
El viejo concepto de intercambio sobre el que se asienta el
Marketing ha ampliado sus horizontes, haciendo que la competen-
cia se esfuerce en satisfacer mejor las necesidades del consumidor,
pero no sólo las necesidades funcionales: comer, beber, vestir o
desplazarnos de un lugar a otro. En el entorno competitivo actual
es preciso atender también a los clientes en sus necesidades de au-
toexpresión, seguridad, información, búsqueda de sensaciones,
evasión o curiosidad. El consumidor se implica con determinadas
marcas, o incluso con su banco, su supermercado, su periódico o
su cadena de radio habitual, porque encuentran en ellos lo que bus-
ca. Hoy en día cada marca proporciona una «experiencia», un
mundo, unos valores, algo más que un simple producto. El cliente
de una marca es miembro de una «tribu», con una serie de ele-
mentos comunes que le hacen sentirse identificado. Nuestra fami-
lia la forman no sólo nuestros parientes más cercanos sino también
nuestras marcas, las empresas o entidades que, al ofrecernos sus
servicios, nos hacen cada día la vida más sencilla y placentera.

Por otro lado, es sabido que algunas marcas poseen un gran va-
lor económico, como es el caso de Coca-Cola o Marlboro (a quie-
nes se atribuye un valor superior a 30.000 millones de dólares).
Cabe preguntarse, no obstante, dónde se originan realmente esas
cifras, dado que las instalaciones, las fábricas o el personal, supo-

nen sólo una pequeña parte de esas cantidades. Son muchos los au-
tores que en la última década han dedicado sus esfuerzos a cono-
cer dónde reside realmente el verdadero valor de una marca, y de
ahí que los planteamientos y los sistemas de medición propuestos
sean tan diversos (Aaker, 1991, 1996; Crimmins, 1992; Kapferer,
1992; Simon y Sullivan, 1993; Low y Fullerton, 1994; Park y Sri-
nivasan, 1994; Shocker, Srivastava y Ruekert, 1994; Cobb-Wal-
gren, Ruble y Donthu, 1995; Crainer, 1997).

En opinión de Park, Jaworski y MacInnis (1986) y Keller
(1993) el valor de una marca se origina en el consumidor, en el
momento en que a éste le resulta familiar y se forman en su men-
te ciertas asociaciones beneficiosas. Detrás de la Imagen de una
marca el consumidor debe identificar siempre algún tipo de bene -
ficios, bien sean funcionales (que le permiten resolver situaciones
frustrantes como vestir, comer o desplazarse); simbólicos (que tie-
nen que ver con el autoconcepto, el rol o la pertenencia grupal); o
experienciales (relacionados con la búsqueda de sensaciones, pla-
cer, diversidad o estimulación cognitiva). Como resultado, el indi-
viduo llega a desarrollar un vínculo o apego con determinadas
marcas, que a menudo se traduce en fidelidad o compromiso. A
nuestro modo de ver, precisamente ahí reside el verdadero valor de
una marca, y quizás uno de los mejores predictores de su éxito en
el mercado. Por tanto, conocer qué significa una marca para cada
sector de consumidores o el grado de implicación que suscita en
ellos, contribuye a una medida más completa del «valor de la mar-
ca». Pero, ¿cómo conocer en la práctica qué significa una marca
para un grupo de consumidores?

A pesar de que desde el Marketing se han utilizado conceptos
como «brand image», «brand personality», «brand strength»,
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«brand affect», «brand familiarity» o «brand symbolism», existe
un constructo que puede dar cuenta de forma más fiel y completa
de esa relación que los consumidores mantienen con las marcas: el
constructo de implicación o «involvement». La implicación tiene
sus orígenes en la Psicología Social, a partir de los trabajos de
Sherif y Cantril (1947), desde donde fue concebida como un con-
cepto próximo al de «actitud». Sin embargo, en su evolución, ha
sido conceptualizada y medida de tantas formas distintas que se ha
convertido en un tópico de gran controversia, tal y como se pone
de manifiesto en los trabajos de Andrews, Durvasula y Akhter
(1991) o de Gordon, McKeage y Fox (1998).

A juicio de Mittal y Lee (1989) una revisión de la literatura su-
giere que el concepto recoge un popurrí de ideas, cada una con su
grado de validez aparente, pero que juntas conforman un panora-
ma ciertamente confuso. Es manifiesta también la variedad de
campos en los que ha sido estudiada: en el terreno de los produc-
tos, de los anuncios publicitarios y medios de comunicación, de las
decisiones de compra, aunque raramente en el ámbito de las mar-
cas comerciales. En líneas generales puede hablarse de dos gran-
des tendencias a la hora de concebir la implicación: aquella que la
considera como un estado (Mitchell, 1979; Greenwald y Leavitt,
1984; Johnson y Eagly, 1990) y, aquella que la considera como un
proceso (Laurent y Kapferer, 1985; Mittal y Lee, 1989; Rodgers y
Schneider, 1993). Bajo el primero de los enfoques se define como
un estado motivacional o nivel de arousal, que denota el grado de
relevancia personal que un objeto tiene para el individuo, o grado
de interés por él. Bajo el segundo se concibe como algo más am-
plio, donde una serie de antecedentes desencadenan un nivel de
implicación y éste, a su vez, se materializa en determinados as-
pectos comportamentales o consecuentes.

Aunque no existe una única definición válida de la implicación,
en lo que sí están de acuerdo gran parte de los autores es en rela-
cionarla con la importancia o interés que un objeto tiene para una
persona. Así, Zaichkowsky (1985) la define como «la importancia
que un individuo otorga a un objeto, basándose en sus necesida -
des, valores e intereses». Se ha elegido precisamente esta defini-
ción porque se corresponde con el enfoque que se quiere dar a es-
te trabajo, al vincular la marca con las necesidades del consumi-
dor. No obstante, el problema está en conceptualizar y medir dicho
interés. En general, aquellos autores que defienden una concep-
ción de implicación como estado, la consideraron un constructo
unidimensional basado bien en la relevancia personal (Zaich-
kowsky, 1985) o bien en su valor simbólico (Traylor y Joseph,

1984), y por ello proponen medidas unidimensionales para dar
cuenta del mismo. Por su parte, quienes la conciben como un pro-
ceso, defienden una visión multidimensional del constructo, rela-
cionándolo con distintos antecedentes que utilizan para su medi-
ción (Zaichkowsky, 1987; McQuarrie y Munson, 1987; Mittal y
Lee, 1989; Kapferer y Laurent, 1993).

Nuestra concepción particular de la implicación la define tam-
bién como un proceso, en la línea del modelo de Antecedentes-Es -
tado-Consecuentes, propuesto por Mittal y Lee (1989). Por tanto,
la medida que queremos desarrollar debe recoger distintas dimen-
siones que, de alguna manera, informen de los tres eslabones, en
lugar de hacerlo únicamente a través de los antecedentes (como
hacían Laurent y Kapferer, 1985), del estado (como hacía Zaich-
kowsky, 1985), o de las consecuencias más inmediatas (como ha-
cían García, Olea, Ponsoda y Scott, 1996). Para ello lo que hici-
mos fue retomar de los tres trabajos que se acaban de citar, distin-
tos ítems o subescalas, de manera que se cubriesen los tres esla-
bones del proceso y adaptarlos al contexto de marcas. Los resulta-
dos de una serie de estudios (Varela, Rial, García, Braña y Olea,
1996; Varela, Rial, Braña y Domínguez, 1998; Varela, Rial, Braña
y De la Flor, 1998), permitieron presentar una nueva escala de im-
plicación, ya no referida a productos, anuncios o decisiones de
compra, sino a marcas comerciales. Dicha escala la acuñamos co-
mo Escala de Implicación con Marcas (EIM) y está compuesta
por 18 ítems agrupados en seis subescalas: Búsqueda de Informa-
ción, Identidad, Importancia, Placer, Riesgo y Utilidad.

En ella los Antecedentes —ver Figura 1— aparecen represen-
tados por las subescalas de Utilidad, Riesgo, Placer e Identidad.
El segundo eslabón del proceso (la implicación como Estado), es-
tá representado por la relevancia personal o Importancia) y, final-
mente, a pesar de que se ha hablado de numerosas consecuencias
de la implicación (tales como la frecuencia de compra, la fidelidad
y el compromiso con la marca o la confianza), hemos incluido úni-
camente una sexta subescala que se refiere a la Búsqueda de In -
formación. A nuestro juicio debería alcanzarse una medida más
completa y con un potencial mayor para comprender y predecir las
reacciones de los consumidores, si tenemos en cuenta los tres es-
labones del proceso. 

No obstante, tras este primer trabajo quedaban todavía dos
grandes cuestiones por resolver. En primer lugar, no estaban del
todo claras cuáles eran las dimensiones que recogía el constructo
de implicación. En el estudio de Varela, Rial, Braña y De la Flor
(1998), en el que se utilizaron diversas marcas, los 18 ítems se
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Figura 1. Implicación como proceso



agrupaban en la mayoría de los casos en cuatro factores, que se re-
presentan en la Figura 2. El primer factor explicaba siempre más
del 40% de la varianza, y hacía referencia a los Beneficios Globa -
les que la marca proporciona al individuo (en él saturaban los
ítems de las subescalas de Importancia, Placer y Utilidad). En el
segundo factor únicamente saturaban los ítems de la subescala de
Identidad, por lo que lo interpretamos como los Beneficios Simbó -
licos o de autoexpresión. El tercer factor hacía referencia a la Se -
guridad que conlleva la elección de determinadas marcas (en él
únicamente saturaban los ítems de la subescala de Riesgo). Final-
mente, el cuarto factor tenía un carácter más comportamental, ya
que en él saturaban sólo los ítems correspondientes a la subescala
de Búsqueda de Información. Por tanto, era preciso comprobar en
un nuevo estudio, y mediante la utilización del Análisis Factorial
Confirmatorio, si es correcto seguir hablando de esas 4 dimensio-
nes, o habría que hablar de 6 subescalas independientes.

En segundo lugar, no debe olvidarse que dicho trabajo previo
fue llevado a cabo con estudiantes y en una situación artificial (en
el contexto de un aula de la universidad), por lo que sus resultados
debían ser interpretados con muchas precauciones. Todo ello hacía
recomendable iniciar un nuevo trabajo empírico en un contexto de
compra real.

Objetivo

El objetivo del presente trabajo fue validar empíricamente la
Escala de Implicación con Marcas (EIM) que habíamos desarro-
llado, dando respuesta básicamente a 3 cuestiones: (1) ¿el cons-
tructo de implicación está compuesto realmente por las cuatro di-
mensiones que obtuvimos en nuestro trabajo previo, o es preciso
hablar de 6 subescalas independientes?; (2) ¿es un instrumento ca-
paz de medir de forma fiable la implicación que los consumidores
tienen con una marca?; y (3) ¿resulta una medida útil para prede-
cir el comportamiento del consumidor?.

En caso de alcanzar el objetivo planteado, se estará en disposi-
ción de proporcionar a los profesionales del Marketing una nueva
herramienta que les permita «pulsar» la relación o vínculo que (en

un momento determinado) una marca mantiene con distintos gru-
pos de consumidores. Tal medida habría que considerarla siempre
que se desease realizar una cuantificación más completa del «va-
lor de una marca».

Método

Estímulos

Como estímulos se utilizaron únicamente dos marcas: una co-
rrespondiente a productos de conveniencia (de uso común, alta fre-
cuencia de compra y poco esfuerzo de decisión, como puede ser la
marca de detergentes ARIEL); y, otro de especialidad (de mayor
esfuerzo de decisión, dado su coste económico, como puede ser
SONY).

Muestra

La muestra utilizada estuvo compuesta por un total de 200 con-
sumidores, que puede dividirse en 2 submuestras de 100 sujetos
cada una. La primera de ellas (formada totalmente por amas de ca-
sa), respondió a los ítems referidos a ARIEL. Sus edades estaban
comprendidas entre los 20 y los 73 años (Media = 38.09, Desv. Tí-
pica = 10.87). La segunda submuestra (formada por 79 hombres y
21 mujeres), respondió a los ítems referidos a SONY. Sus edades
iban desde los 18 a los 62 años (Media = 29.04, Desv. Típica =
9.64).

Procedimiento

Mediante una entrevista personal en el interior de los estableci-
mientos elegidos (y en el momento en el que los consumidores ha-
bían realizado la compra), se cumplimentó un cuestionario forma-
do por los 18 ítems que componen el EIM (ver Cuadro I) y 5 ítems
referidos a aspectos del comportamiento del consumidor, tales co-
mo la Confianza en la marca, la Fidelidad, el Compromiso con la
marca o la Preferencia (ver Cuadro II).
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Los datos fueron re c ogidos en el interior de los superm e r-
cados GADIS y ALCAMPO (cuando se trat aba de la marc a
ARIEL), y en el establecimiento SAN LUIS (para SONY), en
c o l ab o ración con el personal re s p o n s able de cada centro. To-
dos ellos están situados en la ciudad de Santiago de Compos-
t e l a .

Resultados

Validez de Constructo

El primero de los objetivos planteados era el de comprobar si la
estructura factorial encontrada en el trabajo anterior de Varela,
Rial, Braña y De la Flor (1998), con estudiantes, se mantenía en
una situación de compra real. Para ello llevamos a cabo un análi-
sis factorial confirmatorio, mediante el programa AMOS 3.5, se-
gún el modelo siguiente (Joreskog y Sörbom, 1979):

X = Λ ξ + δ

donde, X es el vector de variables observables
ξ es el vector de factores comunes
∧ es la matriz de pesos factoriales que relacio-

nan las variables observables (x) con las la-
tentes (ξ) y,

δ es el vector de residuales o término de error

Los parámetros del modelo original propuesto (figura 2) fueron
estimados siguiendo el criterio de Máxima Verosimilitud. Como
entrada para el análisis se utilizó la matriz de correlaciones entre
ítems (para las dos marcas conjuntamente). En la tabla 1 se reco-
ge la información proporcionada por cinco de los índices de ajus-
te más utilizados (Rodríguez, et al., 1996; García-Cueto, Gallo y
Miranda, 1998): χ2, χ2/gl, GFI (Goodness of Fit Index), RMR (Ro -
ot Mean Residual) y el índice NFI (Normed Fit Index).

Aunque la magnitud del estadístico χ2 es muy elevada y signi-
ficativa, lo cual indica que los datos no se ajustan al modelo pro-
puesto, siguiendo a autores como Byrne (1989), Medsker, Wi-
lliams y Holahan (1994), o Kelloway (1996), se han considerado
de manera complementaria otros índices de ajuste, que también se
muestran en la tabla 1. Cabe señalar, no obstante que los resulta-
dos obtenidos tampoco fueron los esperados, lo que refuerza la
idea de que los datos no se ajustan al modelo inicial. Por su parte,
la estimación de las cargas factoriales o valores de la matriz ∧, así
como los errores de medida de las variables observables (d), se
ofrecen en la figura 3.

Un análisis detallado de los resultados obtenidos en el análisis
fa c t o rial confi rm at o rio, nos permitió detectar la presencia de sat u ra-
ciones cruzadas, así como erro res de medida asociados a algunas de
las va ri ables observadas. Ello, junto con el bajo ajuste alcanzado, nos
l l evó a introducir una serie de modificaciones en el modelo ori gi n a l ,
dando lugar a un segundo modelo, que denominamos modelo re e s -
p e c i fi c a d o ( ver fi g u ra 4). Dicho modelo, aunque seguía estando com-
puesto por las 4 dimensiones ori ginales, contaba sólo con 11 ítems.

Como se observa en la tabla 1, los índices de ajuste obtenidos
con el modelo reespecificado son altamente satisfactorios. En
cuanto a los valores de las estimaciones del modelo, pueden verse
en la figura 5.
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Cuadro I
Items que componen la versión original del EIM (ejemplo para SONY)

Identidad
1. Comprar SONY dice algo de uno mismo
2. Tú puedes decir algo de una persona que elige SONY *

3. Elegir SONY refleja mi estilo de vida, muestra cómo soy *

Información
1. Suelo leer la información de SONY que está a mi alrededor
2. Hablo de SONY con mis familiares y amigos *

3. Suelo estar al corriente de las novedades de SONY *

Importancia
1. Para mí SONY es indiferente *

2. Yo le doy importancia a SONY
3. SONY me interesa mucho *

Placer
1. Comprar SONY es un placer para mí
2. Me gusta comprar SONY
3. Cuando compras SONY es como si te hicieses un regalo a ti mismo *

Riesgo
1. Si compro SONY me llevaré menos desengaños, no me ar repentiré *

2. Elegir SONY es más seguro *

3. Comprar SONY es una garantía *

Utilidad
1. Comprar SONY me resulta beneficioso *

2. SONY me hace cada día la vida más fácil
3. Comprar SONY es básicamente una compra útil

Nota: Se señalan con un asterisco y en letra cursiva aquellos ítems que forman parte de
la versión final del EIM

Cuadro II
Items utilizados como criterios (ejemplo para SONY)

Relación Calidad-Precio Percibida (C1)
SONY me ofrece la mejor relación calidad-precio

Confianza con la Marca (C2)
A mí SONY me merece mucha confianza

Fidelidad a la Marca (C3)
Compro SONY (señale una de las 4 respuestas):

Nunca ( )0000A veces ( )0000Casi siempre ( )0000Siempre ( )

Compromiso con la Marca (C4)
Si entra en un establecimiento y no hay SONY (señale una de las 3 respuestas):

Compro cualquier otra marca ( )
Miro otras marcas y compro la que más se le parezca ( )
Me voy a otro sitio ( )

Preferencia de Marca (C5)
Ordene por orden de preferencia las siguientes marcas:
Sanyo - Philips - Sony - Panasonic - Aiwa - Pioneer - Grundig

Tabla 1
Indices de ajuste del modelo original y reespecificado

χ2 p χ2/gl GFI NFI RMR

Modelo original 298.81 .0000001 2.32 .85 .87 .051
Modelo reespecificado 42.54 .282 1.12 .96 .96 .029



El modelo re e s p e c i ficado sigue estando compuesto por las 4 di-
mensiones del modelo ori ginal, si bien su composición ha cambia-
do (B e n e ficios Globales: dos ítems de la subescala de Import a n c i a
o Relevancia Pe rsonal, un ítem de la subescala de Placer y, un cuar-

to ítem que pertenecía a la subescala de Utilidad; B e n e ficios Sim -
b ó l i c o s: 2 ítems de la subescala de Identidad; S eg u ri d a d: 3 ítems re-
fe ridos a la reducción del Riesgo; y, fi n a l m e n t e, la Búsqueda de In -
fo rm a c i ó n, con dos ítems). En consecuencia, podemos decir que se
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Figura 3. Parámetros estimados para el modelo original
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ha alcanzado una medida más parsimoniosa del constructo y que,
además, se ajusta mu cho mejor a la concepción teórica que de-
fendemos de la implicación, entendida como un pro c e s o .

Consistencia Interna

Una vez que se disponía de una nueva versión del EIM que sí
encajaba con nuestros planteamientos teóricos, era preciso com-
probar si se trataba de un instrumento fiable y útil para predecir el
comportamiento del consumidor. Para estudiar la fiabilidad de la
escala de 11 ítems del modelo reespecificado, así como de sus 4
componentes o variables latentes, se calculó un indicador de su
consistencia interna: el coeficiente alfa de Cronbach. En primer lu-
gar cabe decir que la fiabilidad del EIM fue alta (con un α de
0.91). A pesar de su reducido número de ítems, se obtuvieron tam-
bién valores aceptables para cada uno de sus cuatro componentes
por separado (ver tabla 2), si bien los peores resultados e obtuvie-
ron con la dimensión de Información (con un α de 0.59). Cabe se-
ñalar que en el trabajo previo de Varela, Rial, Braña y De la Flor
(1998), también fue la subescala de Información la que presentó
una consistencia interna más baja. Una posible explicación a estos
resultados podría ser la mayor amplitud conceptual de dicha su-
bescala, ya que engloba la búsqueda y manejo de información de
todo tipo en torno a la marca, con ítems como: «Hablo de SONY

con mis familiares y amigos», o «Suelo estar al corriente de las
novedades de SONY».

En la tabla 3 se muestra también la media y desviación típica
de cada ítem, así como su índice de discriminación o correlación
ítem-test si se elimina el influjo del ítem.

Validez de criterio utilizando múltiples predictores

El tercero de los objetivos que se habían planteado era com-
probar si la medida de la implicación propuesta, poseía una estre-
cha relación con el comportamiento del consumidor, de manera
que fuese una herramienta útil para predecirlo. A través del análi-
sis de regresión lineal múltiple (utilizando como predictores los 4
componentes o dimensiones, y como criterios los 5 aspectos com-
portamentales mencionados: Relación calidad-precio percibida,
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Importancia 3
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Identidad 3

Riesgo 1
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Riesgo 3

Información 2

Información 3

.654
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∂ X λ x

Φ14

Φ13
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ξ 3

ξ 1

Φ24=.828
Φ34=.678
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Φ23=.628

Φ12=.793
Φ13=.956

ξ 2

Beneficios Globales

Φ34

Φ23

Φ24

Búsqueda Información

Seguridad

Beneficios Simbólicos

Figura 5. Parámetros estimados para el modelo reespecificado

Tabla 3
Descriptivos de los 11 ítems que componen la nueva versión del EIM

ÍTEM Media Desviación Índice
Típica Discriminación

Importancia 1 2.86 1.07 .63
Importancia 3 2.40 .98 .82
Utilidad 1 2.66 .87 .61
Placer 3 2.29 1.01 .71
Identidad2 2.02 1.02 .64
Identidad 3 1.78 .93 .70
Riesgo 1 2.81 1 .72
Riesgo 2 2.72 1 .80
Riesgo 3 3.03 .90 .71
Información 2 2.03 1.07 .63
Información 3 2.27 1.03 .46

Tabla 2
Fiabilidad del EIM y sus componentes

Beneficios
Globales Identidad Información Seguridad TOTAL

.81 .84 .59 .87 .91



Confianza en la marca, Fidelidad, Compromiso y Preferencia), pu-
dimos resolver esta cuestión. En la tabla 4 se ofrecen los resulta-
dos obtenidos.

En primer lugar, cabe señalar que se ha alcanzado una capaci-
dad predictiva significativa para los cinco criterios considerados.
Como se puede comprobar en la tabla 4, los coeficientes de deter-
minación obtenidos oscilan entre un 0.34 para la Preferencia y un
0.73 para la Confianza con la Marca. La escala parece tener una
mayor capacidad para predecir aspectos valorativos o psicológicos
(como es el caso de la confianza en la marca o la relación calidad-
precio), que los aspectos más comportamentales de la relación que
los consumidores mantienen con las marcas, tales como la pre-
ferencia, la fidelidad o el compromiso. Éstos resultados resultan en
cierto modo de esperar, dado el gran número de variables que in-
tervienen en la toma de decisiones del consumidor. El comporta-
miento de elección o la repetición de compra son cuestiones de
mayor complejidad y, por ello, resultan mucho más difíciles de
predecir.

En segundo lugar, todos los factores son predictores significa-
tivos al menos para un criterio, lo cual indica la necesidad de man-
tener los 4 componentes de cara a una mejor predicción del com-
portamiento del consumidor.

En tercer lugar, cabe destacar la importancia que tienen sobre
todo dos componentes de la implicación: los Beneficios Globales
y la Seguridad, con una mayor capacidad predictiva. No obstante,
el criterio o aspecto comportamental en que nos fijemos hace que
el orden de importancia de ambas varíe. Así, por ejemplo, para la
Relación Calidad-Precio Percibida, la Confianza en la Marca y la
Preferencia, el mejor predictor es la dimensión de Seguridad,
mientras que para la Fidelidad o el Compromiso el mejor predic-
tor son los Beneficios Globales.

Discusión

En cuanto a la primera de las cuestiones planteadas al inicio de
este trabajo, hay que decir que los resultados obtenidos inicial-
mente en el Análisis Factorial Confirmatorio no fueron los desea-
dos. Ello llevó a reespecificar nuestro modelo de partida, redu-
ciendo la escala original de 18 a 11 ítems, aunque manteniendo las
4 dimensiones que fundamentaban nuestra concepción teórica de
la implicación. El ajuste alcanzado con el modelo reespecificado
fue altamente satisfactorio. En consecuencia, los resultados obte-
nidos permiten seguir defendiendo una concepción multidimen-
sional de la implicación, definida por cuatro dimensiones funda-

mentales: Beneficios Globales , Beneficios Simbólicos , Seguridad
y Búsqueda de Información, si bien la composición de las mismas
(en cuanto al número de ítems que las representan) ha cambiado
notablemente, traduciéndose en una escala de implicación mucho
más reducida. Al mismo tiempo, éste instrumento encaja perfecta-
mente con la concepción de la implicación como proceso que se
viene defendiendo desde el inicio, ya que recoge información de
los tres eslabones: Antecedentes, Estado y Consecuentes, permi-
tiendo con ello obtener una medida más completa del vínculo
existente entre la marca y el consumidor.

En segundo lugar, los resultados de este trabajo permiten afir-
mar que la nueva versión de la escala (compuesta únicamente por
11 ítems), sigue siendo un instrumento capaz de medir de forma
fiable la implicación con marcas comerciales. El hecho de haber
utilizado amas de casa en un contexto de compra real y un menor
número de ítems, no ha derivado en una pérdida de fiabilidad de la
escala.

En tercer lugar, puede afirmarse también que nuestra medida de
la implicación está estrechamente relacionada con el comporta-
miento del consumidor, lo que la convierte en una herramienta útil
para predecir sus reacciones hacia la marcas. Su aplicación a un
grupo de consumidores puede ayudar a predecir la Relación Cali-
dad-Precio Percibida, la Confianza en la Marca, la Fidelidad, el
Compromiso o las Preferencias entre marcas. Un dato que convie-
ne resaltar es que, a pesar de que las dos dimensiones que mejor
parecen predecir el comportamiento del consumidor sean los Be -
neficios Globales y la Seguridad, resulta conveniente mantener las
4 dimensiones para una mejor predicción del comportamiento del
consumidor.

En definitiva, este trabajo no sólo ha permitido validar empíri-
camente un instrumento capaz de medir la implicación de los con-
sumidores con marcas, sino que proporciona una versión más par-
simoniosa y fácil de aplicar, pero con un comportamiento psico-
métrico igualmente satisfactorio. Aun sabiendo que nuestras reac-
ciones ante las marcas son algo muy complejo y consecuencia de
multitud de factores, creemos que la implicación sí puede ayudar-
nos a comprender mejor dichas reacciones. En la línea de los plan-
teamientos de autores como Kapferer (1992), Keller (1993) o
Crainer (1997), existen pruebas suficientes de que los consumido-
res «hacen suyas» algunas marcas, se «implican» con ellas, lo cual
les otorga un valor especial. Los consumidores se enfrentan a las
marcas interpretándolas, dotándolas de un sentido y de una afec-
tividad, no sólo por su valor de uso sino también por la forma en
que éstas contribuyen a expresar su personalidad, su estilo de vida
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Tabla 4
Validez de criterio de la nueva versión del EIM utilizando múltiples predictores

Beneficios Globales Identidad Información Seguridad R2 F (Prob)
β β β β

C1 .22** .51*** .51 44.29 (p<.00001)
C2 .34*** .57*** .73 112.08 (p<.00001)
C3 .36** .22* .35 22.60 (p<.00001)
C4 .53*** .18* .47 37.43 (p<.00001)
C5 .45*** .34 21.53 (p<.00001)

* p<.05  **p<.01  ***p<.001

C1: Relación Calidad-Precio Percibida
C2: Confianza en la Marca C4: Compromiso con la Marca
C3: Fidelidad a la Marca C5: Preferencia



y sus emociones. Siguiendo a Semprini (1995), las marcas se con-
vierten en creadoras de una corriente de simpatía, que se traduce
en una posición de privilegio en la mente y en el corazón de los
consumidores. Éste quizás sea su verdadero valor.

En el presente trabajo se ha intentado resaltar la utilidad que la
medida de la implicación posee en la comprensión y cuantifi c a c i ó n
del valor de la marca, entendido en un sentido amplio e íntimamen-
te relacionado con las necesidades del consumidor. La ap l i c a c i ó n
del EIM a una marca concreta en distintos momentos, permite dis-
poner de un «term ó m e t ro» que info rme de la relación que esa mar-
ca mantiene con su público objetivo, así como la evolución de dich a

relación. Aunque existen cuestiones aún por re s o l ve r, vale la pena
s eguir inve s t i gando alrededor de la implicación. Recientes trab a j o s
han permitido constatar su enorme potencial, no sólo en el ámbito
de la marca, sino también en el de los servicios; no sólo para los pro-
fesionales de la inve s t i gación de mercados, sino también para los
ge s t o res de marca y los pro fesionales del marketing en ge n e ra l .
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