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DELIMITACION DEL CONCEPTO DE NOTORIEDAD
DE MARCA: ELEMENTO CLAVE DEL CONOCIMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Alejandro del Moral Agundez’

RESUMEN

El articulo presenta un analisis conceptual de la notoriedad de marca. La impor-
tancia creciente de la marca como recurso de la empresa justifica el interés por la
misma. Numerosos autores encuentran en la notoriedad de marca la base fundamental
sobre la que construir el valor de 1a marca. El articulo identifica, define y diferencia el
fendmeno de la notoriedad de marca, es decir, especifica sus caracteristicas principales
y la diferencia de otros conceptos relacionados. Partimos de una amplia revision de las
aportaciones existentes sobre su conceptualizacion, asi como del conjunto de términos
vinculados en alguna medida con la misma, que son sintetizadas y sistematizadas en
unico concepto. Finalmente se propone un modelo que relaciona los diversos términos
y ubica la notoriedad de marca como elemento clave del conocimiento del consumidor
y se presentan futuras lineas para el avance de la investigacion en el tema.

1. INTRODUCCION

La gestion de la marca ha cobrado gran importancia en los ambientes competitivos
actuales. Puede dar lugar a un activo intangible capaz de sostener ventajas competitivas.
Es lo que se conoce como capital comercial (Mugica y Yagiie, 1993), aunque también
se le viene llamando valor de marca (Aaker, 1994, Keller, 1993). Mediante la marca la
empresa hace posible sus estrategias de diferenciacion, posicionamiento y segmentacion.
Ahora bien, para que la marca pueda desempeiiar estos papeles, es necesario dotarla de un
contenido o significado. Este significado se expresa mediante un conjunto de asociaciones
que en definitiva constituyen la imagen de marca y la actitud hacia ella, cuando se afiade
evaluacion o estima hacia el significado. Pero para que emerja una imagen es necesario
que con antelacion el consumidor piense en la marca o pueda identificarla. Marca, aqui,
entendida como continente o conjunto de signos que la representan, fundamentalmente el
nombre, sin olvidar otros como el logotipo, la tipografia, el codigo de colores o el envase.

Por todo lo dicho, la notoriedad de marca, entendida como toma de conciencia por
parte del mercado de la existencia de la marca (Lambin, 1995), debe ser considerada como
condicion necesaria para que la marca adquiera significado, como un “necesario precursor
de la actitud hacia la marca” (Rossiter, Percy y Donovan, 1991, p.12; Howard y Sheth,
1969; Holden y Lutz, 1992), e incluso como importante predictor del comportamiento de
eleccion (Axelrod y Wybenga, 1968) y elemento favorecedor de la probabilidad de eleccion
de la marca (Nedungadi, 1990).
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A modo de adelanto podemos entender la notoriedad de marca como una cualidad o
activo intangible de la marca, basada en la capacidad del consumidor para recordar o recono-
cer la misma a nivel de sus signos externos. En la adquisicion de esta capacidad interviene
la percepcion, el aprendizaje y la memoria. La misma forma parte del denominado nivel de
respuesta cognitiva del consumidor, que representa el conjunto de informaciones captadas
por el individuo y almacenadas en su memoria de largo plazo, es decir, su conocimiento.
En este sentido, Lambin (1995) sefiala que la notoriedad de marca es una de las medidas
principales y mas simples de la respuesta cognitiva.

Diversos autores consideran que la notoriedad de marca ha sido tradicionalmente
un concepto olvidado que merece una mayor atencion desde la investigacion de marketing.
Holden (1993), que lo considera un concepto muy importante para la eleccion de marca,
sefiala que ha existido poco interés en desarrollar un modelo comprensivo de este cons-
tructo. Aaker (1996), que se refiere a la misma como un importante componente del valor
de marca, considera que con frecuencia ha sido infravalorado. A pesar de ello, tres son las
areas principales en las que se viene estudiando el concepto de notoriedad de marca: (1) en
la investigacion publicitaria, (2) en la investigacion de la marca, y (3) en la del comporta-
miento de eleccion; lo cual, en cierta medida, explica la diversidad conceptual que puede
encontrarse sobre la misma.

Tradicionalmente el estudio del concepto de notoriedad de marca se ha desarrollado en
el ambito publicitario, en el cual, mas que la de la marca ha interesado la llamada notoriedad
publicitaria. Ello se debe a que es considerada como una medida basica de la eficacia de la
comunicacion comercial (p.e. Lavidge y Steiner, 1961; Baggozzi y Silk, 1983; Krugman,
1986; Rossiter y Percy, 1987; Singh, Rothchild y Churchill, 1988; Miller y Berry, 1998).
Vinculada con esta linea de analisis, también ha sido estudiada como variable de base en
los modelos de jerarquia de efectos, en los cuales se estudia la secuencia de respuestas del
mercado a los estimulos de marketing, principalmente a la publicidad (p.e. Lambin, 1995).

Mas recientemente la notoriedad ha empezado a ser considerada como una de las
principales y mas basicas dimensiones de la marca, cuando ésta es entendida como un activo
intangible de elevado valor (p.e. Keller, 1993; Kapferer, 1993; Aaker, 1994). Ademas, en los
ultimos afios ha crecido el interés por el estudio de los efectos de la notoriedad de marca
en las respuestas del consumidor a los estimulos de marketing. En concreto, su influencia
en el proceso de decision de compra, tanto en la etapa de evaluacion (p.e. Laroche, Kim y
Zhou, 1996, Ratneshwar y Shocker, 1991), como en la de eleccion (p.e. Hoyer y Brown,
1990; Nedungadi, 1990).

2. APROXIMACION AL CONCEPTO DE NOTORIEDAD DE MARCA

Una primera interpretacion del concepto de notoriedad podemos obtenerla exami-
nando la definicion que ofrece de este término el Diccionario de la Real Academia de la
Lengua. Segin el mismo, “presenta la cualidad de notorio, aquello que se manifiesta con
evidencia o es conocido o sabido por todos; aquello que retine nombradia, fama o celebridad”.
Si trasladamos esta definicion a la marca, estaremos asumiendo que sera marca notoria:

(1).- Aquélla que se manifiesta con evidencia, lo cual puede entenderse en un doble
plano: fisico y comunicacional. Por un lado, sera aquella de acusada disponibilidad
fisica (real), materializada en productos o servicios al alcance de los consumi-
dores potenciales. Por otro, aquella de acusada disponibilidad comunicacional,
materializada en una fuerte presencia en los medios de comunicacion de caracter
comercial.
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(2).- O aquélla que es conocida por los consumidores potenciales, es decir, de ele-
vada disponibilidad y accesibilidad mental (la noforiedad entendida como una
faceta de la memoria), materializada en un acervo popular sobre la misma, que
le otorguen el calificativo de familiar.

(3).- O aquélla con nombre, fama y reputacion, es decir, aquélla para la que se cor-
robora la existencia de cierta opinion publica.

Varias conclusiones de interés pueden extraerse de esta reflexion:

(1).- Lamedicion de la notoriedad de marca podria hacerse operativa a través de tres
tipos de indicadores: de disponibilidad fisica, comunicacional o mental.

(2).- La separacion entre arreglos cognitivos sobre la marca, sin componente emocio-
nal, (conocimientos, informaciones o creencias neutrales sobre ella) y elementos
afectivos hacia la misma, tales como opiniones, evaluaciones o preferencias no
es sencilla. Al identificar la notoriedad con fama, celebridad o reputacion, im-
plicitamente estan considerandose elementos emocionales.

(3).- Se trasluce la doble cara del fenomeno de la notoriedad de marca (véase la
figura 1). De un lado, presenta la faceta de sus fuentes o causas, las variables
explicativas del fendmeno. Son la comunicacion comercial de la marca, su nivel
de distribucion o presencia fisica en los mercados y su grado de penetracion
entre los usuarios de la categoria. Es la cara en la cual la empresa debe incidir
para construir la notoriedad de sus marcas. Del otro lado, presenta la cara de sus
manifestaciones o efectos, menos visibles en principio por su caracter, pero en
la cual viene haciéndose operativa su medida. Son el recuerdo y reconocimiento
de la marca por parte del consumidor.

| MENTE
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Figura 1 - La doble cara de la notoriedad de marca
Fuente: elaboracion propia

La revision de la bibliografia -de marketing, comportamiento del consumidor y
psicologia comercial- pone de manifiesto la falta de acuerdo sobre los matices que deben
precisar el contenido de este fendmeno comercial. Mas sorprendente aun, es que se aprecia
una completa falta de consenso sobre la denominacioén que debe darsele. La valoracion de
la respuesta cognitiva del consumidor a los estimulos comerciales a través de las medidas
de notoriedady conocimiento de marca no es un proceso simple. Alba, Hutchinson y Lynch
(1991) senalan que no ha existido acuerdo sobre el concepto y medida de la familiaridad
(ya sea con la marca o con la categoria) dentro de la disciplina del comportamiento del
consumidor. En la literatura encontramos multiples dimensiones del fenémeno que han
derivado en una gran cantidad de conceptos similares, a veces idénticos, denominados con
términos diversos, y viceversa, conceptos diferentes designados con términos idénticos. En
definitiva, se aprecia una gran confusion semantica con cierta imprecision de limites. Asi, en
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la bibliografia espafiola hemos encontrado entre otros los siguientes términos: notoriedad-
-reconocimiento, espontanea, asistida, sugerida, cualificada, “top of mind”, notoriedad-
-recuerdo, publicitaria, capital de notoriedad, reconocimiento, recuerdo, memorizacion,
memoria de marca, marca familiar, popular, prominente. En la literatura americana esta
confusion se mantiene, mezclandose términos como: “retrieval”, “recall”, “recognition”,
“awareness”, “free recall”, “aided awareness”, “unaided recall”, “brand knowledge”,
“brand salience”, “brand accesibility”, “brand disponibility”, “brand memory”, “ad
awareness”, entre otros.

A continuacion veremos como la literatura especializada ha conceptualizado los
principales términos relacionados con la nocion de notoriedad, tratando de sintetizar y es-
quematizar las principales aportaciones, resumidas en la tabla 1. Los principales conceptos
que pasamos a revisar son cinco: notoriedad o conciencia de marca (“brand awareness”™),
marca prominente o dominante (“brand salience”), marca prototipica (“brand prototypi-
cality”), marca familiar o familiaridad de marca (“brand familiarity”) y conocimiento de
marca (“brand knowledge”).

Para una mejor comprension del contenido y alcance de la notoriedad de marca se
analizan también otros conceptos relacionados como el de familiaridad de producto (“pro-
duct familiarity”) y el de conocimiento del consumidor (“consumer knowledge™) o memoria

“consumer memory”), en relacion tanto a la categoria de producto como a la marca. Por
ultimo, también se estudian los conceptos de marca popular o popularidad de marca (“brand
popularity”) y de notoriedad publicitaria (“ad awareness”™).

3. CONCEPTO DE NOTORIEDAD DE MARCA (“BRAND AWARENESS")

En la literatura especializada hemos encontrado definiciones de la notoriedad de
marca realizadas a tres diferentes niveles de profundidad:

(1).- Al nivel mas elemental posible, se define a veces como toma de conciencia de
la marca, es decir, como capacidad para identificar o reconocer la marca como
estimulo o signo que ha sido encontrado con anterioridad.

(2).- A un nivel intermedio, que es el mas ampliamente admitido, se entiende como
la capacidad para reconocer y recordar la marca a nivel de sus signos.

(3).- Y a un nivel ampliado, como capacidad para reconocer y recordar la marca a
nivel de sus significados. Implica un conjunto de asociaciones mentales vinculadas
a la marca que le confieren su significado.

Ademas, las diversas definiciones la entienden en dos sentidos: (1) cualitativamente,
como la presencia de la marca en la mente del consumidor; presencia que puede valorarse a
distintos niveles (reconocimiento y recuerdo principalmente), mas alla de la simple disyun-
tiva entre el si o el no. Y (2) cuantitativamente, como la proporcion de consumidores que
recuerdan o reconocen la marca (tabla 1).

En el primer nivel destacamos a Hoyer y Brown (1990, p.141), quienes entienden la
notoriedad de marca como el “nivel basico del conocimiento de marca (“brand knowled-
ge”) que implica al menos, el reconocimiento del nombre de marca”. A su vez, entienden
el reconocimiento como la percepcion de que una marca ha sido previamente encontrada.
Identifican notoriedad con reconocimiento, con la salvedad de que la primera representa
un estado de conocimiento poseido por el consumidor y la segunda un proceso cognitivo
basado en la notoriedad. Por tanto, su concepto de notoriedad equivale realmente a lo que
entenderiamos por toma de conciencia de la existencia de la marca, interpretando el término
“awareness” en su sentido literal. En la misma linea se manifiestan Beerli y Martin (1999)
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Tabla 1- Principales aportaciones sobre la notoriedad y otros conceptos relacionados

CONCEPTO AUTORES SIGNIFICADO
Hoyer y Brown (1990) Reconocimiento
Beerli y Martin (1999) Toma de conciencia
Rossiter y Percy (1987) Capacidad del consumidor
NOTORIEDAD Aaker (1994); Lambin (1995)  Recuerdo - reconocimiento
DE MARCA Samu et al. (1999) Asociacion categoria - marca
(Brand Awareness) Bogart y Lehman (1973) Porcentaje de consumidores. Recuerdo
Nedungadi
y Hutchinson (1985) Capacidad del consumidor. Recuerdo
Laurent et al. (1995) Mercado. Conocimiento de la marca
Keller (1993) Probabilidad de reconocimiento y recuerdo.
Asociacién categoria - marca
Kapferer (1993) N° de consumidores. Asociacion categoria
marca. Significado de la marca
Alba y Chattopadhayay Nivel de activacion de la marca
MARCA (1986)
PROMINENTE Miller y Berry (1998) Primeras marcas recordadas
(Brand Salience) Ehrenberg et al. (1997) Marcas del conjunto evocado
Moran (1990) Marcas recordadas en situacién de compra
MARCA Nedungadi y Hutchinson
PROTOTIPICA (1985) Facilidad de recuerdo dada la categoria
(Brand Prototypicality) Loken y Ward (1990) Representatividad en su categoria
FAMILIARIDAD Baker et al. (1986) Tiempo procesando informacion de marca
DE MARCA Alba y Hutchinson (1987) Experiencia acumulada con la marca
(Brand Familiarity) Schaefer (1997) Representacion mental de la experiencia
Lane y Jacobson (1995) Reconocimiento.
Krishnan (1996) Asociacion categoria - marca.
Coupey, Irwin y Payne Rendimiento en los diferentes atributos
(1998)
CONOCIMIENTO Monroe (1976) Grado de experiencia con la marca.
DE MARCA Keller (1993) Nodo sobre la marca en la memoria
(Brand Knowledge) Hoyer y Brown (1990) Continuo: reconocimiento - atributos
POPULARIDADDE Kim (1995) Reputacion de la marca
MARCA Kim y Chung (1997) Las extensamente buscadas y adquiridas
(Brand Popularity) Raj (1985); Anschuetz (1997) Porcentaje de usuarios de la marca
FAMILIARIDAD Park y Lessing (1981) Conocimientos objetivos y subjetivos
DE PRODUCTO Johnson y Russo (1984) Conocimientos subjetivos y experiencia
(Producto Familiarity) Hoch y Deighton (1989) Conocimientos objetivos y experiencia
Coupey, Irwin y Payne (1998) Conocimiento previo sobre atributos
CONOCIMIENTO
DEL CONSUMIDOR Alba y Hutchinson (1987) Familiaridad + competencia

(Consumer Knowledge)

Fuente: elaboracion propia
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que también la denominan conciencia o conocimiento de marca. Consideran que es la toma
de conciencia por parte del consumidor de la existencia de la marca; por tanto, mide el nivel
mas basico de la respuesta cognoscitiva, el reconocimiento o la identificacion de la marca.
Igualmente se manifiesta Nedungadi (1990) quien la identifica con la disponibilidad de la
marca, oponiéndola a la accesibilidad.

En el nivel intermedio, Rossiter y Percy (1987, p.132) consideran que la notoriedad
se traduce en la “capacidad del consumidor para identificar la marca, bien en términos de
reconocimiento o en términos de recuerdo, dentro de la categoria de producto, con suficien-
te detalle como para hacer una compra, recomendar o usar la marca”, en definitiva, para
distinguirla de otras. Por tanto, la notoriedad de marca implica la presencia de la marca
en la mente del consumidor, siendo una conexion aprendida entre la marca y la categoria
de producto. Representa, pues, mas que una simple toma de conciencia de la existencia de
la marca. Esta misma interpretacion es asumida por otros autores (Aaker, 1994; Lambin,
1995; Samu, Krishnan y Smith, 1999), quienes la entienden como la toma de conciencia
de la marca, en sentido amplio (implica recordarla y no simplemente reconocerla), y dada
la categoria. Representa, por tanto, la capacidad para reconocer o recordar una marca como
miembro de una cierta categoria de producto, lo cual implica asociacion entre ambas entida-
des: marca y categoria. Asi, cuanto mayor es la fuerza de esta asociacion, mayor es también
la probabilidad de que el consumidor recuerde o reconozca la marca.

Otra concepcion es la de Bogart y Lehman (1973) para quienes una marca con no-
toriedad es la recordada por un porcentaje elevado de encuestados en un fest de memoria.
Utilizan indistintamente los términos notoriedad y familiaridad de marca y diferencian el
recuerdo a partir de claves categoricas, del recuerdo sin mencion explicita de clave alguna,
que es lo que denominan notoriedad o familiaridad general. En el mismo sentido, aunque
en términos cualitativos, se expresan Nedungadi y Hutchinson (1985) y Krishnan (1996)
que consideran la notoriedad como la capacidad de recuperar o traer a la mente una marca,
es decir, a la memoria de trabajo desde la memoria de almacenamiento o a largo plazo. Por
tanto, en este enfoque se identifica notoriedad con recuerdo de la marca.

Una vision de caracter muy intuitivo y general es la ofrecida por Laurent, Kapferer
y Roussel (1995) quienes consideran la notoriedad de marca como la cualidad que presenta
aquella marca que es ampliamente conocida por el mercado. Se trata de una definicion poco
rigurosa, no concreta si el conocimiento debe ser a nivel de los significados de la marca
o es suficiente con uno a nivel de los signos; tampoco, si implica recuerdo o simplemente
reconocimiento de la marca; y ni tampoco queda claro el alcance cuantitativo del adverbio
“ampliamente” utilizado en su definicion.

En un sentido predominantemente cuantitativo se expresan otros autores, asi, Keller
(1993, p.3) entiende la notoriedad de marca como “la probabilidad de que una marca venga
alamente y la facilidad con que ello sucede”. Considera el grado de asociacion entre marca
y categoria de producto como indicativo del nivel de notoriedad, de modo que cuanto mayor
sea dicha asociacion, mayor sera la notoriedad de marca. Este autor la entiende tanto en
términos de reconocimiento como de recuerdo.

Para Kapferer (1993, p.99) la notoriedad “mide el nimero de personas que conocen
el significado de la marca, lo que [...] promete y cuales son las categorias de producto que
designa”. Se trata de una vision ampliada del concepto de notoriedad, que se corresponde con
el tercer nivel de profundidad identificado. Ademas de implicar el conocimiento de los signos
de la marca y su vinculacion con la categoria, incorpora el conocimiento de su significado.

Vemos que no existe acuerdo sobre el alcance de la notoriedad de marca, aunque
en todas estas aportaciones subyace la idea de conocimiento, familiaridad de la marca o la
toma de conciencia de su existencia (Hoyer y Brown, 1990). Asi, mientras algunos autores
la definen como la capacidad de un cliente potencial (Rossiter y Percy, 1987; Lambin, 1995;
Aaker, 1994), otros la consideran en un sentido mas cuantitativo como una probabilidad o
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un numero (Keller, 1993; Kapferer, 1993), es decir, en unas ocasiones es la fuente de esta
cualidad de marca la que se resalta, y en otras, las posibles medidas de la misma. Otro aspecto
que también parece prevalecer es que supone un vinculo entre marca y categoria, es decir, no
consiste s6lo en conocer la marca, sino también la categoria de producto que ésta designa.

Para finalizar este apartado sefialar que algunos autores (Aaker y Day, 1974; Woodside
y Wilson, 1985) emplean la expresion “consumer awareness” como sinénimo de notoriedad
de marca (“brand awareness '), entendiéndola como capacidad del consumidor para asociar la
marca con la categoria, y por tanto, en consonancia con las ideas de Rossiter y Percy (1987).

4.- CONCEPTO DE MARCA PROMINENTE (“BRAND SALIENCE")

Cuatro son las principales contribuciones que encontramos en relacion a este con-
cepto. Por un lado, Alba y Chattopadhayay (1986, p.363) la definen como la “prominencia
o nivel de activacion de una marca en memoria”. A efectos operacionales consideran que un
indicador de la misma sera la cantidad de tiempo que el consumidor esta expuesto y piensa
sobre la marca. De modo que a mayor tiempo de exposicion, mayor sera el nivel de activa-
cion del nodo correspondiente en memoria y mayor, por tanto, su prominencia o notoriedad.

Para Miller y Berry (1998) la marca prominente (“brand salience” o también “brand
presence”) hace referencia a las primeras marcas que el consumidor recuerda cuando piensa
en la categoria de producto. En su valoracion es fundamental el orden o posicion en el que
una marca viene a la mente (“brand mind position™), es decir, se recuerda. Cuanto mas
baja sea esta posicion de recuperacion (la primera en el caso mas favorable) mayor sera la
prominencia de la marca. Para estos autores esta cualidad de la marca esta ampliamente rela-
cionada con el nivel de atencion prestado por el consumidor a los estimulos sobre la misma.

Ehrenberg, Barnard y Scriven (1997) utilizan el término “brand salience” de modo
diferente, con connotaciones claramente afectivas. Lo identifican no s6lo con notoriedad y
familiaridad, sino también con actitud favorable hacia la marca. Consideran que una marca
prominente es una marca ante la cual un numeroso grupo de consumidores se sienten como-
dos, hasta el punto de incluirla en su conjunto evocado. Este, como sabemos, esta integrado
por el grupo de marcas que se recuerdan o reconocen y que son valoradas favorablemente
en una situacion de compra.

En una posicion intermedia, Moran (1990) considera que la presencia o prominencia
de la marca es el grado en el cual esa marca viene a la mente del consumidor en una situacion
de compra o consumo. En esta definicion el proceso de recuperacion se enmarca dentro de
un contexto de decision, y aunque explicitamente no lo indique, implicitamente condiciona
la prominencia de la marca a su pertenencia al grupo de marcas aceptables que integran el
conjunto evocado. Recalca, ademas, que s6lo unas pocas marcas podran ser consideradas
como tal, ya que este conjunto tiene unas dimensiones limitadas, de modo que la entrada de
un nuevo integrante implica, “casi invariablemente” (p.11) la salida de otro.

Por tanto, podemos entender este concepto como un nivel superior de la notoriedad
de marca. Mientras ésta hace referencia a una marca asociada a la categoria que se reconoce
y recuerda, con marca prominente estamos refiriéndonos a aquéllas que sobresalen del resto,
por presentar una gran accesibilidad y una fuerte asociacion con la categoria que hace que
sean las marcas que primero se recuerdan.

5. CONCEPTO DE MARCA PROTOTIPICA (“BRAND TIPICALITY”)

El concepto de tipicidad surge en la investigacion psicologica de categorias como
medio para explicar que no todos los miembros de un grupo son igualmente representativos
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de la misma, sino que existen ejemplos mejores que otros. Las categorias tienen estructuras
internas (estructuras de grado) que ordenan a los elementos segun su nivel de representa-
tividad de la misma. Los miembros prototipicos son los considerados mejores ejemplos o
mas representativos de la categoria, siendo los que ocupan las posiciones mas altas en esta
estructura. Por tanto, la fuerza de asociacion entre la categoria y cada uno de sus miembros
es diferente, siendo mayor para los elementos mas representativos. La tipicidad es, pues,
una medida del grado de representatividad de un objeto en su categoria, mientras que el
recuerdo de marca, lo hemos definido anteriormente en términos de grado de asociacion
entre categoria y marca. De esto puede deducirse la existencia de fuerte relacion entre am-
bos conceptos, tipicidad y recuerdo. Por tanto, una marca prototipica sera una marca mas
representativa de la categoria, un mejor ejemplo, y se recordara antes.

Dentro del &mbito del consumidor, Nedungadi y Hutchinson (1985) consideran la
tipicidad de marca como una medida natural de la notoriedad de marca que esta relacio-
nada con la facilidad con la cual una marca es recordada cuando surge la necesidad de una
categoria de producto. Estos autores destacan la fuerte asociacion positiva que se observa
entre notoriedad de marca (en concreto la condicional') y tipicidad. En esta misma linea,
Loken y Ward (1990) consideran la tipicidad de marca como la percepcion del grado de
representatividad de ésta en una categoria determinada. Una marca sera mas o menos pro-
totipica de una categoria de producto dependiendo de si es considerada o no como un buen
representante o ejemplo de la misma. Se trata, por tanto, de una cuestion de grado. Las
marcas prototipicas estan fuertemente asociadas a la categoria de producto, y por ello, son
marcas de mayor accesibilidad, y en definitiva, mas facilmente recordadas.

6. CONCEPTO DE FAMILIARIDAD DE MARCA (“BRAND FAMILIARITY")

Las distintas definiciones encontradas de familiaridad de marca ponen de manifiesto
la falta de consenso en cuanto su contenido y alcance. Las dos primeras que comentamos
se centran en las fuentes de la misma (experiencia acumulada con la marca o tiempo pro-
cesando informacion sobre la misma), es decir, en las variables que permiten explicar por
qué un consumidor puede llegar a estar familiarizado con la marca; y no en sus resultados
o manifestaciones a nivel de las respuestas que provoca en el consumidor (capacidad de
recuerdo o reconocimiento derivada de la informacion almacenada en la memoria), tal como
resaltaban las definiciones de notoriedad.

Asi, Baker, Hutchinson, Moore y Nedungadi (1986) identifican notoriedad de marca
(“brand awareness”) con familiaridad la cual definen a efectos operativos (p.637) como un
“constructo unidimensional directamente relacionado con la cantidad de tiempo que se ha
pasado procesando informacion sobre la marca, independientemente del tipo o contenido
del procesamiento efectuado”. Para estos autores, representa la forma mas basica del cono-
cimiento del consumidor (“consumer knowledge”), es independiente del contexto y se ve
afectada de igual manera por la exposicion a la publicidad, el comportamiento de compra y
el uso o consumo. Consideran que la familiaridad, dependiendo de la situacion de decision,
se traduce, o bien, en un reconocimiento mas facil y rapido de la marca, o bien en una mayor
probabilidad de recordarla. En la misma linea, Alba y Hutchinson (1987) definen la familia-
ridad de marca como el nivel de experiencia con la marca, directa o indirecta, acumulado
por el consumidor en un conjunto amplio de situaciones en las cuales el consumidor y la
marca se encuentran o interactiian, tales como la exposicion a la publicidad, la busqueda de
informacion, la relacion con el vendedor, la exposicion al producto en el establecimiento,
la decision de compra y el uso o consumo del mismo.

! La notoriedad condicional es una medida del recuerdo en la que sélo se consideran las primeras marcas (tres
generalmente) que son recordadas.
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Schaefer (1997, p. 57) interpretando las palabras de Alba y Hutchinson (1987) define la
familiaridad de marca como “la representacion cognitiva de la experiencia relacionada con
la marca en la memoria del consumidor” que forma una estructura con informacion sobre
sus atributos, situaciones de uso, y criterios de evaluacion y eleccion. Amplia su definicion
considerando que dicha experiencia se traduce en una representacion cognitiva no solo de
la marca (a nivel de sus signos), sino también de su significado (asociaciones). Por tanto,
segun esta vision la familiaridad con la marca se traduce en una imagen de marca, incorpo-
randose al concepto el conjunto de conocimientos y significados de la marca. Esta vision es
corroborada por Alba, Hutchinson y Lynch (1991) para quienes la familiaridad representa
la fuerza de un estimulo en la memoria, siendo ésta una funcion creciente del niimero de
exposiciones al estimulo. Por tanto, una mayor experiencia, directa o indirecta, con la marca
se traduce en una representacion mental mas fuerte de ésta, en una mayor familiaridad.

Lane y Jacobson (1995) y Krishnan (1996) -en la linea de las definiciones de notorie-
dad, sobre todo las dos primeras revisadas- definen la familiaridad con la marca a efectos
operacionales como la conciencia general por parte del consumidor de la existencia de la
marca, asi como la comprension del tipo de producto que representa. Resaltan que no es
necesario haber usado la marca para estar familiarizada con ella, pero si tener conciencia
de la categoria que representa. Esta vision es también defendida por Alba et al. (1991) que
considera que una marca que se identifica o reconoce puede ser catalogada como familiar.
Por tanto, se asocia familiaridad con reconocimiento, midiéndola aquellos autores en este
sentido. En cambio, Aaker y Alvarez (1995) interpretan que existe familiaridad de marca
cuando ademas de conocerla, existe un trato frecuente con ella, o sea, experiencia directa.

Para finalizar y siguiendo a Coupey, Irwin y Payne (1998), quienes entienden la
familiaridad con el producto en los términos que veremos mas adelante, puede definirse la
familiaridad de marca en funcion del conocimiento que el individuo posee sobre el rendi-
miento de aquélla en los diferentes atributos que definen la categoria, al menos en los mas
importantes. Es una definicion proxima a la de Schaefer (1997), ya que implica conocer no
solo los signos externos de la marca, sino también sus cualidades.

7. CONCEPTO DE CONOCIMIENTO DE MARCA (“BRAND KNOW-
LEDGE")

Familiaridad y conocimiento de marca son dos conceptos frecuentemente equipara-
dos, aunque existen opiniones que destacan sus relaciones y diferencias. Monroe (1976, p.
42) que distingue entre “marcas conocidas y desconocidas”, indica que el conocimiento de
marca esta representado por el nivel de experiencia con la misma. Es una vision coincidente
con la que proponen Alba y Hutchinson (1987) para definir la familiaridad de marca. 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.

Keller (1993) define el conocimiento de marca -sobre la base de un modelo de me-
moria 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 fundamentalmente, atributos y beneficios de la marca. Considera que este co-
nocimiento forma parte de la respuesta cognitiva, y por tanto, no incorpora elementos de
caracter afectivo. Una vision opuesta es la de Aaker y Alvarez (1995), para quienes el cono-
cimiento 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 vincula-
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das 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 (lo que
llaman notoriedad de marca, segin ya hemos visto) hasta el desarrollo de estructuras de
conocimiento con informacion detallada sobre los atributos de las mismas.

8. ANALISIS DE OTROS CONCEPTOS RELACIONADOS

En este apartado ampliamos el andlisis a un conjunto de conceptos relacionados con el
fenémeno de la notoriedad que favorecera la mejor comprension de su contenido y alcance.

8.1. CONCEPTO DE FAMILIARIDAD DE PRODUCTO
(“PRODUCT FAMILIARITY")

Tras el analisis del concepto de familiaridad de marca, resulta de gran interés el
estudio del concepto familiaridad de producto (“product familiarity”), también llamado
conocimiento del producto (“product knowledge”). Este ha tenido un mayor tratamiento
en la literatura especializada, manteniéndose abierta una linea de investigacion en el area
del comportamiento del consumidor sobre el mismo. En una primera aproximacion puede
entenderse como el nivel de conocimientos e informaciones sobre la categoria de producto
que acumula el consumidor en su memoria a largo plazo derivados de su experiencia con
dicha categoria.

Park y Lessing (1981) distinguen dos enfoques sobre la familiaridad de producto.
Uno objetivo, que se corresponde con la estructura de conocimientos de la memoria del
individuo. Constituye la familiaridad objetiva. Dentro de este enfoque resulta de interés
analizar el impacto que este conocimiento puede tener sobre la evaluacion de alternativas y
sobre la eleccion. Y otro subjetivo, que se corresponde con la opinién personal del individuo
sobre lo que cree saber acerca de la categoria. Es lo que se llama familiaridad subjetiva o
autovalorada. La objetiva la miden con tres indicadores: busqueda de informacion sobre el
producto, experiencia de uso con el mismo y posesion del producto. Cuando no se cumplen
ninguna de las tres condiciones la familiaridad sera baja; cuando se verifican las tres, la
familiaridad sera alta.

Para Hoch y Deighton (1989) la familiaridad se deriva de la experiencia relacionada
con el producto. Se trata de un enfoque objetivo. La familiaridad se manifiesta en la existencia
de estructuras de conocimiento mas jerarquizadas y sutilmente diferenciadas. En cambio,
Johnson y Russo (1984) consideran que los conocimientos que implica la familiaridad con
la categoria pueden proceder de diversas fuentes y no sélo de la experiencia de uso. Fuentes
como la publicidad o el boca a boca crean familiaridad sin experiencia directa. La miden
mediante dos proposiciones: conocimiento subjetivo sobre la categoria en comparacion con
el resto de individuos y nivel de experiencia de uso.

Otra vision mas descriptiva es la que ofrecen Coupey et al. (1998) para quienes la
familiaridad con el producto representa el conocimiento del consumidor sobre los atributos
que definen analiticamente la categoria y la capacidad para distinguir los mas importantes.

8.2. CONCEPTO DE CONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR (“CONSU-
MER KNOWLEDGE")

En la busqueda de la ubicacion de la notoriedad de marca en otros constructos de
orden superior, encontramos que el conocimiento de marca se integra en otro de caracter mas
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genérico denominado conocimiento del consumidor (“‘consumer knowledge”), que representa
un area independiente de investigacion dentro del marketing (Alba y Hutchinson, 1987).

El conocimiento del consumidor, también llamado “consumer memory”, representa
el conjunto de informaciones sobre el mercado y sus productos (categoria y marcas) al-
macenadas en la memoria por el consumidor. La aportacién mas destacada es la de Alba y
Hutchinson (1987), quienes lo estructuran en dos componentes:

(1).- La familiaridad, que definen como el nimero de experiencias relacionadas con
el producto o marca que han sido acumuladas por el consumidor (ya comentada).

(2).- La pericia o competencia, que definen como la capacidad para desarrollar tareas
relacionadas con el producto o marca adecuadamente, y para la cual es condicion
necesaria la familiaridad.

El conocimiento del consumidor a nivel de la categoria de producto ha dado lugar
al constructo familiaridad de producto (“product familiarity”) del cual ya hemos hablado.

8.3. CONCEPTO DE POPULARIDAD DE MARCA (“BRAND POPULARITY")

Puede entenderse desde dos perspectivas. Dentro de la primera, Kim (1995) considera
la popularidad de marca como un valor intangible de largo plazo vinculado a la reputacion
de la marca que tiene un efecto positivo en el funcionamiento de la misma, y que actuia como
sefial externa que permite al consumidor realizar inferencias sobre aquélla. La asociacion
con reputacion determina su caracter emocional o afectivo y no simplemente cognitivo como
sucede con la notoriedad. En esta linea, Kim y Chung (1997) entienden que la popularidad
de marca implica su aceptacion por el mercado y con ello la acumulacion de un fondo de
comercio en el tiempo, siendo, pues, una variable de largo plazo. Las marcas populares son
las extensamente buscadas y adquiridas por el consumidor.

En el segundo enfoque, Raj (1985) y Anschuetz (1997) definen la popularidad
como la proporcion de usuarios de la marca, lo cual equivale a la cuota de usuarios o nivel
de penetracion de la marca. Se calcula como el cociente entre el nimero de usuarios de la
marca y el de usuarios de la categoria, por tanto, sin tener en cuenta volimenes de compra.

La falta de consenso también se observa en la medicion operativa empleada en los
estudios aplicados. Asi, ha sido medida como nivel de conciencia del mercado sobre la
misma, como cuota de mercado actual de la marca, como cuota de mercado media a lo largo
del tiempo o como nivel de penetracion. Por ejemplo, Kim y Chung (1997) la miden como
proporcion entre las ventas acumuladas por la marca y las ventas totales acumuladas de la
categoria, es decir, la cuota de mercado sobre ventas acumuladas.

Por tanto, el concepto de popularidad se vincula con reputacion, aceptacion y eva-
luacion favorable, por tanto, con elementos afectivos. Pero también con penetracion de la
marca en el mercado, es decir, con elementos de comportamiento. Una marca popular sera,
pues, la evaluada favorablemente y adquirida por la mayoria de usuarios de la categoria.
Aunque intuitivamente se llegan a equiparar los conceptos de notoriedad y popularidad,
existe una considerable separacion entre los mismos.

8.4. CONCEPTO DE NOTORIEDAD PUBLICITARIA (“AD AWARENESS”)

Es un concepto muy proximo al de notoriedad de marca que también puede ser en-
tendido a tres niveles de profundidad. Permite valorar el impacto del anuncio o campafia en
base a la capacidad del receptor del mismo para reconocerlo, recordarlo o describirlo. Asi:
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(1).- Al nivel mas elemental se considera como la toma de conciencia del anuncio
publicitario, es decir, como la capacidad para identificar o reconocer que el anuncio
ha sido visto, oido o leido con anterioridad.

(2).- Aun nivel medio se entiende como la capacidad para recordar un anuncio dada alguna
clave de recuperacion, como la categoria, la marca o el medio en el que fue emitido.

(3).- Y al nivel ampliado como capacidad para ofrecer una descripcion detallada del
contenido del anuncio. En este sentido, para Grewal, Kavanoor, Fern, Costley
y Barnes (1997) la notoriedad publicitaria implica recordar el contenido de los
mensajes y el nombre de la marca anunciada.

9. CONCLUSION: MODELO DE ORGANIZACION

A modo de conclusion proponemos un modelo que relaciona los diversos conceptos
estudiados, y que sitia la notoriedad de marca como elemento del conocimiento del consu-
midor. E1 modelo propuesto (véase la figura 2) presenta un triple dominio sobre el cual se
desarrolla el conocimiento del consumidor: sobre la marca, sobre la categoria de producto
y sobre la publicidad

El conocimiento sobre la categoria da lugar al concepto denominado familiaridad de
producto. Representan el conjunto de informaciones que el consumidor posee en relacion
a la categoria, considerandose que la experiencia con la misma es una fuente fundamental.
El conocimiento relacionado con la publicidad queda incluido en el concepto de notoriedad
publicitaria, entendido como la capacidad del consumidor para reconocer, recordar o describir
un anuncio publicitario. De interés por ser un importante precursor de la notoriedad de marca.

Sobre el tercer dominio -el que mas nos importa-, la marca comercial, surgen diversos
conceptos vinculados entre si, y que organizamos como refleja la figura 2. Por un lado, es
necesario diferenciar entre el conocimiento y la popularidad de marca. El primero representa
el conjunto de informaciones sobre la marca libres de connotaciones afectivas, que almacena
el consumidor en su memoria. El segundo, la popularidad, no representa conocimientos,
sino actitudes. Implica una evaluacion u opinion favorable sobre la marca y en definitiva,
la aceptacion por parte del mercado, que en ultimo término se traduce en un alto el nivel de
penetracion de la marca. Por tanto, no apela al nivel cognitivo del consumidor, sino a una
mezcla de nivel afectiva y de comportamiento. Por tanto, la marca popular es aquélla de
amplia aceptacion y penetracion en el mercado.

7
e |

Figura 2 - La notoriedad de marca y conceptos relacionados
Fuente: elaboracion propia
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Por otro lado, el conocimiento de marca es la suma de dos dimensiones diferencia-
das por la clase de componente al que se refiera dicho conocimiento. El conocimiento del
consumidor a nivel de los signos o identidades de la marca, es representado por el concepto
de notoriedad de marca; en cambio, el conocimiento referido a los significados de dichos
signos, en definitiva, a los significados de la marca para el consumidor, es recogido por el
concepto de familiaridad de marca. Por tanto, cuando existe elaboracion cognitiva sobre
la marca estamos ante el verdadero concepto de familiaridad. Si no existe tal elaboracion,
sino simplemente conciencia de su existencia, entonces el concepto apropiado es el de no-
toriedad. Asi, la notoriedad equivale a cierta familiaridad sin elaboracién cognitiva, lo cual
explica en parte el nivel de confusion detectado en relacion al contenido de cada término.

La notoriedad de marca representa el conocimiento de los simbolos externos de
la marca (su nombre, logotipo, codigo de colores, tipografia, disefio de envase, etc), y la
accesibilidad de los mismos, fundamentalmente a nivel del nombre. Hace referencia a las
marcas (nombre, logotipo,...) que el consumidor es capaz de reconocer a partir de sus signos
(su nivel mas basico), asi como en las que piensa o recuerda cuando se activa alguna clave
de recuperacion, habitualmente la categoria de producto, o bien otras como un atributo o
beneficio buscado, una determinada situaciéon de compra o consumo, u otra marca. Por
ello, definimos la notoriedad de marca como el activo intangible de una marca basado en
la capacidad del consumidor para reconocerla o recordarla a nivel de sus signos externos y
que supone una conexion aprendida entre marca y categoria.

En cambio, la familiaridad de marca hace referencia a los conocimientos del con-
sumidor sobre la marca, es decir, a lo que el consumidor piensa sobre la marca o lo que
ésta significa para €l. Esta constituida por el conjunto de asociaciones vinculadas al nodo
de la marca (atributos y beneficios). Keller (1993) la denomina imagen de marca, aunque
en su definicion, la imagen incluye también elementos afectivos u opiniones sobre la marca
(actitudes), ademas de los meramente cognitivos.

Por tanto, un consumidor puede conocer la marca (reconocerla o recordarla) a nivel
de sus signos, y ademas, puede estar familiarizado con la misma, lo cual ocurre cuando su
nombre, su logotipo, sus simbolos identificativos en general, actiian de sefiales de recupe-
racion del significado de ésta para el consumidor.

Finalmente, mencionamos dos términos que representan un nivel superior de noto-
riedad. Son los conceptos de marca prominente y marca prototipica. El primero representa
las marcas que son recordadas en los primeros lugares o mas rapidamente ante una deter-
minada sefial de recuperacion. El segundo se define, de modo similar, como la facilidad con
la cual una marca es recordada ante una sefial de recuperacion. Se pueden considerar, pues,
conceptos sindbnimos o al menos, muy cercanos.

Para concluir sefialar que el avance en la compresion del fendmeno de la notoriedad
de marca pasa por el analisis de su estructura, es decir, de sus diversas dimensiones y escalas
de medida; asi como por el estudio de sus antecedentes y consecuencias, 0 sea, Su proceso
de acumulacién y su influencia en el comportamiento del consumidor.
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