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ABSTRACT

En el presente trabajo queremos establecer la relacion entre el grado de notoriedad alcanzado por una marca y la conformacién de su imagen. Partiendo de
una revision teérica previa, planteamos un modelo de efectos directos e indirectos de los antecedentes de marketing de la notoriedad del nombre de marca y
de la imagen de marca. La base empirica de esta propuesta la realizamos sobre una muestra de consumidores de zumos naturales de los que, mediante un
cuestionario, con escalas validadas para los diferentes modelos de medida, pretendemos conocer cémo afectan sobre la determinacion de la imagen de marca,
ciertos esfuerzos de marketing que realizan las empresas sobre sus marcas y como influye la consideracion del nivel de notoriedad de la marca sobre las
asociaciones vinculadas a la misma y que configuran su imagen.
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1. INTRODUCCION

En este trabajo pretendemos, como objetivo especifico, conocer el efecto del esfuerzo de marketing, medido mediante las
percepciones de los consumidores, sobre dos de los componentes del valor de marca: la notoriedad del nombre y la imagen de marca. Este
trabajo se enmarca dentro de una investigacion de mayor rango con un objetivo genérico consistente en el desarrollo y contraste de un
modelo que ayude en la tarea de medicion del valor de marca a través de: (1) la influencia que ejerce el esfuerzo de marketing de las
empresas (medido mediante acciones de precios, producto, distribucion y comunicacion) sobre los componentes del valor de marca -
calidad percibida, lealtad hacia la marca, notoriedad del nombre e imagen de marca- y (2) las relaciones que se establecen entre éstos.

El esfuerzo de marketing, traducido parcialmente a la percepcion del esfuerzo publicitario, la intensidad en la distribucion del
producto y la imagen del establecimiento comercial, son considerados como antecedentes en la conformacion del grado de
reconocimiento del nombre de la marca (Rossiter y Percy, 1987; Aaker, 1991) y como determinantes de las asociaciones que configuran
su imagen (Alba y Hutchinson, 1987; Yoo, Donthu y Lee, 2000). Ademas del efecto directo de estos antecedentes sobre los dos
componentes del valor de marca, pretendemos demostrar el efecto indirecto que recibe la imagen de marca a través del componente de la
notoriedad y que esto sirve como base para la determinacion de la imagen de marca del producto.

Nuestra propuesta parte de la elaboracion de un modelo conceptual basado en la teoria y la investigacion existente sobre
valoracion de la marca. A partir de ahi, construimos un modelo tedrico de relaciones causales entre los esfuerzos de marketing y los
componentes del valor de marca que se define como el conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca que incorporan o detraen valor
al producto en su relacion de intercambio con los clientes (Aaker, 1991). Para el contraste del modelo aplicamos los modelos de
ecuaciones estructurales (MEE).

En nuestro caso, los constructos o variables latentes son dos de los componentes que integran, segun la propuesta de Aaker
(1991), el valor de marca. Siguiendo los planteamientos de Yoo, Donthu y Lee (2000), analizamos como cada uno de los componentes
viene afectado a priori por las posibles influencias que sobre ellos ejerce la percepcion del mercado acerca del esfuerzo de marketing
realizado por la empresa sobre la marca.

Para contrastar nuestro modelo realizamos una investigacion empirica, apoyandonos en una muestra de consumidores de un bien
de conveniencia (zumos natural) a los que sometimos a un cuestionario de actitudes, que una vez determinada su fiabilidad y validez,
pudo ser utilizado para la aplicacién del modelo estructural.

2. REVISION CONCEPTUAL
2.1. La notoriedad de marca

La notoriedad del nombre de marca es la capacidad potencial que tiene un consumidor para reconocer o recordar el nombre de la
marca como oferente de una cierta categoria de producto. La notoriedad es de esta forma un ejercicio de identificacion de la marca bajo
diferentes condiciones (Rossiter y Percy, 1987) y por tanto, la probabilidad de que un nombre de marca venga a la mente del consumidor
y la facilidad con que esto ocurre (Garcia Rodriguez, 1998).

La literatura en marketing explica el concepto de notoriedad por la aplicaciéon de dos medidas importantes para comprenderlo
(Alba y Chattopadhyay, 1986; Keller, 1993; G6mez Arias y Rodriguez del Bosque Rodriguez, 1996): (1) el recuerdo que se corresponde
con la notoriedad espontanea y que hace referencia a como la marca esta presente en la memoria del consumidor, y es mencionada por
éste sin necesidad de ningun estimulo externo; y (2) el reconocimiento o notoriedad asistida en donde se reconoce el nombre de la marca
como oferta de una categoria de productos entre un conjunto de marcas sugeridas.

La notoriedad de marca se constituye como un elemento del valor de la marca que afecta las decisiones del consumidor tanto al
nivel afectivo como al nivel del comportamiento. En el &mbito afectivo, una marca conocida por el consumidor crea en él un sentimiento
de agrado y familiaridad (Aaker, 1991), que hace que al pensar en esta marca se incremente la probabilidad de elegirla entre diferentes
alternativas. En las decisiones de escasa implicacion, el s6lo conocimiento de la marca se establece como criterio Unico y decisor del
comportamiento de compra (Petty y Cacioppo, 1986).



Un intento de relacionar directamente la notoriedad y el comportamiento de compra es el que establecen Hoyer y Brown (1990),
de cuyo trabajo extraemos algunas conclusiones. En primer lugar, destacan como la notoriedad es un instrumento de eleccién
predominante entre los consumidores sin experiencia de uso, por lo que la eleccion de una marca reconocida sera el comportamiento mas
frecuente ante la compra de un nuevo producto, siempre que entre las alternativas haya claras diferencias respecto al conocimientote de
una respecto a las demas.

En el mismo estudio sefialan que la notoriedad crea cierta resistencia a la experimentacion de nuevos productos por parte del
consumidor, ya que aquél que conoce alguna de las marcas en la eleccion, tiende a ser mas reacio a probar nuevas marcas que aquellos
que no conocen ninguna. Ademas, los consumidores que conocen una marca tienden a elegirla incluso por delante de aquellas de mayor
calidad pero desconocidas, lo cual condiciona su comportamiento acercando la notoriedad a la lealtad, o al menos siendo uno de sus
elementos condicionantes.

Finalmente, debemos sefalar el hecho que la notoriedad de marca favorece la creacion de asociaciones acerca del producto, las
cuales se encuentran en la base de la creacion de una imagen de marca (Keller, 1993), facilitando de igual forma la llegada de nuevas
informaciones que sirvan para afianzar la notoriedad y para mantener y asegurar la imagen percibida por el consumidor.

2.2. Relacidn entre la notoriedad de marcay el valor de marca

La notoriedad de la marca se conforma como elemento clave en la generacion del valor de marca. Conocer por parte de la empresa
el grado de reconocimiento que alcanza su marca en el mercado es un instrumento para expandir el producto en el mercado, ya que la
notoriedad afecta al comportamiento de compra, pudiendo incluso afectar positivamente sobre las percepciones y actitudes hacia la marca
(Aaker y Alvarez del Blanco, 1995).

Entendida desde este prisma, cabria hablar de como aporta valor la notoriedad hacia la marca, siguiendo para tratar de explicarlo,
la aportacion de Aaker (1991) que considera cuatro formas de contribuir al valor de la marca: (1) el reconocimiento como ancla a la que
se vinculan otras asociaciones, (2) el aspecto de la familiaridad y el agrado que se siente hacia las marcas conocidas, (3) el compromiso
que se establece entre empresa y consumidor, y (4) el hecho de considerarse la marca entre las alternativas en la eleccion de un producto.

El esfuerzo en comunicacion que realiza la empresa debe centrarse en tratar de vincular al nombre una serie de atributos o
caracteristicas que el consumidor considera importantes. EI nombre actdia como un archivador en la mente del consumidor que puede ser
Ilenado con nombres vinculados, hechos y sentimientos (Aaker ,1991).

La familiaridad viene determinada por el reconocimiento de la marca y es especialmente influyente en productos de baja
implicacion en la compra. Para Alba y Hutchinson (1987) es una variable continua que refleja la experiencia directa o indirecta del
consumidor respecto a la marca. Para los productos de consumo habitual y que forman parte del consumo doméstico, la familiaridad, la
marca consumida de toda la vida y reconocida por su presencia en nuestros hogares desde la nifiez, condiciona de forma consistente la
decision de compra.

Para la gestion de la eficacia publicitaria, el reconocimiento basado en la familiaridad puede mejorar la relacion entre
exposiciones y recuerdo (Aaker, 1991) ya que las palabras y los nombres conocidos proporcionan una mayor sensacion de agrado; los
estudios también revelan la presencia de familiaridad obtenida por la intensidad publicitaria y por la experiencia de uso, que favorece el
reconocimiento y la posterior revitalizacion de marcas antiguas en las que, desaparecido el esfuerzo en comunicacion, el aspecto de la
familiaridad y el agrado subyace condicionando el comportamiento y la inclinacion hacia ellas. Este aspecto es igualmente recogido por
Kent y Allen (1994), que demuestran como las interferencias competitivas a través de la publicidad tienen menor efecto cuando las
marcas que interfieren son menos conocidas que las interferidas.

La notoriedad del nombre de la marca, influido por el recordatorio de la publicidad, afecta a la decisién de compra no sélo en el
aspecto del comportamiento, sino incluso en el afectivo, al conformar actitudes positivas hacia el producto que conllevan a la compra del
mismo Yy a obtener mayores cuotas para la empresa (Aaker y Day, 1974).

Una marca reconocida en el mercado lo es por un esfuerzo comprometido por parte de la empresa. Una marca alcanza notoriedad
porque representa para los consumidores el compromiso de una firma, que pone su nombre en juicio y que comunica al mercado la
presencia en su producto de una serie de atributos valorados por los consumidores. Como recoge Aaker (1991) si un nombre de marca es
reconocido es 16gico pensar en alglin motivo para que se dé esta circunstancia: la compafiia hace una publicidad intensiva, lleva muchos
afios presente en el negocio, posee los mejores y méas intensos canales de distribucion o tiene éxito y viene siendo utilizada
satisfactoriamente por una buena parte del mercado. Todos los aspectos no tienen que converger necesariamente en el mismo consumidor,
pero todos presentan asociaciones que facilitan la notoriedad de la marca.

Un consumidor que no ha sido expuesto al impacto publicitario de la marca conocida, pero que sabe que muchos consumidores la
utilizan, puede alcanzar la creencia de que la marca es superior y atribuirle por ello un esfuerzo publicitario acorde con este hecho.

Una ultima forma de aportacién de valor por parte de la notoriedad llega del hecho de que las marcas reconocidas son tenidas en
cuenta en la etapa de seleccién y evaluacion de alternativas dentro del proceso de decision de compra. El recuerdo de una marca o su
conocimiento puede ser decisivo para incorporarla al pequefio grupo de alternativas que se tendran en cuenta a la hora de elegir bienes
duraderos. Igualmente, estar situado en el tope de la mente, puede ser vital de cara a afectar la decision de adquirir bienes de compra
frecuente para los cuales la decision se toma antes de salir de casa (Aaker, 1991).

2.3. La imagen de marca

La imagen de marca o las asociaciones de la misma, ayudan en el proceso de decision del consumidor ya que asientan las bases
para la diferenciacion y la extension del nombre y proporcionan una razén para comprar, a la vez que se crean sentimientos positivos
hacia la marca (Aaker, 1992). La imagen de marca, igualmente se encuentra en la base de buena parte de la estrategia de comunicacion de
la empresa (Garcia Rodriguez, 1998), facilitando su conocimiento, sus asociaciones con los diferentes atributos tangibles e intangibles y
su posicionamiento.



Desde la clasificacion propuesta por Aaker (1991) de los elementos constitutivos del valor de la marca, la idea de asociaciones de
marca, posicionamiento e imagen de marca, se han considerado de forma muy enlazada, de manera que tanto la asociacion como la
imagen son consideradas como percepciones organizadas de un modo racional, que pueden o no reflejar la realidad objetiva (identidad),
pero que en cualquier caso influirdn activamente en la decisién del comprador. El posiciomamiento implica un marco de referencia
respecto a la competencia, estando claramente vinculado con los conceptos anteriores, ya que la posicion ocupada por unos y otros
(competidores) dependera de la idea que los consumidores guarden en su mente, del sitio que le otorguen a cada producto, en nuestro caso
marca, frente a los de la competencia (Ries y Trout, 1993).

Keller (1993) define la imagen de marca como el conjunto de percepciones (...) que son manifestadas por las diferentes
asociaciones y que se mantienen en la memoria de los clientes. Schneider (1990) la considera como el conjunto de representaciones
objetivas -hechos, caracteristicas, materiales, resultados- al que une las subjetivas, como los atributos y los simbolos percibidos por los
individuos de un producto o una empresa. Ambos consideran las percepciones de los consumidores como determinantes de la imagen de
marca.

Ortega Martinez (1992), por su parte, la define como la representacion mental de un conjunto de ideas, creencias e impresiones,
reales o psicoldgicas, que el consumidor considera que tiene una marca para satisfacer su deseos o necesidades. Podemos considerar de
esta forma, la imagen de marca como la motivacion ultima del consumidor que busca la satisfaccion de sus necesidades.

El Marketing Science Institute, considera la imagen de marca como el conjunto de asociaciones elaboradas en la capacidad
imaginativa del consumidor, que permite a la marca alcanzar un volumen de ventas mas importante que si no tuviera un nombre de
marca’, esto supone reconocer a la imagen de marca la posibilidad de generar valor para la compafifa y su repercusion positiva en la cifra
de ventas del producto.

De todo lo anterior, podemos determinar que el concepto de imagen de marca se refiere a una actitud, mas que a una respuesta o
comportamiento. El caracter actitudinal lo encontramos en casi todas las definiciones, cuando se habla de percepcién, de sentimiento, de
posicion en la mente; mientras que la idea de comportamiento, sdlo aparece cuando este conjunto de influencias llevan desde la actitud
hacia la conducta de compra de la determinada marca, y si esta conducta fuera reiterada, estariamos aproximandonos mas al concepto de
fidelidad de la clientela, como sabemos otra de las categorias del valor de la marca.

Para las empresas en definitiva, tanto por su caracter de actitud como por su posterior derivacion en el comportamiento, la
determinacién de la imagen de marca, la creacion de marcas que se posicionen en lugares privilegiados, y la comunicacion de esta imagen
creada, como transmisora de informacion relevante para conseguir motivar al consumidor para que traslade su decisién de compra, seran
aspectos de la gestién del producto, de vital importancia para sus resultados futuros.

2.4. Relacion entre imagen y valor de marca

El valor de una marca se compone, entre otras, de las asociaciones que los consumidores vinculan al nombre de marca, por ello la
imagen muchas veces se sitGa en la base de la decisién de compra y en la del mantenimiento de la fidelidad hacia la marca. De esta forma,
las asociaciones de la marca aportan un importante valor no s6lo para los consumidores, sino también para las empresas al garantizar una
relacion basada en la repeticion de compra y en el mantenimiento del grado de satisfaccion. Aaker (1991) sefiala hasta cinco fuentes de
valor para la compafiia que son: la contribucién al proceso de obtencién de informacién, la diferenciacién de la marca, la consecucion de
razones para la compra, la creacion de actitudes positivas hacia el producto, y el establecimiento de las bases para una extension de la
marca.

Las asociaciones ayudan a las empresas a transmitir al consumidor, de forma poco costosa y sencilla, informacion acerca de las
especificaciones del producto, de las ventajas que proporciona, de las soluciones que aporta y de la personalidad de la marca. Ademas, la
imagen de marca ayuda en el proceso de decision del comprador ya que le facilita la informacion de manera casi automatica y le evoca
recuerdos y experiencias satisfactorias que afectan positivamente su comportamiento de compra.

Una asociacion que alcance un nivel de fortaleza suficiente en la conexion con la marca ademas de la unicidad, significa para el
producto una base s6lida para la diferenciacion y una ventaja competitiva frente a los competidores que tendran complicado abordar la
posicion de la marca que se sustenta sobre una asociacion sélida y creible, lo que significa una barrera de entrada para la competencia.

Cuando las asociaciones se apoyan en los atributos o en los beneficios que aporta la marca al cliente, éstas se conforman en una
buena razén para la compra de la marca. Existen asociaciones que provocan en la marca la sensacion de agrado y la creacion de
sentimientos positivos. Estas asociaciones son creadas o reforzadas mediante la presencia de personajes famosos queridos por la opinién
publica, o bien con la creacion de simbolos o personajes de ficcion simpaticos que buscan crear en el consumidor una sensacion
afectuosa.

Cuando una marca logra una asociacion fuerte puede, basandose en ella, emprender estrategias de extension de la marca, lanzando
otros productos bajo su misma denominacion con lo que logra la penetracién de su marca en la nueva categoria aprovechando el tiron de
la imagen de marca alcanzada para su producto principal.

3. MODELO DE RELACIONES Y EFECTOS ENTRE NOTORIEDAD E IMAGEN DE MARCA

Tomamos como punto de partida la propuesta de Aaker (1991) sobre el concepto valor de marca y los componentes que lo
integran y explican: calidad percibida, lealtad hacia la marca, notoriedad del nombre e imagen de marca.

Diversos autores (Leuthesser, 1988; Farquhar, 1989; Nomen, 1996) advierten que el valor de marca es un aspecto estratégico de la
direccién comercial que puede ser creado, mantenido e intensificado mediante el fortalecimiento de cada una de sus dimensiones.

! Definicion dada por el prestigioso Instituto y recogida por Guillaume (1993:132).
3



Igualmente, reconocen que cualquier accién de marketing tiene un efecto potencial sobre el valor de marca, ya que supone el impacto
acumulado de las inversiones realizadas sobre la misma.

Los componentes del modelo de relaciones que establecemos son dos de las dimensiones del valor de marca, la notoriedad del
nombre y la imagen, y los antecedentes que sobre las mismas intensifican su efecto: el esfuerzo publicitario percibido, la imagen del
establecimiento comercial y la intensidad en la distribucidn.

3.1. Establecimiento de hipotesis a contrastar

En el desarrollo del modelo estructural que proponemos la notoriedad de marca y la imagen de marca vienen influidas por la
accion de los diferentes esfuerzos de marketing de las empresas, ademas del efecto indirecto que recibe la imagen de marca a través del
componente notoriedad. Con todo ello, estas relaciones causales condicionan la formulacion de una serie de hipétesis que pretenden
explicar (1) el efecto directo de los antecedentes comerciales sobre los componentes del valor de marca y (2) el efecto indirecto de uno de
los componentes (notoriedad) sobre el otro (imagen de marca).

En nuestra investigacion se han recogido tres variables del marketing-mix que suponen, por un lado, el efecto positivo del
esfuerzo publicitario percibido, la imagen del establecimiento y la intensidad de la distribucion sobre las dimensiones del valor de marca;
y por otro, el efecto indirecto (positivo) del componente notoriedad sobre la imagen de marca. La percepcién del esfuerzo publicitario
contribuye al éxito en la generacion del valor de marca, como ha sido puesto de manifiesto en algunos estudios (Maxwell, 1989; Chay y
Tellis, 1991; Simon y Sullivan, 1993; Boulding, Lee y Staelin, 1994). La imagen del establecimiento, resultado de la gestion de la
distribucion por parte de las empresas fabricantes, es utilizada como una herramienta de marketing para lograr incrementar y mejorar el
valor de las marcas (Srivastava y Shocker, 1991) a través del reflejo que supone para los productos ser distribuidos por uno u otro tipo de
establecimiento minorista. El grado de intensidad con que es distribuido un producto juega un papel importante de cara a afectar la
decision del consumidor en virtud del valor que otorga a las marcas en su eleccion (Yoo et al., 2000). Como sefialan algunos autores
(Ferris, Oliver y Kluiver, 1989; Smith, 1992) los consumidores se mostraran mas satisfechos en la medida en que pueden encontrar sus
marcas en un nimero elevado de establecimientos, con lo que tiene la certeza de encontrar su marca favorita en cualquier momento y
lugar, lo que presupone que la intensidad elevada en la distribucion favorece el alto valor dado a las marcas.

Cuando los consumidores perciben un elevado esfuerzo en publicidad, éste se constituye en un indicador de la confianza que los
responsables de marketing tienen sobre el producto (Kirmani y Wright, 1989). El esfuerzo publicitario percibido tiene sus efectos
positivos, no so6lo sobre el valor de la marca en su conjunto, sino también sobre cada uno de sus elementos constitutivos: lealtad,
notoriedad, calidad percibida e imagen de marca (Cobb-Walgren, Ruble y Donthu, 1995). Esto significa que entre las diferentes acciones
publicitarias que pone en marcha la empresa y las dimensiones del valor de marca pueden establecerse relaciones causales.

El esfuerzo en publicidad como base para alcanzar la notoriedad del nombre de la marca, se encuentra relacionado positivamente
con la intensidad de la inversion publicitaria (Deighton, 1984; Hoyer y Brown, 1990). Las marcas alcanzan la notoriedad a través de la
comunicacion comercial, y como parte de ella, destaca por encima de todos, la inversién publicitaria como principal instrumento
promocional para los productos del mercado de consumo.

e Hipdtesis 1 (y > 0): la mayor percepcion del esfuerzo publicitario que realiza la empresa sobre la marca del producto
afecta positivamente a la notoriedad del nombre de marca.

Las asociaciones vinculadas a la marca son representaciones mentales que el consumidor percibe tras reconocerlas en los
mensajes que la empresa emite. Esto supone, que las asociaciones positivas que configuran una elevada imagen de marca llegan al
consumidor mediante la publicidad (Keller, Heckler y Houston, 1998), que, gracias a su intensidad, logra transmitir y hacer llegar la
imagen pretendida al mercado.

e Hipdtesis 2 (y > 0): La mayor percepcion del esfuerzo publicitario que realiza la empresa sobre la marca del producto
afecta positivamente a la imagen de marca.

Como sefialan Yoo et al. (2000) la distribucidn a través de establecimientos con buena imagen y nombre prestigioso supone para
el mercado una sefial de que las marcas que ellos distribuyen son de buena calidad.

Ademas del hecho de la contribucion de la imagen del establecimiento sobre la percepcion de calidad, el estar presente en
establecimientos que gozan de una imagen positiva, supone para las marcas un mayor atractivo de cara a ser aceptadas por los
consumidores, los cuales ademas se sentiran atraidos hacia los establecimientos en los que encuentran marcas que ellos identifican con la
misma percepcion de calidad que atribuyen al detallista. En este sentido, diversos trabajos (Zeithaml, 1988; Rao y Monroe, 1989) han
mostrado como la buena imagen del distribuidor puede provocar en el consumidor un nivel de satisfaccion elevado, a la vez que se
aumentan sus expectativas de calidad, lo cual no duda en transmitir a otros consumidores cercanos que se veran de este modo atraidos
hacia el establecimiento con la esperanza de encontrar marcas de alta calidad.

Esta atraccion hacia el establecimiento y hacia las asociaciones vinculadas al minorista, hacen que las marcas distribuidas reciban
el reflejo de estas mismas asociaciones, por lo que la imagen del establecimiento condiciona la imagen de marca y al conjunto de
asociaciones positivas vinculadas a la misma.

o Hipdtesis 3 (y > 0): La imagen del establecimiento afecta positivamente sobre el conjunto de asociaciones vinculadas a la
marca y que conforman su imagen.

La intensidad de la distribucién representa el nimero de puntos de venta en los que estéa disponible el producto. Se habla de una
distribucion intensiva cuando el producto es vendido en un gran ndmero de establecimientos minoristas a lo largo del mercado. El hecho
que la imagen del establecimiento se relacione con algunos elementos constituyentes del valor de marca, no priva el que la intensidad con
la que se distribuya una marca pueda también afectar a su imagen. De hecho, las firmas prefieren la distribucion mas selectiva o exclusiva
de sus productos con la intencion de lograr diferenciar sus marcas en virtud de una calidad elevada.



No obstante, el grado de intensidad en la distribucién no afecta en igual medida a todas las categorias de productos, encontrandose
claras diferencias entre la distribucion de bienes de conveniencia y bienes duraderos®. Sin embargo y como sefialan algunos autores (Ferris,
Oliver y Kluyver, 1989; Smith, 1992), los consumidores se mostraran més satisfechos en la medida en que pueden encontrar sus productos en
un gran numero de establecimientos, con lo que tendrén la certeza de encontrar su marca favorita en cualquier momento y lugar.

Este incremento de la satisfaccion provoca una predisposicion favorable hacia la marca con lo que se mejoran las asociaciones
vinculadas a la misma y por tanto se incrementa la imagen de marca. Por su parte, la presencia intensiva en los establecimientos supone
un mayor grado de conocimiento de la marca, por lo que los incrementos en la intensidad de la distribucion tendran un efecto positivo
sobre el reconocimiento alcanzado por el nombre de marca y su nivel de notoriedad.

Una vez establecidas las relaciones entre el nivel percibido de intensidad en la distribucion y los componentes del valor de marca,
podemos plantear las hipotesis relativas a las relaciones causales entre estas variables:

e Hipotesis 4 (y > 0): El nivel de intensidad percibido con el que se distribuye un producto bajo una marca afecta
positivamente al grado de notoriedad de una marca.

e Hipotesis 5 (y > 0): El nivel de intensidad percibido con el que se distribuye un producto bajo una marca afecta
positivamente a su imagen.

Finalmente y como sefialan Aaker y Alvarez del Blanco (1995), la notoriedad afecta indirectamente al comportamiento al influir
positivamente sobre las percepciones y actitudes hacia la marca, y ademas puede suponer un nexo con las diferentes asociaciones de la
marca que conforman su imagen. En este sentido cabria plantear una nueva hipotesis en la que se estableciese una posible relacion causal
entre notoriedad e imagen:

e Hipdtesis 6 (B > 0): Los altos niveles de notoriedad de la marca afectan positivamente a la conformacion de la imagen de
marca del producto.

Tras haber establecido las relaciones existentes entre la percepcion del esfuerzo publicitario, la imagen del establecimiento y la
intensidad de la distribucion sobre dos de los componentes del valor de marca, recogemos gréaficamente el modelo estructural propuesto
que recoge las hipotesis planteadas. En el desarrollo del modelo (Figura 1) la notoriedad y la imagen de marca viene influidas por el
efecto de los instrumentos de marketing utilizados por la empresa que actlian como antecedentes.

4. METODO DE INVESTIGACION
4.1. Escalas de medida propuestas®

Para desarrollar el proceso de medida de los diferentes constructos implicados, seguimos la recomendacion de Bollen (1989) al
identificar las dimensiones y las variables latentes que representan el concepto a medir; crear indicadores basados en el planteamiento
tedrico previo; y especificar la relacién entre los indicadores o variables observables y los conceptos o variables latentes que explican.

El consumidor normalmente tiene una percepcion de la marca en virtud del esfuerzo en comunicacion que realiza la empresa. La
inversion publicitaria, como principal instrumento de comunicacion en el mercado de consumo, debe ser tenida en consideracion a la hora
de determinar su efecto sobre los consumidores y la percepcién que sus mensajes estan provocando entre los individuos que pertenecen al
publico objetivo. La escala que hemos desarrollado para medir la percepcion del esfuerzo publicitario consta de siete indicadores y
considera el aspecto perceptual del mercado.

La imagen del establecimiento es una medida de la percepcion de calidad que tienen los consumidores de los minoristas en los
que tienen disponible la marca. Para medir su influencia se han planteado cinco items en los que en todo momento se ha preferido
enunciar evitando que aparezca el nombre comercial del detallista y pidiendo al entrevistado que realice una abstraccion general sobre el
establecimiento en el que adquiere o ha adquirido el producto. Todos los indicadores de esta escala tienen una construccion similar en los
que se pretenden reconocer las percepciones de los consumidores en cuanto al establecimiento donde puede comprar el producto. Una vez
que el encuestado estd pensando en un establecimiento particular se busca que opine sobre los diferentes atributos que este
establecimiento lleva asociados.

FIGURA 1: Modelo de efectos de los esfuerzos de marketing sobre la notoriedad y la imagen de marca

PERCEP. ESFUERZO
PUBLICITARIO

H1(+)

NOTORIEDAD

H2(+) DE MARCA

IMAGEN DEL
ESTABLECIMIENTO

H3(+)

HA(+)

IMAGEN
DE MARCA

INTENSIDAD EN LA H5(+)

DISTRIBUCION

2 En el trabajo global que encuadra esta investigacion estudiamos el valor de marca de dos productos de consumo diferente, pertenecientes a categorias de
producto diferenciadas. En concreto analizamos los zumos como bien de conveniencia y las lavadoras como bien duradero.
® El enunciado completo de las escalas de medida empleadas en la investigacion y su fuentes de adaptacion pueden consultarse en el Apéndice 1.
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La intensidad en la distribucién trata de medir la percepcion que tienen los consumidores con relacion al nimero de puntos de
venta en los que se encuentra disponible la marca por la que se le esta preguntando. Es por tanto un indice de la intensidad percibida en la
distribucion del producto. Segln la propuesta de Yoo et al (2000), que adapta y modifica la escala planteada con anterioridad por Smith
(1992), hemos considerado necesarios tres indicadores que intentan dar una aproximacion de la percepcion en cuanto a la intensidad con
que se comercializa el producto-marca.

Los altos niveles de reconocimiento del nombre de una marca son los que le otorgan un alto grado de notoriedad, por ello el
conocimiento de la marca y su reconocimiento frente a los competidores son los indicadores que nos serviran para construir la escala de
medida de esta dimension.

Las asociaciones vinculadas a una marca que conforman su imagen, se relacionan con una serie de atributos tangibles e
intangibles asociados a la marca que condicionan una actitud favorable en la eleccién de la misma. Por tanto, todos esos aspectos
vinculados a la marca y que constituyen parte de su imagen deberan ser recogidos entre los items que compondran nuestra escala de
medida para esta variable.

4.2. Investigacion empirica

Nuestro trabajo pretende testar un modelo de relaciones causales entre los antecedentes y los componentes del valor de marca, por
lo que debemos centrar la investigacion en una categoria de producto y en las marcas que actlan en ese mercado para poder comprobar la
bondad del método propuesto. La eleccion de la categoria se realiz6 atendiendo a diferentes criterios que nos llevaran a la eleccion final
de los zumos naturales como representante de los bienes perecederos dentro del mercado de consumo.

El primer criterio utilizado para la eleccion del producto estriba en la necesidad de referirnos a productos de consumo, ya que el
acceso a los consumidores finales en su habitat natural de compradores es mucho més facil que en los casos de compradores
organizacionales. Ademas, la influencia de las marcas en el mercado de consumo y la sensibilidad de los compradores a las mismas es, en
términos generales, mayor. Un segundo criterio nos viene impuesto por el propio reparto del mercado entre marcas en nuestro pais, ya que
para testar el modelo necesitamos contar con productos en los que existan varias marcas en dura competencia, sin que en ningun caso,
alguna tenga una clara ventaja sobre las demas. Igualmente, el nimero de marcas que significase una parte importante del mercado, no
debe, a efectos de operatividad del método, ser muy elevado.

Por este motivo, la categoria de producto que hemos elegido para el desarrollo empirico de nuestro trabajo es el zumo natural. El
mercado de los zumos naturales y néctares de nuestro pafs®, reparte casi la mitad de su volumen (49,8%) entre cuatro empresas que
comercializan seis marcas: Don Simén (21,2%), Juver (16,8%), Mocitos-Alisol (5,9%), y Cofrutos-Molinera (5,9%).

La ficha técnica de la investigacion, contenida en la Tabla 1, resume el disefio del trabajo empirico realizado. La afijacion
proporcional se realizé en virtud de los distritos urbanos en los que se divide la capital hispalense.

Tabla 1: Ficha técnica de la investigacion

UNIVERSO Unidades familiares consumidoras de zumos naturales
AMBITO GEOGRAFICO Sevilla. Capital
HIEVEIDO BIE RESEIETIDLS DB L Entrevista personal a decidores de compra (mayores de edad)
INFORMACION
TECNICA DE MUESTREO Afijacion proporcional
TAMANO DE LA MUESTRA N = 325
ERROR MUESTRAL +5,43%
NIVEL DE CONFIANZA 95% Z,=196 p=g= 50%

Fuente: Elaboracion propia

De los 325 individuos que respondieron de forma Util a nuestro cuestionario, casi un 70% (69,1) fueron mujeres, lo que tiene su
explicacion en el tipo de producto que investigamos. Al ser un producto de conveniencia y de consumo en el hogar, la decision de adquirir
el producto y qué marca elegir, suele recaer en la persona que tiene la responsabilidad de la cesta de la compra. El resto de caracteristicas
mas destacables del perfil del encuestado se recogen en la Tabla 2.

Tabla 2: Caracteristicas mas significativas del perfil de la muestra

SEXO Mujer 69,1%
, i 0,

SITUACION Estudiante 23,4OA)
LABORAL Ama de casa 31,3%

Trabajador cta. ajena 23,2%
NIVEL INGRESOS | Media-media 64,7%

4 miembros 34,6%

[o] ]

N®INDIV. U.F. 5 miembros 27,5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacién
4.3. Analisis y evaluacion de los instrumentos de medida

En este apartado evaluamos las escalas de medida utilizadas en nuestra investigacion (Likert, 1-7). Dicho analisis lo realizamos
mediante la estimacion de su validez, unidimensionalidad y consistencia interna.

* Los datos consultados provienen de Alimarket, n° 129, mayo, 2000.



El proceso seguido en la evaluacion de las escalas de medida puede resumirse de la siguiente forma: en primer lugar, aplicamos el
estadistico Alpha de Cronbach, suministrado por el programa SPSS, como una medida de la fiabilidad de la escala y también con el
objeto de depurar la misma. A continuacidn, aplicamos el analisis factorial confirmatorio con el objeto de proceder a comprobar la
unidimensionalidad de las escalas y medir la validez de constructo de cada una de ellas, asi como proporcionar también una medida méas
robusta de la fiabilidad a través de la consistencia interna.

Evaluacion de la escala del antecedente PEP-percepcion del esfuerzo publicitario

La escala inicial de siete indicadores fue depurada mediante el anélisis de la fiabilidad que suministra el estadistico Alpha de
Cronbach. Tras la estimacion de las escalas mediante el método ADF que suministra el programa estadistico AMOS 3.61, y eliminados
los indicadores que no superan el nivel de fiabilidad individual exigido, obtuvimos los resultados para la validez convergente y fiabilidad
individual que se destacan en la Tabla 3 que no muestra una evaluacion positiva de las escalas, valores aceptables en cuanto al ajuste del
modelo de medida y en cuanto a la consistencia interna medida por la fiabilidad compuesta y la varianza extraida.

Tabla 3: Evaluacion de la escala PEP

Indicadores Alpha de Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Validados Cronbach estandarizadas | Individual: R? compuesta explicada
Percepcion esf. pub. 0,8699 >0,7 >0,5 0,9309 0,7305
PEP1, PEP2, PEP3, | Medidas bondad GFI1=0,933; RGFI=0,935; RMSEA=0,170; CFI=0,842; NFI=0,830;
PEPS5, PEP6 del ajuste IF1=0,844; AGFI=0,798

Evaluacion de la escala del antecedente IE-imagen del establecimiento

Realizamos la comprobacion del caracter reflectivo de los indicadores que componen la escala inicial (cinco) mediante el analisis
de fiabilidad. El Alpha de Cronbach se sitda a un nivel aceptable («>0,7), aunque mejora al eliminar el indicador IE4. La escala de cuatro
items es sometida al test de normalidad multivariante que ofrece la version de AMOS utilizada, con el que obtenemos unos valores de
asimetria y curtosis por encima de los valores que son considerados maximos para aceptar la distribucién como normal multivariante. De
esta forma, descartada su normalidad procedemos a la estimacion del modelo distribuido como asintéticamente libre. La estimacion de la
escala, nos presenta al indicador IE5 con unos niveles muy bajos para sus cargas estandarizadas y en cuanto a su fiabilidad individual, por
lo que procedemos a su inmediata eliminacion.

En la Tabla 4 se recogen los valores alcanzados por el Alpha de Cronbach a nivel individual y para la escala completa. En ambos
casos se alcanzan buenos niveles, lo que unido a la elevada fiabilidad del constructo y a la buena proporcion de la varianza explicada
(superior al 75%), nos hace aceptar la escala como valida y fiable.

Tabla 4: Evaluacion de la escala |IE

Indicadores Alpha de Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Validados Cronbach estandarizadas Individual: R? compuesta explicada
Imagen del 0,8810 >0,7 >0,5 0,9050 0,7617

establecimiento Medidas bondad | GFI=0,968; RGFI=0,968; RMSEA=0,168; CFI=0,974; NF1=0,941;

IEL, IE2, IE3 del ajuste IF1=0,946; AGFI=0,808

Evaluacidn de la escala del antecedente ID-intensidad en la distribucion

La escala inicial de esta variable no observable la componen tres indicadores sobre los que realizamos un anélisis de fiabilidad
que nos demuestra un alpha de la escala algo bajo respecto al nivel considerado como aceptable (a<0,7). Ademas el indicador ID2
alcanza un nivel bajo de correlacion individual y su eliminacion mejoraria el alpha de la escala global. Sin embargo, la pérdida de
informacion que supone la supresion de dicho indicador, nos aconseja el mantenimiento del mismo en la escala finalmente validada.

Tabla 5: Evaluacion de las escala ID

Indicadores Alpha de Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Validados Cronbach estandarizadas | Individual: R? compuesta explicada
Intensidad en la 0,6229 >05 >0,35 0,7616 0,5229
distribucion Medidas bondad GFI=0,922; RGFI=0,923; CFI=0,753; NFI=0,751; IFI=0,757;
ID1, 1D2, 1D3 del ajuste AGFI=0,530

Evaluacioén de las escalas de los componentes del valor de marca

Sobre la escala inicial de cuatro indicadores que miden la "notoriedad de marca" realizamos un analisis de fiabilidad previo. Esta
escala completa es estimada y presenta dos indicadores que no superan el valor exigido; pero aun asi y dado que sus niveles no estan tan
alejados y ademas queremos evitar la pérdida de informacion, decidimos mantener la escala con cuatro indicadores y no eliminar ninguno
de ellos®.

La escala "imagen de marca" parte de doce indicadores iniciales sobre los que se realiz un analisis de fiabilidad mediante el
estadistico Alpha de Cronbach que dio como resultado un elevado nivel alpha para la escala. La eliminacion de ninguno de sus

® El anélisis de fiabilidad mediante el estadistico Alpha de Cronbach nos muestra que con la eliminacion de ninguno de los indicadores mejora la
correlacion de la escala total.



indicadores mejoraria su nivel. Estimado el modelo mediante ADF y eliminando de manera secuencial los indicadores menos fiables, la
escala queda configurada finalmente por seis indicadores. Los resultados observados nos permiten aceptar el anterior ajuste y considerar
que la escala es valida y fiable.

Tabla 6: Evaluacion de las escalas de los componentes del valor de marca

Indicadores Alpha de Cargas Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Validados Cronbach estandarizadas Individual: R? compuesta explicada
Notoriedad de marca 0,8336 > 0,6 >0,4 0,8492 0,5877
NM1, NM2,
NM3,NM4 Medidas bondad | GFI=0,984; RGFI=0,985; RMSEA=0,017; CFI=0,997; NFI=0,965;
del ajuste IF1=0,997; AGFI=0,919
Imagen de marca 0,8588 >0,7 >0,5 0,9297 0,6895
IM3, IM5, AM1, -
Medidas bondad GF1=0,879; RGFI=0,882; RMSEA=0,139; CFI=0,737; NFI=0,715;
AM2, AM3, AM5 i
del ajuste IF1=0,744; AGFI=0,717

5. ANALISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL Y RESULTADOS

Tras la evaluacidn y analisis de los instrumentos de medida procede la realizacion del analisis del modelo estructural. EI modelo
estructural que encuadra las hip6tesis planteadas en este trabajo fue debidamente especificado e identificado, de forma que entre los
antecedentes (esfuerzos de marketing) y los componentes del valor de marca se confirmé la presencia de una influencia de sentido
favorable.

Comprobada la adecuacion del modelo de medida se procedié a la estimacion de los modelos estructurales, para lo cual se
incluyeron los indicadores validados del modelo de medida exdgeno y los valores promedios de los indicadores de las escalas validadas
de los componentes del valor de marca®. Esta medida se adoptd para posibilitar el procedimiento de estimacién (Babin y Boles, 1998) de
los modelos completos ya que su complejidad dificultaba la utilizacion del global de los indicadores validados, por lo que la utilizacién de
los valores promedios es aceptada siguiendo el criterio del trabajo de Podsakofrf y McKenzie (1994).

El modelo estructural planteaba las relaciones causales entre los esfuerzos de marketing y los componentes del valor de marca.
Entre estos efectos, recogimos para nuestro trabajo, la influencia que ejerce el esfuerzo publicitario percibido, la intensidad en la
distribucién y la imagen del establecimiento sobre dos de los componentes del valor de marca, la notoriedad y la imagen de marca.
Igualmente recogemos el efecto indirecto de estos antecedentes sobre la imagen, a través de la influencia favorable que tiene la notoriedad
sobre la imagen de marca. Los efectos enunciados en las hip6tesis eran de sentido favorable, de forma que el esfuerzo realizado por la
marca afecta positivamente al grado de notoriedad de su nombre y su imagen.

El modelo estructural presenta valores aceptables en cuanto al ajuste global. En este segundo modelo hemos seguido una
estrategia de desarrollo del mismo, lo cual nos ha llevado a la eliminacion de aquellas relaciones no significativas, obteniendo el resultado
que se muestra en la Tabla 7.

Tabla 7: Resultados del modelo estructural

Variable Fiabilidad Varianza

compuesta explicada
Percepcion Esfuerzo pub. 0,9679 0,8587
Imagen establecimiento 0,9492 0,8620
Intensidad en la distribucién 0,9415 0,8905
Relacion causal Hipotesis FEEEIO t-value

estandarizado
Perc. Esf. pub.— Notoriedad de marca H1. CONFIRMADA v =0,296 5,931
Perc. Esf. pub.— Imagen de marca H2. CONFIRMADA y=0,238 4,524
Imagen estblcmto.— Imagen de marca H3. CONFIRMADA y =0,253 5,271
Intensidad Dist. — Notoriedad H4. CONFIRMADA y =0,084 1,665
Intensidad Dist.— Imagen de marca H5. NO CONFIRMADA y =-0,162 -3,183
Notoriedad — Imagen marca H6. CONFIRMADA B =0,290 3,136
Medidas bondad del ajuste GFI=0,808, RGFI~0.840; RMSEA=D 138, CFI=0565

La evaluacion del modelo realizada mediante el ajuste global del modelo y el ajuste del modelo de medida final muestra valores
elevados para la consistencia interna de la variable exdgena, por lo que podemos confirmar la buena adecuacion del modelo de medida
final. Estamos, por tanto, en predisposicion de afirmar la adecuacion del modelo estructural que mide los efectos del esfuerzo de
marketing sobre la notoriedad y la imagen de marca y por ende poder corroborar las hipétesis H1 y H2 de nuestra investigacion, que
enuncian como la percepcidn del esfuerzo publicitario afecta positivamente a la notoriedad del nombre de marcay a la imagen de marca.

® Los valores promedios empleados provienen como resultado de la validacion de las escalas empleadas para medir los componentes del valor de marca,
estos son, la notoriedad del nombre y la imagen de marca.



La hipotesis H3, también confirmada establece una relacién favorable entre la imagen del establecimiento comercial que
comercializa el zumo con la imagen de marca del mismo. Los efectos de la intensidad en la distribucion de los zumos, dieron una
influencia favorable (Hipotesis H4) sobre la notoriedad del nombre de marca, aunque a un nivel de significacién menos exigente (0,1).
Mientras que la hipétesis H5 s6lo pudo ser confirmada en sentido contrario.

Si podemos confirmar el efecto indirecto que ejercen el esfuerzo publicitario percibido y la intensidad en la distribucién sobre las
asociaciones de la marca, a través del efecto que ejerce el grado de notoriedad del nombre de marca, lo que nos sirve para confirmar
igualmente la Hipdtesis H6 de nuestro trabajo, ya que el valor elevado del pardmetro estructural asi lo corrobora.

7. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

El reconocimiento del nombre de marca como antesala de la notoriedad se logra a través de los esfuerzos en comunicacion
comercial que realiza la empresa sobre el nombre de marca. El esfuerzo publicitario que el consumidor percibe que la empresa fabricante
de zumos naturales realiza sobre su marca, va a condicionar y afectar de manera favorable sobre la notoriedad que ésta alcanza en el
mercado. De hecho, el recuerdo de las marcas anunciadas y la notoriedad de su nombre, puede significar incremento en el grado de
confianza acerca del rendimiento esperado en el bien.

Las asociaciones que realiza el consumidor alrededor de una marca y que conforman su imagen vienen configuradas, ademas de
por la experiencia propia y la informacion no formalizada que recibe del producto, por la informacion que transmiten las empresas acerca
de las cualidades y excelencias de su producto. Esta informacion es trasmitida en muchas ocasiones y especialmente en el mercado de
consumo, mediante la accion publicitaria que emprenden las empresas para tratar de introducir o fortalecer sus marcas (Smith, 1992). Los
compradores de zumos naturales han determinado con su opinién la importancia y la influencia que tiene sobre ellos el esfuerzo en
publicidad que realizan los fabricantes para tratar de potenciar una serie de asociaciones vinculadas a la marca y que sirven para lograr el
posicionamiento en la mente del consumidor.

En resumen, la percepcion del esfuerzo publicitario guarda una relacion causal de sentido favorable sobre los dos componentes
del valor de marca analizados. A mayor gasto percibido en publicidad aumenta el grado de notoriedad de la marca, y se mejoran las
asociaciones vinculadas que conforman su imagen de marca.

La imagen del establecimiento donde el consumidor adquiere los zumos naturales sirve para conformar en la mente del
consumidor una asociacion vinculada a la marca de zumos que adquiere en dicho establecimiento (Zeithaml, 1988).

La intensidad en la distribucion de los zumos naturales, si bien ha mostrado una influencia (de bajo valor del coeficiente
estructural) de sentido positivo sobre la notoriedad, esto es, que a mayor presencia en los puntos de venta aumenta el nivel de notoriedad
del nombre de la marca de zumos; para el caso de la imagen de marca, la relacion favorable propuesta en la hip6tesis inicial, se ha visto
confirmada en el sentido contrario.

La notoriedad de la marca afecta favorablemente sobre la imagen percibida por los consumidores alrededor de la marca (Keller,
1993). El conjunto de asociaciones vinculadas a la marca aumenta la actitud favorable hacia el producto a medida que aumenta su
reconocimiento y el grado de notoriedad. Esta relacion causal es significativa y cuantitativamente importante para el bien investigado, lo
que nos hace pensar que la notoriedad de una marca de zumos naturales y la notoriedad de su nombre por parte de los consumidores
favorece las actitudes hacia la marca y mejora la imagen de la misma. Ademas de la relacién directa, la imagen de marca es
favorablemente afectada por el efecto indirecto que recibe de dos de los antecedentes del valor de marca, a través de su influencia positiva
sobre la notoriedad del nombre de marca.
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Apéndice 1
items Enunciado Variable (Fuente)
PEP1 | En general, creo que la publicidad es muy buena
PEP2 | En general, me gusta la publicidad que realiza la marca X Percepcion Esfuerzo
PEP3 | Mi opinion sobre la publicidad que realiza X es muy favorable publicitario
PEP4 | Las campafias de publicidad de X parecen més caras que las que realizan otras marcas competidoras (Yoo, Donthu y Lee,
PEP5 | Considero que la marca X realiza publicidad con mayor frecuencia que sus competidores 2000; Martin Velicia,
PEP6 | X realiza publicidad de manera habitual 2002)
PEP7 | Recuerdo el Gltimo anuncio que ha hecho la marca X
1D1 En comparacién con las marcas competidoras, son mas los establecimientos en los que puedo encontrar X Intensidad de la
1D2 X elige con mas cuidado que sus competidores los distribuidores que ofrecen sus productos distribucion
ID3 X esta disponible en la mayoria de los establecimientos (Smith, 12886;(00 etal.
IE1 Los establecimientos donde puedo comprar la marca X venden productos de alta calidad
— : Imagen del
IE2 Los establecimientos donde puedo comprar la marca X son de calidad establecimiento
IE3 Los establecimientos donde puedo comprar la marca X son de prestigio (Yoo et al. 2000;
IE4 Los establecimientos donde puedo encontrar la marca X no tiene un ambiente agradable Villarejo, 2002)
IE5 Los establecimientos en los que puedo comprar X venden marcas muy conocidas
NM1 Sé que X es una marca conocida
NM2 | Puedo identificar la marca X frente a otras marcas competidoras en el punto de venta Notoriedad de la marca
NM3 | He oido hablar de la marca X (Yoo et al., 2000)
NM4 Conozco la marca X
IM1 Algunas caracteristicas (atributos fisicos) de la marca X vienen a mi mente de forma inmediata
IM2 Puedo recordar rapidamente el logotipo y/o los colores de la marca X
IM3 La marca X tiene una fuerte personalidad
IM4 Tengo una clara impresion del tipo de personas que usan la marca X Imagen de marca
IM5 X tiene una imagen poderosa (Aaker y Alvarez del
IM6 Los atributos intangibles de la marca X suponen una razén suficiente para su compra Blanco, 1995; Lassar,
IM7 | X aporta un elevado valor con relacién al precio que hay que pagar por ella Mittal y Sharma, 1995;
AM1 | X es una marca muy buena Yoo, Donthuy Lee,
AM2 | X es una marca muy agradable 2000)
AM3 | X es una marca muy atractiva
AM5 | X es una marca enormemente simpatica
AM6 | X es una marca diferente a todas
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