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INTRODUCCION

La publicidad ha estado presente desde hace mucho tiempo, por esa misma
razon, con el transcurso de los afos y las épocas, esta ha sufrido una infinidad
de cambios; desde la publicidad solamente basada en medios tradicionales y
masivos, hasta su entrada al mundo digital con lo que se conoce como
publicidad 3.0. Pero hay algo que destacar con el pasar de los afios, y es que la
finalidad de esta nunca ha cambiado; aun en nuestra época y probablemente
por muchos afios mas, el objetivo de la publicidad sera persuadir a los publicos
a través de estrategias y mensajes comunicacionales para que asi una marca

logre vender sus productos y/o sea conocida su marca.

Una de las grandes marcas de bebidas carbonatadas que ha estado presente
desde los inicios de la publicidad en el Pera es la marca Inca Kola. Cuando
recién se instauraba la television en el pais y aparecian los canales como es el
canal de antafio, Frecuencia 13, que ahora es conocido como Panamericana

television; también empezaban a aparecer los spots de Inca Kola.

Esta marca se hizo de una imagen con la implementacién de distintos
esléganes que acompafaban épocas del Perd. Ejemplos como los de "La
bebida de sabor nacional”, "El sabor de tu alegria”, "El sabor que nos une", "La
bebida del Perd", entre otros mas. Todos, han potenciado la imagen de Inca
Kola como la Unica marca de gaseosas que esta y estard acompafiando a los

peruanos en toda situacion.

Es en ese sentido, destacando la imagen y presencia de una marca como Inca
Kola, es de suma importancia analizar ciertas campafias como la campafia de

verano “Las mejores vacas son las tuyas” del afio 2017.

Una campafa que buscaba conectar con el publico adolescente, un publico
muy dificil por el constante cambio que estos experimentan. De esta manera
Inca Kola, ayudandose del posicionamiento obtenido a lo largo de los afios
establece ciertas estrategias y mensajes creativos para volver a conectar con

los adolescentes a través de la campafia en mencion.
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La investigacion se esquematizo de la siguiente manera:

En el Capitulo | se desarrolla esquematizacion de capitulos, asi como el
Planteamiento del Problema, que incluye: descripcion de la realidad
problematica, formulacion del problema, objetivos, asi como justificacion,
limitaciones y viabilidad de la investigacion.

En el Capitulo Il, denominado Marco Tedrico, se presentan los antecedentes
de la investigacion, se plantean las bases tedricas fundamentales que permiten
el andlisis de la variable de estudio, definiciones conceptuales

En el Capitulo lll, se incluye la definiciébn operacional de variables.

En el Capitulo IV, denominado metodologia se presenta el disefio, el tipo, nivel,
y método de la investigacion, asi como poblacion, muestra, y técnicas e
instrumentos de recoleccion, procesamiento de datos, asi como aspectos éticos
del presente estudio.

En el Capitulo V, se genera la presentacion de analisis y resultados a traves

de la estadistica descriptiva.

Finalmente, se formulan y proponen las conclusiones emanadas de la presente
investigacion, que permitira mostrar la descripcion de aspectos importantes de
la Notoriedad de la Marca Inca Kola en la campaina “Las mejores vacas

son las tuyas”, afio 2017; asi como las fuentes de informacion y anexos.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de larealidad problematica

Desde sus inicios, la publicidad ha sido considerada como la especialidad
de busca persuadir al consumidor para que adquiera un producto, pero a
medida que los afios transcurren, esta conceptualizacion ha ido quedando

atras.

Ahora se utilizan distintos enfoques para poder crear campafias que
enganchen con el publico, ante esto, nuevos conceptos han venido

creandose y siendo aplicados dentro del mundo de la publicidad

El insight, el concepto central creativo, el storytelling, el storydoing, y una
variedad de conceptos mas han de ser necesarios y conocidos para poder

estar a la vanguardia en lo que creacién de campafas respecta.

Pero mas alla de aplicar ciertas herramientas, es imprescindible también,
generar y alcanzar aspectos que potencien nuestras campafias y las
mismas estrategias. Por eso mismo, la notoriedad, el reconocimiento, la
recordacion y la imagen de una marca son factores que toda marca,
producto debe alcanzar si lo que de verdad quiere es progresar y no morir

antes de tiempo.

La campana “Las mejores vacas son las tuyas”, es considerada una
campafa de verano, por tal motivo, la implementacion de un tono juvenil y

divertido fue esencial dentro de su concepto creativo y mensaje.
Desde que la marca Inca Kola insertd0 sus slogans por cada tiempo

determinado, la marca empez6 a crear una serie de campafias que

acentuaban dicho slogan y ayudaba a la recordacion de la misma.
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De esa manera pas6 con uno de sus primeros slogans; “El sabor de lo
nuestro”, a es conocida cada vez mas como la bebida de gaseosas
nacional. Posteriormente para el uso de la campafia en mencion, propuso
la frase “Con creatividad todo es posible”, insertando asi la proyeccion de
una marca mas interactiva y animada. Es con estas frases que la marca
se va posicionando dentro de la mente de los peruanos como una bebida
de gaseosas diferente a las demds, una con la que los peruanos puedan

identificarse.

La campana “Las mejores vacas son las tuyas”, nace por la necesidad del
publico adolescente de pasar unas vacaciones “chéveres”. En primera
instancia esta campafia comenzo6 dentro de la publicidad tradicional; con
spots televisivos en donde se apreciaba a una cantidad de publico
adolescente y juvenil, la misma a la que se dirigia esta campafia, tratando
de buscar una manera diferente y creativa de pasar sus vacaciones. En
cada spot ademas se podia apreciar como personaje a una vaca, bajo los
colores de Inca Kola, que era la que de cierta manera le daba la idea
creativa para que estos jovenes procedan a soltar todo su ingenio y pasar

unas vacaciones diferentes.

A partir de esto, la campafa hizo su paso al mundo digital en donde

buscaba la interaccién y la co-creacién del consumidor con la marca.

En plataformas digitales como Facebook y Twitter, se desarrollaron
estrategias comunicacionales las cuales ofrecian a los usuarios compartir
sus ideas de “unas vacaciones chéveres”, comentandolas en las distintas
publicaciones.

De todo este vinculo se forma el libro “Las 50 ideas para hacerlas en tus
vacas”, un libro hecho por y para los adolescentes. EI mismo que fue

difundido y apoyado por el youtuber Andynsane.

Gracias a la previa notoriedad de ser reconocida como la primera marca

de bebidas gaseosas a nivel nacional, Inca Kola, aprovecha sus atributos
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como identidad y los proyecta para seguir generando una imagen positiva

en un target tan dificil como los adolescentes y jovenes.
La presente investigacion pretende describir datos importantes de la

Notoriedad de la marca Inca Kola dentro de su campana de verano “Las

mejores vacas son las tuyas”, en el afio 2017.
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1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢, Qué caracteristicas se observan en la NOTORIEDAD DE LA
MARCA Inca Kola en la campana “las mejores las vacas son las

tuyas”, afio 20177

1.2.2 Problemas especificos
¢, Como se manifiesta el RECONOCIMIENTO DE LA MARCA Inca

Kola en la campania “; Las mejores vacas son las tuyas”, afio 20177

¢ Como se evidencia la RECORDACION DE LA MARCA Inca Kola

en la campana “¢ Las mejores vacas son las tuyas”, afo 20177

¢Como se percibe la IMAGEN DE LA MARCA Inca Kola en la

campana “;Las mejores vacas son las tuyas”, afno 20177?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Conocer qué caracteristicas se observan en la NOTORIEDAD DE
LA MARCA Inca Kola en la campafa “Las mejores vacas son las

tuyas”, afio 2017.

1.3.2 Objetivos especificos
Establecer como se manifiesta el RECONOCIMIENTO DE LA
MARCA Inca Kola en la campafa “Las mejores vacas son las tuyas”,
afio 2017.

Identificar cémo se evidencia la RECORDACION DE LA MARCA

Inca Kola en la campana “Las mejores vacas son las tuyas”, ano
2017.
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Determinar como se percibe la IMAGEN DE LA MARCA Inca Kola

en la campania “Las mejores vacas son las tuyas”, afio 2017.

1.4 Justificacion de la investigacion

La presente investigacion se justifica en la medida que permite conocer la
importancia de la notoriedad de la marca Inca Kola a través de la campafia

“Las mejores vacas son las tuyas”, afio 2017.

1.4.1 Importancia de la investigacion

Desde el punto de vista social

La investigacion brindara aportes en los cuales los consumidores son
impactados en conjunto, esto quiere decir, que si una marca construye
y maneja una notoriedad mayor a otras, puede influenciar
grandemente en el ambiente social de estos.

Desde el punto de vista econémico

La presente investigacion esta basada en previos estudios en los
cuales se apoya, no solo para beneficio académico, sino también para
resolver problematicas que afectan el entorno econdémico de las
marcas.

Desde el punto de vista politico

En lo politico, los resultados serviran para posibles implementaciones
legales dentro del marketing y sus aplicaciones, para manejar

correctamente el mundo empresarial de las bebidas gaseosas.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

Disponibilidad de recursos materiales: En el desarrollo de esta
investigacién encontramos diferentes documentos, libros y tesis que

permitieron respaldar el tema.

Tiempo disponible: Para la ejecucion de esta investigacion, se
cuenta con el tiempo propuesto por la oficina de grados y titulos de la
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Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San

Martin de Porres.
1.5 Limitaciones del estudio
Esta investigacion no presentd problemas en su realizacién, ya que el tema
de la Notoriedad de la Marca Inca Kola, result6 sumamente interesante

para las instituciones consultadas, razon por la cual brindaron apoyo

incondicional para la consolidacion de esta investigacion
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Segun Berrozpe en su tesis doctoral “Identificacion del turista con el
destino: Efecto sobre el capital de marca”, presentado en la

Universidad Autébnoma de Madrid, afno 2014.

Se analiza que el capital de marca tiene un efecto diferenciador el cual esta
constituido por elementos como la notoriedad, la imagen de marca y los

valores de la misma.

Dentro de su investigacién detalla puntos importantes sobre la construccién
de la notoriedad de marca asi como todos los componentes que la
construyen. Se rescata a demas los conceptos de identidad y niveles de

recordacion de marca.

Segun Pereyra en su tesis de licenciatura “Analisis del valor de la
marca M.BO bajo el modelo del valor capital de marca basado en el
cliente de Kevin Keller en Lima Metropolitana”, presentado en la

Pontificia Universidad Cato6lica del Peru, afio 2017.

Se analiza que el valor de capital de marca es primordial para la

construccion de marcas y su ciclo de vida a traves del tiempo.

Dentro de la investigacion del mencionado autor se rescata el analisis
basado en el modelo de Keller, el cual detalla y desmenuza cada
componente de la notoriedad de marca, reconocimiento y recordacion top
of mind, que son parte tanto de lo emitido por las marcas como de las

capacidades y necesidades del consumidor.

17



2.2 Bases tedricas

Teoria que respalda la variable de investigacién

Segun Habermas (1981) Teoria de la accién comunicativa

(...) La validez de las emisiones 0 manifestaciones ni puede ser objeto
de una reduccién empirista ni tampoco se la puede fundamentar en
términos absolutistas, las cuestiones que se plantean son precisamente
aquellas a que trata de dar respuesta una légica de la argumentacion:
¢,como pueden las pretensiones de validez, cuando se tornan
probleméticas, quedar respaldadas por buenas razones?, ¢cOmMo
pueden a su vez estas razones ser objeto de critica?, ¢qué es lo que
hace a algunos argumentos, y con ello a las razones que resultan
relevantes en relacion con alguna pretensiéon de validez, mas fuertes o
mas débiles que otros argumentos? Las pretensiones de validez
constituyen un punto de convergencia del reconocimiento intersubjetivo
por los participantes. Por tanto, éstas cumplen un papel pragmatico en
la dinamica que representan todas las ofertas contenidas en los actos
de habla y toma de posturas de afirmacién o negacion por parte de los
destinatarios (...) (p. 21).

Esta teoria nos va a permitir un andlisis de los distintos problemas
comunicacionales que pueda suscitar dentro del analisis de la estrategia
publicitaria del producto de bebidas gaseosas por parte de Inca Kola en su
campana “Las mejores vacas son las tuyas” y ademas determinara el éxito

basandose en la fuerza del mensaje y la percepcion del consumidor.

2.2.1 Notoriedad de marca

Cuando hablamos de notoriedad de marca se puede deducir por
l6gica una definicion, por ejemplo, el asociar notoriedad con algo que
siempre esta constantemente presente. Pero cuando se trata de
notoriedad de marca, es imprescindible recurrir a definiciones

tradicionales.
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Dentro de los conceptos principales, Keller (2003) expresa que: “La
notoriedad de marca esta relacionada con la fuerza de enganche de la
marca en la memoria del consumidor, que se puede definir como la
habilidad del consumidor para recordar o reconocer una marca bajo

diferentes condiciones.” (p.72)

Por lo detallado, se puede inferir que para que exista notoriedad de
marca, es primordial que ciertos componentes; como el
reconocimiento y la recordacion de marca, estén presentes dentro de
las capacidades del comprador para que posteriormente la marca

tenga notoriedad.

Son dos los componentes principales de la notoriedad; la recordacion
de marcay el reconocimiento de marca. (Keller, 2003, p.71)

Estos componentes son parte del proceso de desarrollo y por ende
caracteristicas de la notoriedad de una marca, los mismos que derivan

en niveles donde la marca es percibida de distinta manera.

Al respecto, Aaker (1994) argumenta:

La notoriedad de marca refleja la prominencia de la marca en la
mente de los consumidores. Existen niveles de notoriedad, en los
gue se incluye; reconocimiento, recordacion, top of mind,
predominio de marca, conocimiento de marca y opinion de marca.
(p. 114)

Si bien es cierto, los niveles de profundidad acerca de la notoriedad
son distintos, una gran variedad de autores concuerda dentro de sus

investigaciones los niveles de reconocimiento y recordacion.

Por otra parte, segun Aaker (1994), existen cuatro niveles de
notoriedad de marca:
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Topg de la mente

otoriedad espontan
Recordacion de marca

Notoriedad sugerida/
Reconocimiento de la
marca

Desconocimiento de la marca

Fuente: Adaptado de Aaker (1994, p.71)

En la parte inferior de la escala, es decir el primer nivel, se encuentra
el nivel de desconocimiento de la marca por parte de los
consumidores, donde resulta imposible que el consumidor pueda

reconocer una marca.

Para los demas niveles de la notoriedad, en el articulo cientifico
“‘Notoriedad de marca y medios de comunicacion”; Alameda, Olarte,
Reinares y Saco (2006) explican:

Asi, el “top of mind” mediria la primera mencion de marca,
producto institucion de un individuo al que se le ha pedido un
esfuerzo de publicidad recordada; se trata de un dato que denota
una mayor presencia de la marca en la mente del consumidor. La
“notoriedad espontanea” vendria dada, por el resto de menciones
dadas por el individuo después de la primera, sin que el

investigador haya sugerido ningun elemento de recuperacion
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como, por ejemplo, un sector o una categoria de producto. Otra
posibilidad es la “notoriedad sugerida”, donde al individuo si se le
presenta un elemento de recuperacion; dicho elemento puede
variar segun el objetivo del estudio o las peculiaridades de la

marca o campafia a analizar. (p. 94)

De la misma manera Kapferer (2008), hace una aproximacion al
respecto: “Cuando profundizamos el tema de la piramide del
reconocimiento, se puede diferenciar tres escalas de notoriedad que
muestran cierto grado de dificultad; notoriedad asistida, notoriedad

espontanea y top of mind”. (p.178)

Es decir, cuando se pregunta al consumidor sobre una determinada
marca para saber si la conocen o si ha oido hablar de ella alguna vez,
se estaria hablando de notoriedad asistida. Mientras que la notoriedad
espontanea mediria el grado de asociacion espontanea de la marca
con la categoria de producto; es decir la preponderancia de esta. Y la
notoriedad “top of mind”, evalua si la marca es la primera recordada
por el consumidor cuando se le pregunta sobre la misma dentro de

una determinada categoria de producto.

Otra de las aportaciones con respecto a la notoriedad de marca es
que trae beneficios, como; beneficios de aprendizaje, beneficios de

consideracion y beneficios de eleccion. (Keller, 2003, p. 75)

Sintetizando sobre la notoriedad de la marca, Keller (2003) puntualiza:
“‘Una vez que se crea un nivel suficiente de notoriedad de marca, los
mercadologos pueden poner mas énfasis en la creacion de una

imagen de marca.” (p.76)

2.2.1.1 Reconocimiento de marca

Como se ha descrito anteriormente, uno de los primeros

niveles de la notoriedad es el reconocimiento de marca. En

21



este nivel el consumidor tiene conocimiento previo de la

misma.

Dentro de las definiciones, Keller (2003) infiere:

Se puede definir al reconocimiento de marca como la
capacidad que tienen los consumidores para confirmar una
exposicion previa hacia la marca que se le da como sefal;
en otras palabras, cuando los consumidores van a una
tienda y pueden reconocer la marca como una a la que ya

han estado expuestos anteriormente. (p.74)

De esta manera, para que un consumidor reconozca una
marca, esta debe trabajar ciertas caracteristicas que
posteriormente sirvan de apoyo al cliente al momento de ser

expuestas ante la misma.

Otra definicion concreta la brinda Rodriguez (2010), quien
define: “El reconocimiento de la marca es la capacidad de los
consumidores para confirmar su exposicion previa a la marca

cuando esta se les da como pista.” (prr.8)

El reconocimiento al ser parte de la notoriedad, conlleva a una

simbiosis en la que una no puede desarrollarse sin la otra.

Para lograr un reconocimiento de marca es esencial que una
marca trabaje ciertos indicadores con el fin de que estos se
vuelvan estimulos que ayuden al reconocimiento por parte del

consumidor.

En uno de sus aportes al reconocimiento de marca, Garcia
(1999) explica:
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Para conseguir reconocimiento, también se pueden utilizar
otros indicadores de la clase de producto o de la marca,
que pueden contribuir en gran medida para que el
consumidor recuerde y reconozca la marca. (...) El envase
se destaca entre los indicadores de la marca y también
resulta de gran utilidad para crear reconocimiento, ya que
constituye el estimulo con el que se encuentra el

consumidor en el momento de la compra. (p. 356)

La utilizacion del producto dentro de la campafia, influye
mucho en el reconocimiento de la marca Inca Kola, el publico
objetivo al ver la bebida en el spot publicitario hara que

posteriormente la reconozca y recuerde en el punto de venta.

Es importante también, indicar la diferencia entre
reconocimiento y recordacion pues cada uno tiene una

conceptualizacién distinta.

Al respecto, Colmenares, Schlesinger y Saavedra (2009)

argumentan:

El reconocimiento de marca permite identificar estimulos
que se han percibido anteriormente, mientras que la
recordacion exige de un esfuerzo mayor, ya que se refiere
a la capacidad de recuperar mentalmente la informacién

almacenada sin la presencia del estimulo anterior. (prr. 29)

a. Aceptacion

Cuando el consumidor es consciente de una marca,

desarrolla la aceptacion como parte de su proceso.

Segun el Diccionario de la Lengua Espafiola 2005 Espasa-
Calpe la aceptacion es definida como: “El recibimiento de

23



forma voluntaria de una cosa, aprobacion, admision o

conformidad.”

Al recibir voluntariamente determinada marca, se da paso a
la conformidad con la misma, cuando el publico
adolescente acepta la marca como parte de sus
vacaciones es al mismo tiempo reconocida por la misma

situacion.

Con relacion a la aceptacion, el autor Acedo (2013)
declara:

Estudios  posteriores han  propuesto  nuevas
clasificaciones de decodificacién de mensajes por parte
de las audiencias. Para este fin, se utiliz6 el modelo de
Palmer y Hafen (1999), (...):

1. Aceptacion ingenua: el espectador no distingue en
su discurso la realidad de la ficcion, o bien, no

argumenta la razon de su aceptacion.

2. Aceptacion sofisticada: el espectador expresa
claramente la razén de su aceptacion o negocia

con el mensaje concluyendo en su aceptacion.
(p-19)

b. Percepcion

Al hablar de percepcion sabemos que esta relacionada a lo
gue piensa o dice la gente de una determinada marca. Si la

gente no conoce la marca no podra comprar el producto.

Dentro de las definiciones, Ruiz y Grande (2013) infieren la

siguiente:

24



La percepcion puede entenderse como un proceso de
captacion y evaluacién de estimulos procedentes del
exterior, seleccionados y organizados, y que permiten
comprender el mundo que nos rodea. El estudio de las
percepciones es muy importante para tomar decisiones
en materia de marketing, como por ejemplo en el disefio
de productos, la fijacion o alteracion de los precios y

disefiar campafias de comunicacion eficaces. (p.30)

Si el publico no es capaz de percibir estimulos en una
campafa, quiere decir que no reconocera a la marca, ni la

considerara para una posible intencidon de compra.

Con relacion a lo anterior, Puig (2018) argumenta: “La
percepcion de una marca se convierte en la imagen real
gue de ella tienen las personas. Esta concepcion mental se
construye desde diferentes perspectivas; tales como
calidad, valor, identidad, sentidos, personalidad, cultura y

reputacion.” (p.65)

La percepcion del consumidor de Inca Kola, esta rodeada
de aspectos relacionados a los estimulos, 'y
comportamientos que llevaran a pensar por la marca o el
producto. El target de la campafia en mencién al percibir
ciertos estimulos reconocera a la marca como la bebida

gaseosa ideal para la época de vacaciones.
2.2.1.2 Recordacién de marca
Para lograr que el consumidor recuerda una marca, €s

necesario que previamente tenga conocimiento y sepa

reconocer dicha marca.
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Al respecto, Keller (2003) define:

La recordacion de marca es la capacidad que tienen los
consumidores para reconocer una marca en la memoria
cuando se le da una categoria de producto, las necesidades
que satisface la categoria o una situacion de compra o uso

como una indicacion. (p. 73)

Si bien es cierto, Inca Kola ya cuenta con recordacion gracias
a su eslogan, como la bebida de sabor nacional. Con la
estrategia de “Las mejores vacas son las tuyas”, la marca
busca que se le recuerde como la bebida ideal para la época

de vacaciones, dentro de su categoria.

Aunque muchas veces el hecho de que un consumidor
recuerde determinada marca dentro de una categoria de
productos, no garantiza el aumento de ventas de la misma, si
garantiza la intencibn de compra y por consecuencia la

recomendacion.

Con relacion a lo mencionado, Torrado (2018) explica: “La
recordacion es un indicador importante, aunque no es
garantia de compra, mide la presencia de las marcas en la
mente del consumidor, lo que se traduce en mayores

probabilidades al momento de la compra”. (prr.4)

De esta manera, cuando sea época de verano, el consumidor
adolescente que recuerde la campafa, presentard una
intencién de compra mayor al consumidor que desconozca la

campafa.

Por tal razon se puede inferir que la recordacion de la marca
dependera mucho de ciertas actitudes y necesidades por
parte de los consumidores.
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La web PSYMA (2016), especializada en investigacion de

mercados afirma que:

Si la marca no es conocida, hay pocas probabilidades de
que se pueda conseguir algun beneficio. El nivel de
conocimiento que los consumidores tienen de una marca
y la intencién de compra, dependeran también de otros
estimulos, asi como las motivaciones, deseos y actitudes

gue tenga la persona. (prr.8)

Cuando los deseos y motivaciones del publico juvenil sean los
de disfrutar unas vacaciones diferentes y creativas, el papel

de la recordacion estara presente.

Para lograr la recordacion también es necesario la aplicacion
de estrategias comunicacionales, que pueden medirse por

niveles. El nivel mas alto de recordacion es el top mind.

Al respecto, La Union Guatemalteca de Agencias de
Publicidad (2010), la define: “el primer nombre de un producto

0 servicio que nos viene a la memoria.” (prr. 7)

Con relaciébn a la recordacion de marca, Mendia (2011)
concluye que: “recordacion de marca (top of mind), es la
marca que brota de manera espontanea y ademas la marca

gue mas probablemente se compre.” (p. 20)
a. Asociacion
Existe un conjunto de asociaciones en cada persona hacia

una determinada marca, producto, etc., en este caso las

asociaciones creadas por un consumidor hacia una marca
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conllevaran al posicionamiento de la misma en la mente del

consumidor.

Respecto a la asociacion de marca, Rodriguez (2003)

infiere:

Las asociaciones son un conjunto de atributos,
beneficios o actitudes que surgen en la mente de los
consumidores cuando se les menciona una marca.
Pueden ser positivas 0 negativas, y determinan la actitud
de los consumidores frente a un producto o servicio que
ofrece una marca determinada. Estas asociaciones se
clasifican en atributos de la marca, beneficios de la

marca y personalidad de la marca. (p.30).

Las asociaciones que el consumir tenga sobre Inca Kola
estaran en base la experiencia vividas anteriormente y

también a lo que perciban al recibir la campanfa.

Todas las asociaciones que se tengan con la marca

pueden partir de varios puntos

Al respecto, Keller (2003) argumenta:

Esto significa que los consumidores pueden formar
asociaciones de marca en una variedad de formas
distintas a las actividades de marketing: desde la
experiencia directa; navegacién en linea; a través de
informacion de otras fuentes comerciales 0 no
partidistas, como Informes de Consumidores u otros
medios de comunicacion; de boca en boca y por
suposiciones o inferencias que los consumidores hacen

sobre la marca, su nombre, logotipo o identificaciébn con
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una empresa, pais, canal de distribucion o persona,

lugar o evento. (p. 49)

Esto quiere decir que los consumidores pueden generar
asociaciones de la marca a través de cualquier fuente; en
el caso de la campafna estudiada, la marca hizo uso los
colores corporativos dentro de los spots publicitarios, con la
finalidad de que el target sepa de quien se habla al ver

dichos colores.

. Vinculo
Cuando una marca es recordada por el consumidor, es
debido a ciertos factores y actitudes que resultan en un

vinculo entre ambos.

En su articulo digital, Larronda (2019) explica: “El
consumidor hoy tiene muchas opciones para consumir,
porque la diferencia en productos no es tanta. Entonces,
hoy el diferencial de una marca pasa por lo que pueda dar
como valor agregado desde otro lugar, de lograr un

vinculo.” (prr. 11)

El autor detalla que el cambio a lo largo de los afios ha
hecho que el consumidor vea mas alla de lo tangible a la
hora de adquirir un producto, es decir que busque el valor
agregado con el cual le haga escoger a una marca o

producto entre varias.

Con respecto a esto, Garcia (1999) detalla:

Para facilitar el recuerdo tiene que existir un vinculo
entre la marca y la clase de producto, éste se puede
establecer mediante un eslogan o estribillo que facilite la

memorizacién. Los simbolos también pueden resultar
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muy efectivos ya que las imagenes visuales son mas
faciles de recordar y memorizar que una palabra o frase
y ademas existen formas de exponer el simbolo sin

recurrir a la publicidad. (p. 356)

El vinculo que Inca Kola busca construir con esta camparnia,
es que el target perciba la marca de bebida gaseosa como
una marca creativa y juvenil, la cual esta dispuesta a hacer
de todo con tal de pasarla bien; a través de ese insight la
marca pretende generar un vinculo y diferenciarse de las

demas.

2.2.1.3 Imagen de marca

Darle un concepto general a la imagen de marca seria
englobar un tema muy amplio en unos cuantos parrafos, pero
en términos generales cuando hablamos de imagen,

asociamos una sola palabra a la mente, proyeccion.

Una clara definicién nos la da Touminen (1999), quien infiere:
“La imagen de marca se define como las percepciones de los
consumidores sobre una marca, reflejada por las asociaciones

de marca guardadas en la memoria de los consumidores.”
(p.76)

Distintos autores tienen un punto de vista propio sobre la
imagen de marca, pero todos concuerdan en algo muy
especifico; la imagen de marca es nada mas que la
percepcion que tienen los consumidores, ya sean clientes
fidelizados o todo aquellos que reciban una reaccion por parte
de la marca. Esta imagen nace en la mente del consumidor y
en palabras mas claras se resumiria a lo que a se piensa de la

marca.
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En las principales definiciones, Keller (2003) argumenta:

Es la forma en que la gente piensa acerca de una marca de
manera abstracta, mas bien de lo que creen que la marca
realmente hace. Asi, las imagenes se refieren a aspectos
mas intangibles de la marca, y los consumidores pueden
formar asociaciones de imagenes directamente desde su
propia experiencia o indirectamente a través de la
publicidad o por alguna otra fuente de informacion, como el
boca a boca. (p. 85).

Y es que al ser un tema de gran amplitud también se puede
pecar de confundir términos, uno de ellos es el error mas

comun que se conoce, confundir la identidad con la imagen.

El autor Lujan (2014) indica:

Para comprender bien la imagen de marca, o cualquier otro
término, no solo es importante saber lo “que es”, sino
también lo “que no es”. Uno de los errores mas habituales
es confundir identidad - asociaciones que la empresa
intenta comunicar con imagen de marca - asociaciones que
finalmente se perciben-, lo que Aaker (1996), denomina

como trampa de la imagen de marca. (p. 65).

De la misma manera de la imagen de marca pueden resultar

diversas dimensiones.

El autor Lujan (2014) argumenta:

Una escala util para medir la imagen de marca, es la
aportada por Aaker (1996) y que incluye tres indicadores

principales - valor percibido, personalidad y organizacion-
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gue pueden medirse con un reducido numero de items; la
primera dimension intenta medir si hay una relacion
adecuada entre la calidad y el precio de la marca; la
personalidad recoge los beneficios simbdlicos vy
emocionales y por ultimo, el componente organizacion
apunta a aspectos relacionados con la empresa y su
imagen. (p. 76)

La imagen de cualquier marca o producto va estar siempre en

manos de como lo comunica y como lo percibe el consumidor.

Podemos decir entonces que la imagen de marca de Inca
Kola en estos casos, es la percepcion que tendrian en la
mente, los distintos consumidores de la marca, en especial el
publico joven al que fue dirigida la campafa de verano “Las
mejores vacas son las tuyas”, un publico con que la marca de
bebidas gaseosas siempre ha venido trabajando pero por el
constante cambio que tiene este publico especifico, se han
visto obligados a innovar cada vez mas en la forma de
hacerlos participes y de generar un vinculo emocional para

lograr una imagen casi endiosada de la marca.

a. ldentidad

La identidad es lo que la marca o empresa quiere transmitir

a sus consumidores y clientes.

El autor Capriotti (2013) define la identidad: “es la
personalidad de la organizacion, lo que ella es y pretende
ser. Es su ser historico, ético y de comportamiento. Es lo
qgue la hace individual, y la distingue y diferencia de las
demas.” (p.29)
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Es imprescindible para las marcas construir una identidad
en la cual destaquen valores esenciales de la marca y que

los distingan de las demas.

Respecto a la importancia de la identidad de marca,

Aguirre, Andrade y Carrion (2011) infieren:

Una manera de alcanzar el éxito es comprender la
manera de generar una identidad de marca. La identidad
de marca ha de ayudar a establecer una relacién entre la
marca y el cliente generando una proposicién de valor

gue implica grandes beneficios. (p. 14)

Inca Kola supo muy bien desde un comienzo como mostrar
su identidad, con la utilizacion de los colores corporativos
en cada campafa asi como el uso de slogans que han

acompafado en cada etapa de la marca.

En base a lo mencionado, Mendia (2011) argumenta:

Los colores pueden producir impresiones sensaciones y
reflejos sensoriales de gran importancia, porque cada
uno de ellos tiene una vibracion determinada en los
sentidos y puede actuar como estimulante o perturbador
en la emotividad, en la conciencia y en los impulsos o
deseos. La publicidad estudia la potencia psiquica de los
colores y aplica esta como factor de atraccion y
seduccién para identificar sus mensajes, por ejemplo en
la publicidad, los carteles son aquellos que se exhiben

en paredes exteriores, estaciones o vallas. (p. 16)

Estos slogans comunicaban muy bien sus atributos, es por
tal razén que se hizo con el lema de “La bebida con sabor
nacional”, para luego seguir también “Con creatividad todo
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es posible”. Pero mas alla de ese aspecto ha sabido
comunicarse con el publico joven, no solo con spots
atractivos, sino que también con ideas creativas plasmadas

en cada campana.

b. Valor percibido

El valor que el consumidor asigna a una marca
determinada, este derivado por las percepciones,
asociaciones y otros elementos que este mismo le asigna a

la marca.

En relacion a lo mencionado, Laura Fisher (2014) detalla:

El valor de una marca se origina en el consumidor, en el
momento en que a este le resulta familiar y se forman en
su mente ciertas asociaciones beneficiosas. Detras de la
imagen de una marca el consumidor debe identificar
siempre algun tipo de beneficios, bien sean funcionales
(que le permitan resolver situaciones frustrantes como
vestir, comer o desplazarse); simbdlicos (que tienen que
ver con el auto concepto, el rol o pertenencia grupal); o
experienciales (relacionados con la busqueda de
sensaciones, placer, diversidad o estimulacion

cognitiva). (p.68)

El valor que los consumidores perciben a través de la
campafa estudiada, va muy de la mano con los atributos
mostrados y valores intangibles que han asociado
previamente asi como los que se crearan una vez sean

alcanzados por el mensaje de la campaiia.
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2.3 Definicién de términos basicos

Notoriedad de marca. Concepto fundamental dentro del branding y mide

el grado de conocimiento de una marca entre un determinado grupo.
Reconocimiento de marca. Capacidad que tienen los consumidores de
identificar a una marca en mercado por su logo, eslogan, colores
corporativos.

Aceptacion. Consideracién generalizada de que algo es bueno o valido.

Percepcion. Todos los aspectos intangibles que un consumidor o personas

en general tienen sobre una marca.

Recordacién de marca. Grado de recordacion de una marca por parte de

un consumidor individual o por un grupo de ellos.

Asociacién. Conjunto de ideas y percepciones que un consumidor se

genera en la mente y asocia hacia una determinada marca.

Vinculo. Unién o relacion no material, especialmente la que se establece

entre dos entes.

Imagen de marca. Son todas las asociaciones intangibles y tangibles que

una marca presenta y las personas piensan que es.

Identidad. Es la cara que la marca intenta mostrarles a sus consumidores,

lo que ella comunica a través de todas sus acciones.

Valor. Cualidad o conjunto de cualidades por las que una persona o cosa

es apreciada o bien considerada.
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CAPITULO Il

VARIABLE DE LA INVESTIGACION

3.1 Variable y definicion operacional

3.1.1 Definicién de variable

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL
VARIABLE Keller (1994): “La notoriedad de marca esta
relacionada con la fuerza de enganche de la marca
ATRIBUTIVA 1 en la memoria del consumidor, que se puede definir
MENSAJE como la habilidad del consumidor para recordar o

PUBLICITARIO

reconocer una marca bajo diferentes condiciones.”
(p.72)

DIMENSIONES
D1: RECONOCIMIENTO
DE MARCA

Rodriguez (2010): “El reconocimiento de la marca
es la capacidad de los consumidores para confirmar
su exposicién previa a la marca cuando esta se les
da como pista.” (prr.8)

D2: RECORDACION DE
MARCA

Keller (1997): “La recordaciéon de marca es la
capacidad que tienen los consumidores para
reconocer una marca en la memoria cuando se le
da una categoria de producto, las necesidades que
satisface la categoria o una situacion de compra o
uso como una indicacion.” (p. 73)

D3: IMAGEN DE MARCA

Touminen (1999): “La imagen de marca se define
como las percepciones de los consumidores sobre
una marca, reflejada por las asociaciones de marca
guardadas en la memoria de los consumidores.”

(p.76)

Fuente: Elaboracién propia

3.2.2 Operacionalizacion de variable

DIMENSIONES INDICADORES
VARIABLE gé:CONOCIMIENTO ACEPTACION
ATRIBUTIVA 1 DE MARCA PERCEPCION
EE:CORDACION DE ASOCIACION
NOTORIEDAD MARCA VINCULO
DE MARCA
D3: IDENTIDAD
IMAGEN DE MARCA VALOR

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 Disefio metodoldgico

4.1.1 Disefio de investigacion

Para responder a los problemas de investigacion planteados y

contrastar las hipétesis de investigacion formuladas, se seleccioné el

disefio no experimental.

a. Diseilo no experimental: Por que se realiza sin manipular

deliberadamente alguna de las variables, ya que los efectos

generados entre ellas, existen. Es decir, trata de observar el
problema tal como se da en la realidad, para después comprobarse.

b. Corte transversal: porque se aplicard el instrumento en una sola

ocasion.

4.1.2 Tipo de investigacion

a. Aplicada: Porque se hara uso de los conocimientos ya existentes
como teorias, enfoques, principios en cada variable de estudio.

Nivel de investigacion

a. Descriptivo simple: Porque se describiran las caracteristicas
mas relevantes de la variable de estudio.

Método de investigacion

Los métodos cientificos elegidos para la demostracion de las

hipétesis son los siguientes:

a. Inductivo: Porque de la verdad particular se obtiene la verdad
general.

b. Deductivo: Porque de la verdad general se obtiene la verdad
particular.

c. Analitico: Porque se desintegrara la realidad estudiada en sus
partes componentes para ser investigadas a profundidad y
establecer la relacion causa efecto entre las variables objeto de
investigacion.

d. Estadistico: Porque se utilizardn herramientas estadisticas para

arribar a conclusiones y recomendaciones.
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4.2 Disefio muestral
4.2.1 Poblacion

La poblacion correspondiente a esta investigacion es finita ya que
la cantidad de unidades de andlisis es conocida y menor a
100,000.
El conjunto de elementos o sujetos a los cuales se les realizaréa las
mediciones poseen caracteristicas, propiedades, cualidades y
atributos homogéneos, es decir que dichas unidades de andlisis
son representativas.
La poblacion estd conformada por 120 unidades de analisis,
estudiantes del Taller de Publicidad de la Escuela Profesional de la

Universidad de San Martin de Porres.

4.2.2 Muestra
La cantidad de unidades de andlisis correspondientes a la muestra
sera equitativa a la poblacién por criterio o conveniencia del

investigador.

La decisién de trabajar con dicha muestra se debe a diferentes
criterios de indole financiero econdmico, humanos, tecnoldgicos
entre otros.

Para la seleccion de las unidades de andlisis se utilizara la técnica
de muestreo no probabilistico.

La muestra esta conformada por 25 unidades de analisis,
estudiantes del Taller de Publicidad de la Escuela Profesional de la
Universidad de San Martin de Porres.

4.3 Técnicas de recoleccion de datos
4.3.1 Técnicas
Encuesta: conjunto de preguntas especialmente disefiadas y
pensadas a partir de la identificacion de indicadores para ser dirigidas

a una muestra de poblacion.
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4.3.2 Instrumentos
Cuestionario: conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener
informacion concreta en funcion a la investigacion. Existen
numerosos estilos y formatos de cuestionarios, de acuerdo a la

finalidad especifica de cada uno.

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de datos se utilizara el programa spss version 23.
4.4.1 Presentacion y andlisis de resultados
Los datos que se obtendrdn como producto de la aplicacion del
instrumento de investigacion y el analisis de éstos se realizaran con
la finalidad de resumir las observaciones que se llevaran a cabo y

dar respuestas a las interrogantes de la investigacion.

Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo
con las tareas de la estadistica descriptiva se podra resumir,
ordenar y presentar la informacion en diferentes tablas de
frecuencias (absoluta, relativa y acumulada) y gréficas, el uso de las
tablas de frecuencias ayudaran a determinar la tendencia de las
variables en estudio y las graficas servirAn como recurso visual que
permitirdn tener una idea clara, precisa, global y rapida acerca de la

muestra.

4.5 Aspectos éticos
La presente investigacion esta orientada en la busqueda de la verdad
desde la recoleccion, presentacién e interpretacion de datos hasta la
divulgacibn de resultados, los cuales se efectuaran con suma

transparencia.

El aspecto ético se encontrara presente en el desarrollo de cada una de las

actividades de todas las etapas del proceso de investigacion.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y EXPERIENCIA
Tabla 1

1. ¢, Cémo se manifiesta la ACEPTACION de la marca Inca Kola en la campafia
publicitaria “; Las mejores vacas son las tuyas”, afio 20177

70%

64%

60%

50%

40%

28%

30%

20%

8%

10%

0%

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA
. Frecuencia : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulada acumulado
MUY BUENA 7 7 28% 28%
BUENA 16 23 64% 92%
REGULAR 2 25 8% 100%
MALA 0 25 0% 100%
MUY MALA 0 25 0% 100%

TOTAL 25 100%

Interpretacion
El 64% de los encuestados manifestaron como buena la aceptacion de la

marca Inca Kola en la campafa “Las mejores vacas son las tuyas”, afio 2017.

Fuente: elaboracidon propia
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Tabla 2

2. ¢Se manifestd la ACEPTACION de la marca Inca Kola debido a la

notoriedad que se ejercio durante la campafna?

80%

68%

70%

60%

50%

40%

28%

30%

20%

10%
° 4%

0% [ 0% 0%
COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO  COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN
DESACUERDO
. Frecuencia . | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
COMPLETAMENTE 0 0
DE ACUERDO ! ! 28% 28%
DE ACUERDO 17 24 68% 96%
INDECISO 1 25 4% 100%
EN DESACUERDO 0 25 0% 100%
COMPLETAMENTE
EN 0 25 0% 100%
DESACUERDO
TOTAL 25 100%

Interpretacion
El 68% de los encuestados considera de acuerdo que la aceptacion de la

marca Inca Kola se manifestd debido a la notoriedad de la misma.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 3

3. ¢Como se manifiesta la PERCEPCION de la marca Inca Kola en la camparfia

publicitaria “; Las mejores vacas son las tuyas”, afio 20177

70%

64%

60%

50%

40%

28%

30%

20%

8%

10%

0%

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

. Frecuencia : Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

acumulada acumulado
MUY BUENA 16 16 64% 64%
BUENA 7 23 28% 92%
REGULAR 2 25 8% 100%
MALA 0 25 0% 100%
MUY MALA 0 25 0% 100%

TOTAL 25 100%

Interpretacion
El 64% de los encuestados considera que la percepcién de la marca Inca

Kola en la campafia estudiada se manifiesta de manera muy buena.

Fuente: elaboracidon propia
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Tabla 4

4. ;La PERCEPCION de la marca Inca Kola en la campafia publicitaria “¢Las
mejores vacas son las tuyas”, afio 2017 se manifestd rapidamente debido al

reconocimiento de la misma?

45%

40%

40%

36%

35%

30%

25%

20%

20%
15%

10%
4%

5%

0%

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO  COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN
DESACUERDO
. Frecuencia . | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
COMPLETAMENTE o o
DE ACUERDO 9 9 36% 36%
DE ACUERDO 10 19 40% 76%
INDECISO 5 24 20% 96%
EN DESACUERDO 0 24 0% 96%
COMPLETAMENTE
EN 1 25 4% 100%
DESACUERDO
TOTAL 25 100%

Interpretacion
El 40% de los encuestados considera de acuerdo que la percepcion de la
marca Inca Kola se manifestd de manera rapida debido al reconocimiento de
la misma.

Fuente: elaboracidon propia
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Tabla b

publicitaria “; Las mejores vacas son las tuyas”, afio 20177

60%

50%

44%

40%

30%

20%

10%

0%

48%

8%

0%

5. ¢ Como se evidencia la ASOCIACION de la marca Inca Kola en la campafia

0%

MUY ALTO ALTO REGULAR BAIO
MUY BAIO
. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
MUY ALTO 11 11 44% 44%
ALTO 12 23 48% 92%
REGULAR 2 25 8% 100%
BAJO 0 25 0% 100%
MUY BAJO 0 25 0% 100%
TOTAL 25 100%

Interpretacion

El 48% de los encuestados considera que la asociacion de la marca se

evidencia altamente dentro de la campafa “Las mejores vacas son las

tuyas”, afio 2017.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 6

6. ¢;La ASOCIACION de la marca Inca Kola se evidencia mediante la

recordacion de la marca?

70%

60%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

36%

4%

0%

0% ]
COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO
DE ACUERDO COMPLETAMENTE
EN
DESACUERDO
. Frecuencia .| Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
COMPLETAMENTE o 0
DE ACUERDO 15 15 60% 60%
DE ACUERDO 9 24 36% 96%
INDECISO 1 25 4% 100%
EN DESACUERDO 0 25 0% 100%
COMPLETAMENTE
EN 0 25 0% 100%
DESACUERDO
TOTAL 25 100%

Interpretacion
El 60% de los encuestados considera completamente de acuerdo que la
asociacion de la marca Inca Kola se evidencia mediante la recordacion de la

misma.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 7

publicitaria “Las mejores vacas son las tuyas”, afio 20177?

60%

52%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

MUY ALTO

36%

ALTO

12%

REGULAR

0%

BAJO

7. ¢Como se evidencia el VINCULO de la marca Inca Kola en la campafia

0%

MUY BAIO
. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulada acumulado
MUY ALTO 13 13 52% 52%
ALTO 9 22 36% 88%
REGULAR 3 25 12% 100%
BAJO 0 25 0% 100%
MUY BAJO 0 25 0% 100%

TOTAL 25 100%

Interpretacion

El 52% de los encuestados considera que el vinculo mostrado en la

campafa estudiada se evidencia de manera muy alta.

Fuente: elaboracidon propia
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Tabla 8

8. ¢ El VINCULO generado por la marca Inca Kola en la campafa “Las mejores

vacas son las tuyas” se evidencia mediante la recordacion de la marca?

60%

48% 48%

50%

40%

30%

20%

10%
° 4%

0% I 0% 0%
COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO
DE ACUERDO COMPLETAMENTE
EN
DESACUERDO
. Frecuencia . | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
COMPLETAMENTE 0 0
DE ACUERDO 12 12 48% 48%
DE ACUERDO 12 24 48% 96%
INDECISO 1 25 4% 100%
EN DESACUERDO 0 25 0% 100%
COMPLETAMENTE
EN 0 25 0% 100%
DESACUERDO
TOTAL 25 100%

Interpretacion

El 48% de los encuestados considera entre completamente de acuerdo y de
acuerdo que el vinculo generado en la campafia “Las mejores vacas son las
tuyas”, se evidencia mediante la recordacién de la marca Inca Kola.

Fuente: elaboracidon propia
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Tabla 9

9. (,Como se percibe la IDENTIDAD de la marca Inca Kola en la campafia

publicitaria “Las mejores vacas son las tuyas”, afo 20177

60% 56%

50%

44%

40%

30%

20%

10%

0% 0% 0%
0%
MUY BUENA BUEMNA REGULAR MALA MUY MALA
. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
MUY BUENA 14 14 56% 56%
BUENA 11 25 44% 100%
REGULAR 0 25 0% 100%
MALA 0 25 0% 100%
MUY MALA 0 25 0% 100%
TOTAL 25 100%

Interpretacion
El 56% de los encuestados considera muy buena la percepcion de la

identidad de la marca Inca Kola dentro de la campafia estudiada.

Fuente: elaboracidon propia
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investigada?

80%

72%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

20%

Tabla 10

8%

0%

10. ¢ Se percibe claramente la IDENTIDAD de la marca Inca Kola en la camparia

0%

MUY ALTO ALTO REGULAR BAIO
MUY BAIO
. Frecuencia : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
MUY ALTO 18 18 72% 2%
ALTO 5 23 20% 92%
REGULAR 2 25 8% 100%
BAJO 0 25 0% 100%
MUY BAJO 0 25 0% 100%
TOTAL 25 100%

Interpretacion

El 72% de los encuestados considera completamente de acuerdo que la

identidad de la marca Inca Kola se percibe claramente en la campafa en

mencion.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 11

11. ;,Como es la percepcion del VALOR de la marca Inca Kola en la camparfia

“Las mejores vacas son las tuyas”, afio 20177

60%

50%

40%

40%

30%

20%

10%

56%

4%

o — s o
MUY BUENA BUENA REGULAR MALA
MUY MALA
. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
MUY BUENA 10 10 40% 40%
BUENA 14 24 56% 96%
REGULAR 1 25 4% 100%
MALA 0 25 0% 100%
MUY MALA 0 25 0% 100%
TOTAL 25 100%

Interpretacion
El 56% de los encuestados percibe buenamente el valor de la marca Inca

Kola dentro de la campania “Las mejores vacas son las tuyas”, afio 2017.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 12

12. ¢La percepcion del VALOR de la marca Inca Kola reforzé la notoriedad de la

misma?

60%

56%

50%

40%

40%

30%

20%

10%
4%

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN
DESACUERDO
. Frecuencia .| Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
COMPLETAMENTE
DE ACUERDO 10 10 40% 40%
DE ACUERDO 14 24 56% 96%
INDECISO 1 25 4% 100%
EN DESACUERDO 0 25 0% 100%
COMPLETAMENTE
EN 0 25 0% 100%
DESACUERDO
TOTAL 25 100%

Interpretacion
El 56% de los encuestados considera de acuerdo que la percepcion del valor

de la marca Inca Kola reforzé la notoriedad de la misma.

Fuente: elaboracién propia
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CONCLUSIONES

1. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada
sobre la NOTORIEDAD de la marca Inca Kola en la campafia publicitaria
‘Las mejores vacas son las tuyas”, ano 2017 son los siguientes: Con
respecto a la manifestacion de la ACEPTACION muy buena con un 64%,
PERCEPCION muy buena con 64%, la evidencia de la ASOCIACION alta
con 48%, el VINCULO muy alto con 52%, la percepciéon de la IDENTIDAD
muy buena con 56% y el VALOR buena con 56%.

2. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada
con respecto a la manifestacion de la ACEPTACION de la marca Inca Kola
en la campana publicitaria “Las mejores vacas son las tuyas”, afio 2017 son
los siguientes: buena con un 68% e indecisa con un 8%. Con respecto a la
PERCEPCION de la misma, muy buena un 64% y como regular 8%.

3. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada
con respecto a la evidencia de la ASOCIACION de la marca Inca Kola en la
campafa publicitaria “Las mejores vacas son las tuyas”, afio 2017, son los
siguientes: alto con un 48% y regular con un 8%. Con respecto al VINCULO

de la misma, como muy alto un 52% y como regular 12%.

4. Los resultados obtenidos al aplicarse el instrumento a la muestra encuestada
con respecto a la percepcion de la IDENTIDAD de la marca Inca Kola en la
campafa publicitaria “Las mejores vacas son las tuyas”, afio 2017 son los
siguientes: muy buena en un 56% y buena un 44%. Con respecto al VALOR

de la misma, como muy buena 56% y regular 4%.
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ANEXOS



Titulo:

Matriz de consistencia
LA NOTORIEDAD DE LA MARCA INCA KOLA EN LA CAMPANA “LAS MEJORES VACAS SON LAS TUYAS”

PROBLEMAS

OBJETIVOS

VARIABLE E INDICADORES

METODOLOGIA

Problema general
¢, Qué caracteristicas se observan
en la NOTORIEDAD DE LA
MARCA Inca Kola en la campafia
‘las mejores las vacas son las
tuyas”, afio 20177

Objetivo general

Conocer qué caracteristicas se
observan en la NOTORIEDAD
DE LA MARCA Inca Kola en la
campafa “Las mejores vacas
son las tuyas”, afio 2017.

Problemas especificos

1. ¢Como se manifiesta el
RECONOCIMIENTO DE LA
MARCA Inca Kola en la campafia
“¢Las mejores vacas son las
tuyas”, afio 20177

Objetivos especificos

1. Establecer como se
manifiesta el
RECONOCIMIENTO DE LA
MARCA Inca Kola en la
campafia “Las mejores vacas
son las tuyas”, afio 2017.

2. ¢Como se evidencia la
RECORDACION DE LA MARCA
Inca Kola en la campafia “¢Las
mejores vacas son las tuyas’,
afio 20177

2. ldentificar cdmo se evidencia
la RECORDACION DE LA
MARCA Inca Kola en la
campafa “Las mejores vacas
son las tuyas”, afio 2017.

3. ¢Como se percibe la IMAGEN
DE LA MARCA Inca Kola en la
campafa “¢;Las mejores vacas
son las tuyas”, afio 20177?

3. Determinar como se percibe
la IMAGEN DE LA MARCA Inca
Kola en Ila campafia “Las
mejores vacas son las tuyas’,
afio 2017.

VARIABLE
ATRIBUTIVA 1

NOTORIEDAD DE MARCA

DIMENSION 1
RECONOCIMIENTO DE MARCA

INDICADORES
1- ACEPTACION
2- PERCEPCION

DIMENSION 2
RECORDACION DE MARCA

INDICADORES
1- ASOCIACION
2- VINCULO
DIMENSION 3
IMAGEN DE MARCA

INDICADORES
1- IDENTIDAD
2- VALOR

DISENO
No experimental
Corte trasversal

TIPO
Aplicativa

NIVEL DE INVESTIGACION
Descriptiva simple univariada

METODOS
Inductivo
Deductivo
Analitico

Estadistico

ENFOQUE
Cuantitativo

POBLACION Y MUESTRA

POBLACION

La poblaciébn estd conformada por 120
unidades de andlisis, estudiantes del taller de
publicidad del al Universidad San Martin de
Porres.

MUESTRA

La muestra estda conformada por 25 unidades
de andlisis, clientes de la empresa Inca Kola.

Para la seleccion de la muestra se uso la
técnica de muestreo no probabilistico por
conveniencia o criterio.




Operacionalizacién cualitativa de variable

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS O REACTIVOS
¢Coémo se manifiesta la ACEPTACION de la marca Inca Kola en la campafia publicitaria las
mejores vacas son las tuyas, afio 20177
ACEPTACION ¢ Se manifesté la ACEPTACION de la marca Inca Kola debido a la notoriedad que se ejercio
durante la campafa?
RECONOCIMIENTO , - p o L
DE MARCA ¢, Como se manifiesta la PERCEPCION de la marca Inca Kola en la campafa publicitaria las
mejores vacas son las tuyas, afio 20177
PERCEPCION
¢La PERCEPCION de la marca Inca Kola en la campafia publicitaria las mejores vacas son
las tuyas, afio 2017 se manifesté rdpidamente debido al reconocimiento de la misma?
¢ Coémo se evidencia la ASOCIACION de la marca Inca Kola en la campafia publicitaria las
mejores vacas son las tuyas, afio 20177
ASOCIACION j ] ] ] _
NOTORIEDAD ¢La ASOCIACION de la marca Inca Kola se evidencia mediante la recordacién de la marca?
DE MARCA | RECORDACION DE -
MARCA ¢,Como se evidencia el VINCULO de la marca Inca Kola en la campafia publicitaria las
mejores vacas son las tuyas, afio 20177
VINCULO ¢El VINCULO generado por la marca Inca Kola en la campafia las mejores vacas son las
tuyas se evidencia mediante la recordacién de la marca?
¢ Como se percibe la IDENTIDAD de la marca Inca Kola en la campafa publicitaria “Las
i ars
IDENTIDAD mejores vacas son las tuyas”?
. H ~ . . 7
IMAGEN DE MARCA ¢, Se percibe claramente la IDENTIDAD de la marca Inca Kola en la campafia investigada*
¢, Cudl es la percepcion del VALOR de la marca Inca Kola en la campafa “¢Las mejores
vacas son las tuyas”, afio 2017?
VALOR

¢La percepcion del VALOR de la marca Inca Kola reforzé la notoriedad de la misma?




ENCUESTA

Estimados sefiores:

Solicito su apoyo para la resolucién de esta encuesta, que servir4 para demostrar
la Notoriedad de la marca Inca Kola en la campafa "Las mejores vacas son las
tuyas"”, afio 2017.

A continuacion, se les presenta una serie de preguntas, de ellas seleccionen las
respuestas que ustedes consideren correctas y las que se ajusten a la realidad.
Deseamos su mayor sinceridad.

La encuesta es anénima, los datos recogidos seran utilizados estadisticamente y
por lo tanto, les garantizamos absoluta reserva.

1. ¢Cémo se manifiesta la ACEPTACION de la marca Inca Kola en la campafia
publicitaria las mejores vacas son las tuyas, afio 2017?

6. ¢La ASOCIACION de la marca Inca Kola se evidencia mediante la recordacion

de la marca?
COMPLETAMENTE EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO DESACUERDO EN DESACUERDO

7. ¢,Como se evidencia el VINCULO de la marca Inca Kola en la camp

las mejores vacas

son las tuyas, afio 2017?

afia publicitaria

MUY ALTO

ALTO

REGULAR

BAJO

MUY BAJO

8. ¢ El VINCULO generado por la marca Inca Kola en la campafia las mejores

vacas son las tuyas se evidencia mediante la recordacion de la marca?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN
DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

9. ¢ Como se percibe la IDENTIDAD de la marca Inca Kola en la campafia publicitaria

“Las mejores vaca

s son las tuyas”™?

MUY BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

MUY MALA

2. ¢Se manifest6 la ACEPTACION de la marca Inca Kola debido a la notoriedad
gue se ejercid durante la campafia?

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO DESACUERDO

10. ¢ Se percibe claramente la IDENTIDAD de la marca Inca Kola en la campafia

investigada?

MUY ALTO

ALTO

REGULAR

BAJO

MUY BAJO

3. ¢Como se manifiesta la PERCEPCION de la marca Inca Kola en la campafia
publicitaria las mejores vacas son las tuyas, afio 2017?

MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

11. ;Cuédl es la pe

rcepcion del VAL

OR de lamarca |

mejores vacas son las tuyas”, afio 2017?

nca Kola en la campafia “¢ Las

MUY BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

MUY MALA

4. ¢ La PERCEPCION de la marca Inca Kola en la campafia publicitaria las mejores
vacas son las tuyas, afio 2017 se manifesto rapidamente debido al reconocimiento
de la misma?

12. ¢La percepcion del VALOR de |

a marca Inca Kola reforzé la notoriedad de la

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE EN
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO DESACUERDO

misma?
COMPLETAMENTE EN COMPLETAMENTE
DE ACUERDO DE ACUERDO INDECISO DESACUERDO EN DESACUERDO

5. ¢,Como se evidencia la ASOCIACION de la marca Inca Kola en la campafia
publicitaria las mejores vacas son las tuyas, afio 2017?

MUY ALTO ALTO REGULAR BAJO MUY BAJO
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El mundo académico ha coincidido que el conocimiento de la marca y sus
caracteristicas son fundamentales para generar una relacion favorable hacia
ella; por lo que ha estudiado este concepto de forma bidimensional. A pesar
de que esta variable ha sido aceptada como valida, aun no existe un
consenso en cuanto a su delimitacion tedrica y a su medicion. Por ello, este
articulo presenta un andlisis conceptual del conocimiento de marca, asi
como de las dimensiones: conciencia e imagen de marca; para finalmente
proponer un modelo que relaciona los diversos términos analizados y ubica
el conocimiento de marca como elemento del conocimiento del consumidor.

Palabras
Clave:

Conocimiento de marca, conciencia de marca, imagen de
marca, asociaciones de marca, y reconocimiento de marca.

Las marcas se han convertido en un tema central en la vida de los consumidores
y por ende, de las organizaciones que intentan servirlos. De hecho, la relacién
consumidor-marca es muy parecida a una relacién entre personas. Al inicio la
marca es un nombre sin ninguna importancia; pero, con el tiempo, nombres,
logotipos y lo que simbolizan, llegan a representar poderosas asociaciones en la
mente de los consumidores (Tybout y Carpenter, 2002), hasta convertirse en la
manera en la que perciben a los demas y a si mismos (Keller, 1993). Esta
estrecha relacién ha llevado a las organizaciones a valorar significativamente el
papel y la preponderancia de las marcas en su estrategia comercial (de

Chernatony y McDonald, 1998).




Hoy en dia la marca es el activo mas importante de cualquier organizacion,
bien sea una corporacion orientada a productos, servicios, 0 que esté
ubicada en el sector no lucrativo o gubernamental (Saavedra, 2004). Incluso
para los inversionistas, la marca representa el indicador mas confiable y
estable para medir la salud de un negocio. De hecho, a través de ella las
marcas pueden desarrollar una ventaja competitiva sostenible para la
empresa (Aaker, 1996). Por ello, cualquier organizacién que desee agregar
valor a sus procesos diarios, debe verse asi misma como una marca.

Segun Keller (2003a) las investigaciones en las ultimas dos décadas se
habian concentrado en los aspectos tangibles y funcionales de las marcas.
Sin embargo, recientemente segun la teoria del simbolismo y el enfoque
post modernista se busca entender la parte abstracta e intangible de la
marca no relacionada solamente con este aspecto fisico y utilitario de los
bienes. De hecho, Fournier (1998:345) plantea que “la marca objetivamente
no existe como tal, sino que es el resultado de la coleccién de percepciones
en la mente del consumidor”. De alli la importancia de la conceptualizacion y
medicién de valor que la marca le confiere, a través de la percepcion del
consumidor, a la organizacion. A este valor se le conoce como Capital de
Marca.

El estudio de Capital de Marca se ha enfocado en investigar variables de
distinta naturaleza (cognitiva, actitudinal y conativa), generando enfoques,
en su mayoria, unicasuales y en menor proporcién, enfoques multicausales
(Colmenares y Saavedra, 2007). EI modelo multidimensional presentando
por Aaker (1992) es uno de los que formulan una mayor profundidad para
exponer estos preceptos y ha servido de base para posteriores estudios.
Aaker (1992) identifica como aspectos cognitivos del Capital de Marca: el
conocimiento (notoriedad), las asociaciones y la calidad percibida de la
marca; y como aspectos de comportamiento: la lealtad de marca. La
ampliacion del modelo ha incluido la descripcion del capital de marca como
un concepto multidimensional de naturaleza cognitiva (notoriedad vy
percepciones), actitudinal (actitudes y preferencias) y de comportamiento
(intenciones de compra y comportamiento efectivo de compra).

Los modelos unidimensionales se han centrando principalmente en el
aspecto cognitivo para describir el capital de marca, puesto que es el primer
nivel que pone de manifiesto el conjunto de asociaciones o representaciones
mentales que el individuo tiene de la marca. Entre ellos, Doyle (1989) resalta
la importancia de la imagen de marca y de sus asociaciones como el
principal determinante del capital de marca. Sin embargo, Keller (1993)
caracteriza el capital de marca exclusivamente en el conocimiento de la
marca y para ello, descompone esta variable en dos aspectos basicos:
conciencia e imagen. Basado en esto, Krishnan (1996) aplicé un modelo de
memoria de red para identificar varias caracteristicas de asociaciones como
base para el capital de marca de los consumidores. Su trabajo mostré que
marcas con gran capital de marca tienen un gran numero de asociaciones
gue crean valor para los consumidores.

Lo cierto es, que en el mundo académico, los métodos empleados proponen
gue el elemento clave del capital de marca son las asociaciones generadas
por las percepciones del consumidor y el discernimiento de la conducta del
consumidor, exige un eficiente sistema de medicién (Aaker y Joachimsthaler,
2000). Aunque esta variable de conocimiento de marca ha sido aceptada



como valida para valorar el capital de marca, aun no existe un consenso en
la comunidad cientifica, sobre todo por la falta de suficientes evidencias
empiricas y por las diferencias conceptuales. Sobre esta base, diversos
investigadores han propuesto diferentes aproximaciones de medicion
(Pappu, et al., 2005).

Basados en este contexto, la tesis del presente articulo tomara la acepcion
cuantitativa del concepto conocimiento de marca (Keller, 1993) para
profundizar tedricamente en las dimensiones que lo componen para hacer
una aproximacion conceptual, a través de la revision y el andlisis tedrico y
metodologico de los aspectos mas relevantes del concepto; detallando sus
caracteristicas mas significativas, para luego, presentar algunas
consideraciones finales.

Revision del concepto de marca

Las marcas constituyen la base clara para posicionarse y diferenciarse en
un mercado cada vez mas competitivo y globalizado. La palabra marca en el
idioma inglés (brand) se ha utilizado desde hace méas de 150 afios (Stern,
2006), légicamente desde ese tiempo hasta la actualidad su significado ha
variado y nuevas formas de entenderla y relacionarla han surgido.

Es 1922 se comienza a usar la palabra en inglés (brand) en el area del
mercadeo. ElI Oxford English Dictionary (2006) la define como un sigho o
propiedad de algo. Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola,
Marca es la sefial hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de
otra, o denotar calidad o pertenencia. En el marketing una marca es un
nombre, término, signo, simbolo, disefio o cualquier combinacién de estos
conceptos utilizados para identificar bienes y servicios a la venta y
diferenciarlos de sus competidores (Keller, 2003b).

Las marcas consisten en representaciones verbales y visuales asociadas a
organizaciones y sus servicios, otros ven a la marca no solo como una mera
representacion o como un elemento pasivo del marketing sino como un
activo que forma parte de la relacion con el consumidor (Saavedra, 2004).
Varios autores ratifican la idea que las marcas son una sefial de la posicion
de los bienes en el mercado que incrementa la calidad percibida del
comprador, disminuye sus costes de informacion y su riesgo percibido
(Erdem y Swait, 1998).
Si se analiza un poco mas alla, la palabra Marca, segun Stern (2006), se ha
utilizado como sustantivo, brand, cuando se refiere a una persona, lugar,
cosa o idea; y como verbo, branding, definido como el proceso de creacion y
gestion de marcas, es decir el desarrollo del conjunto de atributos y valores
de una marca de forma coherente, apropiada, distintiva, y susceptible de ser
protegidos legalmente y atractivos para los consumidores. Asimismo, este
concepto se ha relacionado o asociado a su vez con otros, como: Marca
Emocional, Imagen de Marca, Marca Pais, Conocimiento de Marca,
Personalidad de Marca y Valor de Marca, entre otros; los cuales le dan
nuevas dimensiones y significado a lo que es la Marca en si.

Enfoques como el de Goodyear (1996) plantean la evolucién del significado
de la marca a través del tiempo y a través de su ciclo de vida, en seis etapas
(bienes sin marca, marca como referencia, como personalidad, como un
icono, como compafiia y como politica). Los primeros cuatro pasos



describen el enfoque clasico del marketing de marca y los dos ultimos el
enfoque post-modernista. Goodyear (1996) demuestra como la necesidad
primaria de crear una marca para diferenciar simplemente un bien de otro,
se va transformando en la necesidad de crear un significado simbdlico
detrds de las marcas, que trascienda o transmita mas all4 de lo meramente
utilitario o funcional que puede ser el bien o servicio.

Aproximacioén al concepto de conocimiento de marca

El capital o valor de una marca es considerado como una consecuencia del
conocimiento que el consumidor posea de la marca (Keller 1993, 1999). El
conocimiento de marca es definido como una red de asociaciones que
incluye creencias relacionadas con la marca, actitudes y percepciones de
aspectos como la calidad y la imagen; que provienen de fuentes directas,
como la experiencia previa personal y de fuentes indirectas, como la
publicidad (Erdem y Swait, 1998). El conocimiento, entonces, es la esencia
de lo que representa una marca, con ello se pueden alcanzar ventajas
competitivas y el valor del significado de un negocio. Las marcas son,
fundamentalmente, el conocimiento del consumidor (Richards et al., 1998).

Keller (1993) define el conocimiento de marca sobre la base de un modelo
de memoria de red asociativa como la presencia de un nodo sobre la marca
en la memoria, con enlaces o asociaciones de distinto nivel de fuerza a otros
nodos informativos: la categoria de producto, atributos y beneficios de la
marca; y considera que este conocimiento forma parte de la respuesta
cognitiva, y por tanto, no incorpora elementos de caracter afectivo. Una
vision opuesta es la de Aaker y Alvarez (1994), para quienes el
conocimiento de la marca implica una opinion sobre la misma; es decir, lo
entienden como una medida de la respuesta afectiva.

Para Keller (1993) el conocimiento de marca incorpora dos dimensiones: la
notoriedad de marca (“brand awareness”), ya sea en términos de recuerdo o
reconocimiento y la imagen de marca ("brand image”) o conjunto de
asociaciones vinculadas a la marca en memoria, y que configuran el
significado de la marca para el consumidor. Por otra parte, Hoyer y Brown
(1990) entienden el conocimiento de marca como un continuo que
comprende desde el simple reconocimiento del nombre de la marca, hasta el
desarrollo de estructuras de conocimiento con informacion detallada sobre
sus atributos. La notoriedad de marca es “el nivel basico del conocimiento
de marca” (Hoyer y Brown, 1990:41). Igualmente Beerli y Martin (1999) y Del
Moral (2001) relacionan la notoriedad de marca con la conciencia o
conocimiento de marca, considerandola como la toma de conciencia por
parte del consumidor de la existencia de la marca; por lo que mide el nivel
mas béasico de la respuesta cognoscitiva: el reconocimiento o identificacion
de la marca.

Del Moral (2001) por su parte define el conocimiento de marca como el
conjunto de informaciones sobre la marca que almacena el consumidor en
su memoria, y lo que ésta informacion significa para él. Por lo tanto la
primera dimension (libre de connotaciones afectivas) se refiere a la
notoriedad de marca y la segunda dimension (imagen de marca) esta
constituida por el conjunto de asociaciones vinculadas al nodo de la marca



(atributos y beneficios y actitudes) relacionado directamente con el
conocimiento que tiene el consumidor.

La revision de la bibliografia pone de manifiesto la falta de acuerdo sobre los
matices que deben precisar el contenido de este fenbmeno comercial. Mas
sorprendente aun, es que se aprecia una completa falta de consenso sobre
su denominacion, ya que la valoracion de la respuesta cognitiva del
consumidor a los estimulos comerciales a través de las medidas de
conocimiento de marca no es un proceso simple (Del Moral,2001).

La siguiente tabla recoge las principales aportaciones en relacién al
concepto de conocimiento de marca, que si bien permiten destacar aspectos
en comun, como la relacion entre este concepto y las reacciones que origina
en el consumidor, también se puede visualizar las diferentes visiones de un
mismo constructo.

Tabla No. 1: Principales aportaciones a la definicion de conocimiento de
marca

Autores

Monroe (1976)

Alba y
Hutchinson
(1987)

Hoyer y Brown
(1990)

Keller (1993)

Aaker y Alvarez
(1995)

Richards et al.
(1998)

Beerli y Martin
(1999)

Del Moral
(2001)

Definicion
Grado de experiencia con la marca

Conjunto de informaciones
almacenadas sobre la marca, que se
ven afectadas por la experiencia
mantenida con la misma.

Desde el simple reconocimiento hasta el
conocimiento de los atributos mas
especificos. Sinénimo de notoriedad de
marca

Nodo sobre la marca en la memoria.
Concepto multidimensional

Medida de respuesta afectiva sobre la
marca

Conocimiento explicito y tacito acerca
de la marca dificil de comunicar

Toma de conciencia por parte del
consumidor de la existencia de la
marca. Sinbnimo de notoriedad de
marca

Conjunto de informaciones sobre la
marca y el significado que tienen ellas



para el consumidor y que almacena en

su memoria.
Esch et al Medida de respuesta del consumidor
(2004) hacia la marca a través de sus

percepciones, preferencias y conducta.

Elaboracién Propia (2008)

En la literatura encontramos multiples dimensiones del fendbmeno que han
derivado en gran cantidad de conceptos similares denominados con
términos diversos, y viceversa, conceptos diferentes designados con
términos idénticos. En definitiva, existe una gran confusion semantica con
cierta imprecision de limites. Asi, en la bibliografia escrita en castellano se
ha encontrado, entre otros, los siguientes términos: notoriedad-
reconocimiento, espontanea, conocimiento de marca (asistida, sugerida), top
of mind, notoriedad-recuerdo publicitaria, capital de notoriedad,
reconocimiento, recuerdo, memorizacion, memoria de marca. En la literatura
escrita en inglés la confusion se mantiene, con términos como: “retrieval’,

“recall", "recognition”, "awareness", "free recall", "aided awareness",
“‘unaided recall”, "brand knowledge", “brand salience”, “brand accesibility”,
“brand disponibility”, “ad awareness’, entre otros.

Por otro lado la familiaridad y conocimiento de marca son dos conceptos
frecuentemente equiparados, aunque existen opiniones que destacan sus
relaciones y diferencias. Alba y Hutchinson (1987) indican que para definir la
familiaridad de marca, el conocimiento de marca debe estar representado
por el nivel de experiencia con la misma. En este sentido, el conocimiento de
marca puede entenderse como el conjunto de informaciones almacenadas
sobre la misma, las cuales incrementaran con la experiencia mantenida con
la marca.

En la busqueda de la ubicacion del conocimiento de marca en otros
constructos de orden superior, encontramos que se integra en otro de
caracter mas genérico denominado conocimiento del consumidor (consumer
knowledge), que representa un area independiente de investigacion dentro
del marketing. ElI conocimiento del consumidor representa el conjunto de
informaciones sobre el mercado y sus productos almacenadas en la
memoria del consumidor. La aportacion mas destacada es la de Alba y
Hutchinson (1987), quienes lo estructuran en dos componentes:
Familiaridad, que es definido como el numero de experiencias relacionadas
con la marca que han sido acumuladas por el consumidor, y Pericia o
Competencia, que es definido como la capacidad para desarrollar tareas
relacionadas con el producto o marca adecuadamente, y para la cual es
condicién necesaria la familiaridad.

Por su parte, Keller (1993) profundiza conceptualizacién de la variable,
conocimiento de marca, dentro del modelo que propone de Capital de Marca
Basado en el Consumidor (CBBE), tal y como se aprecia en la Figura 1.
Plantea que ésta existe solo cuando el consumidor mantiene una relacion
cercana con la marca, a la vez que realiza asociaciones favorables, fuertes,
y diferenciadas de ella en su memoria. Es el conocimiento la variable que



permite abordar los mecanismos generados en la mente del consumidor
cuando piensa en la marca, y es definido en dos dimensiones: Notoriedad e
Imagen de Marca. Estas dos dimensiones han sido confirmadas en diversas
investigaciones (Agarwal y Rao, 1996; Mackay, 2001; Pappu et al., 2005;
Esch et al., 2006; Alexandris et al., 2008)

Figura No. 1: Capital de Marca Basado en el Consumidor (CBBE)
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la Marca
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de Marca -
— No Relacionados Imagen del
Reconocimiento con el Producto K% Usuano
/ de Marca
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Atributos con el Producto Uso
Conocimiento
= T o E . i0 X )
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de Marca
\ Disposicion | Actitudes Expernencia

Favorable a ls Marca
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Asociaciones

Unicidad de las
Asociaciones

Fuente: Keller (1993)

Segun Keller (1993) la dimensiéon de notoriedad de marca es la capacidad de los
consumidores para identificar la marca bajo diversas condiciones y esta
constituida por el Reconocimiento de Marca (capacidad de identificar los
elementos graficos de la marca en presencia fisica del producto) y la Recordacion
de la Marca (capacidad de identificar los mismos elementos sin presencia fisica
del producto o marca). Mientras que la Imagen de Marca, es definida como el
conjunto de percepciones de la marca reflejadas a través de las distintas
asociaciones de la marca (atributos, beneficios y actitudes), las cuales van a
servir de fuente para generar un vinculo favorable actitudinal o afectivo y
comportamental.

Notoriedad de marca (Brand Awareness)

La notoriedad o conciencia de marca, ha sido tratada extensamente por diversos
autores que reconocen sus beneficios y repercusiones para las marcas,
centrandose principalmente en su medicion y taxonomia. Especialmente, se
destacan distintas perspectivas de estudio de la notoriedad: su utilidad como un
enfoque publicitario (Miller y Berry, 1998), como activo de marca (Kapferer, 1993)
y su influencia en el comportamiento en el consumidor (Ratneshwar y Shocker,
1991). La diversidad de posiciones ha significado la desestimacién del concepto



en razén que en algunos casos no se ha tratado en profundidad (Aaker, 1996;
Hoyer y Brown, 1990). Para entender la notoriedad de Marca como generadora de
valor, se debe considerar la vision y percepcién del consumidor de la marca (De
Chernatony, 1998). Especificamente, la notoriedad de marca forma parte de los
cuatro aspectos esenciales para que el consumidor otorgue valor a una marca
(Aaker y Joachimsthaler, 2000), conjuntamente con la calidad percibida, el nivel
de confianza y la riqgueza de las asociaciones de su imagen.

En el marketing, la notoriedad de marca es considerada como la toma de
conciencia por parte del mercado de la marca (Lambin, 2004) o la presencia de la
marca en la mente del consumidor (Aaker, 1996). La notoriedad de marca, es la
capacidad que posee un comprador potencial para identificar un marca
detalladamente, para luego proponerla, elegirla o utilizarla. Se refiere también, a
la situacion en que los compradores reconocen y asocian una marca con el
producto que representan. La toma de conciencia de la existencia de un producto
0 una marca por parte del consumidor, es el nivel mas simple de la respuesta
cognitiva. La respuesta cognitiva, remite al 4rea del conocimiento, es decir, al
conjunto de informaciones y creencias que puede tener un individuo o grupo de
personas (Lambin, 2004).

Estas informaciones son almacenadas en la memoria e influyen en la
interpretacion de los estimulos a los que el individuo esta expuesto, de manera
distinta segun los estilos cognitivos y capacidades preceptuales. Los estimulos a
los que se expone el individuo son provenientes principalmente del conjunto de
medios que se emplean para divulgar los atributos y beneficios de la marca o
producto que se anuncia, asi como de las experiencias de uso propias, 0 no, con
la misma. Estos factores actian sobre el comportamiento de compra mediante la
creacion, mejora o reforzamiento de sus actitudes, ya que la promocion y la
publicidad son el medio para transferir el concepto simbdlico a través de la
asociacion del producto o servicio con la representacion simbodlica del mismo
(Saavedra, et. al, 2008).

La predisposicion favorable que el individuo pueda tener hacia la marca o
producto incrementa la probabilidad de compra, aunque no se asegura Su
adquisicion, ya que la decision de compra puede verse influenciada por multiples
factores; entre ellos, la existencia en el mercado de diversas alternativas de
productos, con atributos y beneficios similares, cuyas ventajas diferenciales no
pueden ser enfatizadas en los anuncios. Esta situacion, ocasiona que la medicion
de las actitudes de los consumidores hacia la marca se basen en la medicion de
las actitudes de los anuncios, dado que en si mismo es una de las diferencias
mas notorias que el consumidor puede percibir respecto a las restantes marcas
competidoras (Lambin, 2004).

Estas mediciones basicamente, estan conformadas por dos componentes
claramente definidos: el afectivo (sentimientos o emociones que experimentan
durante la exposicion del anuncio) y el cognoscitivo (procesamiento consiente del
material publicitario). En la literatura académica existen muchas formas de medir
estos componentes. Especificamente, la medicién de la conciencia o notoriedad
de marca se centra en conocer y comprender las reacciones iniciales e
inmediatas de los individuos hacia los anuncios de las marcas, especificamente,
determinar si existen actitudes favorables que lo hagan sentir bien y motivados.

La notoriedad esta formada por dos componentes: la recordacibn de marca
(Brand Recall) y el reconocimiento de marca (Brand Recongnition) (Keller, 1999).



Por ello, su mediciébn se puede realizar segun los siguientes distintos tipos o
niveles, que segun Lambin (2004) son:

. Conocimiento: la marca precede y conduce a la necesidad. EI consumidor
reconoce la marca y determina la necesidad de la categoria de producto que tiene
intencion de comprar. Este es el nivel mas bajo del reconocimiento. Suele ocurrir
gue las marcas que mas se recuerdan son las que tienen mayor participacion en
la inversion publicitaria del sector.

. Recordacion (recalls): la necesidad precede y conduce a la marca. El
consumidor reconoce la necesidad de la categoria de producto y luego busca o
adquiere la marca.

. Reconocimiento (top of the mid): Es la expresion que apunta a aquellas
marcas que vienen a la mente espontaneamente al pensar en una categoria de
producto o servicio.

El reconocimiento de marca permite identificar estimulos que se han percibido
anteriormente, mientras que la recordacion exige de un mayor esfuerzo, ya que se
refiere a la capacidad de recuperar mentalmente la informacion almacenada sin la
presencia del estimulo anterior. La conciencia o notoriedad de una marca viene
determinada especialmente por estos dos factores fundamentales, influidos por
los mecanismos de actuacion de la memoria en el sujeto.

La psicologia cognitiva ha identificado tres tipos de almacenamiento de la
informacion en el individuo: el registro sensorial del estimulo, con una duracién
minima, por lo que estaria muy lejos de una posible memorizacion; el
almacenamiento a corto plazo, que puede considerarse como la memoria en
funcionamiento del individuo y, el almacenamiento a largo plazo, que representa
el depdsito duradero de la informacion (Ruiz, 1998). La informacion sobre la
marca almacenada en la memoria a largo plazo ha de ser recuperada para que se
produzca el fenébmeno de la conciencia o notoriedad. Esta recuperacién, como se
ha sefialado, puede hacerse via el reconocimiento y la recordacion (Keller, 1999).

La informacion sobre el reconocimiento de marca puede obtenerse de forma
simple preguntado a los consumidores sobre los anuncios de marcas que
conocen dentro de las categorias de producto o servicios a evaluar. El
procedimiento de la entrevista se orientaria considerando los siguientes
elementos: en primer término, se confirma si el entrevistado ha estado expuesto
realmente a los anuncios (familiaridad). Confirmada su exposicion, se le pregunta
si recuerda haber visto u oido los anuncios publicitarios de las marcas mediante la
medicién recordacion espontanea y recordacion asistida; si los recuerda debe
realizar una breve descripcion de ellos; y finalmente se le efectian preguntas
acerca del contenido a través de elementos aislados.

Recordacion espontanea, segun Lambin, (2004), consiste en identificar las
marcas que el entrevistado dice conocer espontdneamente sin ayuda, y la
recordacion asistida consiste en identificar las marcas que el entrevistado dice
conocer segun una lista de nombres suministrada por el entrevistador (marcas de
referencia). Entre ambas medidas existe una inmensa diferencia cualitativa del
conocimiento; sin embargo comercialmente, el resultado mas valorado es el grado
de recordacion espontanea.

Adicionalmente, segun Aaker (1996) a través de estos andlisis se puede reflejar el
alcance que tiene la marca en términos de segmentos y mercados, los cuales



permiten definir estrategias de expansion. Una tasa elevada de conciencia de
marca, constituye para la empresa un activo importante, que por lo general se
logra a través de inversiones representativas en publicidad realizadas a lo largo
de afos. Estas medidas de conciencia de marca, a pesar de su simplicidad, son
medidas muy adecuadas para determinar este activo que conforma el valor de
marca (Lambin, 2004).

Imagen de marca (Brand Image)

Dobni y Zinkhan (1990) reconocen la proliferacion de diversas investigaciones
sobre el tema de imagen de marca, lo cual ha producido un efecto permanente:
gran confusién conceptual producto del uso indiscriminado del término. Los
autores catalogan 17 definiciones diferentes de imagen de marca en las tres
décadas precedentes en el ambito académico.

Investigadores han analizado las marcas desde naturaleza simbdlica (Levy,
1958), hasta su instancia semiética (Semprini, 1995); pasando por su significado
subyacente psicolégico (Durgee y Stuart, 1987). Sin embargo, a pesar de las
diversas definiciones, se coincide en que la imagen de marca es sostenida de
forma individual y es en gran parte un fenémeno subjetivo y perceptual que es
construido por la interpretacion del consumidor, de forma tanto racional o como
emocional (Dobni y Zinkhan, 1990). La imagen de marca no es inherente a las
caracteristicas técnicas, o funcionales del producto, mas bien es afectado y
moldeado por actividades comerciales, por variables del entorno y por aspectos
perceptuales del individuo.

Keller (2003b) considera la imagen de marca como las percepciones de la marca
reflejadas por las asociaciones producidas en la mente de los consumidores; y
sugiere que una imagen de marca positiva es creada cuando las asociaciones de
la marca son fuertes, favorables y Unicas. El estableciendo de la conciencia de
marca y una imagen de marca positiva en la memoria de consumidor, produce las
estructuras del conocimiento que pueden afectar la respuesta de consumidor y
producir valor o capital de marca.

En cualquier caso, es importante sefialar que una imagen Unicamente existe en la
mente del consumidor (Mclnnis y Price, 1987), y que la superioridad objetiva de
una marca no tiene por qué conllevar ninguna motivacion de compra, si esta
superioridad no es percibida por el mercado, ya que las asociaciones que
configuran la imagen de marca son de diferente naturaleza y dependen de
factores tanto internos como externos al individuo.

Segun Keller, (2003b) las asociaciones de marca fuertes, favorables y Unicas en
la memoria del consumidor generan la calidad percibida, una actitud positiva y en
general un efecto positivo en el mismo. Muchos de los factores de marca
identificados como los aspectos diferenciadores del capital de marca (calidad
percibida, personalidad y asociaciones) pueden ser vistos como elementos de la
dimensién imagen de marca y relacionados con sus efectos inmediatos. Estas
asociaciones pueden fortalecerse con el tiempo, la experiencia o las exposiciones
repetidas (Washburn et al., 2000). En cualquier caso, segun la literatura existente
la notoriedad de marca precedera e influira sobre la formacion de la imagen de
marca y en la fortaleza de ésta (Keller, 1993; Aaker y Alvarez, 1994), puesto que
antes de desarrollar el conjunto de asociaciones de la imagen, el consumidor
debe ser consciente de la existencia de la marca.



La distincibn de la imagen de marca como variable estratégica ha sido
ampliamente argumentada en la literatura sobre marketing. Desde el punto de
vista del consumidor, aporta informacion y permite resumir todas las impresiones
gue se reciben de una marca en un conjunto de simplificaciones, facilitandose asi
el procesamiento de la informacion y la toma de decisiones de compra (Aaker,
1996).

La imagen de marca, segun Figueroa (1999), es el soporte de la comunicacién
visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo (entorno visual),
susceptible de subsistir a través del tiempo, y que constituye uno de los
componentes principales de los mass media (fotografia, pintura, ilustraciones,
escultura, cine, television) y de todas las presentaciones visuales e imaginables
gue brinda la naturaleza. La imagen de la marca representa, en ese sentido, la
totalidad de percepciones que tienen los consumidores sobre la marca o la forma
en que éstos la ven. Dowling (1986) establece que es un conjunto de significados
por los que un objeto es conocido y a través de los cuales la gente lo describe,
recuerda y relaciona.

Segun Costa (2004), la imagen esta integrada a la identidad (material y simbdlica)
y los valores (funcionales, psicolégicos y emocionales) de la marca. La bifurcacion
de la identidad, por una parte, y de los valores, por la otra, configura la imagen
como supravalor. Esto se fundamenta en dos bases: la imagen es lo que persiste
en la memoria sintética del publico, y la imagen es lo que estimula las decisiones
de compra. De alli que la imagen sea la fuerza que incita las preferencias y
decisiones hacia la marca y lo que ella representa para el publico.

Al respecto Keller (1993) se refiere a la imagen de marca como las percepciones
sobre la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la memoria del
consumidor. Este punto de vista que ha tenido una gran aceptacion y en el que se
han basado otras definiciones de marcas individuales o corporativas. De acuerdo
con Keller (1993), estas asociaciones pueden crearse de la experiencia directa
con el bien o servicio, por la informacién comunicada (por la propia empresa,
otras fuentes comerciales y a través del efecto boca-oido) y mediante la
realizacion de inferencias segun asociaciones preexistentes sobre la empresa,
origen, etc.

El elevado numero de elementos que determinan la imagen de marca hacen que
su medicion no sea una tarea facil. Por ello, en numerosos trabajos se mide la
imagen segun los atributos o beneficios tangibles e intangibles que se asocian a
la marca y que generan una actitud favorable hacia su eleccion en particular,
tratando de identificar las dimensiones subyacentes mediante diversas técnicas
de caracter directo e indirecto (Virrarejo, 2002). Ante la dificultad de generalizar
los resultados obtenidos de estas investigaciones, algunos autores han propuesto
dimensiones y escalas que pueden aplicarse a distintas marcas y sectores.

Una escala atil para medir la imagen de marca, es la aportada por Aaker (1996) y
que incluye tres indicadores principales -valor percibido, personalidad vy
organizacion- que pueden medirse con un reducido nimero de items. La primera
dimensién intenta medir si hay una relacion adecuada entre la calidad y el precio
de la marca; la personalidad recoge los beneficios simbdlicos y emocionales y por
ultimo, la organizacién, apunta a aspectos relacionados con la empresa y su
imagen. Por otra parte, si queremos centrarnos en la personalidad de la marca la
escala mas empleada es la de Aaker (1997), mientras que para la imagen



corporativa, la literatura nos ha provisto de otras escalas como la de Fombrun, et.
al., (2000) y Villafafie (2004).

Asociaciones de marca (brand associations)

Conforman un elemento importante del valor y la imagen de marca y son definidas
como el conjunto de pensamientos e ideas que tienen los individuos en su
memoria en relacion a una marca (Keller, 1993). Krishnan (1996) argumenta que
este término puede ser utilizado como un concepto general que representa la
relacion entre dos nodos en la mente del consumidor.

Las asociaciones de marca juegan un papel importante tanto para los
especialistas en marketing como para los consumidores y crean valor para
ambos. Los especialistas utilizan las asociaciones para diferenciar, posicionar,
desarrollar extensiones de marca y crear actitudes y sentimientos positivos hacia
las marcas, entre otros (Low y Lamb, 2000).

La personalidad de marca y las asociaciones con la organizacion son los dos tipos
mas importantes de asociaciones de marca que influyen en el valor de marca
(Aaker, 1996). Estas asociaciones de marca se pueden caracterizar por su
intensidad, disposicién favorable y unicidad de la asociacion (Saavedra, 2004).

El nivel de intensidad dependera de la informacion que se tenga sobre las
marcas. Esta informacion en una primera instancia es procesada y posteriormente
es localizada en la mente de los consumidores. En este sentido, las asociaciones
se pueden clasificar en: Asociaciones Especificas (Bajo Nivel de Asociacion): se
refiere a las dimensiones que ayudan a conformar el patrimonio de marca. Estas
son dimensiones son Fuerza, Preferencia y Singularidad, que se deben indagar y
analizar las percepciones que tienen los consumidores frente a una marca
determinada, a través de encuestas y preguntas abiertas a diferentes tipos de
consumidores. Asociaciones Generales (Alto Nivel de Asociacion): se refiere a la
personalidad de marca, las intenciones de compra y los habitos de compra.

La unicidad quiere decir que una marca particular es la Unica marca que un
consumidor asocia con un atributo especifico, a diferencia de asociaciones
compartidas, donde mudltiples marcas son asociadas con un mismo atributo. El
desarrollo de las percepciones que llevan al consumidor a la unicidad de marca es
una estrategia para alcanzar la diferenciacién y su ventaja fundamental es que
afecta la toma de decisiones del consumidor. Asociaciones de marca Unicas son
mas Utiles que asociaciones comunes, porque hacen el proceso de decision mas
facil para consumidores (Romaniuk y Gaillard, 2007).

Keller (1993b) definid la disposicion favorable como una dimension propia de las
actitudes. Las actitudes son predisposiciones aprendidas como respuesta a
objetos o clases de objetos en forma consistentemente favorable o desfavorable
(Sheth, et al, 1999:388). Las actitudes son un tamiz para filtrar la informacion que
el consumidor considere de valor y entre sus caracteristicas encontramos que
poseen una direccién e intensidad, ya que las actitudes son positivas o negativas
(nunca neutrales) y tienen fuerza, lo que se entiende como una Disposicion
Favorable (o0 no) hacia la marca (Ratneshwar y Shocker, 1991).

Segun Keller (1993) las asociaciones de marca se pueden clasificar en tres
categorias: atributos, beneficios y actitudes. Los atributos, son caracteristicas
intrinsecas de las marcas, productos o servicios asociados y se clasifican en:
relacionados al producto, que son atributos fisicos del consumo del producto que



determinan la naturaleza del rendimiento del producto. Algunos de estos atributos
son calidad, durabilidad, confiabilidad, etc.; y No relacionados al producto, que
son aquellos atributos que afectan el proceso de compra o consumo y no afectan
directamente el rendimiento de éste. Dentro de este tipo de atributos se
encuentran el precio, las imagenes de uso y de usuario (Espejel y col., 2007).

Keller (1993) propone la medicion de la congruencia entre las distintas
asociaciones para una marca dada y el apalancamiento de asociaciones
secundarias relativas a la empresa (reputacion, credibilidad, etc.), pais de origen,
canales de distribucion (asesoramiento, servicio, etc.), entre otras. Las
asociaciones de marca pueden ser positivas 0 negativas, y determinan la actitud
de los consumidores frente a un producto o servicio que ofrece una marca
determinada.

Los beneficios de la marca corresponden a lo que las personas buscan o a lo que
esperan de un determinado producto. Estos beneficios se pueden clasificar en: 1.
Beneficios funcionales: son las ventajas esenciales que ofrece el producto y se
relaciona con la satisfaccibn de las necesidades psicoldgicas y de seguridad
(desempefio). 2. Beneficios de experiencia: se relacionan con el sentimiento que
se produce al momento de usar el producto, satisfaciendo la necesidad de placer
sensorial (evaluacion personal). 3. Beneficios simbdlicos: son las ventajas anexas
al producto y satisface necesidades sociales y de aprobacion (conceptos
individuales y/o grupales, como lujo, status, pertenencia).

Finalmente, las asociaciones por Actitudes son definidas como las evaluaciones
globales de los consumidores en relacibn a una marca, ya sean positivas o
negativas (Keller, 1993). Los autores afiaden que este constructo tiene gran
importancia pues colabora a comprender mejor las elecciones de los
consumidores, que en muchos casos no se realizan tomando en cuenta
Unicamente los atributos o beneficios de un producto o servicio. Este tipo de
asociacion, utilizado en la Teoria del Comportamiento del Consumidor, es definido
por su parte por Sheth, et. al. (1999) como predisposiciones aprendidas que
impulsan a responder de forma consistente de forma positiva 0 negativa hacia un
producto. En este sentido, cada una de estas creencias es una predisposicion
gue, debidamente activada, provoca una respuesta preferencial hacia el objeto de
la actitud (en este caso la marca).

El modelo de actitudes plantea que esta variable estd compuesta por tres
componentes: cognitivos, afectivos y conativos. El componente cognitivo
representa el conocimiento que tiene una persona acerca de lo que es la marca.
El componente afectivo comprende sus emociones y sentimientos y el
componente de conativo o de conducta se refiere a que la actitud al ser una
predisposicion de respuesta de umbral variable, debe conllevar a algun tipo de
accion cuando es activada convenientemente (Alexandris, et. al., 2008).

Diversas investigaciones han propuesto escalas que miden las asociaciones de
marca de forma parcial en alguno de sus componentes. Park y Srinivasan (1994)
desarrollaron una escala para medir las asociaciones de marca en base a los
atributos funcionales de una pasta de dientes, claramente es una escala aplicable
a una categoria especifica de producto.

Aaker (1997) por su parte desarrollé la escala para medir la personalidad de
marca, definida como un tipo de asociacion. La personalidad de marca es definida
como el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una marca, que se



configura en torno a los siguientes valores (Aaker, 1997): Valores referidos al
producto: diferenciacion, autenticidad y credibilidad. Valores referidos a los
consumidores: autocomplacencia, autosatisfaccibn y autoexpresion. Valores
referidos a la comunicacion: notoriedad, veracidad y persuasion.

El planteamiento de Aaker (1997) es que los consumidores desarrollan relaciones
con sus marcas basados en su valor simbdlico; como resultado, la marca cobra
vida y pasa de ser un objeto pasivo a un socio y compafiero vivo en la mente del
consumidor. Diversos estudios han comprobado que las marcas no suelen ser
percibidas Unicamente por sus beneficios funcionales (p. ej. consumo de
combustible), sino por caracteristicas de personalidad como alegria u honestidad
(Lenk et al., 2003). Las personas escogen las marcas de la misma forma como
escogen a sus amigos, independientemente de sus habilidades y caracteristicas
fisicas” (Azoulay y Kapferer, 2003:144).

Aungue los conceptos de personalidad humana y personalidad de marca pueden
ser similares, en si mismos son diferentes, tanto en sus antecedentes, como en
los papeles que desempefian. Los rasgos de personalidad humanos son creados
y comunicados a través de caracteristicas fisicas o actitudes, (Ambroise, et. al,
2004). Por el contrario, la percepcion de rasgos de personalidad de marca es
deducida por el contacto directo o indirecto que los consumidores tienen con ella.
La relacion consumidor-marca se asociada través de los esfuerzos de
comunicacion realizados por la marca (Merunka et. al, 2004; Blythe, 2007);
contrario al proceso de diferenciacion, donde los atributos del producto son
basicamente funcionales, la personalidad de marca tiende a tener una funcion
simbdlica y de autoexpresion (Keller, 1993).

Sin embargo, para los consumidores es dificil asignar rasgos humanos a objetos
inanimados (Aaker, 1996). Guthrie (1997) plantea que los humanos no estan
cémodos con lo que no es humano. En este sentido, Fournier (1998) argumenta
gue los consumidores humanizan los objetos para facilitar su interaccion con el
mundo material.

El estudio de la medicion de la personalidad de marca y el analisis de un modelo
para su medicion ha sido estudiado en los ultimos 20 afios (Batra, et. al., 2005). El
primer modelo fue el Allen y Olson (1995) que usaron el método de discurso
narrativo para analizar la personalidad de marca. Luego, Caprara et al. (2001)
estudiaron la personalidad a través del andlisis de metaforas en un esquema
lexicografico que gener6 un modelo de cinco factores para identificar los
principales atributos de la personalidad. Jarlhem et. al., (2003) ofrece otra de
forma de ilustrar la personalidad de marca al visualizar la personalidad de marca
en forma de diagrama, graficando esta variable en la posicion exacta a la que
pertenece dentro de un numero determinado de dimensiones.

Sin embargo, no es hasta Aaker (1997) cuando se desarrolla una escala
generalizable para medir la personalidad de marca (Koebel y Ladwein, 1999).
Aaker sistematiz6 la Personalidad de Marca a través de las cinco grandes
dimensiones humanas, desarrollando una estructura interna constituida por
rasgos de personalidad. Basada en que “la personalidad de la marca incluye
rasgos de personalidad humana como sentimentalismo, calidez y preocupacién”
(Aaker, 1997:348); construy6 grupos de rasgos de personalidad, para constituir
una dimension. El estudio determind que la personalidad de los consumidores
estadounidenses se conformaba por cinco dimensiones: Sinceridad,
Emocionante, Competencia, Sofisticacion y Rudeza.



Luego de Aaker (1997), la mayoria de las investigaciones del area han usando su
esquema (Azoulay y Kapferer 2003), reportandose nueve estudios nacionales:
Francia (Koebel y Ladwein, 1999), Venezuela (Barrios y Massa, 1999; Pirela, et.
al.; 2004; Saavedra, et. al.; 2008); Suiza (Czellar, 1999); Alemania (Huber, et. al.;
2000); Japén y Espafa (Aaker, et. al.;, 2001), México (Alvarez-Ortiz y Harris,
2002), Rusia (Supphellen y Gronhaug, 2003) y Korea (Sung y Tinkham, 2005).
Sin embargo esta escala presenta ciertas dificultades de generalizacion y
aplicacion a diferentes culturas y sectores (Schlesinger y Cervera, 2008). En este
sentido, Aaker (1996) plantea la dificultad de utilizar la personalidad para medir la
asociacion de la marca de productos que tradicionalmente han sido posicionados
en relacion a sus atributos funcionales.

Por su parte Low y Lamb (2000) proponen una escala para medir las asociaciones
de marca en base las dimensiones propuestas por varios autores: imagen de
marca, calidad percibida y actitud hacia la marca (Aaker, 1996; Keller, 1998).
Entre sus hallazgos sugieren que es menos importante utilizar una escala
multidimensional y multi-item para medir las asociaciones en marcas nuevas 0
poco conocidas, pues se justifica mas aplicarlas a marcas reconocidas y con
trayectoria en el mercado.

Otra propuesta es la de Chen (2001) quien basado en otras investigaciones
(Keller y Aaker, 1995; Aaker, 1996) propone medir las asociaciones de marca a
través de dos categorias: asociaciones al producto y a la organizacidon. Las
asociaciones al producto se pueden clasificar a su vez en funcionales (atributos
del producto, calidad percibida y beneficios funcionales) y las no funcionales
(asociaciones de caracter simbdlico, emocional, precio/valor, situacion de uso).

Por su parte las asociaciones a la organizacion se pueden categorizar segun
Brown y Dacin (1997) en, aquellas relacionadas con habilidades corporativas, que
se refieren a la experiencia de la firma en producir y/o prestar un servicio,
experiencia de los trabajadores, innovacion tecnolégica y orientacion al
consumidor, entre otras y, en Asociaciones relacionadas con la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) que reflejan las actividades que tienen que ver con el
involucramiento con la comunidad, actividades de mecenazgo y patrocinio,
respeto y cuidado del medio ambiente y tratamiento justo con sus trabajadores
entre otros.

Si bien es cierto que los hallazgos del estudio de Chen (2001) validan estos dos
tipos de asociaciones de la marca, por otro lado muestran que aquellas
asociaciones relacionadas con la RSC son dificilmente recuperadas de la
memoria del consumidor, con lo cual esto representa un trabajo dificil para los
especialistas en marketing para lograr crear y reforzar esta clase de asociacion en
la memoria del consumidor de manera tal que la perciba como relevante y la tome
en cuenta a la hora de relacionarla con la marca. La Tabla No. 2 recoge las
diferentes propuestas de autores en relacidon a los tipos de asociaciones de
marca.

Tabla No. 2: Principales Categorias Teoricas Sobre Asociaciones



Asodadones - Producto Asodadones - Organizadonal
Aut Atributos Atributos Habilidad Responsabilidad Sodal
e Fundonaes No-Fundonales Corporatva Corporaiva
Atributos de producto [Intangibles Pais f Area Geografica
Beneficios del Beneficios del
consumidor consumidor
fakare1es) Clase de producto Precio relativo
UsolAplicacion
Usuario/C onsumo
Celebridad/Persona
Estilo de vida/personalidad
Biel (1992) Atributos funcionales  [Atributos emocionales Atributos funcionales Atributes emocionales
del producto del producto organizacionales
Farquhar Categoria de producto |Beneficios del
yHerr (1993) Atributos de producto |consumidor
Beneficios del
consumidor
Keller Innovacion Conciencia ecolégica
v Aak er (1995) Enfoque comunitario
Calidad percibida Orientacion
Aak er (1098) lnnwaci'én - Sociedad/Comunidad
Pres encia y éxito
Localwvs. global Conciencia del consumidor
Calidad percibida Simbalico Innovacion
Chen(1993) C aracteriticas Emocional
funcionales
Brown Habilidad Corporativa |Respors abilidad Social
v D anci(1998) Corporativa
Keller (1993) Beneficios funcionales | Beneficios de experiencia y REP'J‘aCiél"- Credibilidad
del producto simbélicos Fetitudes Desempeno
faker (1997) Caracteristicas
humanas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Chen (2001)

Independientemente de la estrategia definida por la organizacion a través de sus
marcas, la asociaciones creadas por los consumidores son afectadas por todo lo
gue se encuentra asociado con dicha marca, ya sea grupo de amistades, la
experiencia de compra, los canales de distribucion, la publicidad empleada, estilos
de vida o de vestir, entre otros. Ouwersloot y Tudorica (2001) afirman que la
mezcla de mercadeo en general, incluyendo el precio, asi como las caracteristicas
de los productos, sus beneficios, su color, tamafio o forma; son simbolos que
empleados en todas las etapas de la comunicacion de las marcas, ejercen un
efecto sobre las asociaciones de marca de los consumidores.

Consideraciones finales

El conocimiento de marca, como se planted anteriormente, significa la toma de
conciencia de la existencia de una marca y de sus caracteristicas en la mente del
individuo, se centra en las capacidad sensitiva y perceptual que este tiene para
reconocer, recordar y asociar una marca. El nivel de conocimiento de una marca
depende de los estimulos exteriores e influencias internas que reciba de cada
individuo. Igualmente, este puede afectar las motivaciones, deseos y actitudes del
individuo, pero no es un factor determinante para asegurar la predisposicion,
intension y accion de compra.



Las multiples variables que intervienen en el proceso de decisibn de compra
pueden generar limitaciones para aproximar el conocimiento de la marca con las
actitudes y comportamientos. Especialmente, en circunstancias de abundancia
informativa y de alta competitividad. Aun asi, es manifestado en diversos
postulados del marketing que un alto conocimiento de marca en el individuo
incrementa las probabilidades que la marca forme parte del conjunto de evocacion
y de su eleccién o compra. Esta afirmacién ha generado posiciones encontradas
sobre su suficiencia para la existencia de capital de marca.

En este sentido, coinciden diversos autores en el hecho que el individuo sea mas
consciente de la existencia de una marca que de otra, no implica que vaya a
preferirla mas y que esté dispuesto a pagar mas por ella, dado que la marca
puede verse ensalzada en la mente del individuo por multitud de razones, tanto
positivas como negativas (Delgado, 2004). Es decir, que si el conocimiento que
tiene el individuo de la marca es desfavorable podria provocar efectos
contraproducentes en sus respuestas, tanto actitudinal como comportamental. Del
mismo modo, si fuera favorable el conocimiento de la marca no seria garantia
para asegurar un vinculo emocional y afectivo que estimule la eleccién o compra,
mas aun cuando existe lealtad de varias marcas y mdultiples variables de
marketing involucradas.

Por tanto, la medicion del conocimiento de marca de forma unidimensional para
valorar el capital de marca resultaria insuficiente sino se vincula integralmente con
mediciones actitudinales y comportamentales. De alli, que en varias
investigaciones se prefiera mas utilizar la variable de lealtad de marca para
valorar de forma unidimensional el capital de marca (Mellens, et al., 1996;
Kapferer, 1993).
Esta situacion no desmerita la medicién del conocimiento de marca de forma
independiente, sobre todo cuando se requiere evaluar la eficacia publicitaria, el
posicionamiento de la marca y determinar la coherencia entre la identidad de
marca propuesta por el estratega y la imagen de marca que percibe el mercado.

Investigaciones relacionadas con este tema (Gladden y Funk, 2002; Alexandris, et
al., 2008) pueden colaborar con las organizaciones en el proceso de construir su
nombre de marca y a los especialistas en marketing a determinar aquellos
componentes del valor de marca que quieren destacar y desarrollar en funcion de
la planificacion estratégica. Asimismo, investigaciones relacionadas con las
asociaciones de marca han comprobado la relacién positiva y significativa de las
asociaciones de marca con la lealtad del consumidor (Ross, et al., 2006;
Alexandris, et al.,, 2008) variable que constituye el objetivo final de cualquier
marca- lograr una fuerte relacion con el cliente y garantizar las compras futuras.

A modo de conclusibn se propone un modelo que relaciona los diversos
conceptos planteados a lo largo del articulo, y que sitia al conocimiento de marca
como elemento del conocimiento del consumidor. EI modelo propuesto (vease
figura 2) presenta uno de los dominios sobre el cual se desarrolla el conocimiento
del consumidor: la marca.

Figura 2. El conocimiento de marca y conceptos relacionados
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Elaboracion Propia

Sobre este dominio surgen diversos conceptos relacionados entre si, tal y como
se planteo, el conocimiento de marca con sus dos dimensiones diferenciadas por
la clase de componente al que se refiere dicho conocimiento. El conocimiento a
nivel de los signos o identidades de la marca, representado por el concepto de
notoriedad, y por el otro, el conocimiento referido a los significados de dichos
signos, en definitiva, los significados de la marca para el consumidor, recogido por
el concepto de imagen de marca, familiaridad, asociaciones. Por lo tanto, si no
existe elaboracion cognitiva y afectiva sobre la marca se esta ante el concepto de
notoriedad y cuando estan presentes ambos es que se puede hablar realmente de
un conocimiento de marca. Asi la notoriedad equivale a cierta familiaridad sin
elaboracién cognitiva, lo cual explica en parte el nivel de confusién detectado en
relacion al contenido de cada término.

Ya la imagen de marca hace referencia a los conocimientos del consumidor sobre
la marca, es decir, a lo que el consumidor piensa sobre ella o 1o que ésta significa
para él, constituida, como se plante6 anteriormente, por el conjunto de
asociaciones vinculadas al nodo de la marca (atributos, beneficios y actitudes).
Del Moral (2001) la denomina familiaridad de marca, pero excluyendo los
elementos afectivos u opiniones.

Por tanto, el conocimiento de la marca por parte del consumidor, implica un nivel
més all4 del simple reconocimiento o recuerdo de la marca a nivel de sus signos,
necesariamente debe incluir el hecho de que estos simbolos actien de sefales
de recuperacibn del significado de ésta para el consumidor.
Finalmente, es importante destacar que el avance en la comprension del
constructo conocimiento de marca, pasa por el analisis de sus dimensiones y
escalas de medida; asi como el estudio a nivel empirico de sus antecedentes y
consecuencias, es decir, su proceso de formacién y su influencia en el
comportamiento del consumidor, con lo cual se considera que él conocimiento
tedrico es solo el punto de partida para multiples investigaciones que se pueden
desarrollar relacionadas con esta variable.



