y barata para la recopilacion de datos de la muestra
elegida. Para hacer frente a la desventaja del método elegido, esto es, el de la ‘baja tasa
de respuesta esperada’, se ha dado a los encuestados un margen temporal de un mes
para completar los formularios, enviandoseles recordatorios semanales a quienes al
momento no habian completado la encuesta. Mediante dichos emails recordatorios se
les reiteraba la solicitud y se les informaba la cantidad de dias faltantes hasta el cierre
de la encuesta. Una vez arribada la ultima semana, el recordatorio a los encuestados

restantes se enviaba con una frecuencia de dos dias.
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3.6. Validez y generalidad

La validez se refiere a la capacidad de un instrumento de medida (en este caso, el
cuestionario) para medir lo que se supone que debe medir. Eso significa que el
cuestionario debe ser capaz de abordar el tema de investigacion y sus resultados
deberian ayudar a responder a la pregunta de investigacion. De acuerdo con Blumberg,
Cooper y Schindler (2008) existen dos maneras para garantizar un alto nivel de validez:
a) una forma es que el investigador piense detenidamente y reflexione acerca de la
teoria, las preguntas y las escalas que se utilizan (enfoque tedrico y subjetivo); b) y la
otra forma es llevar a cabo una pre prueba y ver si las respuestas a las preguntas
formuladas son aptas para probar la teoria y responder a la pregunta de investigacion
(enfoque practico y objetivo). Este estudio hace uso de ambas formas. Para responder a
la pregunta de investigacion, se desarrollé un marco tedrico que considerd todos los
posibles elementos de coherencia entre dos marcas y que actué como una base tedrica
solida para el cuestionario. Por otra parte, el cuestionario fue disefiado cuidadosamente,
teniendo en cuenta la estructura y la duracién de las preguntas a formular. Ademas, se
llevd a cabo un pre test para probar y validar el cuestionario. Se pidié a 5 clientes al
azar que completasen el cuestionario con antelacién con el fin de dar una
retroalimentacién acerca de la comprension del cuestionario. Ademas, se utilizaron sus
respuestas para identificar si las preguntas eran apropiadas para abordar el problema de
investigacion. Con los comentarios y aportes recibidos, el cuestionario se caracteriza
por ser de facil comprension y bien estructurado. Ademas, las respuestas de la prueba

previa mostraron una tendencia clara de que el cuestionario es adecuado para la
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produccion de datos a efectos de poner en practica la teoria y poder responder asi a la
pregunta de investigacion. Teniendo todo esto en cuenta, se puede decir que el

cuestionario de este estudio es valido.

Respecto a la generalidad de esta investigacion, es decir, a la medida en que los
resultados de la misma son generalizables a toda la poblacion (Bryman y Bell, 2015),
el tipo de muestra de esta investigacion ha sido utilizado en otros estudios similares,
pero no representa a la poblaciéon entera (todos los consumidores o clientes de la
marca). Por otra parte, las dos marcas adicionales seleccionadas para la comparacion
del estudio no representan a todas las posibilidades de alianzas existentes. En razon de

estas restricciones, la generalizacion de los hallazgos es limitada.
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CAPITULO 4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo tiene por objetivo exponer los resultados del trabajo investigativo
realizado en el marco de la presente tesis. En el contexto de la mencionada
investigacion, se utiliz como herramienta una encuesta en formato electronico que fue
enviada a 50 clientes comerciales de la empresa Shell a nivel global. En las siguientes
paginas se realizard una detallada descripcion de la misma y de los resultados

obtenidos.

4.1. Encuesta a clientes de Shell

Con el objeto de obtener un mayor conocimiento acerca de la percepcion de coherencia
de una alianza de marcas, se realizd una encuesta entre representantes comerciales de
diversas empresas a nivel global que tienen en comun el hecho de ser los mas

importantes clientes de Shell.

La mencionada encuesta incluyd diversas declaraciones a través de las cuales los
participantes volcaron sus puntos de vista en lo que respecta a sus percepciones acerca
de Shell y de dos marcas adicionales de mucha prominencia con las que la primera ha

llevado adelante acciones de cobranding a largo plazo.

La misma fue enviada a un total de 50 participantes, cada uno de ellos pertenecientes a
empresas y paises diferentes, con el objetivo de relevar las percepciones de los clientes

de una marca especifica acerca de el desempefio e imagenes que asocian a dicha marca
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y a otras de igual prominencia con las que alguna vez han hecho alianza. Sobre el total
de encuestas enviadas, fueron recibidas 44 respuestas. A continuacion se podran

observar los resultados obtenidos a través de la encuesta.

Las preguntas del cuestionario han tenido como objetivo determinar si los elementos
que conforman la percepcion de coherencia o incoherencia se encuentran presentes en
ambos aspectos de la significancia de la asociacién, es decir, en el aspecto racional e
irracional de la construccién de la alianza o s6lo en alguno de ellos, o si, en todo caso,

€S en uno Mas preminente que en otro.

Es necesario recordar que intencionalmente se han elegido dos casos paradigmaticos y
bien conocidos de cobranding de la marca Shell pero con diferentes percepciones de
coherencia en su haber. Esto a efectos de facilitar el analisis de la investigacion y de
poder identificar concretamente cuales son los elementos que componen o determinan
esta percepcion. El caso Shell-Ferrari que es considerado exitoso y coherente y el caso
Shell-Lego que se ha considerado un fracaso y es citado por expertos del marketing a la

hora de dar ejemplos de alianzas de marcas que no encajan.

Es importante aclarar tambiéen que el VCMBC ofrece un mapa de caminos y una guia
para construir una marca, un parametro con el cual se puede evaluar el progreso de los
esfuerzos en la construccion de la marca, asi como lineamientos para las iniciativas de
investigacion de marketing. Con respecto a esto ultimo, en la construccion del
cuestionario, se han utilizado -con cierta adaptacion- algunas de las preguntas
brindadas por Keller (2008, p. 75) como posibles herramientas de medicion para los

bloques de construccién de la marca. En este caso, como especificamente se investigan
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los bloques de Desempefio e Imagenes, se han seleccionado las relativas a dichos

bloques.

4.2.  Asociaciones vinculadas con el desempefio de las marcas (ruta racional)

Las primeras 6 declaraciones de la encuesta apuntan a determinar factores especificos

de coherencia en el desempefio o funcionalidad de las marcas Shell, Ferrari y Lego.

-Confiabilidad y eficiencia:

Las primeras dos miden el grado de acuerdo o desacuerdo de los encuestados acerca de

si Shell es comparable en confiabilidad y eficiencia a las otras dos marcas.

Gréfico 1. Pregunta 1: "'Shell y Ferrari ofrecen productos de similar confiabilidad y
eficiencia."

Shell y Ferrari

H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

0%

~0% 4% 14y

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

En este punto, el 96% de los encuestados (82% totalmente de acuerdo y 14% de

acuerdo) considera que Shell y Ferrari son comparables en confiabilidad y eficiencia.
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Gréfico 2. Pregunta 2: ""Shell y Lego ofrecen productos de similar confiabilidad y
eficiencia."

Shell y Lego

B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo i De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

0% 2% 7%

| 30%

N

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

Se puede observar que el 91% de los encuestados (61% totalmente de acuerdo y 30%
de acuerdo) piensa que Shell y Lego también ofrecen productos de similar

confiabilidad y eficiencia.

-Precios relativos altos:

La segunda y la tercera declaracion intentan determinar si, en consideracién de los
clientes de Shell, el precio de los productos ofrecidos por las marcas Shell, Ferrari y
Lego suelen ser altos -siempre en términos relativos- respecto de los de la competencia.
Con esto se quiere determinar si el nivel de precios de los productos de las tres marcas
son compatibles, pero se efectia una declaracion mas especifica en base informacién
ya conocida, con el objetivo de orientar al encuestado y obtener una definicion mas

clara respecto de este atributo.
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Gréfico 3. Pregunta 3: ""Los precios de los productos comercializados por las
marcas Shell y Ferrari son generalmente altos respecto de los de sus respectivas
competencias."’

Shell y Ferrari

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo i De acuerdo
M Totalmente de acuerdo 0%

14% 49

\ 82% '

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

0%

Aqui, la mayoria de los encuestados consideran que los precios de los productos de las
marcas encuestadas son altos en comparacion con los de sus respectivas competencias.

En el caso de Shell y Ferrari, un 96% acuerda con esta declaracion.
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Gréfico 4. Pregunta 4: "Los precios de los productos comercializados por las
marcas Shell y Lego son generalmente altos respecto de los de sus respectivas
competencias."’

Shell y Lego

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo i De acuerdo
M Totalmente de acuerdo

0%  14%
5%

\ 61% ’

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

20%

También en este caso, la mayoria de los encuestados consideran que los precios de los
productos de las marcas encuestadas son altos en comparacion con los de sus

respectivas competencias. Para Shell y Lego, un 81% acuerda con esta declaracion.

-Complementariedad funcional:

Las declaraciones quinta y sexta son las Ultimas del grupo relacionado al desempefio y
apuntan a identificar una de las caracteristicas mas importantes de la ruta racional hacia
el significado de la marca, esto es, su buena respuesta a los requerimientos funcionales

de los clientes.

La declaracion que se les ha efectuado a los clientes de Shell en este aspecto es que los

productos que ofrecen las marcas en consideracion son complementarios, es decir, que
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pueden ser consumidos o utilizados en conjunto, a fin de que éstos determinen su grado

de acuerdo o desacuerdo con la misma.

Gréfico 5. Pregunta 5: ""Los productos que ofrecen Shell y Ferrari son
complementarios (pueden ser consumidos o utilizados en conjunto)."*

Shell y Ferrari

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo i De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

7%

0% _\/7/0%

l 57% ’

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

El 93% de los encuestados (57% de acuerdo y 36% totalmente de acuerdo) considera
que las marcas Shell y Ferrari son complementarias en su funcionalidad, es decir, que

sus productos pueden ser utilizados o0 consumidos en conjunto.
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Gréfico 6. Pregunta 6: '"Los productos que ofrecen Shell y Lego son
complementarios (pueden ser consumidos o utilizados en conjunto)."

Shell y Lego

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo i De acuerdo

M Totalmente de acuerdo
0% 0% 0%
Th~——

43%

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

El 100% de los encuestados (43% en desacuerdo y 57% totalmente en desacuerdo)

considera que los productos de Shell y Lego no se complementan.

4.3. Asociaciones vinculadas con la imagen de las marcas (ruta emocional).

Las declaraciones 7 a 14 apuntan a determinar factores especificos de coherencia en la

imagen de las marcas Shell, Ferrari y Lego.

-Situaciones de uso:

Primeramente, tanto la séptima como la octava declaracion quieren detectar si los
clientes de Shell observan situaciones de uso analogas entre los productos de su marca
y los de Ferrari y Lego. Se aclara, entre paréntesis, a efectos de lograr una mayor
comprension de la pregunta, algunos parametros que se consideran relevantes a la hora

de definir una equivalencia en el uso de los productos de las diversas marcas, entre
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ellos: el tiempo de uso, el lugar de uso, la actividad en la que o para la que se utiliza 'y

la ocasion o momento de uso apropiado.

Como puede verse en los graficos que siguen, los clientes de Shell encuestados dieron
muestra de una percepcion de situaciones de uso muy similar a la que han tenido

respecto de la complementariedad funcional de las marcas involucradas.

Gréfico 7. Pregunta 7: ""Los productos que ofrecen las marcas Shell y Ferrari
pueden ser utilizados en el mismo contexto (tiempo, lugar, actividad, ocasion)."

Shell y Ferrari

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

0% 0% 5%

20%

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

El 95% (20% de acuerdo y 75% totalmente de acuerdo) entiende que los productos de

Shell y Ferrari pueden ser utilizados en el mismo contexto.
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Grafico 8. Pregunta 8: ""Los productos que ofrecen las marcas Shell y Lego pueden
ser utilizados en el mismo contexto (tiempo, lugar, actividad, ocasion)."

Shell y Lego

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

9% 4% _0%

<

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

El 87% de los encuestados (39% en desacuerdo y 48% totalmente en desacuerdo)

perciben que los productos de Shell y Lego no comparten situaciones de uso.

-Perfiles de uso:

Seguidamente, continuando por la ruta de investigacion emocional, se indagan posibles
similitudes o diferencias en lo que respecta a factores demograficos (género, edad,
raza, ingreso) de los usuarios de una y otra marca. Las declaraciones nueve y diez
apuntan a dilucidar los asi Ilamados perfiles de uso de las marcas involucradas, es
decir, si el publico objetivo de las marcas en estudio comparte 0 no caracteristicas

demograéficas.
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Gréfico 9. Pregunta 9: "En lo que respecta a factores demogréficos (género, edad,
raza, ingreso), los usuarios de Shell y Ferrari son similares.”

Shell y Ferrari

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

23% 0% 0%

\ 34%

43%

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

En ese sentido, los clientes de Shell consideraron que, como usuarios de la marca Shell,
comparten caracteristicas demograficas comunes con los usuarios de Ferrari (57% de

los encuestados).

Gréfico 10. Pregunta 10: "En lo que respecta a factores demograficos (género, edad,
raza, ingreso), los usuarios de Shell y Lego son similares.™

Shell y Lego

B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo i De acuerdo
M Totalmente de acuerdo

14% 4% 0%

30%

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).
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En cambio, los clientes de Shell consideraron que, como usuarios de la marca Shell, no
comparten caracteristicas demograficas comunes con los usuarios de Lego (82% de los

encuestados).

-Historias compartidas:

Otra caracteristica intangible que hace a la imagen de las marcas (Keller, 2008, p. 65)
es la que se relaciona con las historias y experiencias que las mismas comparten con el
consumidor. Con las preguntas nimero once y doce se intenta ahondar en dichas
consideraciones por parte de los clientes de Shell, pero -nuevamente- no en cuanto a
historias y emociones que ellos mismos comparten con su propia marca Sino en
relacion a historias y vivencias en comun que pueda tener Shell con las otras dos
marcas en estudio. Hay que recordar siempre que se esta ante un analisis comparativo

para detectar posibles elementos de coherencia.

Gréafico 11. Pregunta 11: '"Las marcas Shell y Ferrari comparten historias,
emociones y vivencias."

Shell y Ferrari

B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo i De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

0% 0% 14%

25%

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).
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Los encuestados respondieron afirmativamente a la existencia de vivencias, historias o

experiencias en comun entre Shell y Ferrari (86% de acuerdo).

Gréfico 12. Pregunta 12: ""Las marcas Shell y Lego comparten historias, emociones
y vivencias."

Shell y Lego

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo i De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

16% 0%

A~
55%

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

La mayoria de los encuestados no reconocen la existencia de vivencias, historias o

experiencias en comun entre Shell y Lego (84% en desacuerdo).

-Personalidad de marca:

Finalmente, para determinar el grado de compatibilidad entre las personalidades de
marcas de la encuesta, se ha preferido utilizar el enfoque de los doce arquetipos de
personalidad de Carl Gustav Jung en lugar del esquema de cinco dimensiones de
personalidad de marca desarrollado por Aaker. Dicho enfoque, muy utilizado hoy por

los gerentes de marketing en sus analisis de personalidad de marca, fue pensado por
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Jung en su estudio del comportamiento humano, para poder identificar patrones de
conducta universales que estén presentes en todos los hombres, mas alla de su origen,
cultura, edad, sexo o creencias, su forma de actuar y su visién del mundo. Las técnicas
que se utilizan para la creacién de una personalidad de marca y el desarrollo de su
posicionamiento estratégico, se fundamentan en esta teoria. “Cuando se busca construir
una personalidad de marca para que ésta conecte emocionalmente con sus
consumidores, los patrones sociales siempre son 1os mismos y su conocimiento permite
adecuar la comunicacion a la manera de hacer de sus usuarios y consumidores” (ADN

Studio, 2016).

“Los doce arquetipos de personalidad los basa Jung en su teoria sobre la psique
humana. Son personajes miticos y representan las principales motivaciones humanas
que yacen en el subconsciente colectivo y son universales: 1) el dominante, 2) el
creador, 3) el inocente, 4) el sabio, 5) el explorador, 6) el héroe, 7) el mago, 8) el
rebelde, 9) el bufén, 10) el amante, 11) el amigo, 12) el cuidador. En la Personalidad de
Marca, el uso de los arquetipos ayuda a potenciar una imagen clara de marca,
diferenciandola y creando un vinculo emocional con el publico” (Branzai, 2014). La
personalidad de la marca debe estar alineada con la mision, vision, valores y filosofia
de la empresa, la comunicacion tiene que ser coherente en todos los sentidos y, en una
alianza de marcas, también deberia reflejarse cierto grado de coherencia entre las
diferentes personalidades que se asocian, los valores que subyacen no son silenciosos

aungue puedan aparentarlo, se encuentran intimamente vinculados a los pensamientos,
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sentimientos y actitudes de los consumidores y tarde o temprano cualquier desacople

de identidad comenzara a notarse y a hacer ruido.

Respecto a este ultimo punto del anlisis de la imagen de las marcas asociadas, la
mayoria de los encuestados ha determinado que Shell y Ferrari encajan en el arquetipo

“Dominante” y “Creador”, mientras que Lego lo hace en el “Inocente”.

Gréfico 13. Pregunta 13: "'Si tuviera que definir la personalidad de Shell, ¢en cuél
de estos 12 arquetipos ubicaria a la marca?"

Personalidad de Shell

Explorador
14%

Sabio
2%

Dominante
45%

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

El 45% de los clientes de Shell encuestados consideran que la personalidad de la marca
Shell encaja en el arquetipo de personalidad DOMINANTE de Carl Jung, mientras que

el 39% la ve como CREADOR.

Graéfico 14. Pregunta 14: "'Si tuviera que definir la personalidad de Ferrari, ¢en cuél
de estos 12 arquetipos ubicaria a la marca?"
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Personalidad de Ferrari

Rebelde

18% Dominante

37%

Explorador
18%

Creador
27%

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

El 37% de los clientes de Shell encuestados consideran que la personalidad de la marca

Ferrari encaja en el arquetipo de personalidad DOMINANTE de Carl Jung, mientras

que el 27% la ve como CREADOR.

Grafico 15. Pregunta 15: *'Si tuviera que definir la personalidad de Lego, ¢en cudl

de estos 12 arquetipos ubicaria a la marca?"

Personalidad de Lego
Amigo

14%
Inocente _/J

86%

Fuente: Elaboracion propia en base a 44 clientes encuestados (2016).

El 86% de los clientes de Shell encuestados consideran que la personalidad de la marca

Lego encaja en el arquetipo de personalidad INOCENTE de Carl Jung.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

La pregunta de investigacion propuesta en esta tesis fue: ¢Qué lleva a un consumidor a

percibir como coherente una alianza de cobranding?

El objetivo general definido a partir de la misma fue determinar o identificar elementos
precisos de coherencia, encaje o ajuste entre las marcas que se alian en una accion de

cobranding.

A los fines de sentar las bases teoricas para desarrollar el objetivo planteado, fueron
presentadas en detalle, en el Marco Teorico, teorias acerca del cobranding y del capital
de marca basado en el cliente, con las cuales se hiciera posible llevar adelante una
investigacion que finalmente permitiera corroborar lo planteado en las mismas, para asi

poder contestar la pregunta de investigacion.

A partir del material tedrico consultado y de las observaciones efectuadas en el trabajo

de campo realizado, se pudieron obtener los siguientes resultados:

e Un promedio de 82% de los clientes encuestados consideran a las marcas Shell
y Ferrari como similares y complementarias en términos de capital de marca.

e Un promedio de 88% de los clientes encuestados opinan que las marcas Shell y
Lego no poseen imagenes de marca similares.

e EI 100% de los clientes encuestados ven a los productos de las marcas Shell y

Lego como inconexos 0 no complementarios desde el punto de vista de su
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funcionalidad, es decir, como no susceptibles de ser consumidos o utilizados en

conjunto.

Con estos resultados, este estudio considera que se estd en condiciones de dar una
respuesta a la pregunta de investigacion formulada: “;Qué lleva a un consumidor a

percibir como coherente una alianza de cobranding?”.

Asi entonces, se puede afirmar que lo que lleva a un consumidor -en el marco de las
limitaciones planteadas, al cliente comercial de Shell- a percibir como coherente una
alianza de cobranding es la compatibilidad entre las marcas asociadas en lo que

respecta a imagen y desemperio.

Por tal motivo, este estudio concluye que la hipdtesis planteada en la Introduccion, esto
es, que: ‘Las alianzas de cobranding analizadas son coherentes para el consumidor,
segn el modelo de Keller, cuando las marcas aliadas son compatibles en imagen y

desempefio’, ha quedado debidamente demostrada.

5.2. Recomendaciones

Ahora bien, ¢qué puede hacerse para neutralizar los resultados negativos que arroja la
investigacion? O, dicho de otra forma, ;con qué tipo de marcas deberia aliarce Shell
para que la futura acciéon de cobranding que emprenda obtenga percepciones positivas

por parte de sus consumidores?
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En este sentido, y en base a los resultados obtenidos, se formula la siguiente

recomendacion a Shell:

e Para futuras acciones de cobranding, aliarse con marcas de imagen similar y/o
funcionalmente complementarias en lo que respecta a productos y servicios

ofrecidos.

Sélo asi, el cliente -centro y motor de toda accion de marketing- tendr& una percepcion
clara y coherente de lo que la accién de cobranding esta queriendo comunicar y, por lo

tanto, respondera positivamente a ella.

Se concluye, entonces, que si la alianza no logra obtener una compatibilidad en su
significacion para el cliente, ni desde el aspecto racional -desempefio- ni desde el

emocional -imagen-, esa alianza estara destinada al fracaso.

Seré entonces sélo una cuestion de tiempo hasta que esa unién forzada de dos piezas
gue no encajan, por pertenecer a distintos rompecabezas, comience a notarse, 0 porque
el dibujo (la imagen) del rompecabezas nunca termina de formarse y es sélo un
engendro incoherente y abstracto de colores, o porque las piezas (desempefio), unidas a

la fuerza por no encajar y estar mal encastradas, empiezan a saltar.

5.3. Limitaciones y futuras investigaciones

Los resultados de este estudio estan sujetos a ciertas limitaciones. Estas limitaciones

proporcionan nuevos impulsos para la investigacion futura. En primer lugar, todos los
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resultados se basan en andlisis estadisticos simples. Por tal motivo, algunos hallazgos
valiosos podrian haberse pasado por alto. Las investigaciones futuras deberian utilizar

herramientas estadisticas mas sofisticadas con el fin de producir méas datos validos.

En segundo lugar, los estudios futuros deberian examinar mas a fondo los patrones de

respuesta individuales de cada encuestado.

Finalmente, la investigacion futura deberia examinar también otros tipos de parejas de
marcas, diferentes de las investigadas en esta tesis, y utilizar una muestra mas diversa

con el fin de representar mejor las caracteristicas de todos los consumidores.

De todas formas, este estudio puede ser visto como un buen primer paso para empezar
a comprender que existen factores concretos y especificos que determinan la
consideracion de coherencia de una accién de cobranding y emprender el camino hacia

su busqueda, con el fin de lograr mas y mejores alianzas.
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ANEXO |
Cuestionario de encuesta a clientes de la compafiia Shell

ENCUESTA DE INVESTIGACION
SHELL Y SUS ACCIONES DE COBRANDING

Luciano Carrillat lucianocarrillat@gmail.com

No se requeriran mas de 10 minutos para completar esta encuesta.

Objetivos y marco en el que se realiza esta encuesta

Esta encuesta se realiza dentro del marco de una tesis de MBA a ser presentada en la
Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de Palermo, Buenos Aires,
Argentina. No cuenta con otro fin que el de estudia y profundizar el estado del tema
bajo revision.

Aclaraciones

La informacion contenida en esta encuesta sera tratada bajo la mayor confidencialidad
y su utilizacidn sera exclusivamente académica.

En caso de no poder contestar alguna de las preguntas, se agradece que sea completado
el resto del formulario para permitir continuar con la investigacién en curso.

Las preguntas aqui desarrolladas apuntan a obtener informacion acerca de su vision de
la marca Shell, y adicionalmente de la de las marcas Ferrari y Lego con las que la
primera ha constituido alianzas de marca en el pasado.

Por favor, complete con una cruz (x) en cada caso.

1. Shell y Ferrari ofrecen productos de similar confiabilidad y eficiencia.

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
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2. Shell y Lego ofrecen productos de similar confiabilidad y eficiencia.

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente de
acuerdo

3. Los precios de los productos comercializados por las marcas Shell y Ferrari
son generalmente altos respecto de los de sus respectivas competencias.

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente de
acuerdo

4. Los precios de los productos comercializados por las marcas Shell y Lego son
generalmente altos respecto de los de sus respectivas competencias.

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente de
acuerdo

5. Los productos que ofrecen Shell y Ferrari son complementarios (pueden ser
consumidos o utilizados en conjunto).

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente de
acuerdo

6. Los productos que ofrecen Shell y Lego son complementarios (pueden ser
consumidos o utilizados en conjunto).

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente de
acuerdo

7. Los productos que ofrecen las marcas Shell y Ferrari pueden ser utilizados en el

mismo contexto (tiempo, lugar, actividad, ocasion).

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente de
acuerdo

8. Los productos que ofrecen las marcas Shell y Lego pueden ser utilizados en el

mismo contexto (tiempo, lugar, actividad, ocasion).
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Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

9. En lo que respecta a factores demograficos (genero, edad, raza, ingreso), los
usuarios de Shell y Ferrari son similares.

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

10. En lo que respecta a factores demogréficos (genero, edad, raza, ingreso), los
usuarios de Shell y Lego son similares.

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

11. Las marcas Shell y Ferrari comparten historias, emociones y vivencias.

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

12. Las marcas Shell y Lego comparten historias, emociones y vivencias.

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

13. Si tuviera que definir la personalidad de Shell, ¢en cual de estos 12 arquetipos
ubicaria a la marca?

[] El Dominante
[1 EI Creador

[J El Inocente
[] El Sabio

[] El Explorador

1 El Héroe
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L1 El Mago

[1 El Rebelde
[1 El Bufén

[1 EI Amante
L1 El Amigo
[1 EI Cuidador

14. Si tuviera que definir la personalidad de Ferrari, ¢en cudl de estos 12 arquetipos
ubicaria a la marca?

[1 EI Dominante
[1 El Creador

[1 El Inocente
[ 1 El Sabio

[1 El Explorador
[1 El Héroe

L1 ElI Mago

[] El Rebelde
[1 El Bufén

[] El Amante

L1 El Amigo

L1 El Cuidador

15. Si tuviera que definir la personalidad de Lego, ¢en cual de estos 12 arquetipos
ubicaria a la marca?

1 El Dominante
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[1 EI Creador

[1 El Inocente
[] El Sabio

[1 El Explorador
[1 El Héroe

[] El Mago

[1 El Rebelde

[1 EI Bufén

[1 EI Amante

[ EI Amigo

1 El Cuidador

16. ¢ Cual es su sexo?
[J Masculino

] Femenino

17. ¢ Cual es su nacionalidad?

18. ¢ En qué empresa trabaja?

]
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