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Resumen

En un entorno globalizado y competitivo como el de la industria pisquera, es fundamental distinguir la oferta propia de la
de otros competidores. En este sentido, la marca es un atributo de valor significativo que permite al consumidor identificar
el origen del bien y a la empresa diferenciar sus productos y servicios en el mercado. El objetivo de esta investigacion fue
analizar el valor de marca del pisco chileno (el destilado més importante de Chile) en la principal zona pisquera del pais: la
Region de Coquimbo. Se elaboré un instrumento de medicién, basado en el modelo multidimensional de valor de marca de
Aaker (1991), que fue aplicado a una muestra probabilistica de 254 consumidores del destilado. Los resultados mostraron
que los factores con mayor y menor relevancia son de tipo comportamental: notoriedad y lealtad de marca, respectivamen-
te. Esto devela un cliente cuya lealtad es mayormente cognitiva, que valora y reconoce las caracteristicas del producto,
pero no necesariamente adquiere la bebida (lealtad conductual). Ademas, el examen de las variables segtin el perfil del
participante permitié advertir diferencias significativas, segiin sexo e ingresos (en la dimensién notoriedad); y segtin edad
(en las dimensiones de calidad percibida y asociaciones de la marca). Se concluye que existen atributos determinantes del
valor de marca para los consumidores, cuyo develamiento y gestion adecuada permitirian mejorar el posicionamiento y la
competitividad del pisco chileno en el mercado.

Abstract

In the current competitive environment of pisco industry, it’s essential to differentiate the offer in the market. In this context, the brand represents

an attribute of significant value that allows the consumer to identify the origin of the good and, to the company to differentiate its products and ser-
vices. The aim of this research was to analyze the brand value of Chilean pisco (the most important Chilean distillate) in the main pisco area of the
country: Coquimbo Region. A questionnaire was developed, based on the multidimensional brand value model of Aaker (1991), which was applied
to a probabilistic sample of 254 consumers. The results showed that the factors with the greatest and least relevance are of behavioral type: notoriety
and brand loyalty, respectively. This would reveal a customer who recognizes the characteristics of the product (cognitive loyalty), but that doesn’t
necessarily buy the product (behavioral loyalty). In addition, the examination of the variables according to the participant’s profile, allowed to find
significant differences, according to sex and income (in the notoriety dimension) ; and age (in the perceived quality and brand associations dimensions).
It’s concluded that there are determinant attributes of brand value for consumers, whose right management would allow improving the positioning and
competitiveness of Chilean pisco in the market.
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1 Introduccion

En el contexto competitivo y global actual, la satisfacciéon del consumidor se ha
convertido en un tépico de gran interés investigativo, vinculado estrechamente con la
fidelidad del cliente y la rentabilidad de la empresa (Valencia & Nicolas, 2011). Por
ello, las organizaciones han orientado sus esfuerzos en identificar aquellos atributos
del bien, tangibles e intangibles, que resultan determinantes para su logro.

Entre los elementos intangibles mas reconocidos de un producto resalta la marca,
que se entiende como el nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combina-
cion de ellos, que tiene por finalidad identificar los bienes y servicios de un vendedor
o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia (Lin et al., 2022). A la marca
se le atribuye el poder inherente de posicionar a las empresas en un mercado, al con-
tribuir que un producto sea particular y, por lo tanto, logre significar algo distinto que
sus competidores en la mente del consumidor (Levy, 2020).

Una marca es valiosa para los consumidores porque denota una serie de ventajas
relacionadas con la calidad, fiabilidad, seguridad y reconocimiento del bien; una garan-
tia de que se va a adquirir una serie de beneficios por lo que se esta dispuesto a pagar.
Asimismo, una marca es valiosa para las empresas porque es un elemento dificil de
imitar por la competencia, y por tanto constituye un poderoso mecanismo para asentar
una ventaja competitiva (Gupta et al., 2020; Handayani & Herwany, 2020; Keller, 2013;
Levy, 2020). De alli la importancia de descubrir el valor que le atribuyen los consumi-
dores y sus cualidades determinantes (valor de marca).

El pisco chileno es un aguardiente de uva producido en las regiones de Atacama
y Coquimbo. Se fabrica por destilacién de vino genuino potable, y se caracteriza por el
aroma propio de la fruta de origen, especialmente de la uva tipo moscatel, cuya elabo-
racién requiere de un clima seco y altamente luminoso, como el que identifica la zona
norte de Chile. Fue delimitado como Denominaciéon de Origen (DO) en 1931, y hoy dia
constituye un sector productivo esencial para el pais, especialmente, para la industria
pisquera de la regiéon de Coquimbo, que posee cerca del 95 % de la superficie de las
vides pisqueras y genera el 89 % de toda la produccién nacional de pisco (Araya-Pizarro
& Ruiz-Vega, 2019).

No obstante, aun cuando se trata de un destilado con produccién tnica en el pafs,
su consumo per capita es bajo (2.1 litros) en comparacién al consumo de otras bebidas
alcoholicas como el vino (16.2 litros) o la cerveza (50 litros) (Asociacién de Productores
de Cerveza de Chile, 2018; Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino, 2018). A ello
se suma, que existe un volumen creciente de importaciones de aguardiente desde Peru,
tinico competidor a nivel mundial con DO (Fajardo, 2017).

Con base en lo anterior, se plantea la pregunta de investigacién ¢Cual es el valor de
marca del pisco chileno segin la perspectiva del consumidor de la regién pisquera de
Chile? Especificamente, el estudio pretende analizar el valor de marca del pisco chileno
en la region de Coquimbo. Se hipotetiza que existen atributos determinantes del valor
de marca para los consumidores, cuyo develamiento permitiria mejorar la competitivi-
dad de la industria pisquera local. Se espera que los hallazgos constituyan un aporte al
examen del valor de marca en el mercado de las bebidas espirituosas y, en particular,
del pisco, una bebida tradicional y emblematica de Chile.

1.1 Valor de marca

El branding es una estrategia que interrelaciona a las marcas con los clientes, y
consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca, esencialmente,
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a través de la creacién de factores que los distingan de otros bienes (Mancheno &
Gamboa, 2018). Es decir, el branding crea estructuras mentales y ayuda a los consumido-
res a organizar su conocimiento sobre productos y servicios de una manera que aclara
su toma de decisiones y proporciona, a la vez, valor a la empresa (He & Calder, 2020;
Keller, 2013).

Este valor puede reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten
y actiian respecto de la marca, asi como en los precios, la participacién de mercado y
la rentabilidad que genera para la empresa (Orellana, 2016; Sajtos et al., 2022; Sandhe,
2020). Por ello la importancia de evaluar el capital o valor de marca (o brand equity por
sus siglas en inglés) el cual se entiende como el valor afiadido o efecto diferencial que
se asigna a un producto o servicio a partir de la marca exhibida (Lim et al., 2020).

Entre las diferentes propuestas de medicién recogidas en la literatura, destacan
aquellos modelos que abordan el fenémeno desde una perspectiva multidimensio-
nal, y que estan basados en la percepcién del consumidor (Buil et al., 2013; Forero &
Duque, 2014).

Los enfoques centrados en el consumidor, ya sea un individuo o una organizacién,
reconocen que el poder de una marca reside en lo que los consumidores han visto,
leido, escuchado, pensado y sentido sobre la misma a lo largo del tiempo (Keller, 2013).
En esta linea, se han desarrollado diferentes metodologias de medicién (Aaker, 1991;
Dick & Basu, 1994; Green & Krieger, 1995; Keller, 1993) en la que destaca, en particu-
lar, la aportacion realizada por Aaker (1991) que brinda la ventaja de profundizar en la
procedencia del valor de marca, bajo dimensiones fundamentales reconocidas, y cuyos
planteamientos han sido recogidos por diversos autores (Brochado & Oliveira, 2018;
Le-Hoang et al., 2020; Orellana, 2016; Sandhe, 2020; Tiwari & Loyalty, 2019; Tsordia et
al., 2018).

1.2 Modelo de valor de marca de Aaker

El valor de marca, segin Aaker (1991), es una entidad multidimensional formada
por cuatro componentes basicos relacionados con el consumidor. El primero corres-
ponde a la lealtad a la marca, y representa un comportamiento de compra repetido, que
manifiesta la decisién consciente del consumidor de continuar comprandola. Esta
lealtad puede iniciarse por una preferencia basada en razones objetivas, sin embargo,
una vez que la marca ha estado en el mercado durante mucho tiempo y ha sido muy
difundida, también puede provocar un vinculo emocional, amparado ya sea en la autoi-
magen del consumidor o en su asociacién con experiencias pasadas (Solomon, 2018).

El autor, ademas, propone cinco niveles de lealtad que describen la relacion con el
compromiso hacia la marca por parte del consumidor. Esta piramide muestra la exis-
tencia de diferentes tipos de compradores, que van desde un cliente orientado al precio
(sin lealtad) hasta un cliente comprometido (lealtad total) (Véase la figura 1).
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Figura 1

Dimensiones de lealtad de marca

Cliente
comprometido

4

Amigos de la marca

Clientes leales a los costos de cambio \

Clientes habituales

Clientes orientados al precio.
Indiferente/sin lealtad hacia la marca

Nota. Elaboracién propia con base en Aaker (1991).

El segundo constructo es la notoriedad de marca, el que alude a la capacidad potencial
que tiene un consumidor para reconocer y/o recordar el nombre de la marca (conciencia)
bajo diferentes condiciones. Se trata, por tanto, de la mayor o menor probabilidad que
esta tiene de acceder al pensamiento de un consumidor (Forero & Duque, 2014). En esta
dimensién, Aaker (1991) estableci6 cuatro niveles por los cuales una marca avanza desde
el desconocimiento hasta el posicionamiento total (top of mind) (Véase la figura 2).

La tercera dimensién es la calidad percibida, comprendida como la percepcién que el
cliente tiene sobre la calidad general o superioridad de un producto o servicio, respecto
de su propésito entre alternativas disponibles. Consiste, por ende, en una valoracién
subjetiva sobre la excelencia del bien, que se senala comtnmente en la literatura como
uno de los componentes clave en la construccién de una marca fuerte (Buil etal., 2010).

Finalmente, se encuentra la asociacion de la marca (o imagen de marca), la cual se defi-
ne como un conjunto de pensamientos e ideas que tienen los individuos en su memoria
en relacion con ella (Colmenares et al., 2009). Estos vinculos dan lugar a una red sélida
de conocimientos sobre la marca organizadas en la memoria del comprador, basados
en descripciones verbales, visuales, impresiones sensoriales (sabor, aroma o sonido) y
emocionales. Por ello, la imagen de marca se entiende como la realidad percibida por
el consumidor (Vega & Egiiez, 2017). Esta dimensién, de acuerdo con Aaker, se evalua
a través de tres perspectivas de asociaciones de la marca: (i) midiendo el valor perci-
bido como producto, (ii) midiendo la personalidad de la marca, y (iii) midiendo a los
responsables de gestionar la marca (como organizacién) (Aaker, 1996; Buil et al., 2010).
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Figura 2

Dimensiones del conocimiento de marca
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Nota. Elaboracién propia con base en Aaker (1991).

Cabe destacar que los estudios referidos al valor de marca de bebidas espirituosas
son escasos, no encontrandose articulos recientes que apliquen el modelo de Aaker en
el escrutinio del pisco u otro tipo de destilados similares. Sin embargo, es posible hallar
trabajos que han utilizado este método para estudiar el valor de marca de bebidas alco-
hélicas como la cerveza y el vino (Brochado & Oliveira, 2018; Calvo-Porral et al., 2013;
Vinh, 2017) o de refrescos (Atilgan et al., 2005; Jarquin et al., 2019; Khudri & Farjana,
2016; Sahari et al., 2015).

En general, los resultados muestran un aporte relevante de todas las dimensiones
del modelo de Aaker sobre el valor de marca de los bebestibles, destacando, en especial,
la influencia significativa y directa de la lealtad de marca (Atilgan et al., 2005; Brochado
& Oliveira, 2018; Calvo-Porral et al., 2013; Sahari et al., 2015). Por ejemplo, Brochado
y Oliveira (2018), al estudiar los principales determinantes del valor de marca de una
variedad de vino de Portugal, hallaron que la lealtad de marca es la dimensién mas
influyente. Asimismo, Calvo-Porral et al. (2013), en un estudio sobre la cerveza en
Espana, encontraron que la lealtad de marca junto con la calidad percibida constituye
las variables mas relevantes. También, la investigacién desarrollada por Vinh (2017), en
el mercado de la cerveza en Vietnam, resalté el efecto positivo y directo sobre el valor
de marca de los factores: lealtad de marca, calidad percibida, conocimiento de marca
y asociacion de marca. Y en el caso de los refrescos, Atilgan et al. (2005), Sahari et al.
(2015), y Kudhri y Farjana (2016) obtuvieron resultados similares. Esto refleja, en tér-
minos de lealtad de marca, que los consumidores estan emocionalmente apegados a su
marca preferida. Por lo tanto, el cliente leal funciona como “evangelista de la marca”,
es decir, un promotor activo de la marca que prefiere.
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Por lo demas, otros autores han aplicado el modelo de Aaker para examinar la rela-
cién del valor de marca con otras variables comerciales, como la publicidad (Jarquin et
al., 2019) o el patrocinio (Adedoyin & Adeyeri, 2019), demostrando la aplicabilidad del
modelo y la contribucién significativa del conocimiento y las asociaciones de marca.

2 Materiales y método

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, disenio no experimental, tipo des-
criptivo, y alcance transversal. El universo de estudio consistié en personas mayores de
18 anos, consumidoras de pisco, con residencia en la Regién de Coquimbo.

Para el calculo de la muestra se consideré un universo infinito (N> 100,000), un
nivel de confianza del 95 %, una heterogeneidad del 50 % y un margen de error del 6.15
%. Se utiliz6 un muestreo aleatorio sistematico estratificado con afijacién proporcional
con base en las tres provincias que componen la Region: Elqui (66 %), Limari (22 %) y
Choapa (12 %). De este modo, el tamafio de la muestra (n = 254) quedé distribuido de la
siguiente manera: 168 para Elqui, 55 para Limari y 31 para Choapa. Los cuestionarios
fueron aplicados en diferentes supermercados y botillerias regionales, utilizando un coe-
ficiente de elevacién de cinco (k = 5). Cabe indicar que el instrumento incluyé preguntas
filtros, que permitieron excluir a quienes no cumplian con los criterios de seleccion.

La técnica de recolecciéon de datos fue una encuesta ad hoc, cuyo cuestionario
conté principalmente de preguntas cerradas para la caracterizacion del consumidor de
pisco, e incluyé una pregunta abierta para evaluar el posicionamiento espontaneo de
las marcas del destilado. Este instrumento fue aplicado durante los meses de febrero y
marzo de 2020. Cabe destacar que para la clasificacion de los grupos etarios se utilizé
una categorizacién generacional, basada en el trabajo de Diaz-Sarmiento et al. (2017).
Asi, la generaciéon de los Baby Boomers quedé comprendida por las personas nacidas
entre 1946 y 1964; la Generacién X, por los nacidos entre 1965 y 1981; y la Generacion
Y o Millennials, por aquellos nacidos entre 1982 y 2004.

Para la medicién de los diferentes componentes del valor de marca se utilizaron
escalas Likert de siete puntos (1 = totalmente en desacuerdo a 7 = totalmente de acuer-
do) cuyas afirmaciones fueron extraidas y adaptadas de investigaciones previas, parti-
cularmente, de los lineamientos metodolégicos propuestos por Buil et al. (2013). Asi, la
notoriedad de marca empled la propuesta de Yoo et al. (2000) y Netemeyer et al. (2004).
La escala usada para la medicién global de la calidad percibida se basé en el trabajo
de Pappu et al. (2006). La lealtad a la marca se midi6 a través de una escala adaptada
de Yoo et al. (2000). La asociaciéon de marca se midié6 mediante items propuestos por
diversos autores (Aaker, 1996; Lassar et al., 1995; Netemeyer et al., 2004; Pappu et dl.,
2005; Pappu et al., 2006) e incluyd, de acuerdo con los aportes de Aaker (1996) y Keller
(2013), la personalidad y las asociaciones de caracter organizacional (Buil et al., 2013).

Ademas, con la finalidad de describir la percepcién que posee el consumidor del
pisco chileno respecto del pisco peruano, se establecié un item de diferencial semantico
con siete opciones de respuestas pareadas. Los adjetivos considerados fueron: moder-
no-tradicional; comun- exclusivo; barato-caro; menor calidad-mayor calidad; peor
sabor-mejor sabor; menos aromatico- mas aromatico; y menos accesible-mas accesible.

La consistencia interna de la escala del instrumento se midi6 a través del coefi-
ciente alfa de Cronbach, cuyo cémputo demostré una alta fiabilidad (mayor a .7) en
términos globales y dimensionales (global: a = .94; notoriedad: o = .83; calidad percibi-
da: a = .95; lealtad: a = .81; asociaciones de la marca: a = .85; personalidad de marca: a
= .77 y asociaciones organizacionales: o = .87). Asimismo, todos los factores mostraron
correlaciones significativas (p < .01) y directas, que confirmaron el alto grado de aso-
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ciacién existente (coeficientes r de Spearman entre .4 y .7). También, cabe mencionar
que la investigacion incluyé un pilotaje previo aplicado a 30 consumidores de pisco, y
conté6 con la validacién del juicio de tres expertos de los ambitos de la direccion estra-
tégica, comunicacion y sociologia.

El analisis de la informacién recopilada incluyé el uso de estadistica descriptiva
basica, pruebas de independencia para variables categéricas y pruebas para el contraste
de medias para datos cuantitativos. En concreto se calcularon indicadores de tendencia
central (media aritmética) y dispersion (desviacién estandar). Ademads, se realizaron
pruebas de asociacién (prueba de independencia chi-cuadrado) y para comparacién
de medias de tipo paramétrica (prueba T y analisis de la varianza) y no paramétrica
(prueba de U de Mann-Whitney y prueba de Kruskal-Wallis), en funcién del cumplimiento de
los criterios de independencia, normalidad y homocedasticidad (prueba de Kolmogorov-
Smirnov y prueba de Levene).

Por ultimo, cabe indicar que todos los célculos fueron realizados mediante el pro-
grama estadistico IBM SPSS Statistics, version 24.

3 Resultados

3.1 Caracterizacion de la muestra

Del total de encuestados, el 44 % fueron mujeres y el 56 % restante hombres, con
ingresos inferiores a US$ 666.67 (68 %) y sin hijos (56 %). La mayoria logré como nivel
educativo maximo la ensefianza media (47 %), seguida por estudios superiores universi-
tarios (25 %) o de nivel técnico profesional (15 %). El 63 % eran trabajadores y un 28 %
estudiantes. De acuerdo con la edad, el 73 % pertenecia a la generaciéon Y, el 21 % a la
generacién X y el 6 % a baby boomers (Véase la tabla 1).

Tabla 1
Caracterizacion de la muestra (n = 254)
Sexo Femenino 441
Masculino 55.9
Educacion Ensefianza Basica Completa 8.2
Ensefianza Media Completa 46.9
Centro de Formacién Técnica o Instituto 15.0
Educacién Universitaria 24.8
Posgrado 5.1
Renta mensual (en US$) Menos de 266.67 27.9
Entre 266.67 y 400.00 14.6
Entre 400.00 y 666.67 25.2
Entre 666.67 y 1,333.33 18.5
Mas de 1,333.33 13.8
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Ocupacién Estudiante 28.3
Trabajador 62.6
Cesante 2.4
Duerio de casa 5.9
Jubilado 0.4
Pensionado 0.4
Hijos Si 44.5
No 55.5
Generacién Baby Boomers 5.9
Generacién X 20.9
Generacién Y (Millennials) 73.2

Con respecto al comportamiento del consumidor, resalta que estos realizan, prin-
cipalmente, sus compras de manera mensual (43 %) o quincenal (31 %), en supermer-
cados (64 %) y en botillerias (32 %). Prefieren adquirir el formato mediano (39 %) por
el que estan dispuestos a pagar hasta US$ 13.33. Consumen el pisco en sus hogares (77
%) y en compania (99 %), mayormente de amigos (68 %) y familiares (21 %). En gene-
ral lo compran como complemento de otras bebidas (42 %), para compartir o sociali-
zar (25 %) vy disfrutar de su sabor (24 %). Por lo demas, los encuestados indicaron que
beber pisco les produce alegria (68 %), relajo (26 %) y libertad (4 %) (Véase la tabla 2).

Tabla 2
Comportamiento del consumidor de pisco (n = 254)
Supermercados 64.2
Lugar preferido de compra Botillerias ks
Pisqueras 2.4
Otro 1.9
Botella individual (hasta 250 cc) 0.8
Formato preferido Botella mediana (700 cc y 750 cc) 38.6
Botella grande (1,000 cc) 30.7
Ninguno 299
Mas de 1 vez a la semana 9.4
Cada 15 dias 30.7
Frecuencia de consumo 1 vez al mes 43.3
Cada 2 o 3 meses 13.8
Ocasionalmente 2.8
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Amigos 68.1
Pareja 9.8
Con quien consume
Familiares 21.3
Solo 0.8
Restaurant 3.9
Discotecas 10.6
Lugar preferido de consumo
Pub 8.7
Casa 76.8
Menos de US$ 6.67 32.3
Entre US$ 6.67 a US$ 13.33 53.1
Disposicién a pagar (700-750 ml)
Entre US$ 13.33 a US$ 26.67 11.8
Mas de US$ 26.67 2.8
Disfrutar de un producto de origen 6.7
Disfrutar de su sabor 24.0
Motivo principal de consumo Complemento de otras bebidas 42.1
Compartir y socializar 25.2
Otro 2.0
Relajado 26.4
Alegre y sociable 67.7
Sentimiento al consumirlo
Libre 4.3
Ebrio 1.6

3.2 Posicionamiento de las marcas chilenas de pisco

Con el propésito de medir el posicionamiento de las marcas chilenas de pisco,
los encuestados fueron consultados respecto de la primera marca que recuerdan (top
of mind). Los resultados destacaron cuatro exponentes que, en total, comprenden casi
el 87 % de las menciones. No obstante, fue Mistral quien recogié casi la mitad de las
respuestas (48.3 %) seguida por Capel (20.5 %), Mal Paso (9.3 %) y Alto del Carmen
(8.8 %). Otras marcas senaladas fueron Tres Erres (3.9 %), Campanario (3.4 %), Control
(2.9 %) y Horcén Quemado (2.9 %). Por su parte, el examen del posicionamiento de
las marcas devel6 diferencias significativas entre las provincias regionales [y2 (18, N =
254) = 32.51, p = .019]. En particular, se observé que la marca Mistral se recuerda mas
en la provincia de Elqui, mientras que la marca Capel es mas recordada en Limari y la

marca Mal Paso en Choapa (Véase la figura 3).
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Figura 3

Posicionamiento de las marcas chilenas de pisco segtin provincia (%)

Choapa 14
Limari 8 8
Elqui 15
m Mistral u Capel u Mal Paso Alto del Carmen Otra

Ademas, con el fin de identificar los atributos que inciden en el posicionamiento
de las marcas, se establecieron tres interrogantes vinculadas a los atributos de calidad,
estatus y publicidad. Los hallazgos, ilustrados en la figura 4, muestran apreciaciones
similares, destacando en todas las aristas a Mistral, Alto del Carmen y Capel. Solo en el
caso del estatus, resalté una marca diferente (Bou Barroeta). En concreto, las marcas
que se asociaron con la calidad fueron Mistral (41 %), Alto del Carmen (18 %) y Capel
(10 %), mientras que las que se vincularon con estatus fueron Mistral (38 %), Alto del
Carmen (17 %), Bou Barroeta (10 %) y Capel (7 %). Por dltimo, las marcas reconocidas
con mejor publicidad fueron Mistral (48 %), Alto del Carmen (22 %) y Capel (17 %).

Figura 4

Posicionamiento de las marcas chilenas de pisco segtin calidad, estatus y publici-

dad (%)
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Carmen Carmen Barroeta Carmen

Calidad Estatus Publicidad

3.3 Percepcion del pisco chileno en relaciéon con el pisco peruano

El anéalisis de la percepcién que tienen los consumidores sobre los atributos del
pisco chileno respecto del par peruano (tinico competidor con DO), determiné que el
producto nacional se percibe como mas accesible (68 %), mejor sabor (62 %), mayor
calidad (60 %), mas aromatico (54 %) y mas tradicional (49 %). Por otra parte, el pisco
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peruano se aprecia como un producto mas costoso (77 %) y mas exclusivo (69 %)
(Véase la figura 5).

Figura 5

Percepcion del pisco chileno en relacién con el pisco peruano (%)

17 14
30 19 19

45
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tradicional calidad aromatico

m Asociacion fuerte  m Asociacion regular Asociacion débil

De los resultados previos se extrae que el pisco chileno se reconoce como un
destilado popular, tradicional y de calidad, cuya calificacién se basa en caracteristicas
organolépticas como el sabor y el aroma. El pisco peruano, por su parte, se distingue
como un producto exclusivo y de precio elevado (Véase la figura 6).

Figura 6
Atributos asociados al pisco chileno vy al pisco peruano
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El examen de la valoracién de los atributos segtin el perfil del consumidor solo deve-
16 diferencias significativas con la edad, especificamente con los factores: calidad [F(2,
251) = 4.83, p < .01], sabor [F(2, 251) = 7.24, p < .01], aroma [F(2, 251) = 5.78, p < .01]
y accesibilidad [F(2, 251) = 9.11, p < .01]. En concreto, aun cuando la jerarquizacién de
los atributos resulté equivalente, fueron los consumidores mas jovenes quienes relacio-
naron menos los atributos mencionados con el pisco chileno y los méas adultos quienes
mostraron una asociacién mas fuerte (Véase la tabla 3).

Tabla 3

Valoracion de atributos del pisco segtin generacion, en porcentaje (n = 254)

Generacion Y Generacion X Baby boomers

3 g
& &
- -

Mayor calidad 554 | 242 | 204 | 73.6| 15.1 113 733 6.7 | 20.0
Mejor sabor 543 | 253 | 204 83.0 57| 11.3 | 80.0 0.0 | 20.0
Mas aromaético 48.9 | 31.7| 194 | 623 | 245 13.2 | 80.0 20.0 0.0
Mas accesible 60.2 | 23.1 16.7 | 86.8 5.7 75| 933 6.7 0.0

3.4 Medicion de las dimensiones del valor de marca

La tabla 4 sintetiza los resultados obtenidos de la medicién de los reactivos que
conforman las dimensiones del valor de marca del pisco chileno. Se observa que las
medias mas elevadas resultaron de las preguntas vinculadas con las categorias noto-
riedad y calidad percibida. Ello revela que la marca de pisco chileno goza de posicio-
namiento por su familiaridad (M = 6.3) y grado de recordaciéon (M = 6.3); y que es
preferida por sus cualidades que lo distinguen como un producto de excelencia, buena
calidad, confiable y consistente (M = 5.9).

Las dimensiones asociaciones de la marca y asociaciones organizacionales, tam-
bién presentaron resultados favorables, similares a los casos anteriores. Esto indica
que los consumidores aprecian, por un lado, la conveniencia del pisco chileno por su
relacién calidad-precio (M = 5.7) vy, por otro, reconocen que las pisqueras realizan un
buen trabajo en el proceso de produccién del destilado (M = 5.8).

Con respecto a los constructos de personalidad y lealtad de marca destacé, en
cuanto al primero, el interés que presenta el producto para los encuestados (M = 5.8) vy,
en cuanto al segundo, que el pisco de origen chileno sea considerado como la principal
opcion de compra (M = 5.6).

Ademas, cabe indicar que existen cuatro aspectos que fueron evaluados con las
menores puntuaciones (M < 5.5), dos de ellos vinculados a la lealtad, uno a la noto-
riedad y otro a la personalidad de marca. El examen conjunto de estos antecedentes
muestra que los encuestados no se perciben como consumidores leales de pisco chi-
leno, por lo que estan dispuestos a adquirir otras opciones. Es decir, la lealtad actual
es mayoritariamente de tipo cognitiva, pues si bien piensan en el pisco nacional como
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primera opcién decisional, ello no se traduce, necesariamente, en la conducta final de
compra (lealtad comportamental). Por lo demas, existe cierta dificultad de parte de los
consultados para reconocer las marcas de pisco de origen chileno, y de definir un perfil
claro de quien lo consume. Limitantes que afectan el posicionamiento y el valor de las
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marcas en el mercado.

Tabla 4

Media (M) vy desviacion estdindar (DS) de las afirmaciones segiin dimension

ra disponible

He oido hablar de marcas de pisco chilenas 6.03 | 1.29
Cuando pienso en destilados, el pisco chileno se me viene 625 | 115
a la mente ' ’
Notoriedad El término pisco chileno me resulta familiar 6.32 | 1.04
Conozco distintas marcas de pisco chileno 5.79 | 1.47
Puedo reconocer marcas de pisco chilenas frente a otras 513 | 1.63
marcas de piscos ' ’
Las pisqueras en Chile ofrecen productos de muy buena
. 591 | 1.25
calidad
Calidad Las marcas de pisco chilenas tienen una calidad consistente 5.83 | 1.22
percibida Las marcas de pisco chilenas son de confianza 594 | 1.19
Las pisqueras en Chile ofrecen productos con caracteristicas
. . 591 | 1.19
de excelencia
Las marcas de pisco chilenas tienen una buena relacién cali-
. 5.72 | 1.20
dad-precio
Asociaciones de | Del mercado de destilados considero que el pisco chileno es 6.02 | 114
la marca una buena compra ' ’
Las marcas de pisco chilenas poseen buena relacién valor-pre- 547 | 131
cio ) '
Las marcas de pisco chilena tienen personalidad 546 | 1.18
Personalidad de | Las marcas de pisco chilenas son un producto interesante 5.76 | 1.12
la marca Tengo una clara idea del tipo de personas que consumen pisco
. 5.36 | 1.47
chileno
Confio en las pisqueras chilenas que elaboran pisco "1 577 | 1.17
Asociaciones Me gusta consumir pisco de pisqueras chilenas que conozco o 569 | 1.32
organizacionales | identifico ) )
Las pisqueras chilenas tienen credibilidad 5.70 | 1.18
Me considero un consumidor leal del pisco chileno 5.27 | 1.61
Lealtad Al comprar un pisco, el pisco chileno es mi primera opcién 5.63 | 1.60
No compraria otras marcas de pisco si el pisco chileno estuvie- 504 | 174

La figura 7 sintetiza los resultados del cdlculo de las medias totales de cada una
de las dimensiones que integran el constructo valor de marca. En ella se observa que,
en general, los resultados fueron homogéneos con promedios que oscilan entre 5.3 y
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5.9 (de un maximo de 7), lo que manifiesta una valuacién satisfactoria, pero mejorable.
Los constructos organizados en orden decreciente, segin su calificacion promedio,
son: notoriedad, calidad percibida, asociaciones de la marca, asociaciones organizacio-
nales, personalidad de la marca y lealtad.

Figura 7

Dimensiones del valor de marca

Notoriedad

Lealtad a la marca Calidad percibida

5,310

5,530
05,73

Personalidad de la marca Asociaciones de la marca

5,72

Asociaciones
organizacionales

La dimensiéon de notoriedad present6 una valoracién favorable (M = 5.9) que
demuestra que los encuestados poseen la capacidad de recordacién y reconocimiento
de las marcas de pisco chileno. Es decir, con base en la piramide de notoriedad de la
marca (Aaker, 1991) se identifica la fase de notoriedad espontanea o memorizacion
(tercer nivel) lo que implica que los consumidores son capaces de recordar la marca sin
necesidad de estar expuestos previamente a ella. En este sentido, el examen de los reac-
tivos revela que la conciencia de la marca se basa en la familiaridad con el término pisco
chileno y el grado de recordacién primaria, empero se observa que todavia existe cierto
grado de dificultad de los consumidores para reconocer las marcas de origen nacional,
o un conocimiento mas profundo sobre la oferta disponible en el mercado (variedad).

El promedio favorable obtenido en la dimensién calidad percibida (M = 5.9)
muestra que el consumidor distingue al pisco como un producto de excelencia, un atri-
buto determinante para aumentar la satisfaccién del cliente e impulsar la intencién de
recompra y recomendacioén del bien. Cabe indicar que la calidad percibida favorece el
posicionamiento de las marcas chilenas de pisco y su diferenciacién frente al resto de
las bebidas alcohélicas disponibles en el mercado, y es por esto que, ante una mayor
percepcién de calidad de parte del consumidor, se espera una mayor disposiciéon a
pagar, que beneficia el valor de marca de la empresa.

El promedio de las asociaciones de la marca (M = 5.7) refleja que los consumido-
res valoran las marcas chilenas por su conveniencia, en términos de la relacién cali-
dad-precio, y valor percibido. Por lo demas, los resultados de las asociaciones organiza-
cionales (M = 5.7) muestran que las pisqueras chilenas destacan por su calidad y buen
posicionamiento, que sustentan en funcién de la credibilidad y confianza generada en
el mercado. Adicionalmente, la dimensién personalidad de la marca (M = 5.5) indica
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que los clientes son capaces de percibir y resaltar caracteristicas propias del pisco que
determinan el interés por su compra.

Finalmente, la dimensién menos valorada fue la lealtad de marca (M = 5.3) que
denota el vinculo moderado existente entre los clientes y la marca. Al respecto, segin
la piramide de lealtad de Aaker (1991) el resultado obtenido se asociaria con el nivel de
cliente satisfecho (o al menos no insatisfecho), lo que explica que haya cierta disposi-
ciéon del consumidor por cambiar de tipo de destilado y, por tanto, defina la dindmica
competitiva presente en el mercado.

3.5 Valor de marca y perfil del consumidor de pisco

Con el objetivo de detectar diferencias significativas en la valoracién de la marca
de pisco chileno segiin las caracteristicas del consumidor, se realizaron pruebas de
igualdad de medias que mostraron resultados relevantes para las variables sexo y renta
(en la dimensién notoriedad), y edad (en las dimensiones calidad percibida y asocia-
cién de marca). La tabla 5 sintetiza las pruebas de normalidad, de igualdad de varian-
zas y de medias para aquellas variables que resultaron significativas.

Tabla 5

Pruebas de normalidad, de igualdad de varianzas y de medias para las
variables significativas

Notoriedad Sexo | Femenino 0.136 | <.001 8.94 .003 -2.49*% | 014
Masculino 0.139 | <.001
Notoriedad Renta | < US$ 266.67 0.117 017 2.32 .058 22.34** | <.001

US$ 266.67 —400.00 | 0.146 | .045
US$ 400.00 - 666.67 | 0.151 .001
US$666.67-1,333.33| 0.216 | .000

> US$ 1,333.33 0.192 | .002
Calidad Edad | Millennial 0.147 | <.001 1.24 291 | 13.13** | .001
percibida Generaci6én X 0.142 | .009

Baby boomers 0.221 .046
Asociaciones Millennial 0.147 | <.001 | 0.831 437 | 11.49%* | .003
de la marca Generaciéon X 0.142 .009

Baby boomers 0.221 | .046

Nota: * Se aplic6 el Test U de Mann-Whitney.
** Se aplico el Test de Kruskal-Wallis.

En relacién con el sexo, los hombres entregaron una valoracién mayor a la noto-
riedad que las mujeres. El examen sobre las afirmaciones que explican tal discrepancia
permiti6é determinar diferencias significativas en las preguntas referidas al nivel de cono-
cimiento de las marcas de pisco (he oido hablar de marcas de pisco chilenas, conozco
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distintas marcas de pisco chileno y puedo reconocer marcas de pisco chilenas frente a
otras marcas de piscos) que en todos los items resulté ser superior para los hombres.

Respecto de la renta, se aprecié una correspondencia con la conciencia de marca,
es decir, un mayor conocimiento de las marcas de pisco en los estratos de mayores
ingresos. Las principales diferencias (y significativas) se produjeron en las afirmacio-
nes relativas al conocimiento de distintas marcas de pisco chileno y su reconocimiento
frente a otras marcas que ofrecen el aguardiente.

Referente a la edad, fueron los consumidores mas jévenes quienes valoraron
menos las dimensiones calidad percibida y asociaciones de la marca. En particular, las
discrepancias se hallaron entre las generaciones X e Y, donde el grupo de los millennials
registré una evaluacién mas critica para todos los reactivos de los constructos men-
cionados (calidad, excelencia y confianza) y, una menor satisfaccién en cuanto a la
relacion costo-beneficio (Véase la tabla 6).

Tabla 6

Medias para las afirmaciones de las variables significativas segtin sexo, renta y
generacion

Renta (US$) Generacion
< 267- p

Afirmacion M 267 667 667 Y X BB

Notoriedad

... oido hablar de marcas de pisco

. 585 | 6.18 | 6.10 | 596 | 6.44 | 6.08| 594 | 5.80
chilenas

... €l pisco chileno se me viene a la
mente

6.21 | 6.27 | 6.13 | 6.18 | 6.39 | 6.20| 6.38 | 6.33

... término pisco chileno me resulta
familiar

... distintas marcas de pisco chileno 553|599 | 5.63 | 5.68 | 6.31 |587| 5.58 | 5.47

... reconocer marcas de pisco chilenas

6.25 | 6.38 | 6.34 | 6.28 | 6.45|6.28| 6.40 | 6.53

4.79 | 5.40 | 476 | 492 | 579 |5.17| 5.04 | 5.00

Calidad percibida

... ofrecen productos de muy buena

calidad

... chilenas tienen una calidad
consistente

5.89 | 592 | 6.00 | 587 | 5.82|578| 6.36 | 5.93

5.87 | 5.81 | 5.89 | 5.80 |5.83 572 6.19 | 6.00

... marcas de pisco chilenas son

5.99 | 5.89 | 5.93 5.91 592 | 581 6.28 | 6.33
de confianza

a&ij{i‘iﬂf&i con caracteristicas 595|589 | 592 | 591 | 590 580|626 6.13

Asociaciones de marca

... tienen una buena relacion 568 | 575 | 5.66 | 5.68 | 5.64 | 5.61| 6.08 | 5.80
calidad-precio

... el pisco chileno es una buena compra | 6.09 | 596 | 593 | 593 | 597 |5.94| 6.34 | 5.80
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... poseen buena relacién valor-precio | 5.50 | 545 | 534 | 535 | 540|534 591 | 553 |

Nota. F = Femenino; M = Masculino; BB = Baby boomers.

En general, los resultados previos evidencian que para los consumidores de sexo
femenino y de renta baja existe un menor vinculo de familiaridad o unién entre asocia-
ciones de marca y consideraciones al momento de la compra. Ademas, las generaciones
mas jévenes perciben que los atributos de valor del pisco son menos relevantes para
explicar el precio que estan dispuestos a pagar por €l (Véase la figura 8).

Figura 8

Disposicion a pagar segiin generacion (botella 700-750 cc)

7 0
Sfib 88,7% 86,7%
9 13,3%
2,2% 11 ,3 Yo 0
I B
Generacion Y Generacion X Baby boomer

Hasta US$ 20 mMas de US$ 20

4 Discusion y conclusiones

El analisis de los resultados de la investigacion devel6é que, el consumidor de
pisco chileno de la Regiéon de Coquimbo posee un perfil analogo al descrito por otros
estudios, realizados en Chile, sobre el aguardiente y otras bebidas alcohélicas (Araya-
Pizarro et al., 2019; Araya-Pizarro & Ruiz-Vega, 2019; Guinez & Cornejo, 2016). Es
decir, es un adulto joven, de sexo masculino, trabajador y de clase media que compra
mensualmente el destilado en supermercados para compartir con amigos y familiares.
Estos hallazgos ratificarian la asuncién del pisco como una bebida colectiva y sociali-
zadora, consumida por motivos recreacionales.

En relacion con el posicionamiento de las marcas de pisco se logré advertir un
mercado concentrado. Representado por cuatro exponentes, pero dominado por una
marca particular (Mistral), que resalté por su calidad, estatus y, sobre todo por su
publicidad. Este punto, demuestra la importancia de gestionar apropiadamente la
comunicacién de aquellos atributos que sustentan el posicionamiento de las marcas.
En especial, cuando hay investigaciones que demuestran la incidencia de la publicidad
de la marca en la lealtad del consumidor (Bucheli & Brin, 2016) y el vinculo de la ima-
gen de marca con la calidad percibida (Suhud et al., 2022).

Por su parte, el contraste entre el pisco chileno y el pisco peruano mostré que
ambos destilados poseen atributos de posicionamiento propios, siendo la exclusividad
la variable diferenciadora de predileccion por el elaborado del Pert. De este modo, el
pisco chileno se reconoceria como un licor conveniente (binomio precio-calidad) que
se bebe de manera frecuente; mientras que el pisco peruano se percibiria como un des-
tilado exclusivo, destinado para ocasiones especiales.

En cuanto al valor de marca del pisco chileno es posible sefialar que se sustenta en
el reconocimiento (notoriedad), y la calidad global o nivel de superioridad observado

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618

155



156

Retos, 12(23), 2022

© 2022, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

frente a las demas alternativas presentes en el mercado (calidad basada en atributos
intrinsecos). Esta situacion demuestra que las caracteristicas y el reconocimiento del
destilado (calidad percibida) constituyen componentes claves para la construccion de
una marca fuerte en la industria de las bebidas alcohdlicas (Buil et al., 2010).

También se evidencié que las asociaciones de la marca son percibidas favorable-
mente, tanto en las categorias de producto como de nivel organizacional, comprobando
el rol trascendental que desempeifian en la decisién de compra y en la fidelizacién del
cliente. En esta linea, cabe mencionar que tanto el conocimiento de marca como las
asociaciones de marca han sido destacados por su relacion significativa con las activi-
dades de marketing de las empresas del sector (Adedoyin & Adeyeri, 2019; Jarquin et al.,
2019). Por tanto, suponen elementos claves para configurar una propuesta comercial
sectorial basada en el reconocimiento del producto y la credibilidad de sus oferentes.

Asimismo, el examen de la dimensién personalidad de la marca mostré resultados
positivos, revelando que los consumidores son capaces de percibir y resaltar las carac-
teristicas propias del pisco, lo que mantiene el interés por su consumo. Por el contrario,
la lealtad de marca result6 ser la dimensién menos valorada, que devela a un cliente
cuya lealtad vigente es maxime de tipo cognitiva. Es decir, clientes que, aunque piensan
en las marcas chilenas de pisco como primera opcién de compra, no, necesariamente,
adquieren el producto (lealtad de tipo conductual). Este hallazgo se torna critico, si se
considera que la lealtad de marca ha sido destacada por otras investigaciones sobre
bebestibles, como la dimensién mas influyente en el valor del capital de marca (Atilgan
et al., 2005; Brochado & Oliveira, 2018; Calvo-Porral et al., 2013; Sahari et al., 2015).

El contraste de la valoracion de las marcas, segin las caracteristicas del consu-
midor, advirtié diferencias significativas vinculadas con el sexo, la renta y la edad. En
concreto, los consumidores de sexo femenino, y de menor renta, poseen una menor
conciencia de la marca (notoriedad) y una menor relaciéon de familiaridad o unién
entre asociaciones de marca y las consideraciones al momento de la compra. Por lo
demas, las generaciones mas jévenes consideran que los atributos de valor del pisco
son menos efectivos para explicar el precio que estan dispuestos a pagar por el destila-
do, y expresan consumirlo como un producto complementario (mezcla). En esta linea,
es la generacién Y, quien muestra una menor asociaciéon con los atributos distintivos
del pisco chileno (calidad, sabor, aroma y accesibilidad).

Lo anterior, conlleva el desafio para la industria pisquera de potenciar la comu-
nicacién de las cualidades diferenciadoras del destilado nacional, especialmente, en
las generaciones mas jovenes, lo que inclinaria las preferencias de compra y el sentido
identitario del consumidor local, que no resulté significativo. También, los hallazgos
sugieren que la calidad del pisco no se vincula, mayormente, con el concepto de exclusi-
vidad, lo que explica que se perciba como un producto mas econémico y, por tanto, sus
consumidores manifiesten una disposicién a pagar menor. Al respecto, hay autores que
luego de examinar la relacién directa entre el precio y la percepcién de exclusividad de
un bien, argumentan que productos exclusivos pueden ayudar a justificar precios mas
altos o hacer que un producto sea menos vulnerable frente a la competencia (Heyes &
Lashley, 2017; Upshaw et al., 2017). Un aspecto que vale la pena tener en consideracion,
al observar la dinamica competitiva del sector.

De este modo, los hallazgos antes expuestos permiten concluir que frente a un
mercado globalizado, y con un sector productivo altamente competitivo, no basta solo
con satisfacer la preferencia de los clientes con base en la fabricacién de un producto
de gran calidad organoléptica, sino que también es necesario generar una diferencia-
cién en el activo intangible de las marcas, lo que podria desarrollarse mediante la ges-
tion adecuada de los atributos determinantes del valor del capital de marca, el fortale-
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cimiento del sentido de pertenencia con el territorio, y el potenciamiento del concepto
de exclusividad del pisco chileno.

En cuanto a las recomendaciones finales, se sugiere replicar la investigacién a
nivel nacional, de modo de indagar, desde un alcance geografico amplio, el valor de
marca del pisco chileno y de sus elementos determinantes. También resulta interesante
desarrollar un estudio comparativo entre los atributos de valor de las bebidas alcohdli-
cas mas consumidas en Chile, en el que se incluya la marca como un factor decisional.
Asimismo, es recomendable desarrollar una investigacién de alcance longitudinal, que
permita medir la evolucién del valor de marca percibido por los distintos consumidores
y de sus preferencias a través del tiempo. Por otro lado, en cuanto al enfoque metodo-
légico, se recomienda adoptar una perspectiva cualitativa, que permita describir con
mayor profundidad el perfil psicografico del consumidor y los elementos tangibles e
intangibles que sustentan el valor de marca del pisco chileno. Finalmente, con base en
los hallazgos del estudio, surgen dos lineas de investigacién de interés: (i) examinar,
desde una perspectiva generacional, el valor de las marcas chilenas de pisco; y (ii) ana-
lizar, desde una perspectiva de género, los factores que explican las diferencias de la
notoriedad de la marca entre consumidores.

Agradecimientos: A los licenciados de la Universidad de La Serena, Claudio
Pizarro Carvajal y Valentina Ramos Robles, por su considerable aporte en el levanta-
miento de la informacién.
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