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RESUMEN
En el presente documento se analiza como la estructura del gobierno corporativo de los grupos

econdémicos afectan el desarrollo de la fortaleza de marca, la cual es la percepcién que tiene el
consumidor en cuanto a conocimiento de marca, calidad percibida y expectativa de marca, para lo
cual se analizan las teorias del stakeholder, la institucional y la de agencia. Los resultados fueron que
la estructura de gobierno en cuanto a la independencia del consejo tiene un efecto negativo con las
variables de fortaleza de marca, mientras que al momento de tener un grupo econémico con un mayor
nivel de empresas relacionadas si provoca un efecto positivo. Por lo que, se contradice las teorias de
la agencia e institucional y se puede decir que las empresas que siguen la estrategia de desarrollar un
grupo econdémico logran una mejor percepcion hacia la marca de la empresa.

Palabras clave: Teoria del stakehoder, teoria de la agencia, teoria institucional, grupos
econdémicos, fortaleza de marca

ABSTRACT

In this paper we analyze the structure of corporate governance of business groups affect the
development of brand strength, which is the perception of the consumer in terms of brand awareness,
perceived quality and expectation of brand, for which stakeholder theories, institutional and agency
are analyzed. The results were that the governance structure regarding the independence of the board
has a negative effect with the variables of brand strength, whereas when having an economic group
with a higher level of related companies if it causes a positive effect. So, theories of agency and
institutional contradicts and can say that companies that follow the strategy of developing an
economic group achieved a better perception towards the brand of the company.
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INTRODUCCION

Hoy en dia las grandes corporativos familiares deben de desarrollar estructuras adecuadas para la una
buena toma de decisiones y para esto, la presente investigacién se buscar analiza a los grupos
econémicos familiares en México y sus efectos para generar una fortaleza de marca. Un grupo
economico se puede definir como “un conjunto de empresas que son controladas por un pequefio
grupo de accionistas mayoritarios, usualmente miembros de una familia o de un grupo de asociados
con nexos sociales o étnicos” (Chavarin Rodriguez, 2011: 194). La familia al tener la propiedad o la
posesioén de capital de la empresa implica tener la autoridad o el control para establecer las politicas
de la organizaciéon (Cheffins, Bank, 2009). Se tiene que en México no existen datos precisos de
cuando los grupos econdémicos familiares empezaron pero se puede mencionar que este tipo de
organizacion inicio con la revolucién industrial para finales del siglo XIX (Chavarin Rodriguez,
2011).

Por lo tanto, para desarrollar el presente documento se toman como base a ocho empresas de la
industria alimenticia que estan en lista en la Bolsa Mexicana de Valores (BMV) el cual consta de 136
emisoras en el afio 2013 (Bolsa Mexicana de Valores, 2013) y para analizar sus efectos con la
fortaleza de marca se aplicé una encuesta en la Zona Metropolitana de Guadalajara. Para lograr lo
que se propone en el presente documento se utilizan tanto la teoria institucional, la de stakeholder y
la de agencia para soportar la hipdtesis a probar, para esto se desarrollan los siguientes apartados:
primero se plantea el marco tedrico, para después analizar la literatura existente en el tema, luego se

propone la metodologia para pasar el andlisis de datos y se termina con la conclusion.

MARCO TEORICO
La presente investigacion se sustenta en la teoria institucional, la de stakeholder y la de agencia se
relacionan con la toma de decisiones estratégicas para la creacion de las empresas a través de
desarrollar una estructura adecuada de gobierno corporativo. Se analizan toman dichas teorfas ya que
hoy en dia la sociedad y la economia no se pueden estudiar son los avances de la economia
institucional (Caballero Miuguez, 2011); donde Douglas North concibe a las instituciones como las
reglas del juego. Dentro de este dmbito el Consejo Coordinador Empresarial en el 2010 relanzo una
nueva version del Cédigo de Mejores Practicas (CMPC) para las empresas que cotizan en la BMV
las cuales anualmente tienen que reportar su afinidad con las practicas de gobierno corporativo que
aparecen dentro de este nuevo codigo y ademds de que tiene que publicar los reportes conforme el
IFRS (International Financial Reporting Standard). También para el afio de 2010, se permite a los

fondos de pensiones invertir directamente en acciones, lo que ha provocado un mayor dinamismo en
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el mercado (Corporate Governance Forum, 2012). Ademads de esto se recomienda que el tamafio del
consejo sea entre 5 y 15 consejeros, a su vez, se recomienda la incorporacién de consejeros
independientes, los cuales son personas seleccionas por “su experiencia, capacidad y prestigio
profesional y que ademads, no se encuentre en algunos de los siguientes supuestos: 1) ser empleados
o directivos; 2) ser accionistas; 3) ser asesores o empleados de una empresa que asesore a la
organizacion; 4) ser clientes, proveedores, deudores o acreedores; 5) ser empleados de una
organizacién que reciba donativos importantes; y 6) ser CEO o directivo de alto nivel de una empresa
donde dentro del consejo de administracién participe el CEO o directivo de alto nivel de la empresa
en cuestion. Ademas de lo anterior se sugiere que existan consejeros patrimoniales, los cuales son
accionistas significativos (al menos 2% de las acciones) y la tltimo tipo de consejero estd los
consejeros relacionados los cuales no se encuentran en los supuestos anteriores.

En la teoria de la agencia se menciona que la propiedad de las grandes empresas esta diversificada en
multiples accionistas (principal) quienes transfieren autoridad en la toma de decisiones a los
directivos (agente) con el fin de lograr un 6ptimo desempefio, pero esto a su vez, hace que los
mecanismos de control sean costos ya que la informacién es dificil de obtener sobre todo para el
pequeiio accionista (Jensen, Meckling, 1976). Por lo anterior, surge lo que se le conoce como
problemas de agencia, donde los directivos se comportan de manera oportunistas para perseguir sus
propias metas, incluso a expensas de los intereses de los accionistas (Jensen y Meckling, 1976). Lo
anterior ha sido criticado ya que esto solo analiza un problema entre los directivos y los duefios y
estos no son los tinicos afectados por la toma de decisiones de la empresa, la teoria del stakeholder,
reconoce que la empresa es un ente social con responsabilidades que van mucho mas mas alld de la
generacion de riqueza, la cual debe de preocuparse tanto por los accionistas como por los directivos,
empleados, gobierno, clientes y demds grupos de interés (Freeman, 1984; Donaldson, Preston 1995);
si se toma en cuenta a los clientes, estos puede hacer que la compaiiia logren el éxito financiero y con
esto se logre satisfacer las necesidades de los accionistas, esto es: crear beneficios financieros a través
de la marca (Amini, Darani, Afshani y Amani, 2012); y si se comenta la marca se debe de tomar en
cuenta el concepto de branding, el cual ha dejado el concepto tradicional de que es solamente un
conjunto de nombres o simbolos para denominar a un bien o un servicio y ha pasado a ser un conjunto
de actividades de la empresa para crear una ventaja competitiva a partir de sus activos intangibles
(Aspara, Tikkanen, 2008; Gromark, 2011).

Por esta razon la estructura de gobierno corporativo se han relacionado de manera directa con las
metas organizacionales de generacion de retorno de inversion, de tal forma que al desarrollar una
adecuada estructura de gobierno corporativo se puedan fijar estrategias de venta que resulten mas
adecuadas para mejorar el resultado financiero de la organizacion (Aaker, 1995), por lo tanto, el

branding sirve para establecer mejores canales de contacto con uno de los stakeholder mas
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importantes de la empresa, los consumidores, haciendo que la linea de acceso a la informacién no
s6lo se convierta en el mecanismo interno de recoleccién de datos, sino en una ilustracién de las
aspiraciones de los empleados, proveedores, distribuidores y los diferentes stakeholder; sobre todo
de los clientes (Mort y Drennan, 2002). Al momento de analizar el branding la teoria de stakeholder,
la cual tiene tanto una vision institucional y de gobernanza corporativa, se tiene dos argumentos
s6lidos; uno, incrementa la eficiencia de la organizacién y dos, incrementa los mecanismos de
gobenanza (Rossoni, Machado-da Silva, 2010; La Porta, Lopez-de-Silanes, Shleifer, 1999; Davis.
2005; Zattoni, Cuomo, 2008).

Con lo anterior se busca estar acorde con la definicién de gobierno corporativo, el cual se puede decir
que es el conjunto de relaciones a través de cual las diferentes partes interesadas de la empresa
(accionistas, directivos y consejeros) establecen mecanismos de control y deciden la direccidn
estratégica y por lo tanto el desempefio (Eiteman, Stonehill, Moffet, 2007). Los mecanismos de
control sirven para generar un orden y garantizar que la toma de decisiones se desarrolle

representando los intereses colectivos.

REVISION DE LA LITERATURA
En México, al hablar de gobierno corporativo casi siempre se analizan a las grandes empresas, las
cuales, en su mayoria son de propiedad familiar y que ademds siguen una estrategia que data del siglo
XIX, que consiste en desarrollar una red de negocios donde todos se complementan, dicha estructura
es conocida como grupos econdémicos familiares lo que provoca concentracion de mercado y a su vez
tunnelling, el cual se puede definir como el desvio de recursos de la empresa para el uso personal o
familiar (Chavarin Rodriguez, 2012; Shleifer, Vishny, La Porta, Lopez-de-Silanes, 2000). Esto no es
solo algo que pase en México es comun alrededor del mundo, donde hay estudios que han encontrado
que 19% de las empresas enlistas estdn controladas por grupos econémicos familiares, los cuales
buscan obtener las ganancias de las subsidiarias y a su vez tener un control sin necesidad de
contribucién de capital (Almeida y wolfezon, 2006; La Porta, Lopez-de-Silanes y Shleifer, 1999). A
pesar de que tedricamente puede haber desventajas en la propiedad familiar hay estudios que
argumentan que al existir este tipo de estructuras los directivos buscaran estrategias a largo plazo que
aseguren la riqueza de su familia (Breton — Miller, Scholnick, 2008; Minichilli, Corbetta, MacMillan,
2010). También se puede mencionar que la propiedad familia existe porque hay un conflicto entre el
que controla a la empresa y el accionista; Castillo Ponce (2007), desarroll6 un equilibro de Nash
donde demuestra tedricamente que cuando el sistema legal no protege al accionista, entonces, la
opcidn serd elegir familiares como inversionistas de la empresa para poder maximizar la ganancia de
la misma.
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Sin embargo, existen estudios, donde analizan como la reputacién de la empresa se ve erosionada por
tener una propiedad concentrada en un accionista mayoritario (Delgado-Garcia, Quevedo-Puente,
Fuente-Sabaté, 2010), sin embargo para Masulis, Pham y Zein, (2011), una empresa al tener una
propiedad concentrada y que a su vez sigue la practica de desarrollar un grupo econémico tiene ciertas
ventajas, sobre todo al momento de buscar un financiamiento, también se menciona que en economias
emergentes este tipo de estrategia ha generado ventajas competitivas al momento de tomar la decisién
de una expansidn internacional, como es el caso de Tata Motors (multinacional automotriz india),
donde se ha visto que sus ingresos fuera de su pais de origen representan el 59% del total de sus
estados consolidados (Singh, 2011).

Cabe sefialar que la propiedad familiar no es por si sola algo que pueda generar un buen desempeiio,
se debe de tener un buen gobierno corporativo para poder cumplir con las metas, se debe de
institucionalizar el proceso de toma de decisiones, como una parte de esto es tener un consejo donde
se integren consejeros independientes de los consejeros familiares, algunas veces llamados
patrimoniales, con el objetivo de que ellos aporten la experiencia, especializacién, objetividad,
neutralidad y una contribucién estratégica; lo anterior permite enriquecer los puntos de vista del
consejo en su conjunto, al momento de supervisar el cumplimiento y responsabilidad del consejo y
con esto lograr una institucionalizacién de la organizacién; donde tanto es importante tener consejeros
independientes como patrimoniales y relacionados que retinan el perfil y conocimientos apropiados
para la organizacién (Deloitte, 2013). Lo anterior han sido sugerencias tanto de organismos
nacionales como internacionales en México, como ya se ha mencionado anteriormente, y el objetivo
de incrementar los consejeros independientes estd en generar un mecanismo de control tanto hacia
los consejeros relacionados como hacia los directivos para alinear los intereses del principal (Boyd,
1994), ayudando a mejorar las practicas de gobierno y con esto reducir los costos de monitoreo
(Selekler-Gokse, Oktem, 2009).

Por lo anterior, se presenta a continuacién un andlisis de evidencias de cémo al tener un consejo
independiente puede elevar la competitividad de la empresa; como la investigacién que presentan
Bertoni, Meoli y Vismar (2014), donde encuentran que la independencia del consejo impacta de
manera positiva tanto la creacion de valor y la proteccion del mismo en el momento de la primera
oferta publica.

Por otro lado, se ha analizado como una buena estructura de gobierno puede generar una mejor
comunicacién de las marcas de los corporativos creando estrategias competitivas que son sostenibles
y con esto se logra un impacto directo en la marca (Villagra, Lépez, 2013), aunado a esto se tiene que
al tener una estructura de consejeros independientes afecta de manera positiva el valor de la empresa

y por lo tanto de la marca (Bertoni, Meoli, Vismara, 2014). A su vez para Abdullah, Murad, Wahid,
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Hasan y Mahadi (2015), la estructura del gobierno corporativo genera un modelo de decisiones
dinamicas que puede ayudar a retener mejor los intereses de los diferentes stakeholders, mencionan
que habrd una mejor relacién con los consumidores. A su vez se tiene que si el consumidor tiene un
conocimiento, se identifica y percibe con la calidad la marca, las empresas lograr obtener grandes
beneficios financieros.

Por todo lo anterior, se puede concluir que es algo comun la propiedad familiar en las empresas
alrededor del mundo y a su vez estas buscan generar empresas relacionadas entre si y con esto formar
lo que se conoce como los grupos econdémicos familiares, por una parte ha evidencia de que la
propiedad familiar genera un bien desempefio econémico, pero a su vez, las empresas que pertenecen
a un grupo pueden ser victimas de lo que se le conoce como tunneling (Chavarin Rodriguez, 2012;
La Porta, Lopez-de-Silanes, Shleifer, Vishny, 2000; Almeida, wolfezon, 2006; La Porta, Lépez-de-
Silanes, Shleifer, 1999; Delgado-Garcia, Quevedo-Puente, Fuente-Sabaté, 2010; Masulis, Pham,
Zein, 2011; Singh, 2011; Chung, Chan, 2012). Y a su vez una buena gobernanza provoca una ventaja
competitiva (Villagra, Lopez, 2013), al tener un consejo de administracién independiente de los
suefios (Bertoni, Meoli, Vismara, 2014) y generar una forma de decisiones dindmicas que mejoran
las relaciones con los diferentes stakeholder, en particular con los consumidores (Aaker, 1996;

Chandon, 2003). Por lo tanto se puede generar la siguiente hipétesis:

HI: La fortaleza de marca estd relacionada de manera positiva con el nivel de relaciones que tiene

el grupo econdmico y con la independencia del consejo.

METODOLOGIA
La presente investigacién es un estudio casual que se desarroll con una encuesta aplicada en 2014 a
888 personas de la Zona Metropolitana de Guadalajara calificando a empresas de la industria
alimenticia que cotizan en la Bolsa Mexicana de Valores, las empresas evaluadas fueron Bachoco,
FEMSA — Coca Cola, Grupo Bafar, Bimbo, Modelo, Maseca, Minsa y Herdez. De las encuestas se
obtuvieron 7104 datos donde se trat6 de medir la percepcioén de valor de marca de los corporativos
mencionados anteriormente, asi también, se obtuvieron datos de los reportes de las empresas de la
informacion publicada en la Bolsa Mexicana de Valores. Se desarrollé un andlisis factorial y una

regresion lineal multiple, para desarrollar un estudio.

CONSTRUCCION DE VARIABLES
Variables dependientes. Por medio de un andlisis factorial obtenido del instrumento de medicién
(ver anexo) se desarrollaron las tres variables latentes, para desarrollar las variables independientes,
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para lo cual se construyeron a partir de las puntuaciones producidas con una media de O y una varianza
igual al cuadrado de la correlacién, esto se hace entre las puntuaciones factoriales estimadas y los

valores factoriales originales. De lo anterior, se definieron las siguientes variables latentes:

1) conocimiento de marca, que estd compuesta por cinco items (familiaridad con la marca
corporativa, reconocimiento de los productos de marca, reconocimiento de la marca
corporativa de entre otras marcas de la competencia, recordar las caracteristicas de la marca,
recordar el simbolo y logotipo de la marca), las cuales obtuvieron un valor alfa de 0.954;

2) calidad percibida, medida por seis items (asociacidn de la marca con la alta calidad de sus
productos, la probabilidad de que los productos de la marca sean funcionales, la probabilidad
que los productos producidos por la empresa sean confiables, identificaciéon de que las
marcas de la competencia son de mejor calidad, los productos de ésta marca satisfacen mis
necesidades, estar satisfecho con todos los productos que son producidos por la empresa con
esta marca) y con un alfa de Cronbach de 0.952;

3) expectativa de marca, compuesta por tres items (atractivo de la marca, comparativo de la

marca frente a otras de la competencia, estatus de la marca), con un alfa de 0.869.

Variables independientes. Se analizé la estructura del consejo de administracion, con la informacién
de los reportes presentados en la Bolsa Mexicana de Valores del afio 2013, se obtuvieron es la
estructura del consejo medida como 1 “mayoria de consejeros patrimoniales”; 2 “mayoria de
consejeros relacionados”; y 3 “mayoria de consejeros independientes”. También se analizd en nivel
de empresas relacionadas de la empresa cuando estaba en un grupo econémico; tomando con el valor
de 1 cuando la empresa era parte de un grupo econémico relacionada entre dos a tres empresas; 2
cuando la empresa es parte de un grupo econdémico relacionada entre cuatro a siete empresas; 3

cuando la empresa es parte de un grupo econdémico relacionada entre mas de 8 empresas.

ANALISIS DE DATOS

En esta seccion se desarrolla el analisis de datos que se hizo para probar las hipétesis, primero se hace
una matriz de correlaciones para analizar el grado de relaciones existentes entre las variables, para
después desarrollar tres modelos de regresiones multiples usando el método de minimos cuadrados
ordinarios; donde se identifica el cdmo son estds relaciones.

Al analizar la matriz de correlaciones (tabla 1) se tiene que hay seis significativas entre las diferentes
variables que componen el presente estudio, a su vez se tiene que no existe correlaciones entre las
variables dependientes. Se pude apreciar que la variable “Nivel de empresas relacionadas del grupo

econdémico” tiene una correlacion positiva de 0.036 y significante al 5% con la variable “estructura
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del consejo”, con “conocimiento de marca” tiene una correlacion de 0.314 y significante al 5% y con
“expectativa de maca” una correlacion de 0.058 y significante al 5%.

Al examinar la variable “estructura del consejo”, se aprecia que tiene una correlaciones negativas de
-0.395, con “Conocimiento de marca”, “Calidad percibida” de -0.141, y “Expectativa de marca” de
-0.095; con un nivel de significancia de 5% para cada una de los coeficientes. Por lo cual, se pasa a

desarrollar el andlisis de regresion lineal con el método de minimos cuadrados ordinarios.

Tabla 1. Matriz de correlaciones

Nivel de empresas

relacionadas del Estructura ~ Conocimiento Calidad Expectativa
grupo econémico  del consejo de marca percibida de marca
Nivel de empresas
relacionadas del grupo
econémico 1 ,036** ,314* ,013 ,058**
Estructura del consejo 1 -,395** -, 141* -,095*
Conocimiento de marca 1 ,000 ,000
Calidad percibida 1 ,000
Expectativa de marca 1

Fuente: elaboracion propia

Nota: Uno, dos y tres asteriscos indican que la correlacién es significativa a niveles de 10, 5y 1%,
respectivamente.

Se desarrollaron cuatro diferentes modelos correspondientes (tabla 2) para probar la hipdtesis
planteada anterior mente, de los cuales se puede ver los siguientes resultados. En el modelo 1, donde
la variable dependiente es conocimiento de marca se tiene una relacién negativa y significativa al
0.01 con Ia estructura del consejo, mientras que con el nivel de empresas relacionadas del grupo
econémico tiene una relacidn es positiva y significante al 0.01, lo anterior nos dice que si existen un
mayor nimero de consejeros independientes provocard que la empresa emprenda acciones que
disminuyan el conocimiento de marca, pero cuando incrementa el nivel de empresas relacionadas del
grupo econdmico se tiene que los consumidores tendrd un mayor conocimiento de marca.

Con el modelo 2, donde la variable dependiente es la calidad percibida se vuelve a tener una relacién
negativa y significante al 0.01 mientras que el nivel de empresas relacionadas del grupo econémico
no existe relacion, por lo que se puede decir que el consumidor tendrd una menor percepcién de

calidad de los productos de la empresa.
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Tabla 2. Modelos

Modelo 1. Variable independiente conocimiento de marca

Estructura del consejo -0.490%**
Nivel de empresas relacionadas del grupo econémico 0.3123%%*
Constante 0.195%3%%
R 0.514
Prob> F 1272.485%**

Modelo 2. Variable independiente calidad percibida

Estructura del consejo 0. 171 %%
Nivel de empresas relacionadas del grupo econdémico .016
Constante 0.263%%*
R? 0.142

Prob> F 73.305% %%

Modelo 3. Variable independiente expectativa de marca

Estructura del consejo -0.117%%*
Nivel de empresas relacionadas del grupo econémico 0.0597%#*
Constante 0.08%*
R? 0.113

Prob> F 46.011%**

Fuente: elaboracién propia.

Nota: Uno, dos y tres asteriscos indican niveles de significancia de 0.01, 0.05 y 0.01, respectivamente.

Para el modelo 3, en que la variable dependiente es expectativa de marca, se vuelve a tener las dos
variables independientes significativas al 0.01 y con la relacién negativa de la estructura del consejo
de administracién, mientras que positiva en el nivel de diversificacién del grupo econdémico, lo que
implica que al tener una estructura del consejo con la mayoria e consejeros independientes provocara
que el consumidor tenga una expectativa menor hacia la marca, pero si el nivel de empresas
relacionadas en el grupo econdémico incrementa provocard que también la expectativa hacia la marca

de la empresa fuera mds alta.

CONCLUSIONES
Al desarrollar, el analisis de los datos para probar la hipédtesis planteada se puede concluir que se
acepta parcialmente ya que se tiene que al tener una estructura del consejo que tienda a ser
independiente habrd por parte del consumidor una percepcién menor al conocimiento de marca,
menos apreciacion de calidad y una menor expectativa de marca, por otro lado cuando se analiza el
nivel de impacto que tiene al contar con un mayor nimero de empresas relacionadas del grupo
econdémico se tiene que en todos los casos es positivo y significativo su relacion, esto se puede
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explicar de la siguiente manera; al momento de que las empresas deciden desarrollar un grupo
econdémico que tenga cada vez un mayor nimero de empresas relacionadas esto provocara que haya
un aumento en la percepcién de conocimiento de marca; esto es que el consumidor estard mds
familiarizado con la marca corporativa, tenderd a reconocer mas la marca corporativa sobre los otros
rivales y a su vez el consumidor asociard la marca como de alta calidad, a ver que son funcionales y
confiables va a estar satisfecho con los servicios y productos que se le brinde, con esto se contradice
lo que mencionan las teorias institucional y la de agencia. Aunado a lo anterior, las marcas que
pertenezcan a un grupo econdmico con mayor nimero de empresas relacionadas tendran un mayor
estatus frentes a sus rivales y por lo tanto serdn mds atractivas.

Como parte de las limitaciones del estudio se pude enumerar las siguientes: sélo se analizé una
industria, la alimenticia, serfa interesante ampliar la muestra de empresas a otras industrias, también
puede haber errores de medicion de las variables ya que si bien, el gobierno corporativo es esencial
para establecer una base institucional para la toma de decisiones, también se sabe que puede haber

otras variables que midan de mejor manera la relacién con la fortaleza de marca.
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ANEXO

Instrumento de medicion aplicad

Totalmente en desacuerdo (1) Totalmente de acuerdo (7)

A. CONOCIMIENTO
MARCA 1. Estoy familiarizado con la siguiente marca corporativa
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 1234567

2. Reconozco los productos de ésta marca visualmente o por su sabor
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 1234567

3. Puedo reconocer esta marca corporativa de entre otras marcas de la competencia.
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 1234567

4. Recuerdo rapidamente las caracteristicas de ésta marca
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 12345¢67 1234567

5. Recuerdo rdpidamente el simbolo y logotipo que corresponden a ésta marca

Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
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1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 12345267

6. Puedo imaginar rapidamente ésta marca
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 12345867

B. CALIDAD
PERCIBIDA 1. Actualmente compro los productos de ésta marca
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F

1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 12345267

2. La probabilidad de que los productos de ésta marca sean funcionales es muy alta
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 1234567

3. La probabilidad de que pruebe productos nuevos de ésta marca es muy alta
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1 234567 1234567 1234567 1234567 1234567 12345°¢67

4. Considero que las marcas de la competencia son de mejor calidad que ésta marca
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 1234567
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5. Los productos de ésta marca satisfacen mis necesidades
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 1234567

6. Estoy satisfecho con todos los productos que son producidos por la empresa con esta marca
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 1234567

C. EXPECTATIVA DE
MARCA 1. Esta marca me resulta atractiva
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 1234567

2. Esta marca no es como otras marcas en la industria
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 1234567

3. Esta marca me da estatus
Marca A Marca B Marca C Marca D Marca E Marca F
1234567 1234567 1234567 1234567 1234567 12345°¢67
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