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I. INTRODUCCION

ARCAR los productos resulta cada vez mas frecuente; po-
M cos son ya los articulos que se ofrecen a los consumidores
sin un nombre o simbolo —o combinacion de ellos— que los iden-
tifique y diferencia de sus competidores. Las razones para la po-
pularizacion del marcaje son diversas, cabiendo citar entre ellas:

a) El desarrollo de planes de marketing basados en la dife-
renciacion del producto y su promicion agresiva.

b) El afan de las empresas de recoger los frutos de sus ac-
tuaciones propias sobre el mercado, sobre todo a nivel
de lealtad de los consumidores.

¢} Eldeseo de facilitar la identificacion de los productos a
los consumidores.

(*) Universidad de Santiago d¢ Composi¢la.
— Revista de Estudios Agro-Sociales. Nim. 146 {octubre-diciembre 1988).
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d) El creciente numero de bienes a los que se les trata de
asociar un fuerte contenido simbolico, lo que refuerza
la importancia de la marca.

ej El ansia de reducir el riesgo percibido por los compra-
dores ante la compra de los productos.

Todos estos aspectos hacen de las marcas una necesidad co-
mercial.

En la literatura econdmica, el nombre de marca sirve para
garantizar la calidad de los productos, pues la empresa no puede
renunciar a esta garantia implicita por el dafio que ello causaria
a su prestigio (Telser, 1980).

Nuestro estudio tiene dos objetivos basicos. Primero, anali-
zar las politicas de marca de las empresas espafiolas del sector ali-
mentario. Segundo, examinar en que medida la brevedad del
nombre de marca y su notoriedad inciden en su atractivo para los
consumidores.

II. ESTUDIO EMPIRICO

El presente trabajo se ha realizado tomando como base 731
empresas que utilizan marcas, pertenecientes a 14 sectores alimen-
tarios recogidos en ¢l informe anual «Alimarket», correspondiente
a 1987. En el Cuadro 1, que muestra la distribuciéon del numero
de empresas en los diversos sectores, puede observarse que la ma-
yor concentracién se encuentra en «Carnicos» (131), «Lacteos»
(115) y «Conservas Vegetales y Zumos» (100). Estos tres sectores
agrupan al 47.3% de las empresas estudiadas.

1I.1. Numero de marcas

El Cuadro 2 recoge el numero de empresas en los distintos
sectores en funcion del nimero de marcas que utilizan. En él pue-
de observarse que la estrategia seguida por la mayoria de las em-
presas se orienta hacia la marca tnica (59,5%). Al incrementarse
el numero de marcas, los porcentajes de empresas descienden con-
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Cuadro n,° i

5 sector

Value Valid Cum
Label Frequency  Percent Percent Percent
Aceitunas 24 3.3 3.3 33
Aceites y Grasas 32 4.4 4.4 7.7
Azvcar y Miel 7 1.0 1.0 8.6
Chocolate y Cacao 20 2.7 2.7 li.4
Café 39 5.3 5.3 16.7
Congelados y Helados 56 7.7 7.7 24.4
Conservas de Pescado 60 8.2 8.2 32.6
Carnicos 131 17.9 17.9 50.5
Conservas Vegetales y Zumos 100 13.7 13.7 64.2
Frutos secos 36 4.9 4.9 69.1
Galletas 24 33 3.3 72.4
I.dcteos 115 15.7 15.7 88.1
Pastas alimenticias 49 6.7 6.7 94.8
Pasteleria Industrial 38 5.2 5.2 100.0

TOTAL 731 1000 100.0

siderablemente; asi, el 20% de las empresas tiene dos marcas; tres,
el 10,3%, vy, cuatro, el 5,2%. Por encima de cuatro marcas y has-
ta un maximo de ocho tan sélo se encuentra el 5,2% de las em-
presas.

Esta tonica a la utilizacion de marca Unica se mantiene, igual-
mente, al analizar la distribucién en cada uno de los sectores, si
bien, la situacidn relativa muestra notables diferencias entre ellos.
Asi, mientras en «Cdrnicos» ¢l porcentaje de empresas con mar-
ca unica es el 81,7%, en «Aceites y Grasas» solo alcanza el 18,8%.
En el intervalo indicado se situa el resto de los sectores, aunque,
en la mayoria, los porcentajes son superiores al 40%. Por lo de-
mas, el sector «Aceites y Grasas» es el tnico en que el porcentaje
de empresas con dos marcas supera al de una (37,5% frente al
18,8%).

Para profundizar en la relacion, se ha testado la hipdtesis «el
numero medio de marcas de los diferentes sectores es igual». Pa-
ra ello se ha realizado un analisis ONEWAY, cuyos resultados se
muestran en el Cuadro 3. De ellos resulta que la hipdtesis puede
ser rechazada a un nivel de significacion de 0,05. Por otra parte,
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Cuadro n.® 2

DISTRIBUCION POR SECTORES DEL N° DE EMPRESAS SEGUN
EL N° DE MARCAS

Nimero % por filas 1 2 3 4 b 6 7 8 Total
Aceitunas 10 8 3 1 1 | 24
41,7 33.3 125 42 42 42 113
Aceites y grasas 6 12 6 3 2 3 32
18.8 37,5 188 94 63 94 4.4
Aziicar y Miel ] 3 1 7
42,9 429 143 1.0
Chocolate y Cacaco 7 4 4 1 3 1 20
35.0 200 200 50 150 5.0 2.7
Café 30 5 1 1 i 1 39
769 128 26 26 26 2.6 5.3
Congelados y Helados 36 15 5 56
64.3 268 8.9 7.7
Conservas de pescado 27 12 10 8 3 60
45.0 20.0 16,7 133 50 8.2
Carnicos 107 16 5 3 131
81,7 122 38 23 179
Conservas vegetales y
ZUmos 63 21 11 4 1 100
63.0 21.0 11.0 4.0 1.0 13.7
Frutos secos, snacks y
cereales desayuno 28 3 1 36
77.8 11.1 83 28 4.9
Galletas 14 1 3 1 2 3 24
58.3 42 125 42 83 125 3.3
Lacteos 53 27 14 11 4 4 2 115
46.1 235 12.2 96 35 35 1.7 15.7
Pastas alimenticias, hari-
nas arroz y legumbres se-
cas 27 9 ] 2 3 1 1 49
55.1 184 122 4.1 6.1 20 20 6.7
Pasteleria industrial 24 8 3 2 1 38
63.2 211 7.9 53 2.6 5.2
TOTAL 435 145 75 38 19 13 S 1 731
59.5 198 103 52 26 1.8 7 .1 100.0
Chi-Square D.F. Significance Min E.F. Cells with EF. >
5
200.35131 91 .0000 010 80 OF 112 0

71.470
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en este nivel aparecen como significativamente diferentes los sec-
tores «Carnicos» y «Lacteos»; «Carnicos» y «Chocolate y Cacao»;
«Cérnicos» y «Aceites y Grasas»; «Frutos Secos» y «Aceites y Gra-
sas», y «Congelados vy Helados» y «Aceites y Grasas».

En el Cuadro 4 se recoge el niimero de marcas segiin que la
empresa se encuentre o no entre las diez primeras de su sector por
volumen de ventas. El test chi-cuadrado indica que ambas varia-
bles estan relacionadas significativamente. Ahora bien, se suele
recomendar que para la utilizcion de este test todas las frecuen-
cias esperadas sean mayores a cinco, en nuestro caso el porcenta-
je de células que no superan este umbral es del 37,5%, lo que hace
la situacion bastante inapropiada. Se debe citar, no obstante, que
EVERITT (1977) ha indicado que esta condicion probablemente
resulte demasiado exigente.

Habida cuenta de las limitaciones indicadas, se ha realizado
adicionalmente un test t (Cuadro 5), el cual permite seiialar que
el numero medio de marcas es significativamente diferente entre
las empresas grandes y las quc no pertenecen a este conjunto, ten-
diendo las primeras a poseer mayor niumero de marcas que las de
menor tamaio. Por sectores, la relacion entre el numero de mar-
cas v el tamafio de la empresas unicamente resulta significativo,
al nivel 0,001, en el sector «Carnicos».

11.2. Marca derivada

En el Cuadro 6 se muestra la tabulacién cruzada entre sector
y uso {0 no) de marca con nombre derivado de la denominacion
de la empresa. Las cifras ponen de manifiesto que un amplio por-
centaje de empresas (62%) utilizan nombre/s derivado/s de la de-
nominacién de la firma, y que ello ocurre en todos los sectores.

El nombre de marca, cuando ha alcanzado prestigio, consti-
tuye un activo valioso que puede incrementar notablemente la de-
manda del producto, por cllo, la opcién de marca comun (o
familiar) presenta ventajas para la empresa, ya que entonces:

a) Podra reducir los gastos publicitarios totales (Mo-
rein, 1975).
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Cuadro n.° 4
Bv 1
[—> Count
Row Pct Row
N Col Pct 0 1 Total
1 392 43 435
90.1 9.9 59.5
62.7 40.6
2 123 22 145
84.8 15.2 19.8
19.7 20.8
3 57 18 75
76.0 24.0 10.3
9.1 17.0
4 Iy T 38
71.1 28.9 5.2
4.3 10.4
5 14 s 19
73.7 26.3 2.6
2.2 4.7
6 Ty 4 13
69.2 30.8 1.8
1.4 3.8
7 3 2 5
60.0 40.0 7
5 1.9
8 | 1
100.0 1
.9
Column 625 106 731
Total 85.5 14.5 100.0
Chi-Square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F. <5
32.81622 7 0000 .145 6 QF 16 (37.5%)

Number of Missing Observations =
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Cuadro n.° 5

Independent samples of IMP

Group 1: IMP EQ 0 Group 2: IMP EQ |
t-test for: N
Number Standard Standard
of Cases Mean Deviation Error
Group 1 625 [.6992 1.164 .047
Group 2 106 2.4151 1.638 .159
Pooled Variance Estimate Separete Variance Estimate
F 2-Trail t Degrees of 2-Tail t Degrees of 2-Tail
Valuc Prob. Value Freedom Prob. Value Freedom Prob.
1.98 000 —5.48 729 000 —4.32 123.60 000

b) Promoverd, al mismo tiempo, los diversos productos,
cuando algunos pueden no tener suficiente volumen de
ventas para justificar programas publicitarios especificos.

¢/ Los nuevos productos se beneficiaran del prestigio de los
ya establecidos, lo que incidira positivamente en su cos-
te de introduccion en el mercado.

En efecto, la incertidumbre sobre los nuevos productos pue-
de ser reducida si la marca invita a los consumidores a considerar
su experiencia previa con productos similares fabricados por la
empresa. Sin embargo, cuando los productos establecidos no es-
tan relacionados con el nuevo, la marca no posibilita una reduc-
cién significativa de la incertidumbre.

Ahora bien, si el nivel de «calidad» de los diversos produc-
tos de la empresa no es homogéneo, una marca comun puede con-
fundir a los consumidores, lo que afectard negativamente a la
demanda de sus productos. Adicionalmente, si los diversos pro-
ductos van destinados a segmentos de mercado diferentes en sus
caracteristicas, la imagen de marca serd ambigua y, por ello, po-
co eficaz (Ries y Trout, 1986).
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Cuadro n.® 6
Crosstabulation: S sector
By ND marca derivada

ND—> Count Row

S Row Pct n s Total

ac 10 14 24

41.7 358.3 33

ag 13 19 32

40.6 59.4 4.4

am 2 s 7

28.6 71.4 1.0

cc s s 20

25.0 75.0 2.7

of 10 29 39

25.6 74.4 5.3

ch Y 32 56

42.9 57.1 7.7

cp ? ? 60

41.7 58.3 8.2

cr 44 o 131

336 66.4 17.9

ov 39 61 100

39.0 61.0 13.7

fir 12 4 36

33 66.7 4.9

ga ] 15 24

29.2 70.8 3.3

la 54 61 115

47.0 53.0 15.7

pa E ? 49

44.9 55.1 6.7

pi Tl 27 38

28.9 71.1 5.2

Column ﬁ E?: 731

Total 38.0 62.0 100.0



122 J. M. BARREIRQ FERNANDEZ - J. A. VARELA GONZALEZ

Por otra parte, si el nivel de calidad de alguno de los produc-
tos no resulta adecuado, los consumidores pueden generalizar su
experiencia negativa a todos los articulos con la misma marca.

En la relacién de la marca derivada y el tamafio de la empre-
sa (Cuadro 7), se observa que la hipotesis de independencia entre
sector v uso (o no) de marca derivada no puede ser rechazada.
Entonces, las empresas mas importantes no parecen diferenciarse
cn este aspecto de las que no lo son tanto. En el andlisis por sec-
tores se mantiene la falta de asociacion, con la excepcion del sec-
tor «Aceitunas», en el cual las empresas de menor tamano usan
en gran porcentaje marca derivada, mientras que las grandes no.

11.3.  Atractivo de la marca
La eleccion de un nombre de marca adecuado se traduce en

ventajas comerciales para la empresa. En general, se recomienda
que el nombre de marca cumpla los siguientes principios:

Cuadro n.® 7

Crosstabulation: ND
Bv I
Count
I—> Row Pct Row
ND Col Pat 0 1 Total
n 245 33 278
88.1 11.9 38.0
39.2 311
5 380 7 453
83.9 16.1 62.0
60.8 68.9
Column 625 106 731
Total 85.5 14.5 100.0
Chi-Square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F. <5
2.17250 1 1403 40.318 None
2.50313 1 1136 (Before Yates Correction)

Number of Missing Observations = 0
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a)
b)
c)
dj

e}

S

Sea breve.

Sea eufdnico, facil de leer y de pronunciar.

Sea facil de reconocer v de recordar,

Sea original, esto es, distinto de los nombres de las mar-
cas competidoras.

Sea evocador del producto o de alguna de sus caracteris-
ticas relevantes.

Sea legalmente protegible.

Para esta parte del estudio se toman como base 1.323 mar-
cas, pertenecientes a las 731 empresas recogidas en los sectores
alimentarios antes mencionados. Su distribucion se recoge en el
Cuadro 8. Los sectores en que s¢ observa mayor nimero de mar-
cas son: «Lacteos» (255), «Cdrnicos» (167), «Conservas Vegeta-
les y Zumos» (161) y «Conservas de Pescado» (128).

La clasificacion de las marcas por nimero de palabras (Cua-
dro 9) muestra que la gran mayoria tiene una o dos (95,1%). En

Cuadro n.* 8

) sector

Value Valid Cum
Label Value  Frenquency Percent Percent Percent
Congelados y Helados | 81 6.1 6.1 6.1
Conservas vegetales 2 161 12.2 12.2 18.3
Café 3 57 4.3 4.3 22.6
Conservas de Pescado 4 128 9.7 9.7 32.3
Pasteleria Industria ) 64 4.8 4.8 37.1
Lacteos 6 255 19.3 19.3 56.4
Azucar y Miel 7 12 9 9 57.3
Aceitunas 8 50 3.8 3.8 61.1
Chocolate y Cacao 9 53 4.0 4.0 65.1
Frutos secos 10 49 3.7 3.7 68.8
Pastas y legumbres 11 101 7.6 7.6 76.4
Aceites y Grasas 12 88 6.7 6.7 83.1
Galletas 13 57 4.3 4.3 87.4
Carnicos 14 167 12.6 12.6 100.0

TOTAL 1.323 100.0 100.0
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Cuadro n.° 9

NP n° de palabras

Value Valid Cum

Label Value  Frenquency Percent Percent Percent
1 979 74.0 74.0 74.0
2 279 21.1 21.1 95.1
3 55 4.2 4.2 99.2
4 7 .5 5 99.8
5 3 2 2 100.0

TOTAL 1.323 100.0 100.0

NP n® de palabras
Mean 1.319
Mode 1.000
Kurtosis 5.348
S E Skew .067
Maximum 5.000
Std Err .016
Std Dev 600
S E Kurt 134
Ranoe 4.000
Sum 1745.000
Median 1.000
Variance .360
Skewness 2.115
Minimum 1.000

lo que hace referencia al nimero de letras (Cuadro 10), sorpren-
de inicialmente el extenso intervalo existente, que va de 2 a 28,
si bien las marcas con 14 o menos letras suponen el 97,4% del
total.

A continuacion se analiza en el ambito de los subsectores
«Conservas de Pescado» y «Galletas», en qué medida el atracti-
vo de las marcas se asocia a su brevedad y notoriedad. Para ello
se han establecido tres categorias de marcas, segin el nimero de
Jetras: cortas, medidas y largas (1). Luego se ha medido la noto-

(1) Las marcas «cortasy tenian hasta cineo letras: las «mediasy, dc seis a nueve, y las «largas», mas de
nueve lciras,
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Cuadro n.° 10

NL n° de ictras

Value Valid Cum

Label Value  Frenquency Percent Percent Percent

2 3 .2 2 2

3 50 3.8 18 4.0

4 106 8.0 8.0 12.0

5 201 15.2 15.2 27.2

6 240 18.1 18.1 45.4

7 219 16.6 16.6 61.9

8 172 13.0 13.0 74.9

9 106 8.0 8.0 82.9

10 79 6.0 6.0 88.9

11 42 3.2 3.2 92.1

12 27 2.0 2.0 9.1

13 23 1.7 1.7 95.8

14 20 1.5 1.5 97.4

15 9 7 7 98.0

16 8 6 6 98.6

17 6 5 .5 99.1

18 S 4 4 99.5

19 3 2 2 99.7

20 1 .1 .1 99.8

23 1 1 1 99.8

26 1 .1 1 99.9

28 1 .1 1 10.0

TOTAL 1.323 100.0 100.0

NP n® de letras
Mean 7.296
Mode 6.000
Kurtosis 5.043
S E Skew 067
Maximum 28.000
Std Err .080
Std Dev 2.925
S E Kurt 134
Ranoe 26.000
Sum 9652.000
Median 7.000
Variance 8.553
Skewness 1.617
Minimum 2.000
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Cuadro n.° 11

Conservas Pescaso (*) Galletas (%)

N.E. N.1° N.E. N.1°

1. Calvo 0.55 0.13 1. Cuétara 0.83 0.45
2. La Onza de Oro 0.49 0.15 2. Fontaneda 0.78 0.27
3. Rianxeira 0.37 0.13 3. Principe dc Beukelaer 0.46 0.06
4. Isabel 0.29 0.12 4, Artiach (+ Chiquilin) .44 0.01
5. Miau 0.27 0.13 5. Marbu 0.38 0.08
6. Escuris 0.19 0.09 6. Siro 0.15 0.04
7. Albo 0.18 0.06 7. Maric Lu 0.14 0.00
8. Palacio de Oriente 0.13 0.02 8. Tostaduca 0.13 0.00
9. Maso 0.08 0.04 9. Tostarica 0.09 0.00
11. Artinata 0.08 0.00

12. Granola 0.08 0.00

13 Campurrianas 0.07 0.00

14. Cookies 0.04 0.00

15. Yayitas 0.04 0.00

16. Molino Blanco 0.03 0.00

(*) Diez marcas mas se citan una o dos veees (*} Veinte marcas mds se citan una o dos veees.

riedad espontanea de las diversas marcas que constituyen los dos
subsectores mencionados, registrandose las tasas que muestran en
¢l Cuadro 11. Ello ha permitido categorizar tres clases de marcas:
de alta, media y baja notoriedad (2). La combinacion de ambas
variables ha dado lugar a nueve células, seleccionandose aleato-
riamente una marca en cada sector para cada una (Cuadro 12).

Posteriormente, s¢ han tomado 36 observaciones sobre el
atractivo de cada marca seleccionada en el subsector «Conservas
de Pescado», v 18 en el de «Galletas».

Un andlisis de varianza de dos vias (ANOVA), siendo el atrac-
tivo la variable dependiente y la notoriedad y brevedad las inde-
pendientes, permite testar las hipotesis: ;se relaciona la notoriedad
de una marca con su atractivo para los consumidores?, ¢se rela-
ciona su brevedad con el atractivo?, ;hay interaccion entre el efecto
de la notoriedad y la brevedad sobre el atractivo? La realizacion

(2) [ as marcas de «alta» notoriedad puntuaban por encima de 0,30 en «Conservas de Pescado» y de 0,19
en «Galletasy; las de «media» puntuaban entre 0,29 y 0,02 en el primer sector, y entre 0,18 y 0,02 ¢n ¢l segundo;
las de «baja» no eran citadas por ningun entrevistado en ambos seclores.



POLITICAS DE MARCA. PRACTICAS EMPRESARIALES 127

Cuadro n.° 12

Galletas
Alta N. Media N. Baja N.
Corta Siro Rio Loste
Media Fontaneda Granola Isabelita
Larga Principe de Beukelaer Molino Blanco Blanca Paloma

Conservas de Pescado

Alta N. Media N. Baja N.
Corta Calvo Albo Proa
Media Rianxeira Escurias Marinesca
Larga La Onza de Oro Palacio de Oriente Perlas Gallegas

de tal analisis en el subsector «Conservas de Pescado» ha propor-
cionado los resultados que se recogen en los Cuadros 13 y 14. En
el primero se muestran las medias para cada célula —cuya pre-
sentacion grafica aparece en la figura 1—. El examen de las me-
didas permite comprobar sorprendentemente que, cuando se
considera solo la brevedad, las marcas largas resultan las mas atrac-
tivas, seguidas por las cortas y, en ultimo lugar, las de longitud
media. Por su parte, la notoriedad se relaciona positivamente con
el atractivo; esto es, cuanto mas conocidas son las marcas mejor
valoradas resultan. Cuando se combinan ambas variables se com-
prueba que:

a) Lo primordial consiste en alcanzar elevada notoriedad.

b) En los tres niveles de notoriedad resulta preferible utili-
zar marcas largas.

¢j Cuando la notoriedad es elevada resulta mejor utilizar
una marca de longitud media que corta, sin embargo,
cuando la notoriedad es media o baja conviene utilizar
una marca breve y ello especialmente cuando la notorie-
dad alcanza un nivel medio.
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Cuadro n.? I3

D4
BY D5
D6

TOTAIL POPULATION

2.87
(324)

Ds

284 255 3.22
(108)  (108)  (108)

D6

3.50 2.69 2.42
(108) (108) (108)

D6

Ds 1 2 3
1 3.4 3.00 2.39

(36) (36) (36)

2 3.61 1.89 2.14

36) (36) (36)

3 3.75 3.19 2.72

(36) (36) (36)

En el Cuadro 14 se ve que la interaccion entre las variables
independientes es significativa al nivel 0,001. ;Qué significa es-
t0? Pues que el atractivo de la marca tal como lo perciben los con-
sumidores se relaciona no sélo a su notoriedad y longitud, sino
también a la combinacidn particular de valores de las variables.

El mismo tipo de analisis se ha realizado posteriormente en
el subsector «Galletas». En el Cuadro 15 se muestran las medi-
das, cuya representacion grafica se registra en la figura 2. Si se
observa unicamente la variable «longitud» se comprueba que el
atractivo de la marca crece a medida que ésta se hace mas larga,
como también acontecia para las «Conservas de Pescado». Por
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Cuadro n.° 14

ANALYSIS OF VARIANCE

D4
BY D5
Dé
Source of Variation Sum of DF Mean F Signif
Squares Square of F
Main Effects 93.185 4 23.296 18.397 0.0
DS 24.796 2 12.398 9.791 .000
D6 68.389 2 34.194 27.003 0.0
2-way Interactions 24 481 4 6.120 4,833 001
D5 D6 24 481 4 6.120 4.833 .001
Explained 117.667 8 14.708 11.615 0.0
Residual 398.889 315 1.266
Total 516.356 323 1.599

Cuadro n.° 15

va
BY VS
V6
TOTAL POPULATION
2.72
(162)
V5
1 2 3
2.28 2.61 3.06
(54) (54) (54)
\7a
1 2 3
1.83 311 3.20
(54) (54) (54)
V6
Vs ] 2 3
1 2.06 2.67 2.11
(18) (18) (18)
2 1.28 3.67 3.50
(18) (18) (18)
3 2.17 3.00  4.00
(18) (18) (18)
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su parte, el examen de la notoriedad indica un incremento del atrac-
tivo a medida que la notoriedad aumenta, siendo especialmente
importante el paso de «baja» a «media» notoriedad.

La observacion conjunta de ambas variables permite sefialar
—vy en relacion a los resultados encontrados con los nombres de
«Conservas de pescado»— los siguientes aspectos:

a) Lo primordial es no puntuar bajo en notoriedad.

b) El tratamiento «marca larga con elevada notoriedad» al-
canza, también aqui, la maxima puntuacién de atractivo.

c) Excepto en notoriedad media, resulta preferible utilizar
nombres largos.

d) En marcas con baja notoriedad resulta casi indiferente
que la marca sea corta o larga, sin embargo, la longitud
media aparece como desaconsejable.

Los resultados del andlisis de la varianza —Cuadro 16— in-
dican un efecto de interaccion significativo, lo que implica que
la variable dependiente resulta afectada conjuntamente por am-
bas variables independientes.

Cuadro n.° 16

ANALYSIS OF VARIANCE

v4
BY V3
V6
. - Sum of Mean Signif
Source of Variation Squares DF Square F of F
Main Effects 80.469 4 20.117 21.474 0.0
V5 17.123 2 8.562 9.139 000
vé 63.346 2 31.673 33.809 0.0
2-wat Interactions 35.136 4 8.784 9.376 000
Vs Vé 35.136 4 8.784 9.376 .000
Explained 115.605 8 14.451 15.425 0.0
Residual 143.333 153 937

Total 258.938 161 1.608
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IV. CONCLUSIONES

Nuestro andlisis sobre las practicas de marca en el sector ali-
mentario muestra que las empresas trabajan en su mayoria con
una marca unica, patron que se mantiene en el analisis de cada
uno de los subsectores, con la excepcion de «Aceites y Grasas».
Ahora bien, el nimero medic de marcas es significativamente di-
ferente cuando las empresas se clasifican por la importancia de
sus ventas, de modo que las de mayor tamafio tienden a trabajar
con mdas marcas.

Ni por sectores, ni por tamanos, existen diferencias signifi-
cativas en cuanto al uso {0 no) de marca derivada de la denomi-
nacion de la empresa. La unica excepcion ocurre en el subsector
«Aceitunas», donde las empresas de menor tamafio usan en gran
porcentaje marca derivada, mientras que las grandes no.

En cuanto al nimero de palabras y de letras de que consta
el nombre de marca, la mayoria tiene una palabra y siete letras
0 menos.

El atractivo del nombre de marca se encuentra ligado a la com-
binacion especifica de notoriedad y brevedad; en otras palabras,
los individuos entrevistados puntuaban el atractivo de los nom-
bres de marca, tanto en el caso de «Conservas de Pescado» como
en el de «Galletas», en funcién del tratamiento combinado espe-
cifico de brevedad y notoriedad. Se encontré que las marcas lar-
gas v con elevada notoriedad lograban las puntuaciones de
atractivo mds elevadas, resultado que se pone en tela de juicio —en
lo que respecta a su influencia sobre el atractivo—, la recomen-
dacion tradicional relativa a la conveniencia de utilizar marcas cor-
tas.

Se debe indicar, por dltimo, que las variables examinadas no
son, obviamente, las tinicas que influyen en el atractivo percibido
del nombre de marca; a modo de hipotesis se apuntan como fac-
tores adicionales importantes la originalidad percibida del nom-
bre y el grado en que el producto guste,
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RESUMEN

El marcaje de los productos es una practica cada vez mds frecuente. Nuestro
estudio analiza la politica de marca de las empresas del sector alimentario es-
pafiol en lo que respecta al nimero de marcas utilizadas y al recurso (o no)
a un nombre derivado de la denominacién de la empresa. Posteriormente, se
investiga si el atractivo del nombre se asocia a la notoriedad de la marca y a
su longitud. Dos resultados merccen ser destacados. Primero, que ambos pre-
dictores inciden de modo significativo en la valoracion del atractivo de la mar-
ca. Segundo, que desde el punto de vista de la variable analizada resuita
recomendable utilizar marcas largas, lo que se opone a las recomendaciones
tradicionales.

RESUME

L’attribution d’une marque aux produits est une pratique de plus en plus
fréquente. Notre étude analyse la politique de marques appliquée par les entre-
prises du secteur espagnol de I’alimentation en ce qui concerne les marques uti-
lisées et le recours (ou non) a un nomdécoulant de celui de I'entreprise. 11 est
ensuite examiné si Pattrait du nom dépend de I'importance de la marque et
de sa longueur. Il convient de relever deux conclusions, & savoir, en premier
lieu, que ces deux facteurs interviennent de fagon significative dans Pevalua-
tion de I'attrait de la marque; en deuxiéme licu, que du point de vue de la varia-
ble analysée, il semble conseillable d’utiliser des marques longucs, contrairement
aux recommandations traditionnelles.
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SUMMARY

Giving brandnames to products is an increasingly frequent practique. This
study analyses company brandname policy in the Spanish food sector in regard
to the number of brandnames used and the adoption or not of a name derived
from the company name, Next, it is investigated if name appeal is linked to
brandname renown and length, Two findings deserve highlighting. First, that
both brand renown and length have a significant influence on the assessment
of brand appeal. Second, {rom the point of view of the variable analysed, the
use of long brandnames is recommendable, in contrast to traditional advice.



