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EL IMPACTO DEL COMPORTAMIENTO INERCIAL Y LA 

VENTAJA RELATIVA EN EL VALOR DE MARCA: PROPUESTA DE 

UN MODELO CONCEPTUAL 
 

Resumen 

 

Este trabajo, a través de la revisión de la literatura, propone un modelo de 

medición de Valor de Marca (en adelante VM) para las empresas de servicios 

financieros en México. Tomando como base los modelos existentes, se buscará 

integrar un modelo de medición que identifique las principales variables o 

dimensiones que generan valor a una marca desde el punto de vista del 

consumidor mexicano y que evalúe la influencia del valor de una marca en la 

intención de compra del consumidor.  Se pretende medir, incluidas en el 

modelo, dos variables no exploradas en los modelos actuales que son el 

comportamiento inercial y la ventaja relativa. El objetivo de los modelos de 

medición de valor de marca desde el punto de vista del consumidor, es proveer 

a los mercadólogos de una herramienta que les permita definir estrategias de 

mercadotecnia más acertadas para incrementar las ventajas competitivas de 

sus productos y servicios, incrementar participación de mercado y mejorar el 

posicionamiento de su marca a través de la satisfacción de sus consumidores. 

Se implementará un estudio de mercado en dos fases: cualitativa para validar 

las dimensiones o variables incluidas en el modelo y cuantitativa para 

identificar la aportación de las variables al valor de marca y su influencia en la 

intención de compra del consumidor de servicios financieros en México. 

 

Palabras clave: Valor de marca; servicios financieros; ecuaciones estructurales; 

modelo conceptual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Introducción  

 

“El sistema financiero mexicano desempeña un papel central en el 

funcionamiento y desarrollo de la economía. Los bancos son los intermediarios 

financieros más conocidos debido a que ofrecen directamente sus servicios al 

público. Un sistema financiero estable, eficiente, competitivo e innovador 

contribuye a elevar el crecimiento económico sostenido y el bienestar de la 

población” (Banco de México, 2016). 

 

El mayor reto en el sistema financiero mexicano es impulsar la competencia 

para dar acceso al consumidor a mejores productos y servicios. En México 

existen 46 instituciones de Banca Múltiple, 148 sociedades de ahorro y 

préstamo, 37 sociedades financieras populares y 95 uniones de crédito 

autorizadas por la Comisión Nacional Bancaria y de Valores para operar, solo 

la banca múltiple cuenta con activos por más de 7,700 miles de millones de 

pesos (mmdp), una cartera total de más de 3,800 y una captación de más de 

4,000 mmdp (CNBV, 2016).  

 

La importancia de las marcas para las empresas se ha incrementado debido a 

la agresividad de la competencia, la innovación en los mercados y la constante 

creación de nuevos productos y servicios.  En las marcas de servicios, las 

estrategias de mercadotecnia se centran en la satisfacción y retención de 

clientes (Krystallis y Chrysochou, 2014), y la gestión de marca cobra un papel 

de mayor importancia dado que son intangibles, y es donde la empresa se 

convierte en la marca principal y las estrategias de mercadotecnia en un 

elemento crucial de éxito (Berry, 2000). El Valor de Marca es importante por la 

posibilidad de traducirse en resultados de ventas, participación de mercado y 

utilidades. 

 

El VM es fundamental para mantener una posición competitiva en un mercado 

global y es un tema de vanguardia en donde los académicos reconocen la 

importancia de desarrollar estudios empíricos que prueben los modelos de 

medición en diferentes contextos que permitan desarrollar marcas capaces de 

competir exitosamente (Rüzena y Tomás, 2014; Grace y O´Cass, 2006; Hsiesh, 

2004; Christodoulides, Cadogan y Veloutsou, 2013; Taylor, Hunter y Lindberg, 

2007; Kocak, Abimbola y Özer, 2007). 

 

En la revisión de literatura se ha encontrado que los modelos desarrollados se 

enfocan en el VM o en la decisión de compra derivada de la actitud hacia la 

marca. El objetivo del presente trabajo es proponer la extensión de los modelos 



 

de medición de valor existentes agregando las variables de Comportamiento 

Inercial y Ventaja Relativa además de integrar Valor de Marca e intención de 

compra en un solo modelo para:  

 

1.- Determinar, en un mercado con características particulares, las dimensiones 

(variables) más relevantes en la generación de valor de marca para 

posteriormente,  

 

2.- Identificar si el VM influye en la intención de compra de un servicio 

determinado del sector financiero mexicano. 

 

Este trabajo contribuye al conocimiento proponiendo categorías que puedan 

proporcionar información sobre el comportamiento del consumidor mexicano 

de servicios financieros.  

 

También se busca indagar en las dimensiones de mayor importancia para 

generar VM e intención de compra en México en donde la literatura es 

prácticamente inexistente.  

 

Este trabajo se ha desarrollado a partir de la revisión de la literatura en una 

primera sección en donde se analizan los principales modelos de medición de 

valor de marca, las variables que analizan y las variables adicionales 

comportamiento inercial y ventaja relativa, posteriormente se revisa literatura 

empírica y los hallazgos de las pruebas de los modelos como base para 

proponer un modelo conceptual propio y una propuesta metodológica.  

 

Finalmente se analizan las limitantes del estudio y su posible aportación a la 

gestión de mercadotecnia de la banca en México. 

 

Revisión de la literatura 

 

Tema actual en la literatura es la medición del VM, sin embargo, aún no existe 

consenso y el debate académico gira en torno a las dimensiones que deben ser 

consideradas en los modelos de investigación; se han propuesto diversos 

modelos para productos y servicios entre los que destacan el Consumer Based 

Brand Equity (CBBE) de Aaker (1991), y Keller (1993), el Service Brand Equity 

(SBE) de Berry (2000) y el Service Brand Verdict (SBV) de Grace & O´Cass 

(2005). La gestión de marca en las instituciones financieras es incipiente y es 

una industria en donde aún no se logra la diferenciación que se requiere y 

donde el crecimiento se ha visto obstaculizado por la comoditización , mayor 



 

competencia, cambio en la demografía y el consumismo creciente, es por ello 

que, en las instituciones de servicios financieros, “una imagen corporativa 

fuerte, representa el elemento más significativo de diferenciación” (Rüzena, L., 

& Tomás, U. 2014). Los primeros modelos fueron desarrollados para marcas de 

productos; posteriormente para servicios debido a su intangibilidad y a la 

importancia que representa en estos casos la marca de la empresa. La diferencia 

entre productos y servicios es suficiente para establecer modelos para marcas 

de servicios (Berry, 2000; Brodie, Glynn y Little, 2006; Grace y O´Cass, 2005).  

Por ser perecederos, intangibles y heterogéneos, los consumidores evalúan las 

marcas de servicios diferente a como evalúan los productos, por lo que 

requieren diferentes enfoques (Van Riel, Liljander y Jurriens, 2001; Berry, 

2000). 

 

En este trabajo se analizarán los principales modelos: 

 

1. Consumer Based Brand Equity (CBBE) de Aaker (1991) y Keller 

(1993) 

 

Este modelo busca mejorar el entendimiento del comportamiento del 

consumidor y la importancia de las variables que generan valor a una marca 

para mejorar las estrategias de mercadotecnia. Fue desarrollado con un 

enfoque principal en productos de consumo.  

 

2. Service Brand Equity (SBE) de Berry (2000). 

 

Este es el primer modelo desarrollado para servicios y busca simplificar la 

complejidad de la evaluación de marca en un número manejable de elementos. 

La diferencia principal entre este modelo y los modelos de productos, es que 

el VM radica principalmente en el desempeño humano en el otorgamiento del 

servicio. 

 

3. Service Brand Verdict (SBV) de Grace, D. & O´Cass, A. (2005) 

 

El SBV está basado en el modelo de Keller (1993), de Chernatony y Dall Olmo 

Riley (1998) y Berry (2000) y analiza la marca desde diferentes perspectivas y 

contextos, pretende contribuir al entendimiento del consumidor respecto de 

una marca de servicios. “Las estrategias de mercadotecnia tienen un impacto 

significativo en la forma en que los consumidores perciben las marcas” (Grace 

y O´Cass, 2005). 

 



 

Estos modelos consideran las variables o dimensiones que se muestran en la 

Tabla 1. 

Tabla 1 

Comparativo de Modelos de Medición 

De Valor de Marca 

(Elaboración de los autores) 

 



 

En donde: 

 

a) Lealtad de Marca: Es la preferencia a largo plazo de un consumidor, 

predisposición a una determinada marca de manera constante o a pagar un 

sobreprecio por ella. 

b) Recordación de Marca: Es la habilidad del consumidor para recordar y 

reconocer una marca. 

c) Calidad percibida: Como se considera que la marca es capaz de 

proveer productos y servicios de calidad. 

d) Asociaciones de Marca adicionales a la calidad percibida: Son todos los 

pensamientos, sentimientos, percepciones, imágenes, experiencias, creencias y 

actitudes relacionados a una marca. 

e) Otros activos de la Marca: patentes, derechos, relaciones. 

f) Conocimiento de Marca: Nivel de conocimiento del consumidor en 

cuanto al nombre, logotipo, símbolo o cualquier otro elemento de identidad de 

marca y lo que asocia con ella, favorabilidad, fortaleza y unicidad (uniqueness) 

. 

g) Presentación de la marca: Forma en la que la empresa presenta su 

identidad, su esquema de servicio y la apariencia de quienes lo otorgan. 

Comunicación no controlada (boca a boca), significado de marca (percepción 

general de la marca) y experiencia con el servicio. 

h) Veredicto de Marca: Decisión final y respuesta accionable hacia los 

estímulos de la marca. Es la conclusión a la que llega el consumidor con 

respecto al uso futuro de una marca. 

i) Actitud hacia la Marca: Etapa previa al veredicto que resulta de la 

percepción y satisfacción con respecto de los estímulos de una marca. 

j) Satisfacción: Respuesta positiva o negativa del consumidor a la percepción de 

servicio de una compañía y su disposición a adquirirlo. 

k) Evidencia de Marca: Son las asociaciones relacionadas con la 

experiencia del consumidor en la etapa previa a la decisión de compra y se 

mide a través de: 

a. Presentación del Servicio o servicio principal. 

b. Costo beneficio (percepción del consumidor en la relación ente el valor 

de lo que se recibe vs el costo que se paga). 

c. Nombre. 

d. Congruencia con la imagen personal. 

e. Sentimientos hacia la marca. 

f. Entrega del servicio por parte de los empleados. 

g. Canales de contacto (evidencia física del servicio hacia el cliente). 



 

l) Lo que se dice de la marca: Información que llega al consumidor a 

través de la comunicación controlada (publicidad) y/o no controlada (boca a 

boca). 

 

Se buscó equiparar las dimensiones que miden los modelos para su 

comparación y análisis. 

 

En los modelos SBE y SBV, el objetivo de medición al final es diferente. En el 

SBE el objetivo final es la medición de VM sin analizar posteriormente la 

decisión de compra del consumidor como consecuencia del VM, mientras que 

en el SBV el objetivo final es el Veredicto de Marca sin pasar antes por el VM.   

Para este trabajo, en un esfuerzo por complementar ambos modelos y 

adaptarlos al mercado mexicano, se propondrá un modelo que incluya las 

dimensiones que miden los dos anteriores, pero incluyendo tanto el VM como 

la decisión (en este caso intención) de compra como resultado del mismo. 

 

4. Comportamiento Inercial y Ventaja relativa 

 

Existen variables que necesitan ser estudiadas en el campo del VM como la 

ventaja relativa y el comportamiento inercial. 

 

La revisión de la literatura previa indica que aún no se ha considerado el 

comportamiento inercial en el análisis de VM en servicios financieros, cambiar 

de marca en banca no es fácil para el consumidor por las regulaciones, los 

riesgos percibidos y las barreras de salida, esto ha llevado a que los bancos 

descuiden sus estrategias de generación de VM. En fechas recientes, con la 

desregulación, la tecnología y la movilidad de los nuevos consumidores, el 

cambio de un banco a otro resulta más fácil y es por ello, que cobra relevancia 

la medición de VM y una correcta identificación de las dimensiones de valor 

que influyen en la decisión de compra del consumidor (Abou Aish, Ennew y 

McKechnie, 2003; de Chernatony y Cottam, 2006). El comportamiento inercial 

ha sido estudiado en otros contextos y se ha encontrado que puede llegar a 

influir en el consumidor tanto en la decisión de compra como en la lealtad, y 

que la inercia y la búsqueda de opciones coexisten en el consumidor (Bawa, 

1990).  

 

Existe evidencia empírica de clientes que, sin estar totalmente satisfechos con 

un servicio, se mantienen leales a la marca, es decir, que la satisfacción no 

necesariamente se traduce en lealtad, esto se debe al comportamiento inercial 

(Oliver, 1999). La inercia es una preferencia adherida del consumidor resultado 



 

de la desconexión entre sus preferencias y su comportamiento (Oliva et al, 

1995). A pesar de mostrar una compra repetitiva, un cliente puede no ser un 

cliente leal sino estar atrapado en la inercia, en la indiferencia o en las barreras 

de salida de una compañía (Reichheld, 2003). Se ha probado empíricamente 

que el comportamiento inercial esta negativamente relacionado con la 

satisfacción, la intención de cambio de marca y la resistencia del consumidor 

(Grey, D´Alessandro y Carter, 2016; Oliva, 1995; Oliver y Bearden, 1999). En el 

modelo de Seethraman y Chintagua (1998), se comprueba que el 

comportamiento inercial fuerte resulta en la insensibilidad al precio. En otro 

sentido, Baker, Coval y Stein (2007) sostienen que el comportamiento inercial 

en la industria financiera puede mejorar los términos de adquisición de clientes 

y la baja en los precios para atraer consumidores que de otra manera no 

cambiarían de banco. 

 

Existen dos enfoques en lo que a ventajas competitivas se refiere, la orientación 

a la diferenciación de la escuela de Porter que se orienta a mejorar la adaptación 

de las organizaciones a las fuerzas del entorno y la de costos y recursos de 

Hamel y Prahalad que se enfoca en las condiciones internas de la organización.  

Para Gluck las ventajas competitivas son: “las características que diferencian 

favorablemente a la empresa de la competencia actual y potencial” que pueden 

relacionarse con la posesión de recursos, habilidades o competencias que 

permiten que una empresa se desempeñe mejor que sus competidores. Para 

Hill y Jones es la creación y sostenimiento de un desempeño superior incluido 

un mejor índice de utilidad por menores costos o mayores precios (Fernández, 

2009).  

 

La ventaja relativa es importante debido a la estructura cambiante de la banca, 

donde ha cobrado relevancia por la necesidad de eficientar la combinación del 

portafolio de productos que se ofrece a los clientes; de acuerdo con Al-Obaidan 

(1999), los bancos que adopten una mezcla de productos más eficiente estarán 

en condiciones de explotar las ventajas relativas para seguir creciendo (Al-

Obaidan, 1999). La ventaja relativa existe cuando la oferta de una compañía 

permite superar a sus consumidores y es percibida por el consumidor como un 

valor agregado. (Hunt y Morgan, 1995; Porter, 2011).   

 

5. Evidencia Empírica     

    

En los últimos años se ha incrementado la evidencia empírica en relación a la 

medición de VM para empresas de servicios, aunque aún falta investigación en 



 

lo que los servicios financieros se refiere (Devlin, 2013; Bravo, Montaner y Pina, 

2012; De Chernatony y Cottam, 2006).   

 

Grace y O´Cass, (2005) prueban el SBV, para lo cual desarrollan un estudio 

cualitativo previo para validar las dimensiones propuestas (nombre, precio, 

enfoque de servicio, servicio básico, congruencia y sentimientos) utilizando 

bancos conocidos y tiendas al detalle. Confirmaron las dimensiones y 

desarrollaron un cuantitativo donde detectaron que lo que el consumidor 

escucha de la marca afecta tanto a su percepción de satisfacción como a su 

actitud hacia la marca.  Si bien la actitud del consumidor hacia la marca está 

afectada tanto por la evidencia de marca como por lo que se escucha de ella, es 

la satisfacción la dimensión que más afecta la respuesta del consumidor (Grace 

y O´Cass, 2005).  

 

Krystallis y Chrysochou (2014), prueban el SBV en aerolíneas y bancos en 

Dinamarca y Noruega sustituyendo la variable dependiente Brand Veredict 

(decisión final) por la variable dependiente lealtad porque consideran que la 

lealtad es un compromiso profundamente arraigado en el consumidor que lo 

induce a resistir situaciones de influencia, a repetir la compra y a recomendar 

la marca (boca a boca), los resultados mostraron que la marca influye 

significativamente en la satisfacción del consumidor y en la lealtad. 

 

En España, Bravo, Montaner y Pina (2012) realizaron un estudio únicamente 

en bancos y encontraron que, la boca a boca, resulta muy relevante para las 

marcas de servicios financieros por el riesgo percibido que implica para el 

consumidor.  

 

Zhang y Bloemer (2008) implementan un estudio para probar como la 

Congruencia   es un determinante importante en la satisfacción, la confianza, 

el compromiso afectivo y la lealtad y encontraron que la congruencia es 

importante para construir y mantener relaciones fuertes con los consumidores. 

De acuerdo con Smith (1998) las personas tienden a sentirse atraídas y a 

preferir establecer relación con similares dado que refuerzan su autoestima y 

mantienen un balance en su identidad.   

 

El modelo de Aaker (CBBE), es el más utilizado para medir VM, aunque 

requiere ajustes en las dimensiones de medición para el caso de servicios (Nam, 

2011). Abad y Hossein (2013) probaron el modelo en el sector financiero en Irán 

debido a la falta de gestión de marca en los países en desarrollo y encontraron 

que las asociaciones de marca son lo que más influye en el consumidor 



 

seguidas de la calidad percibida, la lealtad y la recordación y que falta mucho 

por hacer en los países en desarrollo para fortalecer la lealtad. Taylor, Hunter 

y Lidberg (2007) prueban el modelo con las dimensiones calidad percibida, 

costo-beneficio, unicidad y predisposición a pagar un precio Premium por la 

marca y encuentran que la concepción de VM varía entre las diferentes 

industrias de servicios.  

                       

Christodoulides, Cadogan y Veloustou (2015), utilizan el CBBE en Alemania, 

Gran Bretaña y Grecia para entender el VM en diferentes contextos y 

encuentran que las condiciones de globalización requieren modelos adaptables 

a los diferentes países e industrias dado que la forma de competir varía y 

encuentran diferencias en la importancia de las dimensiones entre países, 

donde una explicación puede ser el nivel de afectación de las crisis económicas, 

como el caso de Grecia que sufrió recortes a sus presupuestos publicitarios 

limitando la recordación, y que es más factible la existencia de variaciones en 

las dimensiones entre países cuando se trata de marcas de servicios.   

 

Rüzena y Tomás (2014) estudian la relación entre la imagen de marca de la 

banca y la tendencia en el comportamiento del consumidor en República Checa 

y validan que la imagen influye fuertemente a los consumidores y que los 

factores racionales en banca tienen mayor peso al momento de la decisión de 

compra.  

 

Para Chahal y Dutta (2015) la principal dimensión de VM es la experiencia de 

servicio y afecta directamente a la satisfacción y al VM. En la banca de 

menudeo, en países pequeños como Trinidad y Tobago la experiencia de 

servicio afecta directamente a la satisfacción y al VM (Rambocas, Kirpalani y 

Simms, 2014).   

 

Utilizando los modelos de Aaker (1991), Keller (1998), Berry (2005) y Yoo (2000) 

para validar las principales dimensiones de VM, de Chernatony, Harris y 

Christodoulides (2004), encuentran como dimensiones principales la lealtad, 

satisfacción y reputación de marca, así como una fuerte dependencia entre el 

desempeño de la empresa y el de la marca. 

 

En el único estudio encontrado en la revisión de la literatura, realizado para 

analizar el VM de bancos en México, Vera y Trujillo (2013), encuentran que el 

elemento determinante de valor percibido en la banca mexicana es la calidad 

de servicio. En el estudio se midieron calidad de servicio, desempeño, 

satisfacción, lealtad y valor percibido y encontraron que no existe una 



 

diferencia suficiente entre el desempeño en servicio y la marca que permita que 

los consumidores (a pesar de tener una imagen superior y de ser clientes 

leales), estén dispuestos a pagar más por los servicios financieros de un banco 

en particular. 

 

A partir de la revisión de literatura previa, se propone la elaboración propia 

del modelo conceptual que se explica en la siguiente sección y se muestra en la 

Figura 1: 

 

1. Modelo propuesto de análisis de VM en empresas de servicios 

financieros en México 

 

Este modelo pretende poner a prueba las hipótesis y validar su importancia en 

la generación de VM. De igual forma, si el valor de marca influye 

positivamente en la intención de compra del consumidor de servicios 

financieros en México.  También se busca identificar la importancia de las 

variables comportamiento inercial (de manera negativa a la intención de 

compra) y ventaja relativa como una dimensión que influye positivamente al 

VM. 

 

Consistente con la revisión de literatura empírica revisada, se plantean las 

siguientes hipótesis: 

  

H1. Los atributos de la marca tienen una relación positiva directa con la actitud 

hacia la marca. 

H1A. El nombre de la marca tiene una relación positiva directa con la actitud 

hacia la marca. 

H1B. El servicio principal tiene una relación positiva directa con la actitud 

hacia la marca. 

H1C. Los canales de contacto tienen una relación positiva directa con la actitud 

hacia la marca. 

H1D. La percepción de valor por su dinero (costo/beneficio) tiene una relación 

positiva directa con la actitud hacia la marca. 

H1E. La congruencia con la persona tiene una relación positiva directa con la 

actitud hacia la marca. 

H1F. Los sentimientos hacia la marca tienen una relación positiva directa con 

la actitud hacia la marca. 

H2. El otorgamiento del servicio (experiencia) tiene una relación positiva 

directa con la actitud hacia la marca. 



 

H3. Las referencias (lo que se escucha de la marca) tienen una relación positiva 

directa con la actitud hacia la marca. 

H3A. La comunicación controlada (publicidad) tiene una relación positiva 

directa con la actitud hacia la marca. 

H3B. La comunicación NO controlada (relaciones públicas, boca a boca, redes 

sociales) tiene una relación positiva directa con la actitud hacia la marca. 

H4. La satisfacción tiene una relación positiva directa con la actitud hacia la 

marca. 

H5. La actitud hacia la marca tiene una relación positiva directa en el valor de 

marca de una institución financiera en México. 

H6. El valor de marca tiene una relación positiva directa con la intención de 

compra de un producto financiero en México. 

Adicionalmente se proponen: 

H1G. La percepción de ventaja relativa del producto tiene una relación positiva 

directa con la actitud hacia la marca. 

H7. El comportamiento inercial tiene una relación negativa con la intención de 

compra. 

 

El modelo propuesto agrupa en el constructo atributos de marca, aquellos 

atributos de percepción que se encuentran en la mente de los consumidores ya 

sea que se haya utilizado o no el servicio de un banco determinado, y pueden 

ser previos al uso o solo de posicionamiento. La segunda hipótesis, se separa 

en un segundo constructo, experiencia ya que ha cobrado mucha importancia 

recientemente y debido a que implica el uso del servicio.  En un tercer 

constructo (referencias de marca), se integran los elementos que tienen que ver 

con lo que se ha escuchado de una marca incluyendo publicidad y 

comunicación no controlada (boca a boca). Posteriormente se pretende analizar 

el efecto tanto de la actitud hacia la marca como de la satisfacción en relación 

con el VM y validar si el VM influye en la intención de compra del consumidor. 

Se ha integrado al modelo la variable comportamiento inercial con el objetivo 

de validar si la intención de compra se puede ver negativamente afectada por 

dicha variable. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Figura 1 

Modelo de Investigación de VM para instituciones financieras 

En México (Elaboración de 

Los autores) 
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Referencias marca  

Publicidad (Comunicación controlada) (H3a) 

RP´s 

Boca a boca 

Redes Sociales 

 

 

H1 

H2 

H3 

Comunicación 

no controlada 

(H3b) 

H6 

CONSECUEN-

CIA 

H7 

H4 

H5 
H1G

2 

Variables de Control: Sexo, Edad, Nivel Socioeconómico y Escolaridad 

CONSTRUCTO 

FOCAL 



 

Prospectos para pruebas empíricas del modelo 

 

a. Aspectos metodológicos 

 

La definición de la metodología, prueba de dimensiones previas y diseño de 

cuestionarios y reactivos serán desarrollados tomando como base los estudios 

empíricos que prueban los modelos de VM. 

 

Las variables se adaptarán de los modelos SBV de Grace y O´Cass (2005): 

atributos de marca, referencias de marca, actitud hacia la marca, satisfacción e 

intención de compra; SBE de Berry (2000): valor de marca; así como de los 

estudios de Grey, D´Alessandro y Carter (2016): comportamiento inercial y de 

los estudios de Al-Obaidan (1999): ventaja relativa. 

 

La metodología propuesta se dividirá en dos fases: 

 

1. Fase previa exploratoria cualitativa con el objetivo de validar los 

indicadores de las variables del modelo y la forma en que se verbalizan para la 

redacción de los reactivos en la etapa cuantitativa posterior. Se utilizarán 

cuatro grupos de enfoque con diez personas cada uno distribuidos de la 

siguiente manera: 1) Hombres 25 a 39 años de edad; 2) Hombres de 40 a 55 años 

de edad; 3) Mujeres de 25 a 39 años de edad y 4) Mujeres de 40 a 55 años de 

edad. Todos de NSE AB/C+. 

 

2. Estudio cuantitativo para medir la importancia de cada dimensión y 

validar las hipótesis en su relación con la actitud hacia la marca para 

posteriormente, validar su efecto en el VM y la intención de compra. Se 

utilizará la técnica de ecuaciones estructurales basado en la covarianza (Partial 

Least Squares)   y medición por medio de escala de Likert.  Se utilizará un 

muestreo por conveniencia para recolectar entre 300 y 400 encuestas completas. 

 

Unidad de Análisis: Hombres y Mujeres de Nivel Socioeconómico AB/ C+, de 

entre 25 y 55 años de edad bancarizados (usuarios de al menos un producto 

bancario), pertenecientes a la zona metropolitana de la ciudad de México. 

 

b. Implicaciones gerenciales 

 

Se espera que este modelo de análisis de VM e Intención de compra sirva a los 

mercadólogos de los grupos financieros mexicanos como una base para 

mejorar el entendimiento de las prioridades del consumidor, de manera que se 



 

facilite el establecimiento de estrategias orientadas a crear valor y establecer 

mejores relaciones con sus clientes actuales y potenciales. 

 

c. Implicaciones para la Investigación 

 

El modelo propuesto extiende los modelos de valor de marca actuales al 

integrar dos modelos: el SBE de Berry (2000) y en SBV de Grace y O´Cass (2005). 

Se integran los dos modelos especializados en el análisis de VM para marcas 

de servicios considerando tanto el VM como la intención de compra en uno 

solo con la intención de averiguar si el VM influye en la intención de compra 

del consumidor. Por otro lado, se integran las variables no exploradas 

comportamiento inercial y ventaja relativa con la intención de estructurar un 

modelo integral que aporte a la investigación del consumidor mexicano. 

 

Conclusiones 

 

Las limitaciones de este estudio se encuentran en la incapacidad de alcanzar el 

mercado total por lo que solo se medirá un segmento determinado, así como 

en la exclusión de las personas no bancarizadas. Por otro lado, debe 

considerarse la dificultad que existe en el entendimiento por parte del 

consumidor de las condiciones de precio en la banca por el manejo tanto de 

tasas como de comisiones además de la poca competencia en la oferta de 

productos. “Si bien la competencia en el sistema bancario no puede darse por 

decreto, debe intensificarse para contribuir a bajar las tasas de interés” (El 

Financiero, 2014).  

 

La revisión de literatura empírica previa arroja resultados que permiten 

conocer las diferencia tanto entre países como entre industrias, en los países 

desarrollados las estrategias para generar valor de marca están más 

desarrolladas que en los países en desarrollo, en cuanto a industrias, en la 

banca existe poca diferenciación en los servicios y la toma de decisiones es más 

racional debido al riesgo que implica, por lo que el elemento boca a boca es 

más relevante que en otras industrias de servicios como tiendas al detalle o 

aerolíneas. En todos los casos se valida que las estrategias de generación de 

VM influyen en la decisión del consumidor, aunque el peso de las dimensiones 

puede variar entre países. En el caso de México, el consumidor de servicios 

financieros ha sido muy poco estudiado y lo que se ha encontrado es que no 

existe diferenciación suficiente entre marcas que permita que el consumidor 

cambie de marca o pague un sobreprecio por un producto en particular. La 

historia de la banca mexicana, el bajo nivel de bancarización de la población, el 



 

nivel de competitividad de la banca mexicana a nivel global, las condiciones 

de los productos financieros mexicanos vs sus similares en los países 

desarrollados pueden ser áreas de interés de los investigadores que busquen 

encontrar oportunidades para incrementar la competencia de la banca en 

México y con ello el nivel de bienestar y acceso del consumidor de servicios 

financieros. 
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