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RESUMEN: Durante los últimos años se ha consolidado en la disciplina del marketing
la relevancia de las relaciones a largo plazo entre los diferentes agentes implicados en un
intercambio comercial. Aunque inicialmente este planteamiento relacional tendió a aplicarse
a mercados industriales y de servicios más recientemente se ha demostrado su idoneidad en
otros contextos. En este estudio se analiza, mediante los resultados de una encuesta nacional,
la relación de los consumidores con fabricantes de bienes de consumo masivo. Los resulta-
dos revelan la existencia de distintos niveles de orientación relacional de los consumidores,
hallándose además diferencias entre las distintas marcas. Se comentan las implicaciones de
este estudio desde un punto de vista teórico y aplicado.

ABSTRACT: The literature has traditionally argued that while consumer packaged
goods firms are somewhat more transactional in their approach to the market, industrial and
services markets are more relational. This research closely examines the relationship betwe-
en consumers and firms with the help of the results of a nation-wide survey. The results show
different levels of strength of relationships between consumers and manufactures, and among
different brands. Theoretical, practical and research implications are discussed in this paper.
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1. Introducción

Aunque han existido múltiples intentos de delimitar el concepto de mar-
keting de relaciones la mayoría toman como punto de partida la primera defi-
nición del término, ofrecida por Berry (1983), el marketing de relaciones
«consiste en atraer, mantener e intensificar las relaciones con el cliente». Las
propuestas de conceptualización surgidas con posterioridad —entre las que se
pueden destacar las de Grönroos (1989); Morgan y Hunt (1994); Grönroos
(1995); Sheth y Parvatiyar (1995) y Gummesson (1996)— insisten en la nece-
sidad de contemplar las relaciones del cliente con una perspectiva temporal
más amplia que la que proporciona el análisis de contactos puntuales. Resul-
tado de estas aportaciones posteriores la definición original de Berry se ha
enriquecido con la toma en consideración no sólo de la relación empresa-
cliente sino también de los intereses de otros agentes que puedan afectar a esa
relación. Así Alet (2000) concibe el marketing de relaciones como «el proce-
so social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, cre-
ando vínculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a ven-
dedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores
fundamentales para el mantenimiento y explotación de la relación». Morgan
y Hunt (1994) identifican hasta diez tipos diferentes de público de la empre-
sa. Esta variedad de agentes con capacidad para afectar a la relación empresa-
cliente ha llevado a diferenciar dos clases de marketing de relaciones: el que
analiza las relaciones con los clientes y el que se centra en relaciones interor-
ganizativas (Möller y Halinen-Kaila, 1998). Pese a esta concepción ampliada
de las relaciones que se establecen en una organización lo cierto es que no
todos los públicos han recibido igual atención. En sus inicios el enfoque rela-
cional tendió a priorizar las relaciones entre organizaciones subestimando la
relevancia de sus planteamientos fuera de los límites de los mercados indus-
triales e institucionales. Sin embargo, hoy parece claro que tanto los merca-
dos industriales como de consumo se pueden beneficiar de las ventajas aso-
ciadas a la consolidación de vínculos empresa-cliente (Dwyer et al., 1987).

La importancia del marketing de relaciones en los mercados de consumo
ha sido puesta de manifiesto por distintos autores, si bien en muchos casos se
trata de aportaciones teóricas. En el trabajo que aquí se presenta, partiendo de
una síntesis de esas aportaciones, se desarrollan una serie de hipótesis que sos-
tienen la existencia de diferencias en los grados de relación de los comprado-
res con las distintas marcas. En diversas publicaciones se ha establecido la
conveniencia de practicar un marketing tanto relacional como transaccional
para adaptarse a consumidores que desean diferentes niveles de relación con
la empresa. Distintos trabajos han analizado esas diferencias en el grado de
fortaleza que buscan los consumidores en sus relaciones comerciales. Nuestro
estudio presenta dos rasgos diferenciales frente a esas aportaciones previas:

a) Se centra en mercados de bienes de consumo masivo, mientras otros
trabajos anteriores han tomado como referencia mercados industriales,
mercados de servicios, o mercados de bienes de alta tecnología.
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b) Dentro de la categoría de producto analizada, se compara la relación de
los consumidores con diferentes organizaciones, en lugar de centrarse
tan sólo en su vínculo con una empresa en concreto.

Comenzamos exponiendo una introducción acerca de la literatura sobre la
que se asienta este estudio. Esta revisión pone de manifiesto las principales
conclusiones de los trabajos efectuados en este campo conduciendo al plante-
amiento de dos hipótesis para su posterior examen. Se comentan entonces la
metodología de la investigación, los principales resultados obtenidos y, por
último, las conclusiones que de ellos derivan.

2. Planteamiento teórico y formulación de hipótesis

El marketing de relaciones se vincula desde sus orígenes con tres líneas de
investigación: El IMP Group (Industrial and International Marketing and Pur-
chasing) (Hakansson, 1982); la Escuela Nórdica de Servicios (Berry y Para-
suraman, 1993) y la Economía de las Relaciones con el Consumidor. Esta últi-
ma emana, desde una perspectiva económica, de la teoría de los costes de
transacción en tanto desde la perspectiva comportamental se vincula con las
teorías de la elección del consumidor (Gómez, Bello y Cervantes, 2000).
Estos orígenes del marketing de relaciones, junto con la clásica dicotomía
entre mercados industriales y mercados de consumo, alimentaron la tendencia
en el ámbito de la investigación y docencia a asociar el marketing relacional
con mercados industriales y el marketing transaccional a mercados de consu-
mo. Las estrategias de las empresas que operan en uno u otro tipo de merca-
dos se considera que son, y deben ser, diferentes. Se concibe que las relacio-
nes entre empresas tienen características y estructuras distintas de las que
puedan surgir en el ámbito de los mercados de consumo (Gruen, 1995;
Hakansson y Shenota, 1995). Así, Grönroos (1991, 1995) plantea la existen-
cia de un continuo cuyos extremos serían el marketing transaccional y el mar-
keting relacional. Mientras el primero se vincula con los bienes de consumo
masivo el segundo se asocia a los mercados industriales y de servicios. Page
y Sharp (1997) gradúan la conveniencia de adoptar un enfoque relacional
atendiendo a las características de los productos, de los consumidores, de los
vendedores y de la situación de compra. Según estos criterios diferencian cua-
tro tipos de situaciones. El enfoque transaccional se asocia con compras de
bajo riesgo y escasa implicación, donde existe poco esfuerzo de venta perso-
nal y el comprador tiene facilidad para comparar las ofertas o proveedores
alternativos. Coviello, Brodie y Munro (1997) proponen un marco integrador
en el que, en lugar de contemplar el marketing transaccional y relacional
como excluyentes, señalan la naturaleza compleja de los procesos de marke-
ting que da lugar a cuatro enfoques distintos: marketing transaccional, mar-
keting de bases de datos, marketing interactivo y marketing de redes.

Como se desprende de las líneas anteriores, los mercados de bienes de
consumo fueron los grandes olvidados del marketing relacional. Investigacio-
nes muy recientes en la materia continúan haciendo eco de este desequilibrio
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en el interés despertado por la aplicación del marketing relacional en los dis-
tintos tipos de mercados (Arnett, German y Hunt, 2003; Reinartz y Kumar,
2003). Los orígenes de este enfoque, y las propias características de los pro-
ductos que integran estos mercados, han determinado que la gran mayoría de
las investigaciones desarrolladas sobre la materia los marginen de las venta-
jas asociadas a la implantación de estrategias de marketing de relaciones. Sur-
ge entonces una primera pregunta de investigación: ¿tiene sentido aplicar un
enfoque relacional en mercados de bienes de consumo? Dos consideraciones
pueden guiar la respuesta a esta cuestión, una primera de carácter teórico y
una segunda práctica:

a) Dentro de la literatura del marketing se aprecia un creciente interés por
el estudio de las relaciones a largo plazo con los consumidores (Arora
y Pels, 1992; Cumby y Barners, 1996; Christy, Oliver y Penn, 1996;
Fournier, 1998; Gruen, 1995; Sheth y Parvatiyar, 1995; Stern, Thomp-
son y Arnould, 1998; San Martín, 2002).

b) Pese a los rasgos diferenciales del comportamiento de compra indus-
trial (demanda derivada, ciclos de compra largos o complejidad de los
procesos de compra, entre otros) desde un punto de vista aplicado, y en
contra de la visión tradicional (Ames, 1970; Cooke, 1986; Lilien,
1987; Webster, 1978), hoy en día las prácticas de marketing de las
empresas que operan en mercados industriales no difieren sustancial-
mente de las que actúan en mercados de consumo. Este hecho, apunta-
do por distintos autores (Fern y Brown, 1984; Jackson y Cooper, 1988)
y sobre el que se ha obtenido evidencia empírica (Andrus y Norvell,
1990; Coviello y Brodie, 2001) se ejemplifica en determinadas actua-
ciones que empiezan a ser comunes en los mercados de consumo como
la puesta en práctica de tarjetas de fidelización o la adaptación a las
características de los clientes del mix-comercial. Y es que los merca-
dos de consumo participan de los fenómenos de globalización, sofisti-
cación tecnológica, intensificación de la competencia, madurez y expe-
riencia creciente de los consumidores que motivaron en su momento el
interés de estrechar las relaciones empresa-cliente. La tradicional cla-
sificación entre intercambios transaccionales y relacionales en función
de la estructura del mercado empieza a mostrar sus debilidades (Pels,
1999).

Uno de los factores que se adujeron para justificar la ausencia inicial de
planteamientos relacionales en los mercados de consumo es la pasividad de
los consumidores que los integran (Ford, 1990; Möller y Wilson, 1995). En
estos mercados, especialmente en los de bienes de consumo masivo, el deba-
te sobre la duración de las relaciones comerciales se entremezcla con la dis-
cusión acerca del grado de implicación de los individuos en la adquisición de
este tipo de productos (Knox y Walker, 2001). Los vínculos empresa-cliente
exigen una actitud activa de ambas partes para su surgimiento y conservación
(Hakansson, 1982). La actitud pasiva es propia de compradores que, pudien-
do elegir libremente, no valoran la continuidad de las relaciones comerciales
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(Binks y Ennew, 1996; Pels y Snehota, 1995). En consecuencia, la aplicación
de marketing transaccional o relacional debería depender de la orientación
que adoptan los consumidores en la relación comercial (Jackson, 1985). En el
ámbito de los servicios se ha puesto de manifiesto la existencia de diferentes
tipos de clientes en función del grado de relación que desean mantener con la
empresa prestadora del servicio (Garbarino y Johnson, 1999; Lijander y
Strandvik, 1995). No todos los consumidores otorgan el mismo valor a los
intercambios transaccionales —en el sentido tradicional de intercambios pun-
tuales, sin una dimensión a largo plazo— o relacionales. Cabe esperar, por
tanto, la existencia de diferencias en el interés de los consumidores por crear
y mantener relaciones a largo plazo con las empresas. A ese interés por «cre-
ar y mantener relaciones entre dos partes de un intercambio» se le ha deno-
minado orientación al marketing relacional (Yau et al., 2000) u orientación
relacional (Day, 2000). Tomando como base estas consideraciones puede for-
mularse la hipótesis de trabajo siguiente:

H1: En los mercados de bienes de consumo los compradores difieren en
su grado de orientación relacional.

La particular idiosincrasia de los mercados de consumo exige ciertas
adaptaciones del enfoque relacional tal y como se viene entendiendo en mer-
cados de servicios e industriales. Surge entonces una segunda pregunta de
investigación: ¿qué puede explicar el hecho de que un consumidor final man-
tenga una relación a largo plazo con un fabricante? Si se ha afirmado que
«estamos siendo testigos de un movimiento del énfasis en el intercambio —
en el sentido estricto de transacción— hacia un énfasis en la construcción de
relaciones de valor y redes de marketing» (Kotler, 1991) los mercados de con-
sumo no permanecen ajenos a esta realidad. Ahora bien, en estos mercados,
las relaciones de valor no son fruto del contacto directo empresa-consumidor
final, pues tal contacto, a diferencia de lo que sucede en mercados de servi-
cios o en las relaciones interempresariales, no existe. Es suplido por campa-
ñas de comunicación, diálogos comerciales que personalizan a la empresa
frente a sus consumidores potenciales (Grönroos, 1994). Las marcas resumen
esa «razón de ser» de las empresas comunicando aquello por lo que desean
que los consumidores les reconozcan (Berry, 2000). Esta información influye
en el valor que los consumidores otorgan a las diferentes marcas. Por ello, y
como segunda hipótesis, sostenemos que:

H2: En los mercados de bienes de consumo la influencia de la orienta-
ción relacional de los consumidores sobre su conducta de compra depende-
rá de la marca considerada.

Se describe a continuación el proceso metodológico seguido para el aná-
lisis de estas cuestiones.
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3. Metodología

3.1. SELECCIÓN DEL MERCADO DE REFERENCIA

Para examinar las suposiciones planteadas se ha tomado como referencia
un mercado concreto, el sector de la repostería industrial. Se trata de una acti-
vidad de especial interés para el propósito del estudio. Por el lado de la
demanda, en tanto productos alimenticios, su compra ha de estar condiciona-
da por cierto componente de riesgo asociado al consumo de un artículo deter-
minado. Por el lado de la oferta, se trata de un sector sometido a profundos
procesos de transformación, tanto en el plano estrictamente organizativo
como comercial. Aunque tradicionalmente estaba dominado por empresas de
carácter local, que detentaban una posición de liderazgo en ámbitos regiona-
les de actuación, pero sin apenas incidencia a nivel nacional, esta situación ha
cambiado radicalmente. En el entorno actual son necesarias fuertes inversio-
nes tecnológicas destinadas a mejorar los procesos de producción y conserva-
ción de los productos. Su condición de productos de consumo masivo exige
una distribución intensiva donde las relaciones con los distintos miembros de
los canales de distribución alcanzan un grado de complejidad muy elevado.
Además, su carácter perecedero añade una dificultad adicional a los procesos
de fabricación y distribución.

3.2. MÉTODO DE RECOGIDA DE INFORMACIÓN Y DESCRIPCIÓN DE LA MUESTRA

Los datos que aquí se presentan son fruto de un proyecto de investigación
resultado de la colaboración con una empresa líder del sector. El objetivo de
este proyecto ha sido el análisis de las relaciones en el canal de distribución
dentro del sector de la repostería industrial. Esencialmente el estudio se ha
estructurado en dos fases. En una primera, de tipo cualitativo, se realizaron
entrevistas en profundidad a miembros de la empresa colaboradora en el estu-
dio, a responsables de compras de sus principales distribuidores y reuniones
de grupo con consumidores. Las conclusiones de esta fase cualitativa orienta-
ron la recogida de datos cuantitativos:

a) Se realizaron 455 entrevistas a distribuidores. En las cadenas más
importantes de ámbito nacional estas entrevistas se llevaron a cabo
personalmente por miembros del equipo investigador, mientras que
para el resto de distribuidores se remitió una copia del cuestionario por
vía postal.

b) Se llevaron a cabo encuestas personales a una muestra nacional de
consumidores de productos de repostería industrial. Concretamente se
efectuaron 1600 entrevistas por toda España cuyo reparto por zonas se
resume en la Tabla 1.
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Las Tablas 2, 3, 4 y 5 describen la composición de la muestra atendiendo
a variables de naturaleza demográfica y socioeconómica. Las preguntas con-
tenidas en el cuestionario se referían a diversos aspectos relativos a la compra
y consumo por los miembros de los distintos hogares de productos de repos-
tería industrial. La encuesta debía ser contestada por un miembro del hogar
que participara activamente en la compra de esos productos, de ahí la rele-
vancia en la composición de la muestra de las mujeres así como la importan-
cia relativa de las amas de casa.

Zona N.º de encuestas

Suroeste 135

Sureste 150

Cataluña 119

Zona central 161

Centro 376

Norte 257

Noroeste 268

Levante 134

1600

TABLA 1.— Reparto de la muestra de consumidores

%

Hasta 24 18,1

Entre 25 y 34 27,1

Entre 35 y 44 22,0

Entre 45 y 54 15,7

Entre 55 y 64 10,3

Más de 65 6,8

Total 100,0

TABLA 2.— Composición de la muestra según edad

Sexo

Hombre 20,1

Mujer 70,9

Total 100,0

TABLA 3.— Composición de la muestra según sexo
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3.3. MEDIDA Y VALIDEZ DE LAS VARIABLES RELEVANTES

Varios factores se han venido considerando responsables del conocimien-
to y experiencias de los consumidores con distintas marcas y, por tanto, de sus
subsiguientes actuaciones respecto a ellas. Entre las diferentes variables deter-
minantes de la evaluación global de las organizaciones, en este trabajo, y a
efectos de analizar las hipótesis formuladas, presentan especial interés los
siguientes criterios: valor percibido de las marcas, frecuencia de compra e
intenciones futuras de compra. Los siguientes párrafos concretan estos con-
ceptos y la forma en que se han hecho operativos en este estudio.

Es preciso un criterio que posibilite analizar la supuesta existencia de dife-
rencias en el grado de orientación relacional de los consumidores (hipótesis 1)
y entre las distintas marcas (hipótesis 2). En mercados industriales se han pro-
puesto escalas de medida para aproximar el grado de orientación relacional de
las empresas (Callaghan et al., 1995; Yau et al., 1998a, 1998b, 2000). En mer-
cados de servicios se ha recurrido para tal fin a una diferenciación de los usua-
rios en función del grado de vinculación formal con la empresa —por ejem-
plo, Garbarino y Johnson (1999) segmentan los espectadores de un teatro
según sean subscriptores consistentes, subscriptores ocasionales o comprado-
res de entradas aisladas—. Sin embargo, en bienes de consumo masivo y, más
en particular en la categoría analizada, tales vínculos formales no existen. En
ausencia de ese tipo de formalizaciones, ha de recurrirse a aproximaciones

Formación %

Sin estudios 3,7

E.G.B. 18,8

B.U.P./F.P. 38,7

Estudios superiores 38,8

100,0

TABLA 4.— Composición de la muestra según nivel de estudios

Ocupación %

Trabajador por cuenta ajena 44,2

Trabajador por cuenta propia 5,5

Estudiante 15,9

Parado 4,0

Jubilado 5,9

Ama de casa 23,7

Otro 0,8

Total 100,0

TABLA 5.— Composición de la muestra según ocupación
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alternativas. La existencia de repetición en la compra ha sido identificada
como una señal de fortaleza en la relación (Czepiel, 1990; Reinartz y Kumar,
2003). Por eso un primer criterio empleado ha sido la frecuencia de compra.
Se ha determinado para cada una de las marcas la frecuencia relativa de com-
pra como resultado de dividir la frecuencia de compra semanal de cada una de
ellas entre la frecuencia de compra semanal de la categoría de producto. Algu-
nos autores proponen criterios más exigentes como la presencia de algún tipo
de inversión en la relación, compromiso y perpetuidad (Gundlach, Achrol y
Mentzer, 1995). Por ello se ha considerado como un indicador de compromi-
so comportamental la intención futura de compra de cada marca recogiendo
esta variable mediante una escala de 1 a 5 donde el 1 señalaba que «con toda
seguridad no se iba a adquirir esa marca» y el 5 significaba una «compra muy
probable».

Para medir el valor de las diferentes marcas se ha tenido en cuenta que,
aunque no existe consenso respecto al procedimiento más apropiado (Dobni y
Zinkhan, 1990), es generalmente aceptada la conveniencia de recoger las aso-
ciaciones que los consumidores realizan con el nombre de la marca, el signi-
ficado de esa marca en la mente de los compradores (Del Río, Vázquez e Igle-
sias, 2001). Dada la categoría de producto analizada, se han medido atributos
relacionados con la función de garantía, es decir, la promesa de cumplimien-
to de una calidad esperada (Ambler, 1997). Adicionalmente, se recogió el
prestigio percibido de las diferentes marcas para valorar su dimensión social.
Se elaboró un listado inicial de funciones resultado del análisis de la literatu-
ra sobre el tema, de publicaciones especializadas en el sector y del estudio
cualitativo previo. En concreto, se obtuvo información acerca de los siguien-
tes atributos: calidad, capacidad nutritiva, sabor, tamaño, envase, disponibili-
dad, garantías sanitarias, frescura, salubridad, olor, precio y prestigio.

Para cada una de las funciones se recogió información sobre la importan-
cia que le otorgaba cada uno de los consumidores así como cuál o cuáles de
las marcas contempladas en el estudio poseían esas características. La inte-
gración de ambos tipos de información permitió obtener un índice de imagen
para cada marca resultado de la suma de las valoraciones de esa marca en cada
función ponderadas por la importancia que cada individuo concedía a cada
una de las funciones. La naturaleza positiva de este índice permite asegurar
que un mayor valor del mismo se corresponde con una mejor imagen percibi-
da de la marca en las funciones analizadas.

Estos instrumentos de medida utilizados fueron sometidos a revisión por
responsables del departamento de marketing de la empresa colaboradora en el
estudio así como por investigadores expertos en el tema de las universidades
que participaron en el trabajo. El resultado de esta revisión aconsejó ciertas
modificaciones en la estructura y redacción de las variables originales. Antes
de proceder al trabajo de campo definitivo se efectuó un pre-test cuyos resul-
tados apuntaron la correcta comprensión e interpretación de las preguntas, así
como su utilidad para los objetivos del estudio. Describimos a continuación
los principales resultados obtenidos.
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4. Análisis de resultados

Para el análisis de los resultados obtenidos se ha procedido, en primer
lugar, a una medida de las variables relevantes que ha permitido establecer
diferencias entre distintos tipos de consumidores. Para analizar la incidencia
de estas variables consideradas se ha estimado un modelo capaz de explicar la
elección de productos de repostería industrial.

4.1. DESCRIPCIÓN DE LAS VARIABLES RELEVANTES

Se midió la relación de los consumidores con las cuatro marcas líderes en
el mercado nacional de la repostería industrial. Así mismo, se consideró una
categoría genérica de «marca del distribuidor» que englobaría las marcas pro-
pias de cadenas comerciales minoristas, bien adopten el nombre de la propia
enseña u otro diferente. Se contempló además la posibilidad de que se cono-
ciesen/consumiesen otras marcas. La incidencia de cada una de ellas por sepa-
rado en el conjunto de la muestra fue muy reducida, de ahí que se haya opta-
do por agregarlas en una categoría genérica de «otras marcas». Dentro de esta
categoría se incluyen tanto algunas marcas que no son líderes pero gozan de
cierta presencia en el panorama nacional como marcas de influencia a nivel
fundamentalmente local.

Para hallar diferencias en el grado de orientación relacional de los consu-
midores, y tal y como se comentó con anterioridad, se consideraron conjunta-
mente los criterios de frecuencia e intención de compra de las distintas mar-
cas. Los valores obtenidos en estas variables fueron sometidos a un análisis
cluster mediante el procedimiento de agrupación K-medias. Teniendo en
cuenta la interpretación, bondad de ajuste y tamaño de los segmentos se con-
sideró el análisis de una solución de seis grupos. Esta decisión relativa al
número de segmentos se justifica además por dos hechos:

a) El propio objetivo del análisis. Para poder estudiar diferencias en la
orientación relacional de los consumidores hacia las diferentes marcas
debe contemplarse la posible existencia de al menos tantos grupos en
el mercado como marcas consideradas en el análisis, en este caso seis.

b) La realización de un análisis discriminante permitió confirmar la exis-
tencia de diferencias entre los distintos segmentos que resultaron del
análisis cluster.

En la tabla 6 se resumen los centros de los seis segmentos analizados en
cada una de las variables originales indicando además el grado de significa-
ción estadística de las diferencias en esos centros o valores medios. Tal y
como se puede apreciar, cada uno de los segmentos presenta frecuencias de
compra relativas medias elevadas y altas intenciones de compra en una de las
marcas propuestas. En cambio, tanto las frecuencias de compra medias como
las intenciones de compra medias respecto a las restantes marcas son mucho
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más reducidas. En concreto, el grupo 1, que incluye al 11,25 % de la muestra,
está formado por compradores con una orientación relacional elevada por las
marcas del distribuidor; el grupo 2, que con el 6,84% de la muestra es el más
reducido de todos, incluye a los que manifiestan frecuencias relativas e inten-
ciones de compra más elevadas en las denominadas «otras marcas»; el grupo
3, que engloba el 16,18% de la muestra, está representado por compradores
con una orientación relacional hacia la marca 4; el grupo 4, formado por el
21,51 % de los consumidores, se relaciona especialmente con la marca 3; el
grupo 5 incluye al 12,36% de los consumidores y se vincula de modo espe-
cial con la marca 2 y, por último, hay un 31,84% de compradores, que forman
el grupo 6 y presentan frecuencias relativas de compra e intenciones de com-
pra elevadas de la marca 1. Estos resultados avalan la existencia de diferen-
cias en el grado de orientación relacional de los consumidores tal y como se
proponía en la primera hipótesis de este trabajo.

Si se comparan los diferentes valores medios obtenidos en cada grupo en
las frecuencias relativas e intenciones de compra, son reseñables al menos dos
cuestiones:

a) El segmento 5, especialmente relacionado con la marca 2, es el
cuarto del mercado atendiendo a su tamaño. Sin embargo, es el que
presenta un valor medio más elevado tanto de frecuencia relativa
como de intención media de compra. Si se compara con la marca
líder del sector, la marca 1, se observa cómo esta última es la que
presenta más consumidores relacionados con ella, si bien tanto su
frecuencia relativa como su intención de compra, siendo muy ele-
vadas en esta marca en concreto, tienen también cierta importancia

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Grupo 6

Frecuencia de compra relativa de la marca 1* 22,39 12,96 22,87 23,77 3,04 75,20

Frecuencia de compra relativa de la marca 2* 15,92 9,09 18,84 14,77 93,72 20,85

Frecuencia de compra relativa de la marca 3* 11,29 7,77 12,59 60,15 1,21 1,61

Frecuencia de compra relativa de la marca 4* 0,31 3,53 39,11 0,30 0,00 1,07

Frecuencia de compra relativa de la marca del distribuidor* 48,62 4,10 4,28 0,57 1,18 0,80

Frecuencia de compra relativa de «otras marcas»* 1,46 62,56 2,31 0,44 0,85 0,47

Intención de compra de la marca 1* 3,74 3,27 3,89 3,64 2,73 4,74

Intención de compra de la marca 2* 3,35 3,06 3,66 3,36 4,82 3,50

Intención de compra de la marca 3* 2,94 2,74 3,18 4,57 2,47 2,42

Intención de compra de la marca 4* 2,11 2,50 4,24 2,32 2,43 2,44

Intención de compra de marcas del distribuidor* 4,55 2,48 2,68 2,51 2,60 2,34

Intención de compra de «otras marcas»* 3,06 4,76 2,98 2,95 2,99 2,94

TABLA 6.— Resultados del Análisis Cluster

* Nivel de significación: 0,00.
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en las restantes marcas del mercado, salvo en la seguidora inme-
diata (la marca 2).

b) Igualmente, en el segmento 2, relacionado con «otras marcas», y aun-
que de menor dimensión que los restantes, la frecuencia relativa media
e intención de compra de los individuos que lo integran es elevada,
mayor que la que corresponde a las marcas del distribuidor o a la ter-
cera y cuarta marca del mercado (la marca 3 y la marca 4, respectiva-
mente).

Estas diferencias en la intensidad de la relación de los consumidores con
las distintas marcas podrían obedecer a decisiones voluntarias o, por el con-
trario, ser resultado de alguna forma de cautividad del mercado (por ejemplo,
problemas de distribución o accesibilidad de alguna marca en concreto). En
este segundo caso los intercambios empresa-consumidor no podrían englo-
barse en un marco relacional pues la repetición de transacciones sería impues-
ta. Por ello resulta pertinente tener en consideración el valor otorgado por los
consumidores a las diferentes marcas que existen en el mercado. La tabla 7
resume para toda la muestra las medidas de valor de las diferentes marcas de
acuerdo con el índice descrito en el apartado previo. Tal y como se puede
comprobar, aquellas marcas líderes en el mercado (las marcas 1, 2, 3 y 4) son
las que presentan valores percibidos medios más elevados mientras la alter-
nativa denominada marca del distribuidor recibe una valoración media muy
inferior y aun menor el resto de marcas del mercado englobadas en la catego-
ría «otras marcas». Además, la dispersión de las valoraciones es muy elevada,
incluso para las marcas más valoradas. Seguidamente se analiza la relación
entre estas distintas variables consideradas mediante un modelo que explica la
elección de los individuos.

4.2. MODELO EXPLICATIVO DEL COMPORTAMIENTO DE ELECCIÓN

Finalmente, se han empleado estos resultados obtenidos para el desarrollo
de un modelo en el que se pretende explicar el comportamiento de los consu-
midores teniendo en cuenta sus diferencias en el grado de orientación relacio-
nal hacia las diferentes marcas y el valor percibido de las mismas.

Se ha tomado como marco de referencia la teoría probabilística de la elec-
ción que asume que los consumidores buscan con sus decisiones maximizar su

Media Desviación típica

Valor marca 1 32,3 21,9

Valor marca 2 27,3 22,9

Valor marca 3 20,5 23,4

Valor marca 4 12,2 20,1

Valor marca del distribuidor 8,2 17,7

Valor «otra marca» 4,9 14,1

TABLA 7.— Valor percibido de las distintas marcas
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utilidad. Esta visión, propia de los postulados básicos de la teoría microeconó-
mica, se dota en los modelos probabilísticos de mayor realismo al contemplar
la posible existencia de errores en ese proceso de maximización. Esas defi-
ciencias pueden ser debidas a imperfecciones en la percepción y optimización
o a la imposibilidad de obtener una medida exacta de las variables relevantes.
De esta manera, la teoría probabilística de la elección asume que la utilidad que
proporcionan las diferentes alternativas entre las que ha de elegir un individuo
tiene un componente aleatorio. Así, en este estudio, es necesario definir una
variable aleatoria, Uin, que recoge el nivel de utilidad que un consumidor n aso-
cia a una marca i. Cada consumidor elegirá aquella marca cuyo nivel asociado
de utilidad tiene mayor probabilidad de ser más elevado que el que pueda deri-
varse de cualquier otra marca. Teniendo en cuenta los resultados expuestos pre-
viamente, consideramos que esa función de utilidad dependerá del valor perci-
bido de cada marca y de la orientación relacional que adopte el individuo. De
este modo, el nivel de utilidad asociado con cada una de las marcas puede
expresarse como una función lineal de la manera siguiente:

Uin=bVPin+ciORn+εin

Donde VPin es el valor percibido de la marca i por el consumidor n; ORn
mide la orientación relacional del individuo n, pudiendo tomar, de acuerdo
con los resultados del análisis cluster descrito previamente, seis valores dife-
rentes; b y ci son los coeficientes que han de ser estimados de las variables
valor percibido y orientación relacional, respectivamente, y, por último, ein es
el término de error residual.

Asumiendo que los términos de error aleatorios son independientes e idén-
ticamente distribuidos según una distribución tipo I de valor extremo pueden
estimarse los coeficientes de las variables orientación relacional y valor per-
cibido a través de un modelo multinomial logit (McFadden, 1974) cuya varia-
ble dependiente es la elección de marca y sus variables explicativas son el
valor percibido de las marcas y la orientación relacional de los individuos.
Aunque este modelo está sujeto a ciertas limitaciones derivadas de restriccio-
nes que impone al comportamiento de elección, es una alternativa extensa-
mente utilizada debido a su buena posición en términos de facilidad de cálcu-
lo y capacidad explicativa. Otros modelos posibles, como el probit
multinomial, presentan grandes dificultades de estimación, sobre todo en
situaciones como la analizada en la que el número de alternativas de elección
es elevado. En otros casos, como por ejemplo el modelo logit anidado, la difi-
cultad no estaría en su estimación sino en el tipo de información que se
requiere sobre la estructura de decisión que siguen los compradores, aspecto
que escapa de los objetivos de este trabajo. Los resultados obtenidos del
modelo multinomial logit se recogen en la tabla 8.

El valor del coeficiente rho-cuadrado ajustado señala que la bondad de ajus-
te global del modelo es muy buena. Respecto a los coeficientes obtenidos, la
variable valor percibido es estadísticamente significativa y su coeficiente es,
como era de esperar, positivo. De acuerdo con estos resultados cuanto mayor sea
el valor percibido de una marca mayores serán sus probabilidades de elección.
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La variable orientación relacional, tal y como se ha medido en este estu-
dio, es una característica específica de los individuos, o atributo genérico
(Cramer, 1991). Su valor es idéntico sea cual sea la marca cuya elección este-
mos analizando.El valor percibido es específico de cada marca, es decir, un
mismo individuo tendrá un valor percibido de la marca 1, la 2, la 3, la 4, la
marca del distribuidor y otras marcas. En cambio, tal y como se ha definido
la variable orientación relacional, cada individuo tendrá una orientación rela-
cional determinada —la que derive en este caso de los resultados del análisis
cluster— y esa orientación será la misma sea cual sea la marca que conside-
remos. La incorporación de este tipo de atributos en el modelo de elección tan
sólo es posible mediante su interacción con variables dummy. Esto supone
que la variable orientación relacional ha de desagregarse en cinco variables
diferentes, cada una de ellas toma para cada individuo el valor 1 en una de las
alternativas de elección y cero en las restantes. En la construcción de estos tér-
minos de interacción es preciso tomar una alternativa de referencia, en este
caso se ha considerado la opción «otras marcas», de esta forma es posible
comparar las principales marcas de fabricantes que hay en el mercado y las
marcas del distribuidor con marcas secundarias. Tal y como se puede obser-
var, los términos correspondientes a la orientación relacional son estadística-
mente significativos en todos los casos salvo para la alternativa de las marcas
del distribuidor. En las restantes cuatro opciones su coeficiente es positivo
señalando que, para las marcas del fabricante líderes en el mercado, cuanto
mayor es la orientación relacional de un individuo hacia una marca determi-
nada mayor es la probabilidad de elección de esa marca respecto a «otras mar-
cas». El interés de este resultado deriva del hecho de que establece una dis-
tinción en la influencia de la orientación relacional en función del tipo de
marcas consideradas. Por tanto, tal y como se había propuesto en la hipótesis
segunda, la influencia de la orientación relacional sobre el comportamiento
del individuo dependerá de la marca considerada y, además, estos resultados
obtenidos muestran que las diferencias se hallan en marcas del fabricante y

Variable Coeficiente Nivel de significación

Valor percibido 0,81 0,00

O. Relacional_marca1 -2,10 0,00

O. Relacional_marca2 -1,63 0,00

O. Relacional_marca3 -1,01 0,00

O. Relacional_marca4 -0,60 0,06

O. Relacional_marcadistribuidor -0,48 0,09

Marca 1 0,80 0,00

Marca 2 0,69 0,00

Marca 3 0,48 0,00

Marca 4 0,22 0,04

Marca del distribuidor 0,69 0,55

Rho-cuadrado ajustado 0,45

TABLA 8.— Resultados de la estimación del modelo multinomial logit
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marcas del distribuidor. Estos resultados están de acuerdo con el hecho de que
el valor para el consumidor de las marcas del distribuidor reside en su precio
mientras que en las marcas del fabricante su valor descansa en otros muchos
rasgos distintos del precio (Webster, 2000).

Los coeficientes específicos de las alternativas (la constante del modelo de
elección) son estadísticamente significativos y su signo es negativo. Para su
cálculo es necesario también considerar una alternativa de referencia habién-
dose tomado nuevamente «otras marcas» que existen en el mercado. Su valor
señala la utilidad relativa de cada una de las marcas respecto a las «otras mar-
cas», siempre que el resto de variables consideradas permanezcan constantes.
Su signo negativo puede interpretarse como señal de la existencia de alguna
variable no contemplada en el modelo que favorece a las marcas secundarias
respecto a las marcas líderes y a las marcas del distribuidor.

5. Conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación

Este trabajo se inserta dentro de la corriente que apunta la integración de
la comercialización de bienes de consumo, industriales y de servicios en la
disciplina del marketing. Se adopta un enfoque relacional para analizar la
compra por los consumidores finales de productos de repostería industrial. Se
trata de bienes de consumo masivo en los que no existe una relación contrac-
tual entre comprador y vendedor. Sin embargo, se han podido establecer dife-
rencias en el tipo de relación que mantienen los consumidores con las distin-
tas marcas que compiten en el mercado. Los resultados obtenidos permiten
derivar una serie de implicaciones empresariales y académicas.

5.1. IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Se ha detectado la existencia de diferentes segmentos de mercado aten-
diendo a la orientación relacional de los consumidores, es decir, teniendo en
cuenta su interés por crear y sostener relaciones duraderas con las distintas
marcas. Del análisis del comportamiento de compra de estos segmentos se
desprende que existen diferencias en la posición relativa de las diferentes mar-
cas según el número de compradores que mantienen una orientación relacio-
nal hacia una determinada marca y según la intensidad de esa relación. En
concreto, la marca 1, que es la marca de mayor cuota de mercado, es aquella
en la que, como es lógico, ese segmento de consumidores con una orientación
relacional elevada tiene un mayor tamaño. Sin embargo, se trata de consumi-
dores que mantienen también cierta relación con el resto de las marcas que
compiten en el mercado. Lo contrario sucede con las denominadas «otras
marcas» que, siendo las que menos compradores tienen con una orientación
relacional elevada, ésta es especialmente intensa.

En segundo lugar, las diferencias existentes entre los distintos segmentos
han resultado explicativas de la elección de los consumidores en todos los
casos salvo en las marcas del distribuidor. Una explicación a este hecho pue-
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de hallarse en su aspecto diferenciador respecto a las restantes marcas: tan
sólo es posible adquirir las marcas del distribuidor dentro de los puntos de
venta pertenecientes a la cadena concreta que las comercialice. Por tanto, una
mejor relación consumidor-marca del distribuidor no incrementa la probabili-
dad de elección de esas marcas frente a otras alternativas, en cambio, en las
marcas del fabricante, ese incremento en su probabilidad de elección sí es sig-
nificativo. La aportación más relevante de estos resultados es que ponen de
manifiesto que las posibilidades de expansión de las marcas del distribuidor
por la vía del fomento de la relación marca-consumidor final están limitadas
respecto a las de las marcas del fabricante. Se trata de un hecho relevante en
esta categoría de producto en la que las marcas del distribuidor se perciben
como una clara amenaza para los fabricantes y la diferenciación a través de
los elementos tradicionales del marketing mix muestra sus debilidades al ser
fácilmente imitable.

5.3. IMPLICACIONES ACADÉMICAS

El estancamiento sufrido por el sector de la repostería industrial a comien-
zos de los 90, impulsado además por tendencias relacionadas con los estilos
de vida de los individuos que perjudicaban a estos mercados —como la preo-
cupación por el equilibrio nutricional y la salud—han agudizado el interés de
nuevos planteamientos comerciales. En este trabajo se ha llevado a cabo una
primera aproximación al estudio de la importancia de la relación fabricante-
consumidor en este sector en particular.

Es necesario señalar las limitaciones del estudio, que proporcionan a su
vez posibles líneas futuras de investigación. Así, el estudio se centra en el aná-
lisis de la relación de los consumidores con los fabricantes, siendo un aspec-
to de interés estudiar cómo afecta el papel de los intermediarios a esa relación.
Nuestro planteamiento empírico considera una muestra nacional, se superan
de esta manera las muestras de ámbito más restringido habituales en estudios
dirigidos a consumidores finales. Sin embargo, se analiza el comportamiento
de compra respecto a productos de pastelería industrial, sería interesante el
análisis de otro tipo de bienes de consumo masivo. De hecho, al plantearse la
generalización de estos resultados debería valorarse la idiosincrasia propia del
sector desde el punto de vista de la oferta —coexistencia de grandes fabri-
cantes pertenecientes a grupos multinacionales con pequeños fabricantes de
influencia local— y demanda —al tratarse de productos alimenticios el ries-
go e implicación son previsiblemente más elevados que los que puedan exis-
tir en otro tipo de bienes de consumo masivo—. Otra posible limitación pue-
de ser la forma de hacer operativa la orientación relacional de los individuos.
Se han utilizado exclusivamente medidas comportamentales que se ha com-
probado que tienen gran riqueza explicativa, pero podría valorarse su interac-
ción con medidas relativas a la actitud de los consumidores hacia las diferen-
tes marcas.
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