La pérdida de valor en activos estratégicos: el caso de la dilucién de marcas

1 INTRODUCCION

Se ha mostrado que los activos intangibles pueden llegar a ser méas valiosos que los activos
tangibles dentro de la empresa (Hulten y Hao, 2008), y se sostiene que entre los intangibles
mas valiosos estan las marcas (International Standard Organization, 2010). Una marca fuerte
se traduce en valor para la empresa por el hecho que genera efectos favorables en los
consumidores, que se evidencian en conductas como una mayor compra de los productos de
la marca, recomendacion a otros consumidores, o un boca a boca positivo (Aaker, 1991,
Keller y Lehmann, 2006), lo que se traduce en mayor flujo de caja y valoracion para la

empresa propietaria de la marca (Keller y Lehmann, 2006).

Ademas, una marca fuerte genera ventaja competitiva para la empresa por algunos motivos:
permite apalancarse para lanzar nuevos productos mediante la extensién de marcas® (Loken,
Joiner y Houston, 2010), aumenta la posibilidad de aprovechar ventajas de primeros entrantes
en mercados nuevos (Oakley et al., 2008), permite vender licencias, soportar situaciones de
crisis 0 cambios de preferencias de los consumidores®; y funcionan como barrera para la
entrada de competidores al mercado mientras mas fuerte esté asociada la marca a una
categoria de producto, dentro de la mente del consumidor (Farquhar, 1989). Incluso, se ha
mostrado que la evaluacion afectiva de una marca hace que los inversionistas estén
predispuestos a invertir en esta, mas alla de sus expectativas de riesgo y rendimiento (Aspara
y Tikkanen, 2010).

El concepto de capital de marca, desde un enfoque basado en el consumidor, se soporta no
solo en las asociaciones existentes en su mente con respecto a la marca, sino también en la
conciencia de su existencia (brand awareness), calidad percibida y lealtad a la misma (Aaker,
1991). Keller (1993) plantea que el capital de marca es el efecto diferencial que el
conocimiento de una marca tiene sobre las respuestas del consumidor a las actividades de
marketing de la empresa, como sus percepciones, preferencias y conducta de compra o
recomendacion, las cuales serian mas positivas mientras mas familiarizado esté el
consumidor con la marca, y haya formado en su memoria asociaciones unicas, fuertes y
favorables. Varios autores reconocen que el capital de marca es un constructo
multidmensional (Aaker, 1991; Keller, 1993; Christodoulides y de Chernatony, 2010; Buil,

! LLa extensién de marca consiste en introducir un nuevo producto o servicio con una marca existente, o marca
matriz (parent brand), en una categoria de producto distinta a la actual. Las extensiones de marca tienen
reconocidas ventajas, pero también pueden generar dilucién (Loken, Joiner y Houston, 2010).
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de Chernatony y Martinez, 2008, 2013) y se sostiene que la conceptualizacion de Aaker es

una de las mas aceptadas generalmente dentro de la literatura (Buil et al., 2008, 2013).

A pesar de las ventajas generadas por una marca fuerte, se ha mostrado que el capital de
marca puede verse reducido — diluido - por varios motivos, entre los cuales esta el uso del
nombre de la marca registrada por parte de terceros no autorizados (Loken y Roedder John,
2010), o una imitaciéon de sus elementos de marca como logotipo o slogan, lo que en la
literatura se conoce como dilucién de marcas registradas (trademark dilution)®>. En un
estudio para una muestra de 131 marcas famosas en EEUU, Brauneis y Heald (2011)
encontraron que el uso no autorizado de los nombres de marcas famosas superaba en 9 veces

el uso autorizado, lo que refleja la magnitud del problema en la actualidad.

Los estudios existentes no han llegado a determinar las consecuencias de este fendbmeno en
las distintas dimensiones del capital de marca, ni tampoco en la conducta de compra real de
los consumidores. Tampoco han discutido el efecto que el involucramiento de los
consumidores con el producto pudiera tener en las reacciones de éstos ante la presencia de
marcas imitadoras. El involucramiento se entiende como el grado de relevancia y
consecuencias que tiene un tema para una persona (Petty, Cacioppo y Schumann, 1983) y su
estudio puede explicar por qué unas marcas se ven mas (o menos) afectadas que otras debido
a su uso no autorizado en otros productos, efecto que también puede depender del nivel de

similitud entre la marca original y su imitacion.

Debido a la importancia de la marca para sostener la ventaja competitiva de la empresa, los
ataques a la que esta expuesta, y las brechas identificados en la literatura, se propone estudiar
las consecuencias de la imitacion de marcas registradas sobre el capital de marca y la
conducta de compra de sus consumidores, incluyendo el efecto moderador que pudieran tener
el involucramiento y la similitud. En la siguiente secci6n se presenta una revision de la
literatura sobre dilucion de marcas, involucramiento y teoria decisional del consumidor; en la
tercera seccion se plantea el modelo conceptual de la investigacion propuesta y se derivan sus
hip6tesis; en la cuarta seccion se describe la metodologia a utilizar; y, en la Gltima seccion, se

concluye sobre las limitaciones y aportes esperados de la investigacion.

2 REVISION DE LITERATURA

El capital de marca se puede interpretar en un sentido incremental, como el valor agregado

gue una marca le imprime a un producto, mas alla de su proposito funcional (Farquhar,

® En este documento se llamara indistintamente dilucién de marcas registradas, dilucién de marcas por
imitacion, o simplemente dilucion por imitacidn.



1989), reflejado en reacciones positivas del consumidor, que no ocurririan si el mismo
producto o servicio no tuviera dicha marca (Keller, 1993). Aaker (1991) plantea que el capital

de marca se compone de las siguientes dimensiones”:

Conciencia de marca, definida por Aaker como “la habilidad de un comprador potencial de
reconocer o recordar que una marca es miembro de cierta categoria de producto”. Aaker
(1991) y Keller (1993) sostienen que la conciencia es importante dentro del proceso de
decision del consumidor, ya que a mayor conciencia, mayor es la probabilidad de que la

marca sea incluida en su set de consideracion ante una decision de compra.

Asociaciones de la marca con atributos del producto o servicio, con sensaciones 0
experiencias (Aaker, 1991), que pueden influir en la eleccion que tiene que hacer el
consumidor cuando estd buscando estos aspectos. Las asociaciones pueden variar en su

fuerza, lo que influye en la probabilidad de recuperarlas de la memoria (Keller, 1993).

Calidad percibida, gue se interpreta como una percepcién global que tiene el consumidor
sobre la superioridad o inferioridad de la marca con respecto a sus competidoras (Aaker,
1991; Zeithaml, 1988). La calidad percibida puede tener un efecto en la misma lealtad o
puede implicar una predisposicion del cliente a pagar un precio primado (Aaker, 1991).

Lealtad a la marca, que refleja el grado en que el consumidor esté atado o pegado a la marca.
La lealtad influye inversamente en la probabilidad de que se cambie de marca, lo que puede
actuar como una barrera para marcas competidoras. Es considerado un indicador de capital de
marca porque una mayor lealtad se traduce en mayores ventas futuras (Aaker, 1991).

La lealtad se puede presentar por etapas secuenciales (Oliver, 1997). En la etapa cognitiva la
informacidn almacenada por el consumidor (asociaciones) le indica que la marca es preferible
a sus alternativas. La etapa afectiva se refleja en actitudes positivas hacia la marca,
desarrolladas por la satisfaccién que ha generado el uso acumulado de sus productos o
servicios. La etapa conativa se refleja en una intencién a actuar, o compromiso a la recompra,
derivada de varias situaciones afectivas positivas hacia la marca. Finalmente, la fase
conductual, o inercia a la accién, implica que el individuo actda favorable y repetidamente
hacia la marca, incluso superando obstaculos (influencias situacionales o esfuerzos de

marketing que buscan cambiar la conducta).

* Una quinta dimensién — no basada en el consumidor - planteada por Aaker se refiere a activos tangibles o
intangibles con los que la empresa protege o incrementa el capital de marca, como el registro de marcas,
patentes, o las relaciones con los canales de distribucién.



2.1 Dilucion de marcas

De manera general, la dilucion de una marca se puede conceptualizar como una reduccion del
capital de marca (Simonson, 1993). Esta dilucién puede ocurrir en el consumidor de la marca
a nivel cognitivo, debilitando o modificando las percepciones y asociaciones con respecto a la
marca, a nivel afectivo, reduciendo las actitudes y preferencias, o a nivel conductual,

reflejado en menores ventas de la marca (Loken y Roedder John, 2010).

Existen causas internas o externas a la empresa que pueden generar dilucion de la marca
(Loken y Roedder John, 2010). Un ejemplo de causa interna es cuando una estrategia de
extension de marca es inconsistente con la imagen de la marca matriz y, consecuentemente, la
afecta. Como ejemplo, los margenes de Pierre Cardin, una marca de ropa de lujo, cayeron
luego de extensiones inconsistentes, como gorras de béisbol y cigarrillos (Reddy y
Terblanche, 2005; citado en Loken y Roedder John, 2010). Entre las causas externas a la
empresa esta, por ejemplo, el uso o imitacion de la marca por parte de terceros no autorizados
para lanzar productos en categorias de productos distintas, de forma tal que afecte al capital
de la marca original, lo que en este documento se denominara dilucion de marcas

registradas y constituye el objeto de este estudio.

2.2 Tipos de dilucion de marcas registradas

Se distinguen dos formas de dilucion de marcas registradas: difuminacion y degradacion. La
dilucion por difuminacion (blurring) es el debilitamiento de las asociaciones entre una
marca con su categoria de producto (Simonson, 1993) y otros aspectos distintivos como los
atributos (Pullig, Simmons y Netemeyer, 2006). Un ejemplo de este caso es el efecto que la
marca de servicios legales Hyatt podria tener sobre las asociaciones de los consumidores de
la famosa marca de hoteles Hyatt (Hyatt Corp. v. Hyatt Legal Services, 1984, citado en
Morrin y Jacoby, 2000).

Por otro lado, la diluciéon por degradacién (tarnishment) se refiere a una reduccién en la
evaluacion de una marca original debido al surgimiento de una nueva marca, porque crea
asociaciones con percepciones no deseadas (Simonson, 1993), o una reduccidén del nivel de
preferencia y actitudes a la hora de evaluarla (Cervifio, 2009). Por ejemplo, Cervifio y Gomez
(2005) mostraron que la presencia de la marca de whisky J#B, de bajo precio y calidad,
redujo la evaluacion que hacian los consumidores sobre los atributos de la marca famosa de

whisky importado J&B.



El marco tedrico en que se soporta la conceptualizacion de la dilucion es el Modelo de Redes
Asociativas (MRA) (Anderson, 1983). EI MRA plantea que la informacidn es almacenada en
la memoria en un conjunto de redes compuestas por nodos y conexiones entre estos. Los
nodos equivalen a conceptos, significados o sentimientos, mientras que las conexiones son las
asociaciones mentales entre los nodos, las cuales pueden variar en su fuerza. En el contexto
de este estudio, las asociaciones se formarian entre una marca y sus elementos, como la

categoria de producto, atributos, logos, tipo de usuario, sensaciones, paises, entre otros.

La estructura cognitiva que almacena los nodos y las asociaciones de manera organizada se
denomina esquema (Fiske y Taylor, 1984). Cuando el esquema se activa por algin evento
gatillador (como un mensaje publicitario, por ejemplo), funciona como la perspectiva por
medio de la cual se interpreta o asimila nueva informacion, relacionandola con el
conocimiento existente, de manera de determinar si es congruente o no con dicho esquema.
Al surgir una marca imitadora, idéntica o similar a la original, en una nueva categoria de
producto, los nuevos nodos (categoria, atributos) se conectan con el esquema existente en la
mente del consumidor ya que comparten algo en comun: la marca. Al pensar en la marca,
todos los nodos compiten para ser recuperados de la memoria (activados), de manera que las
nuevas asociaciones reducen la probabilidad o velocidad de activar las asociaciones iniciales
(Burke y Srull, 1988), es decir, se genera dilucion por difuminacion. También puede ocurrir
que eventuales asociaciones negativas con la marca imitadora se relacionen también con la

marca original, en cuyo caso estamos ante una dilucién por degradacion.

Existen estudios sobre la medicion de la dilucion por difuminacion (Morrin y Jacoby, 2000;
Morrin, Lee y Allenby, 2006; Pullig et al., 2006), realizados a través de experimentos, donde
se comparan las reacciones y percepciones sobre marcas famosas que tienen varios grupos de
individuos, luego de que unos fueron expuestos sélo a publicidad de las marcas originales, y
otros, a publicidad de marcas imitadoras (publicidad dilutiva) (tabla 1). La dilucién de una
marca famosa por difuminacion se ha evidenciado en: reduccion de la capacidad de recordar
(Morrin et al., 2006; Pullig et al., 2006) y reconocer correctamente (Morrin y Jacoby, 2000)
los aspectos distintivos de la marca; menor velocidad de recordacion y reconocimiento
(Morrin y Jacoby, 2000; Pullig et al., 2006); reduccion del posicionamiento de la marca
(Cervifio y Gomez, 2005); reduccién de la probabilidad de ser incluida en el set evocado y

seleccionada ante una necesidad hipotética (Pullig et al., 2006).

Como sefiala Tushnet (2008), hay poca evidencia de estudios sobre dilucion por degradacion

(tarnishment). Cervifio y Gomez (2005) y Cervifio (2009) presentan estudios experimentales



para marcas de licores en Espafia, donde mencionan que las evaluaciones de la marca original
por parte del grupo que recibio publicidad dilutiva fueron menores que en el grupo de control.

Ademas, Cervifio (2009) encontr6 una reduccion en la intencién de compra.

2.3 Moderadores de la dilucion

Entre las variables que se mencionan con frecuencia como moderadoras del grado de dilucion
estd el ajuste (fit). Grime, Diamantopoulos y Smith (2002) resumen diversas
conceptualizaciones y mediciones del ajuste en la literatura, sefialando que la dimension
referida con més frecuencia es la similitud®, entendida como el parecido entre dos categorias
de productos en términos de caracteristicas, atributos o beneficios. En esta propuesta la
similitud se conceptualiza como el grado en que se perciben parecidas (para el consumidor)
dos marcas (marca original e imitadora), en cuanto a sus categorias de productos o sus
atributos (Pullig et al., 2006).

Se ha mostrado que cuando existe mas similitud de atributos entre una marca imitadora y la
original (Pullig et al., 2006), o cuando aumenta la similitud entre sus categorias de productos
(Morrin y Jacoby, 2000; Pullig et al., 2006), se atenua la dilucién de las asociaciones
originales. La literatura sobre dilucion por degradacién no muestra estudios donde se

manipule el nivel de similitud entre las marcas (tabla 2).

La dilucion también puede verse moderada por la familiaridad, entendida como el grado de
experiencia directa e indirecta de un consumidor con una marca (Alba y Hutchinson, 1987;
Kent y Allen, 1994) o el nivel de conocimiento de los productos de la marca, almacenado en
la memoria del individuo (Srivastava y Kamdar, 2009). Ante niveles altos de familiaridad, es
menos probable que los consumidores cambien sus fuertes creencias sobre la marca matriz
luego de una extension fallida (Broniarczyk y Gershoff, 2003, citados en Loken y Roedder
John, 2010) y se reduce la dilucion por difuminacion (Morrin y Jacoby, 2000; Morrin et al.,
2006) (tabla 2).

2.4 Involucramiento

Coulter, Price y Feick (2003) definen el involucramiento como la relevancia o importancia
personal — autorelevancia - de una categoria de producto. Una definicion méas amplia en que
coinciden algunos autores (Celsi y Olson, 1988; Laaksonen, 1994) describe el
involucramiento como relevancia personal, representada como los enlaces percibidos entre

las necesidades, valores y metas del individuo (autoconocimiento) y las consecuencias de los

> El ajuste ha sido interpretado también como consistencia, tipicidad, o relacion entre la extension y la marca
matriz, o entre la imitacién y la marca original.



atributos y beneficios del objeto o producto. Siguiendo la misma logica que Nkwocha et al.
(2005), dado que en este estudio el objeto focal es la marca original, se definird el
involucramiento de producto como la relevancia percibida (por el consumidor) de la
categoria de producto de la marca original, con respecto a sus necesidades, metas y valores.
Por ejemplo, en el caso de la marca ecuatoriana de néctar de fruta NATURA, si un tercero
lanza un nuevo producto con la misma marca, como galletas NATURA, el involucramiento

del consumidor se medira con la categoria jugos de fruta.

El involucramiento influye en las respuestas cognitivas y conductuales de los consumidores.
A mayor involucramiento los consumidores: buscan informacion mas detallada de los
atributos de productos y hacen mas comparaciones de productos buscando calidad de
producto y valor (Nijssen, Bucklin y Uiji 1995); estdn mas interesados en la publicidad
(Mittal y Lee, 1989); son més leales a la marca (Zaichkowsky, 1985); y tienen un mayor

recuerdo de categorias de producto y de marcas (Petty et al., 1983).

2.5 Decision del consumidor

La literatura sobre marcas presenta varios enlaces entre las dimensiones del capital de marca
y la decision de compra del consumidor. Una elevada conciencia de marca permite que esta
esté en el set de consideracion (Aaker, 1991) e incrementa la probabilidad de elegirla (Keller,
1993). La calidad y atributos percibidos permiten diferenciar a la marca, crear actitudes
favorables, y dan motivo para comprar sus productos (Aaker, 1991). Una imagen positiva
genera lealtad y reduce la vulnerabilidad de la marca ante acciones de la competencia (Keller,
1993). La lealtad, en un sentido conductual, se refleja en mayores ventas de los productos de
la marca (Aaker, 1991).

Keller y Lehmann (2006) describen el capital de marca como un conjunto de efectos en el
consumidor que, en orden jerarquico, comprenden la conciencia (awareness) y recuerdo de
marca, las asociaciones (associations) con las caracteristicas o atributos de los productos o
servicios de la marca, las actitudes (attitudes), que va desde la aceptacién hasta la atraccion,
la adhesion (attachment), que comprende desde la lealtad (actitudinal) hasta la adiccién, y,
finalmente, la actividad (activity), que tiene que ver con la frecuencia de compra y consumo,
y con otras conductas favorables como la recomendacion o el boca a boca positivo. Es decir,
mientras mayor (menor) sea el capital de marca, se esperaria una conducta mas (menos)

favorable hacia los productos o servicios de una marca.

La teoria de comportamiento planeado (Ajzen, 1985, 1987) explica la toma de decisiones

del individuo, incluyendo componentes cognitivos, emocionales y restricciones ambientales.
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El factor central en esta teoria es la intencion del individuo para llevar a cabo un determinado
comportamiento - un precedente motivacional de la conducta. A pesar de que la relacion
positiva entre intencion y comportamiento se cumple generalmente, la ocurrencia del
comportamiento esta ligada en alguna medida a factores no motivacionales tales como
disponibilidad de oportunidades y recursos que sean necesarios (tiempo, dinero, etc.) (Ajzen,
1985), lo que provocaria que la intencidn se convierta en conducta sélo si dicha conducta esta

bajo control volitivo del individuo.

3 MODELO CONCEPTUAL

Se plantean algunos modelos con el objetivo de responder varias preguntas de investigacion.
En todos los modelos propuestos, la variable independiente es la presencia de la marca
imitadora; es decir, el consumidor puede 0 no estar expuesto a la presencia de una marca
imitadora. En el primer modelo (figura 1), se pretende estudiar como influye la imitacion de
marcas famosas en su capital de marca. La variable dependiente estd conceptualizada en
cuatro dimensiones: conciencia, asociaciones, calidad percibida y lealtad (Aaker, 1991;
Christodoulides y de Chernatony, 2010; Buil et al., 2013).

La conciencia de marca es la habilidad de recordar la marca dentro de una categoria de
producto (Aaker, 1991), lo que corresponde a un tipo particular de asociacion que puede
existir en la memoria. La dimension asociaciones en este estudio se enfoca en reflejar la
fuerza de las conexiones con la marca, en lugar del contenido de las mismas (Yoo y Donthu,
2001; Washburn y Plank, 2002). Al exponerse el consumidor al estimulo dilutivo, la
informacidn de la marca imitadora agrega asociaciones en el esquema mental relacionado con
la marca original (Simonson, 1993). Bajo la teoria de redes asociativas (MRA), el hecho de
agregar asociaciones a dicho esquema, puede implicar un mayor esfuerzo y tardanza en la
recuperacion de las asociaciones originales desde la memoria, 0 incluso recordacion errénea
de mismas, lo que implicaria una reduccion de la conciencia de marca y, en general, un

debilitamiento de las asociaciones originales. Por lo tanto, se plantean las hipotesis:

H1la: ante la presencia de una marca imitadora, se espera una reduccion de la conciencia de la

marca original.

H1b: ante la presencia de una marca imitadora, se espera una reduccion de la fuerza de las

asociaciones de la marca original.

La calidad percibida es la percepcion global de excelencia o superioridad de una marca con

respecto a sus competidoras (Aaker, 1991; Zeithaml, 1988), que, aunque depende de los



atributos particulares, se interpreta de manera general. Aaker (1991) explica que en los casos
de extensiones de marca, cuando la extension se percibe de calidad inferior, puede existir una
reduccion en la calidad global percibida de la marca matriz. Tratdndose de marcas imitadoras
degradantes, la nueva informacion tiene connotaciones negativas para la marca original, por
lo cual se preve un efecto negativo en su calidad percibida. Al estudiar dilucion por
difuminacion, el efecto negativo es menos claro, pero se puede argumentar que también
puede existir ya que la informacion, a pesar de que no tenga connotaciones negativas, puede
referirse a atributos distintos a los que el consumidor de la marca original considera
relevantes®. Por lo tanto, la marca imitadora no degradante también podria modificar la

percepcion global de calidad de la marca original. De esta forma, se plantea la hipotesis:

Hlc: ante la presencia de una marca imitadora, se espera una reduccion de la calidad
percibida de la marca original.

La conceptualizacion actitudinal de la lealtad, adoptada en este estudio, incluye las fases
cognitiva, afectiva y conativa (Oliver, 1997). Entre las vulnerabilidades de la lealtad
cognitiva, Oliver (1999) cita el deterioro de atributos percibidos de la marca por medio de la
publicidad, experiencia personal o indirecta. Luego, Oliver plantea que el deterioro de la base
cognitiva que contiene la informacion de la marca (creencias o asociaciones), puede influir
negativamente en la fuerza de las actitudes hacia la marca, y por lo tanto, en la lealtad
afectiva. En el caso de la lealtad conativa, dado que se soporta en una acumulacién de
experiencias de uso, es menos probable que esta se reduzca si no hay varias experiencias
insatisfactorias, aunque los mensajes de la competencia pueden amplificar las percepciones

de insatisfaccion. Con estos antecedentes, se puede derivar la siguiente hipétesis:

H1d: ante la presencia de una marca imitadora, se espera una reduccion de la lealtad a la

marca original.

Se plantea un segundo modelo (figura 2) para estudiar si la imitacion de marcas famosas
influye en el comportamiento de compra de sus consumidores, mediado por el efecto en su
capital de marca. En este caso, se utiliza un constructo global de capital de marca (overall
brand equity, OBE), que refleja el concepto del valor agregado o incremental que una marca
le imprime a un producto (Farquhar, 1989; Keller, 1993; Washburn y Plank, 2002; Buil et al.,
2013).

® Con respecto a la marca famosa de néctar de fruta Natura, una marca imitadora degradante podria fabricar
preservativos Natura con sabor a frutas. Una marca no degradante podria ofrecer medicamentos genéricos
Natura, de bajo precio. Algunos consumidores asocian el menor precio con menor calidad aungque no sea un
atributo degradante.



Varios autores reconocen que las dimensiones del capital de marca se traducen en valor para
la empresa por medio de las ventas. Por ejemplo, Keller (1993) argumenta que altos niveles
de conciencia de marca y una imagen positiva incrementaria la probabilidad de eleccion de la
marca, generando lealtad y reduciendo la vulnerabilidad de la misma ante acciones de la
competencia. Aaker (1991) explica que la conciencia de marca permite que esta esté en el set
de consideracion; que la calidad y atributos percibidos permiten diferenciar a la marca, crear
actitudes favorables, y dan motivo para comprar sus productos; y que la lealtad se refleja en
mayores ventas. Keller y Lehmann (2006) describen el capital de marca como una cadena
jerérquica, que empieza por la conciencia de marca como etapa inicial, y termina en la etapa
denominada actividad, que incluye conductas como la frecuencia de consumo, compra y
recomendacion, concluyendo que a mayor capital de marca se esperaria mayores conductas

favorables de parte del consumidor de la marca.

Cuando las asociaciones sobre los aspectos distintivos de una marca (categoria, atributos) se
ven afectadas, se reduce la probabilidad de seleccionar la marca en una decision de compra
en la que el consumidor esta buscando dichos aspectos distintivos (Alba, Hutchinson, y
Lynch 1991). Morrin et al. (2006), al referirse a la dilucion por degradacion, sefialan que los
dafos a las creencias y sentimientos del publico consumidor con respecto a una marca famosa

influyen en su comportamiento, como decidir comprar menos o hablar mal a otros.

Sobre la base de la teoria de comportamiento planeado (Ajzen, 1985, 1987) se argumenta que
hay componentes cognitivos, como las creencias sobre los aspectos distintivos de la marca, y
afectivos que influyen en la intencion de actuar, y que esta intencién de actuar es un
determinante central del comportamiento. Esta teoria refuerza la idea de que una
modificacion de las creencias (debido a la dilucién) puede afectar la intencion v,
consecuentemente, el comportamiento. Sobre estos elementos tedricos, se plantea la siguiente
hipétesis:

H2: ante la presencia de una marca imitadora, se espera una reduccion en la compra de la

marca original, mediado por una reduccion del capital de marca.

En un tercer modelo (figura 3), se propone estudiar el efecto moderador del involucramiento
y la similitud sobre la relacion entre la presencia de la marca imitadora y el capital de marca.
El modelo de redes asociativas (MRA) sera relacionado con otros marcos tedricos para

desarrollar argumentos sobre el efecto interaccion del involucramiento y la similitud.

La literatura sobre los esquemas de la memoria plantea que cuando el consumidor recibe

informacidn que considera congruente con el esquema previo, no existe modificacion (Fiske
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y Taylor, 1984). Es decir, al existir una alta similitud entre los aspectos de la nueva marca y
la existente, cuando el consumidor piensa en la marca, la probabilidad y velocidad de
recuperacion de las asociaciones iniciales no sufren una reduccion, sino que pueden
incrementarse debido a la mayor interconexion de los nodos en la memoria (Humphreys,
O'Shea y Bolland, 2000).

Por lo anteriormente expuesto, ante extensiones o imitaciones con alta similitud, en lugar de
que exista dilucion por difuminacion, se predice un reforzamiento (enhancement), tal como
muestran varios estudios sobre extension (Gurhan-Canli y Maheswaran, 1998; Martinez y
Pina, 2003) y dilucién de marcas registradas (Pullig et al., 2006). Luego, un reforzamiento de
las asociaciones de la marca original, reforzaria su calidad percibida y, al menos, los

componentes cognitivos y afectivos de la lealtad.

H3a: Cuando hay alta similitud, hay reforzamiento de la conciencia de marca, fuerza de las

asociaciones, calidad percibida y lealtad, independientemente del nivel de involucramiento.

Hay dos modelos tedricos alternativos que predicen la forma en que se modifican los
esquemas debido a informacion incongruente en funcion de la similitud: el modelo
“bookkeeping” y el “subtyping”. El bookkeeping argumenta que las creencias cambian
incrementalmente cuando se recepta nueva informacion y que cada pieza de informacién
incongruente con un esquema genera un cambio en el mismo (Weber y Crocker, 1983; Loken
y Roedder John, 1993; Gurhan-Canli y Maheswaran, 1998); asi, mientras mas incongruencias
existan, mas fuerte es la modificacion. En el caso de la marca original, este modelo sugiere
que la informacion incongruente, como imitaciones con aspectos distintivos diferentes,
generaria una modificacion del esquema de la marca original, agregando asociaciones que

debilitan las existentes.

El modelo subtyping sugiere que en los esquemas se forman categorias jerarquicas. Cuando
la informacion nueva es tan incongruente que no calza en el esquema inicial, se considera una
excepcion, y da paso a la formacidon de un subtipo del esquema (Weber y Crocker, 1983,
Gurhan-Canli y Maheswaran, 1998), o subcategoria. Bajo este enfoque, se argumenta que a
menor similitud entre la imitacion y la marca original, es méas probable la formacién de una
subcategoria, limitando el impacto de la informacion incongruente sobre el esquema original,
y generando menor dilucion de la marca, una prediccion contraria a la del modelo
bookkeeping. En linea con este modelo, Loken y Roedder John (2010) reportan varios

estudios donde la estrategia de sub-branding redujo el efecto dilutivo de informacion
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negativa proveniente de extensiones fallidas ya que la estrategia permite distanciar la nueva

marca de su matriz.

El Modelo de Posibilidad de Elaboracion (Elaboration Likelihood Model, ELM) (Petty et
al., 1983; Petty y Caccioppo, 1984) permite relacionar el involucramiento con la forma en
que los individuos procesan informacion. El ELM plantea que hay dos “rutas” por las cuales
transitan los individuos, y que la eleccion de la ruta depende del involucramiento con el tema
— 0 producto - sobre el cual se refiere la informacion. En el caso de las marcas, se puede
plantear que cuando hay bajo involucramiento de los individuos con la categoria de
producto, éstos tienden a usar la ruta periférica, segun la cual los consumidores evaltan el
producto — forman una actitud - basados en un andlisis superficial de los gatilladores
facilmente accesibles y perceptibles en el estimulo presentado, lo que equivale a un andlisis
basado en pistas salientes en la informacion de la nueva marca (precio, nombre de marca y
ajuste percibido con la marca original; Nkwocha et al., 2005), y no en atributos detallados. Es

decir, un analisis segun el modelo subtyping.

Bajo esta perspectiva, a menor similitud entre la informacion de la marca imitadora y de la
marca original, es méas probable que se conformen subtipos del esquema original,
minimizando la posibilidad de que se modifique (Weber y Crocker, 1983) (figura 4a) v,
consecuentemente, que afecte la percepcion global de calidad y los componentes cognitivos y

afectivos de la lealtad. Por lo tanto, se plantea la hipotesis:

H3b: En bajos niveles de involucramiento, una menor similitud entre la marca imitadora y la
original se asocia con una menor reduccion de las dimensiones: conciencia de marca,

asociaciones, calidad percibida y lealtad.

Segln el mismo ELM, cuando hay un alto involucramiento, se induce a tomar la ruta
central que consiste en procesar meticulosamente la informacion que la persona considera
que es central para formar una actitud determinada, es decir, de manera detallada y
enfocandose con méas peso en sus atributos (Maheswaran, Mackie y Chaiken, 1992), lo que es
coherente con el procesamiento por partes (piecemeal) del modelo bookkeeping. Bajo este
marco, dado que toda informacion incongruente modifica el esquema, mientras mas

incongruencias existan, mas fuerte es la modificacion (Weber y Crocker, 1983).

Lo anterior se traduce en que a menor similitud entre la marca original y la imitacion se
generaria mayor modificacion de las asociaciones de la marca original (figura 4b), y mayor
efecto negativo en la calidad percibida y la lealtad:
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H3c: En altos niveles de involucramiento, una menor similitud entre la marca imitadora y la
original se asocia con una mayor reduccion de las dimensiones: conciencia de marca,

asociaciones, calidad percibida y lealtad.

4 METODOLOGIA

Se ha disefiado una metodologia experimental para abordar el problema de investigacion. Las
criticas mas fuertes a los experimentos tienen que ver con la artificialidad del escenario
creado (Babbie, 1998), que podria socavar la validez externa del estudio si se estima que la
misma conducta observada en el laboratorio no ocurriria en un escenario real. Sin embargo,
el experimento ofrece varias ventajas que hacen preferible su utilizacion, como el hecho de
permitir determinar relaciones causales entre las variables que estan siendo estudiadas
(Brewer, 2000), dado que pueden ser aisladas y controladas en el disefio (Crano y Brewer,
2002).

Jacoby (2002) sefiala que en los estudios presentados en litigios de marcas, en donde se
presume que alguna marca infractora ha afectado a otra famosa, cada vez mas se expresa la
necesidad de “controlar” por explicaciones plausibles del efecto observado, lo que pone en
ventaja a los experimentos sobre otras metodologias, como las encuestas. Finalmente, hay
que resaltar que todos los estudios (10) de dilucion de marcas registradas contenidos en los
cinco articulos empiricos identificados, utilizaron experimentos para medir el efecto de la

marca imitadora. Por estos motivos se ha decidido utilizar dicha metodologia.

4.1 Disefio experimental

Se aplicara un disefio comparison-group, que consiste en comparar las mediciones de dos
grupos, uno de tratamiento y otro de control (Crano y Brewer, 2002), donde el tratamiento
consistird en un estimulo publicitario sobre la marca imitadora. Los estudios empiricos sobre

dilucién de marcas registradas han utilizado, en su mayoria, el disefio comparison-group’.

Se aplicara un disefio factorial con asignacion aleatoria de sujetos a cada grupo. Al fijar 2
niveles de involucramiento y 4 de similitud, se obtiene un subtotal de 8 grupos, méas 2 grupos
de control (1 por cada nivel de involucramiento), da un total de 10 grupos para medir el
efecto en capital de marca (figura 5). El involucramiento se fija en dos niveles buscando
productos que en un pretest hayan sido calificados con alto y bajo involucramiento®. Sin

embargo, ya que en el experimento se medira el involucramiento para cada participante,

" Excepto uno de los estudios de Pullig et al. (2006), donde se aplicé un disefio test-posttest-control-group para
medir la dilucién en dos momentos en el tiempo y analizar si persistia o no.
8 Seguin las escalas utilizadas por Nkwocha et al. (2005)

13



existira una variacion inducida en el disefio y una variacién intra-sujeto. Lo mismo ocurrird

con la similitud de las marcas imitadoras.

En los grupos de bajo involucramiento se medira, adicionalmente, el comportamiento de
compra real®. El estimulo dilutivo, que ser4 manipulado en el estudio, sera controlado por la
variable familiaridad. Especificamente, se utilizaran marcas con nivel de familiaridad alta

para que sean relevantes para la muestra objetivo (Jacoby, 2008).

4.2 Muestra

Calder, Phillips y Tybout (1981) justificaron el uso de experimentos con estudiantes en
investigaciones dirigidas a generalizacion de teoria, en la medida que el disefio permita
testear la misma en un entorno donde existe el potencial de rechazar las hip6tesis planteadas
usando el método cientifico. Por otro lado, los consumidores de una categoria de producto de
una marca en particular tienen varias caracteristicas en comuan, por lo cual la mayor
homogeneidad de los estudiantes con respecto al publico general (Calder et al., 1981;
Greenberg, 1987) contribuye a reflejar la homogeneidad de un grupo de consumidores de un

producto y de una marca en particular.

Jacoby (2008) explica que al seleccionar la muestra, debe haber una concordancia entre la
poblacion y los productos de la marca focal seleccionada para el estudio. Finalmente, vale
mencionar que nueve de los diez estudios revisados han utilizado muestras de estudiantes.
Por restricciones presupuestarias y el resto de motivos expuestos, se ha decidido tomar una
muestra de estudiantes y, mediante un pretest a otra muestra, seleccionar marcas que los

estudiantes acostumbren a utilizar y comprar.

El tamafio de muestra se establece segln los lineamientos de Lipsey y Hurley (2008) para
estudios experimentales. Para un nivel de significancia alfa=0.05, un poder de prueba
minimo recomendado de 1-beta=0.8 (Cohen, 1988), el tamafio de muestra para contraste de

1'%, El tamafio de la

media de dos poblaciones es de 65 sujetos para cada grupo experimenta
muestra sugerido es mayor al observado en 8 de los 10 estudios empiricos revisados, y

también mayor al promedio (59 participantes por grupo).

4.3 Procedimientos
Un pretest a otra muestra con las mismas caracteristicas permitird verificar que las marcas

famosas (focales) tienen alto nivel de familiaridad y que los consumidores tienen una actitud

® Por restricciones presupuestarias no se incluye la medicién del comportamiento de compra real en productos
de alto involucramiento porque son productos de mayor precio que los de bajo involucramiento.
19 Asumiendo un tamafio de efecto (effect size) medio de E.S.=0.5 (Cohen, 1988).
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positiva hacia las mismas. También permitira identificar los atributos considerados distintivos
de las marcas famosas y cudles serian aquellos atributos disimiles que caractericen a las
marcas imitadoras. Finalmente, el pretest servird para identificar categorias de las marcas
famosas que representen alto y bajo involucramiento para el consumidor, asi como categorias

de las imitadoras que tengan alta y baja similitud con las marcas focales.

Luego, se expone a los grupos a estimulos publicitarios elaborados por una agencia
publicitaria profesional, con el objetivo de brindar un contexto més realista y contribuir a la
validez externa del estudio. Los grupos de control reciben publicidad de la marca famosa y de
dos marcas distractoras. Los grupos experimentales reciben publicidad de una marca
imitadora y de las mismas dos marcas distractoras. Se asigna una tarea distractora a los

participantes para borrar la memoria de corto plazo.

A continuacion, los participantes acceden a una tienda en linea, y se les asigna un
presupuesto real de $5 para comprar una canasta de productos que incluye, entre otros, la
categoria de producto de la marca focal. En la tienda en linea hay productos competidores de
la marca focal y de las marcas distractoras para no revelar el objeto del estudio. Para generar
un entorno mas real que en los estudios que miden intencién de compra (Pullig et al., 2006;
Cervifio, 2009), los productos que elijan los participantes les seran entregados™. Finalmente,

se realizan mediciones del capital de marca.

4.4 Medicion de las variables y contraste de hipdtesis

La tabla 3 describe la medicidn de las variables involucradas en los modelos conceptuales,
incluyendo las medidas de dilucion segun los estudios previos en este tema: accesibilidad de
la marca y de aspectos distintivos', y evaluacién de atributos. Las escalas a utilizar se
basaran en estudios anteriores, realizando la traduccion con el procedimiento “reverse
translation”, primero al espafiol y, posteriormente, de nuevo al inglés, para comparar si la
traduccion fue la correcta. EI comportamiento de compra real se mide en este estudio como

el monto en délares de compra de productos de la marca famosa®®.

Se realizara el andlisis factorial confirmatorio, que permite verificar la validez discriminante,

y se calculara el estadistico Alfa de Cronbach para medir la consistencia interna. Finalmente,

1 El enfoque propuesto se basa en el estudio de Demirdjian (1983) sobre efectos de la publicidad comparativa y
no comparativa en la decisiéon de compra.

12 |a accesibilidad de la marca se refiere a la capacidad de recordar la marca, teniendo como pista la categoria
de producto, mientras que la accesibilidad de aspectos distintivos es la capacidad de recordar éstos, teniendo
como pista la marca.

3 Esta medicién es més extensa que saber sélo si compra o no la marca, ya que refleja también la cantidad
comprada y permite el uso de la medida para fines précticos, como medir el dafio econdmico de la dilucion
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se determina si los grupos expuestos a la publicidad de las marcas imitadoras registran un
comportamiento significativamente distinto al de los grupos de control, y, por lo tanto, si las

relaciones planteadas en las hipdtesis del estudio se soportan o se rechazan.

Las hipotesis Hla hasta H1d se contrastardn comparando las medias de las dimensiones del
capital de marca entre el grupo de control (union de los subgrupos GC;, donde i=1,2) y el
experimental (union de los subgrupos GEjj; donde i=1,2 y j=1,...,4). Esto se realizaria con
sendos modelos ANOVA donde las variables dependientes serian las dimensiones del capital
de marca, y la independiente categorica seria, en todos los casos, la presencia 0 no de la
marca imitadora, o, en otras palabras, el grupo al que pertenece cada individuo, GE o GC,

respectivamente.

La hipdtesis H2 se contrastara mediante tres modelos de regresion lineal, segln el siguiente
esquema (Chumpitaz y Vanhamme, 2003), donde Compra y OBE (capital de marca global)
son variables cuantitativas, y Presencia es una dummy que tomaria el valor de 1 si el

individuo pertenece al GE y 0 si pertenece al GC:
Compra = a4 + 1Presencia + &
OBE = a, + p,Presencia + ¢,
Compra = a3 + f3Presencia + f,OBE + &3

Las condiciones para la mediacion son: PB; significativamente distinto de cero, B
significativamente distinto de cero, B4 significativamente distinto de cero. Si 3 es

significativo, existe mediacion parcial; caso contrario, mediacion total.

Las hipdtesis H3a hasta H3c se probaran mediante analisis ANOVA donde la variable
dependiente es el capital de marca, y la independiente es la similitud de la marca imitadora
(categorica, cuatro niveles de similitud mas un nivel que denote que no hay imitacién). Este
andlisis se realiza para dos muestras; una con un producto de bajo involucramiento y otra con
uno de alto involucramiento, para identificar si los coeficientes de la similitud tienen

diferencias significativas en las dos muestras, segin como sugieren las hipétesis.

Adicionalmente, para verificar la presencia de dilucion por difuminacion (medidas de
accesibilidad) se puede aplicar un contraste de proporciones entre los grupos (GE versus GC).
En el caso de dilucidén por degradacion, se puede utilizar un contraste de la media de las
valoraciones, o la técnica del escalamiento multidimensional (Cervifio, 2009; Cervifio y
Gomez, 2005) para ilustrar si el posicionamiento de la marca en esos atributos deseados

cambia entre el grupo experimental y el grupo de control.
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5 DISCUSION Y CONCLUSIONES

La relevancia de la investigacion propuesta se asienta en la premisa de que la ventaja
competitiva de la firma tiene como nucleo el beneficio percibido por el consumidor, el cual,
por medio del comportamiento de compra, se traduce en renta para la empresa (Peteraf y
Barney, 2003). El estudio pretende aportar al conocimiento sobre los efectos de la imitacién
de marcas registradas en las distintas dimensiones del capital de marca, que subyacen en la
mente del consumidor, y en su conducta de compra. La investigacion en este tema s6lo ha
Ilegado a mostrar el impacto en la intencién de compra o la eleccion hipotética de las marcas,

y ha dado poca atencion a la evidencia sobre dilucion por degradacion.

El estudio también pretende analizar el efecto moderador que tendrian el involucramiento y la
similitud en el impacto que la imitacion genera en el capital de marca. El involucramiento no
ha sido abordado en los estudios realizados hasta el momento sobre dilucion, pero si en otras
areas del marketing, demostrando su significancia. A partir de la revision tedrica y empirica
realizada, que ha servido de base para la formulacion de las hipotesis de investigacion, se
espera que la imitacion tenga un efecto negativo en el capital de marca y en las ventas de las

marcas originales, pero que el involucramiento y la similitud moderen el efecto.

Ademés de las contribuciones teoricas sefialadas, la metodologia propuesta en la
investigacion es replicable por los profesionales legales, financieros y de marketing
vinculados con la medicion de la dilucion de marcas. En particular, les permitira estimar los
dafos a la marca famosa (en caso de haber) debido a la presencia de marcas imitadores, en lo

que respecta a la conducta de compra real de sus consumidores.

A pesar de su rigurosidad y facilidad de réplica, la metodologia experimental no esta exenta
de criticas, debido a la artificialidad creada. Sin embargo, se ha balanceado las ventajas y
desventajas de la metodologia, y considerado las recomendaciones disponibles en la
literatura, con el fin de mejorar la validez del estudio. Los resultados de aplicar esta
metodologia serviran como elementos de juicios adicionales dentro de los litigios que se
generan sobre el uso no autorizado de marcas registradas y permitiran a la empresa titular de
la marca estar en una situacion de defensa ante los ataques de otras empresas, que podrian

socavar la ventaja competitiva otorgada por su marca.
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7 TABLASY FIGURAS

Tabla 1. Variables dependientes en estudios de dilucion por imitacion

Tipo de VD: Variable Autores Metodologia Resultado en
Dilucién dependiente laVvD
Difuminacion | recordacion de aspectos | Morrin et al. (2006) Pullig | Experimento Reduccion
(blurring) distintivos et al. (2006)

reconocimiento de aspectos | Morrin y Jacoby (2000) Experimento Reduccion

distintivos

velocidad de recordacién y | Morrin y Jacoby (2000) Experimento Reduccion

reconocimiento de aspectos | Pullig et al. (2006)

distintivos

probabilidad de inclusién | Pullig et al. (2006) Experimento Reduccion

de marca en set evocado

probabilidad de seleccién | Pullig et al. (2006) Experimento Reduccion

en situacion hipotética

posicionamiento Cervifio y Gomez (2005) Experimento Reduccion
Degradacion | evaluacion (valoracion) de | Cervifio y Gomez (2005) Experimento Reduccion
(tarnishment) | atributos Cervifio (2009)

intencion  de  compra | Cervifio (2009) Experimento Reduccion

(Cervifio, 2009)

Tabla 2. Variables moderadoras en estudios de dilucion por imitacion

Tipo de

Dilucién

Difuminacion

(blurring)

VM: Variable moderadora Autores Impacto en la relacion:
Estimulo -» VD

similitud entre categorias de Morrin y Jacoby (2000) Reduccion

productos de las marcas (famosa | Pullig et al. (2006)

e imitadora)

similitud en los atributos de las Pullig et al. (2006) Reduccion

marcas

familiaridad del consumidor con | Morrin y Jacoby (2000) | Reduccién

la marca famosa Morrin et al. (2006)

conocimiento relativo de la Morrin et al. (2006) Reduccion

categoria de producto de marca

famosa (en relacién con la

categoria de la imitadora)

similitud percibida en simbolos | Morrin et al. (2006) Aumento
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Tipo de

Dilucién

VM: Variable moderadora

Autores

Impacto en la relacion:

Estimulo -» VD

0 logos de las marcas

confusion sobre la marca

fabricante del producto

Morrin et al. (2006)

Aumento

Degradacion

(tarnishment)

No hay evidencia

Tabla 3. Referencias para medicion de variables

Variable

Escalas

Referencia

Alpha de
Cronbach

Familiaridad
(pretest)

Escalas de 7 puntos:

Brand X is not familiar to me/it is familiar to
me.

I have not heard anything about brand/I have
heard something about brand.

I do not know brand/l know the brand.

Simonin y Ruth
(1998); Delgado-
Ballester et al. (2012)

Entre 0.80 y
0.94

Similitud (pretest)

Escalas de 7 puntos:
[category A] and [category B]are: Not
similar at all/Highly similar

Pullig et al. (2006)

n/a

Involucramiento

Escalas de 7 puntos:

In selecting from many types and brands of
[category] available in the market, would you
say that: | would not care at all as to which
one | buy/l would care a great deal as to
which one | buy

How important would it be to you to make a
right choice of this product? Not at all
important/Extremely important

In making your selection of this product, how
concerned would you be about the outcome of
your choice? Not at all concerned/Very much
concerned

Mittal (1995);
Nkwocha et al.
(2005)

Entre 0.80y
0.92

Dilucion por
difuminacion
(medidas de
accesibilidad)

Se pide a los participantes que mencionen los
aspectos que vienen a su mente cuando
piensan en cada marca de un listado, que
incluye la marca focal.

Se pide a los participantes que mencionen la
marca que viene a su mente cuando piensan
en una lista de aspectos, incluyendo categoria
y atributos distintivos de la marca focal.

Las menciones correctas se registran con 1y
las incorrectas con 0.

Pullig et al. (2006)

n/a

Dilucidn por
degradacion
(evaluacién de
atributos)

Evaluar atributos en escalas de 7 puntos
(totalmente en desacuerdo/totalmente de
acuerdo)

Impacto en intencidn de compra:

As a result of seeing this material, would you
be more likely or less likely to buy [Brand X,
category], or wouldn’t it matter? More
likely/Less likely/Doesn’t matter

Jacoby (2008);
Cervifio (2009)

n/a

Conciencia

Escalas de 7 puntos (totally disagree/totally
agree)

Yoo y Donthu
(2001); Buil et al.

>0.70
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I am aware of brand X.

When I think of [category], brand X is one of
the brands that comes to mind.

Xis a brand of [category] | am very familiar
with.

I know what brand X looks like.

I can recognize brand X among other
competing brands of [category].

(2013)

Asociaciones

Escalas de 7 puntos (totally disagree/totally
agree)

Some characteristics of X come to my mind
quickly.

I can quickly recall the symbol or logo of X.
I have difficulty in imagining X in my mind.*

Washburn y Plank
(2002)

Calidad percibida

Escalas de 7 puntos (totally disagree/totally
agree)

Brand X offers very good quality products.
Brand X offers products of consistent quality.
Brand X offers very reliable products.

Brand X offers products with excellent
features.

Yoo y Donthu
(2001); Buil et al.
(2013)

Lealtad

Escalas de 7 puntos (totally disagree/totally
agree)

Brand X would be my first choice when
considering [category].

I will not buy other brands of [category] if
brand X is available at the store.

Yoo y Donthu
(2001); Buil et al.
(2013)

Capital de marca
global (OBE)

Escalas de 7 puntos (totally disagree/totally
agree)

It makes sense to buy brand X instead of any
other brand of [category].

It makes sense to buy brand X even if another
[category] brand has the same features as
brand X.

If there is another brand as good as X; |
prefer to buy X.

If another brand is not different from X in any
way, it seems smarter to purchase X.

Yoo y Donthu
(2001); Buil et al.
(2013)

Decision de compra

Monto en US$ comprados en productos de la
marca focal

n/a

* escala invertida
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Figura 1. Modelo 1: imitacién y capital de marca

Presencia de
imitadora

H1

>

Capital de Marca

Calidad percibida

Conocimiento
Asociaciones

Lealtad

Figura 2. Modelo 2: imitacion, capital de marca y compra real

Presencia de
imitadora

H1
—>

Capital de marca
(OBE)

H2

o e Compra

Figura 3. Modelo 3: imitacidn, capital de marca, involucramiento x similitud

Involucramiento |X

Similitud

Presencia de

R

Capital de Marca
Conocimiento

imitadora

H1

> Asociaciones
Calidad percibida
Lealtad

Figura 4. Modelos de modificacion de esquemas y similitud

Dilucién 4

Similitud

Dilucion ‘,

Similitud

Refuerzo

(a) Bajo involucramiento: se procesa informacion

segln el modelo subtyping. A menor similitud, menor

modificacion del esquema existente.

Refuerzo

(b) Alto involucramiento: se procesa informacion

segln el modelo bookkeeping. A menor similitud,

mayor modificacion del esquema existente.
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Grupos de control
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Figura 5. Disefio del experimento
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