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Resumen

El comportamiento hacia la compra y la cocreacion del valor de marca esta influenciada
por diferentes factores en las decisiones del consumidor. El objetivo de la investigacion fue
determinar cuales son los factores influentes en las decisiones de compra, utilizando un
modelo estructural. Bajo un disefio de investigacion no experimental explicativo, se aplicd
un cuestionario electrénico disefiado especialmente para la investigacion a una muestra
de 161 estudiantes universitarios (n=18; 0=.931; w=.935) de las carreras profesionales
de publicidad, multimedia, comunicacion y marketing. Los resultados evidencian a través
de la bondad y ajuste del modelo propuesto, niveles razonables de influencia de los
factores intervinientes en las decisiones de compra, encontrando relaciones de causalidad
estadisticamente significativas. Se concluye que, existe diversos factores que influyen en el
comportamiento e impulso conductual hacia la compra y en la cocreacion del valor de marca,
generando relaciones que van mas alla de estimulos cognitivos, afectivos o emocionales y
que la sonoridad como elemento clave de la identidad de la marca juega un rol importante,
asi como, la conexion y la satisfaccion del consumidor.

Palabras clave: Comportamiento hacia la compra; cocreacién; valor de marca;
estudiantes universitarios.
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Influencing factors in purchase behavior and
brand value co-creation

Abstract

Different factors influence the behavior towards the purchase and the co-creation of
the brand value in the consumer’s decisions. The research objective was to determine the
influencing factors in purchasing decisions using a structural model. Under an explanatory
non-experimental research design, an electronic questionnaire specially designed for the
research was applied to a sample of 161 university students (n=18; 0=.931; w=.935)
from the professional careers of advertising, multimedia, communication, and marketing.
The results show, through the goodness and fit of the proposed model, reasonable levels
of influence of the factors involved in purchasing decisions, with statistically significant
causal relationships. It is concluded that several factors influence the behavior and
behavioral impulse towards the purchase and the co-creation of brand value, generating
relationships beyond cognitive, affective, or emotional stimuli. As a critical element of the
brand’s identity, sound plays an important role, as does the consumer’s connection and
satisfaction.

Keywords: Behavior towards the purchase; co-creation; Brand value; University
students.

1. Introduccion

El comportamiento del consumidor
es un conjunto de indicadores que
analizan, exhaustivamente, cémo actua
una persona o un grupo de personas.
Existen numerosos estudios que hacen
referencia a diversos factores influyentes
en las decisiones de compra, unos
conductuales, psicograficos, cognitivos
y emocionales; ademas, atributos claves
de la identidad de la marca, como la
identidad visual y, especialmente, para
este estudio la sonoridad de la marca, lo
que permitira, a través de un adecuado
planteamiento estratégico, un vinculo

real entre el consumidor y la marca.
El comportamiento del consumidor
establece una relacién clara y dinamica
con un impulso conductual no solamente
en los niveles de decisiones de
compra, sino también, en la creacion o
fortalecimiento del valor de la marca y
la ventaja competitiva que esta pueda
lograr en un mercado variable, dinamico
y, fundamentalmente, competitivo.
Existen factores criticos que
determinan el comportamiento del
consumidor en tres grandes rasgos: el
primero, un modelo cognitivo, el cual son
las creencias de un individuo sobre los
resultados de una marca o empresa, en
segundo lugar, un modelo afectivo que
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es una evaluacidon emocional con una
preferencia y, finalmente, el componente
conductual que consiste en las acciones
verdes que se presentan en relacion
con las determinaciones individuales de
consumir (Chou et al, 2020).

El modelo CAB (Cognitive,
Affective, Behavioral) es fundamental
para derivar una serie de actitudes
perceptivas que puedan reconocer la
intencion de marketing para la toma de
decisiones del consumidor (Gursoy et al,
2019). Conocer los niveles cognitivos,
afectivos y comportamentales del
consumidor y relacionarlos con el
marketing-mix (precio, producto,
plaza y promocién), son los factores
claves que influyen entre la actitud y el
comportamiento del comprador; esto
demostraria que el modelo CAB esta
relacionado, positivamente, conlamezcla
de marketing (Hanssens et al, 2014). Las
relaciones mediadoras entre el modelo
CAB y el del consumidor explicarian la
teoria del comportamiento planificado de
tal manera que los procesos cognitivos,
afectivos y conductuales involucrados
influyen en los consumidores en sus
decisiones de compra, ademas de
predecir la voluntad de un consumidor
sobre cémo comportarse de una manera
especifica (Lee & Chow, 2020), por tanto,
el comportamiento e impulso conductual
son temas de interés y de analisis para
las decisiones de compra evidentemente
relacionadas con encontrar una
conexién entre el consumidor y la marca
mediada por estimulos cognitivos,
afectivos y otros, que favorecerian
un engagement capaz de establecer
niveles de compromiso que tienen
los compradores y consumidores con
una marca, mas alla de la adquisicién
de sus productos o servicios como la
satisfaccion. El apoyo afectivo-mediado
por entornos constructivistas en linea

para el aprendizaje-han permitido en
gran medida superar los problemas
educacionales como consecuencia de la
Covid-19 (Gutiérrez-Aguilar et al, 2022).

Un factor clave en el proposito
de cocreacion del valor de marca son
los rasgos de la identidad de la marca,
como es su sonoridad, es asi que
muchas campafas publicitarias utilizan
estimulos musicales por la atmoésfera
de su mensaje, de la tal manera que,
mientras se escucha musica se genera
diferentes procesos mentales como la
percepcion, la atencién, el aprendizaje y
la memoria neuronal; lo que contribuye,
evidentemente, al proceso de la
informacion y toma de decisiones para
definir una accion.

La sonoridad de la marca eleva las
emociones organizadas en torno a las
tendenciasdeevitacion,deacercamiento,
las emociones positivas y negativas
encargadas de generar el sentimiento
de condicién en las decisiones de la
persona. Por ello, es importante conocer
en todas sus dimensiones el target vy,
especialmente, en el buyer’s journey,
como ha quedado demostrado mediante
los estudios acerca de la afinidad sonora
para realizar analisis relacionales sobre
comportamiento y audio branding que
describe los procesos de produccion de
sonidos que aparecen continuamente de
manera consistente en relacion con el
uso y/o promocion de marcas (Graakjeer
& Bonde, 2018).

El sonido puede lograr evocaciones
positivas gracias a la sonoridad
del producto al ser utlizado y las
particularidades mas apreciadas por el
cliente. Asimismo, activa el sentimiento
de pertenencia y la evocacion de
recuerdos (Sanz, 2014), por lo que,
dichos factores son relacionados con el
marketingy el branding, respectivamente;
para generar una relacion de conceptos
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y captacion de atencién, no solamente
en el fortalecimiento del valor de marca;
sino también siendo participes de su
cocreacion.

Crear un valor de marca que crece
con los afos puede, evidentemente,
simplificar el trabajo de los departamentos
de marketing locales y globales tanto
en la toma de decisiones como en la
reduccion de la complejidad (Groves,
2008), indiscutiblemente esto empieza
por politicas adecuadas de gestion
estratégica de marca en la organizacion
utiizando Sensory Marketing, para
Sherry & Joy, la capacidad de gestionar
la experiencia del consumidor a través
del marketing sensorial, los servicios
y bienes que ofrecen los mercados
actuales modificaron el concepto de
marketing dirigido por las ventas y la
promocidon a un nuevo concepto de
relacion comercial de atraccion a través
de experiencias, especialmente usando
los sentidos (Joy & Sherry, 2003) ademas
de los aportes de Singhal & Khare
(2015) y Kumar (2014) en los cuales
los productos son observados como
objetos con los que los consumidores
tienen experiencias, dichos objetos
estan orientados hacia sentimientos,
valores y sensaciones (Holbrook &
Hirschman, 1982), con lo que se enfatiza
la conexion entre el consumidor y la
marca, mediante el uso de estimulos y
elementos que los interesados perciben
a través de los sentidos para generar
determinados ambientes (Gomez &
Ortegén-Cortazar, 2016), y permiten que
las empresas implementen estrategias
de diferenciacion sensoriales (Hultén,
2011).

Asimismo, la relacion del
comportamiento y el impulso conductual
permite que el cerebro evalle el
entorno de la persona, el cual es
fundamental para la comunicacion y

el aprendizaje, activando la memoria,
la atencién y el aprendizaje como
procesos cognitivos capaces de
generar impulsos conductuales en la
experiencia de compra del consumidor,
estableciendo para ello una conexion
entre el comprador y la marca, mediada
en muchos casos por el estado de
animo su comportamiento y preferencias
(Candela, 2017). Basandose en las ideas
precedentes, es posible condicionar la
experiencia del cliente (Avendafo, Paz
& Rueda, 2015).

Por lo tanto, el aporte del
neuromarketing son  detectar los
pequefios cambios por estimulos
comerciales que pueden llegar a tener
impactos sustanciales en la efectividad
del marketing, y es precisamente
eso, medir la efectividad a partir de
factores estimulantes como variables
exogenas (Moin, 2020). Para Lawson,
los estimulos pueden ser de dos tipos y
varian segun el contexto y medio fisico
en el que se encuentre, ademas de tener
sinergia con la personalidad de una
empresa, existen estimulos positivos y
negativos, los cuales generan un grado
de motivacion o desmotivacién que se
activan, psicolégicamente, ademas,
pueden ser positivos medios, bajos o
altos, y también negativos medios, bajos
o altos (similar a una escala de Likert)
(Lawson et al, 2021).

Por lo tanto, el aporte del
neuromarketing son  detectar los
pequeifios cambios por estimulos
comerciales que pueden llegar a tener
impactos sustanciales en la efectividad
del marketing, y es precisamente
eso, medir la efectividad a partir de
factores estimulantes como variables
exogenas (Moin, 2020). Para Lawson,
los estimulos pueden ser de dos tipos y
varian segun el contexto y medio fisico
en el que se encuentre, ademas de tener
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sinergia con la personalidad de una
empresa, existen estimulos positivos y
negativos, los cuales generan un grado
de motivacion o desmotivacion que se
activan, psicolégicamente, ademas,
pueden ser positivos medios, bajos o
altos, y también negativos medios, bajos
o altos (similar a una escala de Likert)
(Lawson et al, 2021).

Comprender los estimulos
cognitivos dentro de un proceso mental
de los consumidores para una toma
de decisiones es importante, ya que,
permite crear una estrategia en torno a
los tensores y conductores emocionales
para poder terminar en una accion,
como es el caso de la internalizacién
de las TIC especialmente en los
estudiantes  universitarios  (Huanca
et al, 2021), ademas de ello, esta la
capacidad de crear estrategias en torno
a la emocién que regula el cerebro de
las personas, de tal manera que, existen
diferentes formas de dar un mensaje
publicitario como aspiracional, inspirador
y motivacional (Castello-Martinez & del
Pino-Romero, 2019).

Por tanto, la creacion y cocreacion
devalordelamarcaenlasorganizaciones
no solo involucra acciones estratégicas
administrativas y  organizacionales,
deberan ser capaces de desarrollar
cambios de comportamiento e impulso
conductual en el cliente, lograr
establecer un verdadero y auténtico
vinculo entre el consumidor y la marca,
a través de estimulos cognitivos y
sensoriales capaces de generar un
umbral de placer y satisfaccion en
el consumidor, lo que posibilitara un
verdadero comportamiento de compra
que se potenciara, fisioldgicamente, en
el futuro, la sensacion de repetirlo, ya
que, eso le permite segregar hormonas
que le hacen «bien» al organismo (Yoon
& Rottenberg, 2019).

Por consiguiente, el objetivo de la
investigacion fue determinar cuales son
los factores influentes en las decisiones
de compra, utilizando un modelo
estructural, tomando en cuenta las
consideraciones anteriores, se formulan
las siguientes hipotesis:

* H1. Hay un efecto estadisticamente
significativo entre la conexion entre
el consumidor y la marca sobre la
cocreacion de valor de marca.

+ H2. Existe un efecto
estadisticamente significativo entre
la conexién entre el consumidor y
la marca sobre el comportamiento e
impulso conductual.

» H3. Existe un vinculo entre el
consumidor y la marca y un efecto
significativo entre la satisfaccion y
sonoridad de marca.

« H4. El estimulo cognitivo con la
marca influye positivamente en la
cocreacion de valor de marca.

» H5. Hay un efecto estadisticamente
positivo entre el estimulo cognitivo
con la Marca en el comportamiento
e impulso conductual.

e H6. El estimulo cognitivo con la
marca influye positivamente entre
la conexion entre el consumidor y la
marca.

« H7. El estimulo cognitivo con la
marca influye positivamente con la
satisfaccion y sonoridad de Marca.

« H8. Existe una relacion
estadisticamente significativa entre
la satisfaccion y sonoridad de Marca
con la cocreacién de valor de marca.

+ H9. La satisfaccion y sonoridad
de marca influyen positivamente
en el comportamiento e impulso
conductual.

2. Método de la investigacion

El estudio se realiz6 con 161
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estudiantes  universitarios de las
carreras profesionales de Publicidad y
Multimedia; Comunicaciéon y Marketing
de una universidad privada en Arequipa -
Peru, cuyas edades estan comprendidas
entre los 18 a 30 afios a mas, los grupos
mas representativos de los estudiantes
en cuanto a su edad estan comprendidas
entre 18 a 20 con un 41,46% y 21 a
23 con un 48,50%. Siendo el 64,64%
mujeres y el 35,36% mujeres.

La aplicacion del instrumento se
realiz6 en el mes de noviembre del 2021.
El instrumento aplicado fue disefiado
especialmente para el presente estudio
y fue validado en la dimension semantica
y contenido especializado por expertos
en publicidad y marketing, ademas se
realizaron las pruebas estadisticas para
la fiabilidad cuyo resultado fue de un Alfa
de Cronbach (a) de 0,931 y McDonald’s
(w) de 0,935. Posteriormente, se realizé
un Andlisis Factorial Exploratorio (AFE),
y el resultado para la prueba de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) fue de 0,845 y
Bartlett’s test con un valor p de < .001.

Para el Analisis Factorial
Confirmatorio (AFC) y las pruebas
necesarias  siguientes se  eligio
el Modelamiento de Ecuaciones
Estructurales, mediante los cuadrados
minimos parciales, basados en las
varianzas (PLS-SEM) (Henseler et al,
2009). El desarrollo de la investigacion
siguid en todo momento un proceso
sistematico y riguroso de clasificacion
y estudio de los datos con el software
estadistico IBM SPSS Statistics (v. 27),

Smart PLS (v. 3.3.6) y el JASP (v.0.16).

3. Factores influentes en
las decisiones de compra:
principales resultados

En cuanto a la validacion del
modelo estructural, se utilizd el PLS-
SEM, no solo porque es apropiado
para investigaciones exploratorias, sino
también confirmatorias (Hair et al, 2017).
El PLS-SEM se centra, principalmente,
en la interaccién entre la prediccién y las
pruebas tedricas, y los resultados deben
validarse (Shmueli, 2010).

Para determinar la evaluacién del
modelo de medida para constructos
reflexivos de items de factor comun,
se utilizé el criterio de confiabilidad
individual del indicador, aceptando como
umbral deseado en cargas externas
valores iguales o mayores a A = 0.707,
esto indica que el constructo explica
mas del 50 por ciento de la varianza
del indicador, proporcionando asi una
confiabilidad aceptable del item (Hair et
al, 2021).

En la tabla 1 se muestra los valores
obtenidos, y se observa que el item C3
del factor: Comportamiento e impulso
conductual, no alcanza el umbral
deseado (0,420) por lo que fue retirado
del modelo; del mismo modo con el item
SN3 del factor: Satisfaccion y sonoridad
de Marca, obteniendo un valor de (0,678)
no alcanzaria el umbral deseado, los
demas items del modelo propuesto
expresan rasgos de confiabilidad.
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Tabla 1
Cargas externas - Smart PLS

Cocreacion de
valor de Marca
(ccv)

Comportamiento
e impulso conduc-
tual (C)

Conexion entre el
consumidor y la
Marca (CM)

Satisfaccion y
sonoridad de
Marca (SN)

Estimulo cognitivo
con la Marca (ECM)

C1 0.895

c2 0.876

ccv1 0.849

CCv2 0.902

CCcv3 0.873

CM1

0.818

Ccm2

0.859

CMm3

0.810

Cm4

0.792

ECM1

0.847

ECM2

0.880

ECM3

0.891

ECM4

0.911

ECM5

0.769

SN1

0.873

SN2

0.895

SN4

0.877

SN5

0.835

Fuente: elaboracién propia.

Para el analisis de confiabilidad del
constructo o consistencia interna, este se
realizé a través de Alpha de Cronbach’s
= 0.7, Confiabilidad Compuesta (pc) = 0.7
sugerida por Dijkstra-Henseler (pA) = 0.7
(Hair et al, 2019), los resultados obtenidos
superan los indices de ajuste minimos
exigidos. En cuanto al criterio de Validez

1408

Convergente, se utilizo la Varianza Media
Extraida (AVE), los valores deben ser =
0,5, esto indica que el constructo explica
al menos el 50% de la varianza de sus
elementos, como se muestra en la tabla
2; por lo tanto, el resultado es bastante
satisfactorio debido a que todos sus
valores superan el 0,500.
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Tabla 2
Evaluacion del modelo de medida para constructos reflexivos
Cronbach alfa rho_A Fiabilidad compuesta (AVE)
Cocreacion de valor de Marca 0.846 0.847 0.907 0.765
Comportamiento e impulso conductual 0.726 0.729 0.879 0.784
Conexion entre el consumidor y la Marca 0.838 0.838 0.892 0.673
Estimulo cognitivo con la Marca 0.912 0.919 0.934 0.741
Satisfaccion y sonoridad de Marca 0.893 0.898 0.926 0.758

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a utilizar como criterio
de confiabilidad del constructo, se
recomienda el coeficiente (rho_A) para
verificar la confiabilidad de los resultados
conseguidos en la construccién y disefio
del PLS-SEM (Dijkstra & Henseler,
2015), los resultados obtenidos en
(rho_A) debe tener valores de 0.7 o

estan entre 0.729 y 0.919.

La prueba de Validez Discriminante
del modelo que permitira conocer en qué
medida el constructo es diferente a otros
o mide cosas diferentes. En la tabla 3,
utilizando el criterio de Fornell-Larcker,
existe validez discriminante (Fornell &
Larcker, 1981) en las variables latentes

superiores para demostrar confiabilidad que constituyen parte del modelo
compuesta, los resultados obtenidos estructural.
Tabla 3
Criterio de Fornell-Larcker
5 = _ ]
§ g % g L I‘g ® 2 g
s 3 53 £7 &5 §=
5 E B 588 g2 33
83 £3 §ES  s= g3
B ¥ 28 8% i5 3%
g G 2 S 8 7 © (2=
S O E © w 3
Cocreacion de valor de Marca 0.875
Comportamiento e impulso conductual 0.409 0.886
Conexién entre el consumidor y la Marca 0.439 0.497 0.820
Estimulo cognitivo con la Marca 0.453 0.567 0.732 0.861
Satisfaccion y sonoridad de Marca 0.541 0.396 0.628 0.537 0.870

Fuente: elaboracion propia.

De otro modo para conocer la Validez
Discriminante en modelos reflexivos es el
denominado Heterotrait-Monotrait (HTMT)
(Henseler et al, 2015) y se define como
el valor medio de las correlaciones de
los elementos entre los constructos en
relacién con la media (geométrica) de las
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correlaciones promedio para los elementos
que miden el mismo constructo (Hair et al,
2019). El umbral de aceptacion debe estar
en las siguientes proporciones < 0,85 <
0,9, segun los resultados obtenidos se
cumple también con el criterio de validez
discriminante en la Tabla 4.
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Tabla 4
Criterio de Heterotrait - Monotrait -HTMT
S ] = ) \
o @ o3 = 2 (=] >3
o o =8 Som 23 c
cs E5§ 59 8= Qo
= £o GSE&E o0& 33
S S o % 32 = g3
©
go 22 22 ES B3
g = S 8 759 © 6
8 O E (&) w w c
Cocreacion de valor de Marca
Comportamiento e impulso conductual 0.522
Conexion entre el consumidor y la Marca 0.518 0.634
Estimulo cognitivo con la Marca 0.511 0.688 0.834
Satisfaccion y sonoridad de Marca 0.622 049 0.722 0.592

Fuente: elaboracién propia.

La ilustracion 1 es una grafica del
analisis de confiabilidad y validez del
modelo, basado en el R? (coeficiente
de determinacién). En el modelo
estructural propuesto, son distintas
las variables que asumen un rol de
dependientes, a diferencia de la variable

Estimulo Cognitivo con la Marca, que
es exclusivamente independiente, los
resultados obtenidos a través de los
resultados del R? evidencian efectos
estadisticamente significativos  de
influencia entre unas y otras variables
del modelo.

llustracion 1
Coeficiente de Determinacion R? - SmartPLS

M1

0818
I*0.859
10.810,

0792

w2

g

CM:

w4

yla

0.506

SN2

SN4

"

-
=
g3

SNS Satisfaccion

y sonoridad
de Marca

0.167

ECM1
ECM2 |0.847

0.880.

ECM3 0.891-

0.911
ECM4 0769
ECM5

Marca

Fuente: elaboracion propia.
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Este estudio se centro,
especialmente, en el nivel de influencia
de los diferentes factores como variables
independientes que pudieran influir en el
Comportamiento e impulso conductual y
la Cocreacion de valor de Marca como
variables dependientes, siendo los
estos, la Conexién entre el consumidor
y la Marca, la Satisfaccion y sonoridad
de Marca y el Estimulo cognitivo con la
Marca, la bondad del modelo estructural,

ha permitido generar otras relaciones de
influencia y causalidad estadisticamente
significativas.

En la Tabla 5 se presentan los
resultados del Bootstrapping, y cémo se
hipotetizaron las variables del modelo,
por lo tanto, considerando el Valor P
(p<0.05), se admiten las hipotesis H3,
H5, H6, H7 y H8 y se rechazan las
hipotesis H1, H2 y H9.

Tabla 5
Resultados de la prueba de hipétesis - Bootstrapping
Muestra Media D:Sst\g:glac:_n Estadistica t Valor
original (O)  muestral (M) (STDEV) (| O/STDEV |) P
(H1) Cor_\gxnon entre el consumidor y la Marca -> 0.024 0.034 0.125 0.195 0.423
Cocreacion de valor de Marca.
(H2) Conexi_én entrg el consumidor y la Marca -> 0.135 0.129 0.117 1154 0124
Comportamiento e impulso conductual.
(H3_) Con_elxmn entre_el consumidor y la Marca -> 0.506 0.501 0.092 5.475 0.000
Satisfaccion y sonoridad de Marca.
(H4) Estimulo cognitivo con la Marca -> Cocreacion 0.214 0.215 0.137 156 0.059
de valor de Marca.
(H_5) Estlr_nulo cognitivo con la Marca -> Comporta- 0.423 0.425 0.096 4.392 0.000
miento e impulso conductual.
(H6) Estimulo cc_)gnitivo con la Marca -> Conexion 0.732 0.734 0.034 21.436 0.000
entre el consumidor y la Marca.
(H7) Es_tl’mulo cognitivo con la Marca -> Satisfaccion 0.167 017 0.096 1736 0.041
y sonoridad de Marca.
(H_8') Satisfaccion y sonoridad de Marca -> Cocre- 0.411 0.398 0.117 3.507 0.000
acion de valor de Marca.
(H9) Satisfaccion y sonoridad de Marca -> Compor- 0.085 0.083 0.085 0.99 0.161

tamiento e impulso conductual.

Fuente: elaboracién propia.

3. Conclusiones

Los resultados han evidenciado
que existe un vinculo entre el consumidor
y la marca y un efecto significativo
entre la satisfaccion y sonoridad de
Marca. Ademas, el estimulo cognitivo
con la marca en el consumidor influye,
positivamente, en la cocreaciéon de
valor de Marca, a través de diferentes
acciones que no solo involucran acciones
de compra, sino que van mas alla de su
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relacion con ella, en la que se involucran
aspectos cognitivos, emocionales y
actitudinales.

Se demuestra que existe un
efecto estadisticamente positivo entre
el estimulo cognitivo y la marca en el
comportamiento e impulso conductual,
de esta manera, resulta razonable
en el planteamiento de la estructura
argumentativa del mensaje publicitario,
incluir elementos claves de racionalidad.
Asimismo, el estimulo cognitivo con
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la marca influye, positivamente, entre
la conexion entre el consumidor y la
marca, mediada con la satisfaccion y
sonoridad de marca como elemento
clave de su identidad, lo que contribuira
en la creacion y cocreacion del valor de
marca capaz de conformar verdaderas
comunidades basadas en lazos
permanentes que van mas alla de una
experiencia de compra.

No esta probado en el estudio, que
exista evidencia suficiente de influencia
entre la conexion y el consumidor y la
marca sobre la cocreacién de valor de
marca y el comportamiento e impulso
conductual, esto se debe a las escasas
o limitadas estrategias de comunicacion
persuasiva e inadecuados soportes
argumentativos de los gestores de marca.
Ademas, la estimulacion en el buyer’s
Jjourney debe producir satisfaccién a
partir de los efectos de sonoridad de
marca e influir, positivamente, en el
comportamiento e impulso conductual
en el cliente.
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