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Resumen

En el presente articulo se desarrolld el concepto
de Brand equity encontrando un acuerdo en los ele-
mentos que debe tener una imagen de marca cen-
trada en la conciencia, la percepcién de calidad, la
lealtad, las asociaciones de lamarcay su capacidad de
comunicacion definida en la comunicacion Integral
de Marketing (CIM). Se sefiald ademas la importancia
de encontrar escalas de medicion para poder realizar
gestion de marcas, proponiendo una sumatoria de
variables derivadas del LoveMark®, el CIM y el Brand
equity. Mediante una metodologia de barémetro,
un panel de expertos evallo las marcas preferidas
por los consumidores colombianos sefaladas por la
revista Dinero (2013) como Top of mind, Top of heart,
y marcas de afioranza, validando la importancia de

Abstract

This article developed the concept of brand equity
by finding an agreement between the elements a
brand image should have regarding conscience,
quality perception, loyalty, brand associations, and its
communication capacity defined in Marketing Inte-
gral Communication (MIC). We also highlighted the
importance of finding measurement scales in order to
be able to manage branding by proposing a summa-
tion of derivative variables from LoveMark ©, CIM, and
brand equity. By means of a barometer methodology,
a panel of experts evaluated the brands preferred by
Colombian consumers and classified as Top of mind,
Top of heart, and longing brands by Dinero maga-
zine (2013). This panel underlined the importance of
these categories based on the following attributes:

1 Investigacion realizada en el marco del proyecto Hermes: Cédigo: 19748, Evaluacion del desarrollo de estrategias de
Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) en el ambito latinoamericano: una perspectiva desde el analisis del

valor de marca, Universidad Nacional de Colombia.
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dichas categorfas centradas en los siguientes atri-
butos: Misterio, Sentidos, Intimidad (Love Mark, CIM),
Desemperio (Love Mark) y Calidad (Brand equity), Con-
fianza (Love Mark), lealtad (Brand equity), Reputacion
(Love Mark), Asociaciones de marca (Brand Equity) y
Conciencia de Marca. Finalmente, se concluye acerca
de laimportancia de estos elementos en la construc-
cion de marca y la necesidad de validarlos en otros
escenarios y con marcas de otras industrias.

Palabras Clave: Brand Equity, Love Mark, Comuni-
caciones Integradas de Marca, Marcas Colombianas,
top of mind, top of heart.

Mystery, senses, intimacy (Love Mark, CIM), perfor-
mance (Love Mark) and quality (Brand equity), trust
(Love Mark), loyalty (Brand equity), reputation (Love
Mark), brand associations (Brand Equity), and brand
conscience. Finally, we emphasized the importance
of these elements regarding brand construction as
well as the need to validate them in other scenarios
and with other brands.

Key Words: Brand Equity, Love Mark, Marketing
Integral Communication, Colombian brands, top of
mind, top of heart.
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Introduccion

La gestion de la marca se ha convertido en
un elemento indispensable en el marketing
de las organizaciones, que puede convertirse
en una de las principales fuentes compe-
titivas, en especial porque el posiciona-
miento de la marca indica directamente el
éxito que la misma pueda tener en el mer-
cado. En la presente investigacion queria
verificarse la posibilidad de la integracién
de los conceptos de Brand equity (Modelo
de Aaker y Mc.Loughlin, 2010), Love Mark
(Roberts, 2005, 2006) y Comunicaciones
integradas de marcas, como tres esfuerzos
complementarios que podrian realizarse de
manera conjunta y sistemdtica para lograr
el objetivo final de la gestién del marke-
ting, y es el de proporcionar relaciones
redituables entre empresas y consumido-
res, alcanzando la satisfaccién de deseos y
necesidades a partir del entendimiento del
consumidor y de su proceso de decisién y
de compra. En el presente documento, pri-
mero se desarrollard el concepto de Brand
equity, para posteriormente formular una
metodologia de valoracién de las marcas a
partir de unos constructos definidos para la
investigacion; finalmente, se pide a un panel
de expertos que valoren con un barémetro
las marcas colombianas més reconocidas en
el pais para determinar si las variables son
importantes en el momento de desarrollar
marcas exitosas.

Marco Conceptual

El concepto de marca surge con la necesi-
dad de hacer reconocer un bien o un servi-
cio dentro de un mercado competido. Para
ello, las empresas deben centrarse no solo
en conocer las caracteristicas propias de sus
productos, sino también en reconocer las
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necesidades, deseos e intereses que llevan
a los consumidores a preferirlos, el proceso
de decision de compra de los consumidores
y las motivaciones fundamentales que los
llevan a decidir una sobre la otra (Pike et
al., 2010). Para la presente investigacién se
definird la marca como el atributo que per-
mite a las empresas segmentar, diferenciar y
posicionar sus productos de tal forma que
puedan establecerse en la mente del con-
sumidor para lograr lealtad. En busca del
posicionamiento de la marca, las empresas
pueden gestionarla desarrollando su valor
o Brand equity, el cual propende por el
andlisis y gestién de todas las variables que
construyen la marca y cémo puede adap-
tarse la misma para alcanzar los objetivos
organizacionales. El Brand equity permite
la creacién de valor en la mente del con-
sumidor, por medio de la interpretacién
y proceso de la informacién disponible y
gracias a la capacidad de recuperacién y
recuerdo de dicha informacién en la mente
del consumidor (Aaker & Mc.Loughlin,
2010). Entre los beneficios de tener una
marca reconocida, diferenciada y posicio-
nada en la mente del consumidor se des-
taca la capacidad de minimizar los riesgos
sobre la decisién, ya que una marca fuerte
es ampliamente reconocida en su calidad,
expectativa y proporciona seguridad en el
momento de tomar la decisidn, facilitando
este proceso (Aaker & Mc.Loughlin, 2010;
Rial, 2000). Finalmente, se busca que la
marca pueda desencadenar un torrente
de emociones que pueden llegar a produ-
cir satisfaccion y lealtad (Maranén, 2013).

La investigacién de marca ha tenido
un desarrollo importante. Fetscherin &
Heinrich (2014) encontraron grandes cam-
pos en el desarrollo conceptual, ubicando
sus principales aportes en clusteres: en el
claster No.1, tendencias generales; el clis-
ter No. 2 se relaciona directamente con el
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proceso de decisién de consumo e intencién
de compra. El No. 3 retine los conceptos de
marca amor, marca pasion; el claster No.
4 unifica la comunidad de marca, en espe-
cial centrado en el desarrollo del concepto;
la cultura como fundamento de marca se

centra en el claster No. 5; el sexto cldster
trabaja la auto congruencia y su conectivi-
dad, y el No. 7 en contar historias y crear
magia alrededor de la marca.

Figura No. 1. Tendencias de investigacion en las marcas
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Todos estos elementos enlazados de leal-
tad de marca, se desarrollan teniendo en
cuenta el desempefio, la lealtad y la perso-
nalidad de marca, la intencién de compra
basada en el comportamiento del consumi-
dor, las marcas amor, las comunidades basa-
das en la marca, la importancia cultural, y
el contenido de la marca fundamentada en
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historias y conexiones, creando todos juntos
los elementos de desarrollo conceptual del
brand equity. En la Tabla No. 1 se muestran
las principales conceptualizaciones en las
que se evidencia estos elementos desarro-
llados por Fetscherin & Heinrich (2014).

Tabla No. 1. Conceptualizacién de Brand Equity

Autores

Caracterizacion

Leuthesser (1988)

El valor de un producto se diferencia de otro idéntico por su marca. Se
refiere al grado en el que el sélo nombre de la marca afade valor a la
oferta. (Cluster No. 1)
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Autores

Caracterizacion

Farquhar (1989)

Se debe dar en tres grandes escenarios: Introduccion, elaboracion y
fortificacion de la marca de tal forma que sea ajustada, competitiva y
que transfiera beneficios. (Cluster 1, 2, 4)

Kamakura & Russell (1991, 1993)

Propone mediante un modelo de eleccion el impacto de la utilidad
para el consumidor; es asi como la marca es una utilidad adicional. Su
modelo de basa en los elementos: (1) el valor percibido de la marca
(es decir, su utilidad de componente), y (2) la utilidad intangible (es
decir, la utilidad residual después de considerar atributos objetivos).
(Cluster 1,2,5,7)

Aaker (1991, 1922, 1994, 1996), Aaker et al,,
(1997, 2000, 2001)

El estudio de Aaker (1997) utilizd 37 marcas en diversas categorias
(productos de contenido simbdlico, utilitario y simbdlico-utilitario),
y detectd 114 rasgos que las describen. Como resultado final de este
estudio, desarrollado en Estados Unidos, se presenté un instrumento
para medir la personalidad de marca, constituido por quince

rasgos y cinco dimensiones: Sinceridad (practico, honesto, sano,
alegre); Emocionante (atrevido, animado, imaginativo, actualizado;
Competencia (confiable, inteligente, exitoso); Sofisticado (clase
superior, encantador); Rudeza (abierto, resistente) (Diaz et al., 2009).
Para Aaker, la marca se convierte en un conjunto de activos y pasivos
relacionados, en donde su nombre y simbolo les brindan un valor
adicional a los clientes. (Todos los Clusteres).

De Chernatory & Mc Donald (1992)

La marca diferencia un producto sencillo de un producto agregado,
por ello impacta la creacion de valor. (Cluster 1, 2, 4)

Keller (1993, 1999, 2005,2003a, 2003b, 2007)

Desarrolla un constructo multidimensional del conocimiento de la
marca. Propone un alto nivel de conciencia y conocimiento de la
marca, y tiene algunas asociaciones de marca fuerte, favorable y Unica
en la memoria. (Desarrolla todos los clisteres)

Simon & Sullivan (1993)

Los incrementos financieros estan en una estrecha relacion con los
productos en los cuales se ha desarrollado una marca. (Cluster 1)

Swait et al. (1993)

Las marcas permiten a los consumidores conocer la naturaleza de
los productos y servicios de calidad y fiabilidad, y la imagen/ status.
(Cluster 1,2)

Ambler (1995, 1997)

Expresa el valor de una marca como la suma ponderada de las
relaciones entre la marcay los distintos agentes del mercado
susceptibles de aportar a la empresa flujos de caja futuros. Las
relaciones se ponderan en funcién de la importancia relativa de cada
agente. (Cluster 1, 2,4, 5)

Lassar et al. (1995)

Permite mejorar la percepcién del consumidor gracias a un
posicionamiento de la marca que se relaciona directamente con la
calidad. (Cluster 1,2, 4)

Aaker (1996)

Propuso el Brand Equity como un conjunto de 10 variables: (1) lealtad
(prima real o potencial de los precios de la marca), (2) la lealtad
(basada en la satisfaccion del cliente), (3) la calidad comparativa
percibida, (4) el liderazgo de marca percibida, (5) el valor percibido

de la marca (marca funcional beneficios), (6) la personalidad de la
marca, (7) los consumidores y su percepcion de la organizacion (y de
confianza, admiracién o creible), (8) la diferenciacion de marcas de la
competencia, (9) la conciencia de marca (reconocimiento y recuerdo),
(10) la posicion de mercado (la cuota de mercado), los precios y la
distribucién de la cobertura (Guzman, 2012).
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Autores

Caracterizacion

Edrem et al. (1999, 2006)

Los resultados proporcionan una fuerte evidencia empirica entre los
paises para el papel de las marcas en forma de sefales de posiciones
de productos. Ademds, el efecto positivo de la credibilidad de la
marca en la eleccion es mayor para los consumidores que califican
alto en cualquiera de colectivismo o evitacion de la incertidumbre.
Marcas creibles proporcionan mas valor a los consumidores
colectivistas porque dichos consumidores perciben estas marcas por
ser de mayor calidad.

Yooy Donthu (2001)

Los autores informan los resultados de un estudio de varios pasos

para desarrollar y validar una escala multidimensional basada en el
consumidor el valor de marca (MBE), elaborado a partir de Aaker y
conceptualizaciones de Keller de valor de marca.

Roberts (2005, 2006). Carroll & Ahuvia (2006).
Pawle & Cooper (2006). Batra (2012).

Love marky marca amor, como una percepcién del grado de
involucramiento del consumidor con la marca. (Cluster 3, 5)

Bautista (2009)

Branding mitolégico. Este es un modelo que estudia la estrategia de
las marcas que usan el poder psicoldgico y emocional que poseen los
mitos sobre las personas con el fin de tener acceso a sus emociones y
actitudes. (Cluster 3, 5)

Kotler & Keller (2012)

Definen el Brand Equity basado en el consumidor como “el efecto
diferencial que provoca el conocimiento de la marca en la respuesta
de los consumidores a los esfuerzos de marketing implementados
para impulsarla” (Cluster 3, 5)

Adaptado de: Mohammad Aghaei et al. (2014)

En cuanto a la Comunicacién Integral
de Marketing, puede senalarse que es un
proceso estratégico que se compone de
etapas y elementos diversos, que se ajusta
a las necesidades de informacién de dis-
tintas audiencias y permite integrar todas
las comunicaciones bajo un tinico mensaje

coordinado que se configure bajo las expec-
tativas de las audiencias mencionadas; y
que se apoya en una mezcla de medios y
canales por medio de los cuales se persuade
a estas (Escobar, 2012, p. 131). En la tabla
No. 2 se presentan las principales defini-
ciones de este concepto.

Tabla No. 2. Definiciones de CIM

Asociacion Americana de
Agencias de Publicidad,
AAAA (1989)

Un concepto de planeacién de las comunicaciones de marketing que reconoce el
valor afadido en un programa que integra una variedad de disciplinas estratégicas -por
ejemplo, publicidad en general, respuesta directa, promocién de ventas y relaciones
publicas- y combina estas disciplinas para proporcionar claridad, la coherenciay el
impacto méaximo de la comunicacion.

Keegan et al. (1992)

La coordinacion estratégica de todos los mensajes y los medios utilizados por una
organizacion para influir colectivamente en el valor percibido de su marca.
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Duncan & Everett (1993) La coordinacion estratégica de todos los mensajes y medios utilizados por una
organizacion para influir en el valor de marca percibido; es el proceso de controlar
o influir estratégicamente todos los mensajes, ademas de fomentar el didlogo con
el propdsito de creary alimentar las relaciones rentables con los clientes y otros
stakeholders.

Nowak & Phelps (1994) Proceso de Comunicacion basado en una estrategia Unica de comunicacion (una

sola voz), la cual debe tener un tematica para sus mensajes sin importar cual era el
canal utilizado -la publicidad, la relaciones publicas y el marketing uno a uno-o el
destinatario final, y que es la encargada de unificar e integrar a las diferentes areas de la
organizacion entorno a la creacion de laimagen de marca.

Duncan & Moriarty (1997) Un proceso de funciones cruzadas para crear y nutrir las relaciones rentables con los
clientesy otras partes interesadas, para controlar estratégicamente o influenciar todos
los mensajes enviados a estos grupos y promover el didlogo propositivo con ellos por
medio del manejo de datos.

Schultz & Schultz (1998) El proceso estratégico de negocio usado para planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar
programas de comunicacion de marca coordinados, cuantificables en el tiempo

con consumidores, clientes, clientes potenciales y otros publicos internos y externos
relevantes.

Shimp (2000) Proceso estratégico de comunicacién caracterizado por afectar el comportamiento de
las audiencias mediante una comunicacion dirigida; percibir al cliente como punto de
partida, utilizar todas las formas de comunicacion y todas las fuentes de contactos de la
marcay laempresa como posibles canales de distribucion del mensaje; tener sinergia
y coordinacién con miras a lograr una fuerte imagen de marca; y construir una relacion
entre lamarcay el cliente.

Schultz & Schultz (2004) Proceso estratégico de negocio utilizado para planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar
programas de comunicacion de marcas coordinados, medibles, persuasivos a lo largo
del tiempo con consumidores, clientes, posibles clientes, empleados, socios y otros
publicos objetivo externos e internos relevantes, que tiene como meta generar tanto
retornos financieros a corto plazo y construir marcas a largo plazo como valor para el
accionista.

Kliatchko (2005, 2008) Es el conceptoy el proceso de administrar estratégicamente los programas de
comunicacion de marca centrados en audiencias focalizadas, los canales, y orientados
alos resultados a través del tiempo.

Schultz & Patti (2009). El proceso de desarrollo e implementacion de distintas formas de programas de
Schultz (1998) comunicacién persuasiva con clientes; cuyo objetivo es condicionar de forma directa el
comportamiento del publico seleccionado para las comunicaciones, convirtiéndose en
un proceso que empieza con el consumidor y funciona para determinar y definir cémo
se deben desarrollar los programas de comunicacion persuasiva.

Jiménez (2007) Proceso estratégico de negocios que configura un modo de gestionar la
comunicacion, que puede representar una capacidad en si misma, y que a su vez es
capaz de generar ventajas competitivas.

Kliatchko (2008) La CIM es un proceso que impulsa los negocios por medio de su publico y un proceso
de la gestion estratégica de los grupos de interés, del contenido del mensaje, de los
canales de comunicacién y de los resultados de los programas de comunicacién de
marca.

Kotler et al. (2014) CIM es el concepto bajo el cual una empresa integra y coordina cuidadosamente
sus canales de comunicacion con miras a entregar un mensaje claro, coherente y
convincente sobre la organizacién y sus productos.

Fuente: Adaptado de Escobar (2012, pp. 48-49)
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A partir de estas propuestas se puede
encontrar un posible consenso en los ele-
mentos que debe tener una imagen de marca
centrada en la conciencia de la marca, la
percepcién de calidad, la lealtad, las aso-
ciaciones de la marca y su capacidad de
comunicacién definida en la comunicacién
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Integral de Marketing (CIM). Pero el real
reto se centra en la habilidad de encontrar
escalas de medicién para poder desarro-
llar la gestién de la misma. La figura No. 2
resume las principales concepciones acerca
de los modelos de medicién y construccion
de la marca.

Figura No. 2. Métodos de valoracion del Brand Equity desde el enfoque del consumidor
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Fuente: Adaptado de Forero (2014)

La presente investigacion se centrara
entonces en la medicién de marca desde los
modelos del consumidor y para ello pro-
pone una metodologia de medicién unifi-
cando el Brand equity, las comunicaciones
integradas de marketing (CMI) y las Love
Mark °. Otros conceptos que serdn tenidos
en cuenta en el presente documento, y que
son importantes de trabajar, se relacionan
con la lealtad de la marca, la personalidad
de la marca, la fortaleza de la marca y como
estos conceptos permiten lograr la satisfac-
cién del consumidor.

Modelo Lovemarks

Con respecto a la lealtad de marca,
Ramirez & Duque (2013) sehalan que el
concepto se caracteriza por la alta confu-
sién y la falta de acuerdo por parte de los
autores (Villarejo, 2002; Colmenares &
Saavedra, 2007; Fournier & Yao, 1997). Es
asi como, después de realizar un completo
andlisis conceptual, proponen la siguiente
definicién:

... Lalealtad en marketing es una

variable multidimensional que describe
el comportamiento y la actitud de las
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personas, en relacién con la preferencia
de productos, marcas o establecimientos
determinados por encima de otros de su
misma clase. Asimismo, la lealtad se refleja
en el incremento de la probabilidad de
repetir los comportamientos de compra
y consumo de los mismos productos o
servicios que han adquirido, consumido
o usado con anterioridad. La principal
causa del comportamiento de lealtad en
marketing es que los productos, marcas
o establecimientos generan una percep-
cién de valor agregado gracias a atributos
como calidad, satisfaccién e incentivos,
entre otros. El comportamiento de leal-
tad se puede generar por inercia, actitud,
compromiso o aprendizaje. Esta variable
describe, de forma continua, la manera
en que se relacionan las personas con los
productos, marcas o establecimientos,
convirtiéndose en una prioridad para las
organizaciones, quienes la fomentan con el
objetivo de mantener las relaciones con las
personas en el largo plazo, para as{ cumplir
con sus objetivos de creacién y entrega de
valor. (Ramirez & Duque, 2013, p. 305)

Es asi como la lealtad se convierte en un
elemento importante para reconocer si los
esfuerzos de marketing proporcionan resul-
tados. La lealtad puede ser medida como
las compras de los clientes a la empresa,
como un porcentaje de las compras tota-
les a todos los proveedores de los mismos
productos (Kotler &, Keller, 2012, p. 653).

La lealtad viene expresada en algunos
casos por una escala de compromiso o bien
por una combinacién del grado de com-
promiso del individuo con la marcay la
probabilidad de volver a comprar dicha
marca (Delgado, 2010).

Por su parte, la personalidad de la marca
permite entender las preferencias de los

Metodologia de evaluacién de brand equity

consumidores (Aaker, 1996, 1997) enten-
diendo la funcién simbdlica y de autoex-
presion del consumidor, en donde estos
pueden asociarlas emocionalmente y hasta
es posible que se le atribuyan caracteristi-
cas humanas (sentimientos, emociones y
comportamientos) (Muniz &, Marchetti,
2012), asi los consumidores pueden pensar
que se parece a mi o me pertenece y ello se
convierte en un conjunto de atributos per-
sonales que pueden ser medidos. La meto-
dologfa utilizada por Aaker (1997), se centrd
en determinar la relacién existente entre la
personalidad de los individuos y los atri-
buidos a la marca. Para ello, sistematizé la
variable Personalidad de Marca mediante
las cinco grandes dimensiones humanas
(calidez, energia, aceptacién, sociabilidad
y actividad), ya que su estructura interna
estd constituida por los rasgos de la per-
sonalidad (Torres et al., 2007, p. 432). En
cuanto a la conciencia de marca, se refiere a
la fuerza con que la marca estd presente en
la mente del consumidor: ocurre cuando el
consumidor asocia una marca y la reconoce
por encima de otras en su categoria (Pappu
etal., 2005). Estd directamente ligada con
su reconocimiento (Kotler & Keller, 2012).

Otro concepto destacado es la fortaleza
de la marca, la cual se caracteriza por ser el
elemento de diferenciacién mds importante,
y adquiere poder, es decir, trasciende el valor
del marketing para pertenecerle a los consu-
midores; para Fournier (1998), se caracteriza
por reflejarse en la intimidad entre el consu-
midor y la empresa y posibilita mayor desem-
pefo organizacional. Keller (2008) propone
la fortaleza de marca como una integracién
entre la posicion del mercado, la lealtad del
cliente, la imagen y el soporte, las cuales a
la vez se componen de unas variables que
pueden verse en la figura No. 3.
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Figura No. 3. Fortaleza de la marca

Lealtad del cliente

e ealtad
sRecomendacion
#Satisfaccion
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eConciencia
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eDiferenciacion

Soporte

*Soporte legal
e|dentidad visual y verbal
*Soporte de marketing

Fuente: Keller, 2008, p. 420

Finalmente, puede decirse que la satis-
faccién del cliente refleja el juicio que una
persona hace acerca del rendimiento perci-
bido del producto en relacién con sus pro-
pias expectativas (Kotler & Keller, 2012,
p. 11). La satisfaccién se convierte en una
funcién del resultado de lo percibido con lo
encontrado, al reconocer que una alta satis-
faccién lleva a una gran lealtad del cliente,
las empresas deben asegurarse de estar cum-
pliendo y excediendo sus expectativas:

Un cliente altamente satisfecho suele
ser mds perdurable; compra més a medida
que la empresa introduce productos nue-
vos o mejorados; habla bien a otros sobre

—

Sobreprecio

Posicion de

mercado

Participacion
de mercado

la empresa y sus productos; pone menos
atencioén a las marcas competidoras, es
menos sensible al precio, y ofrece ideas
para el desarrollo de productos y servi-
cios; ademds, cuesta menos atenderlo que
a un cliente nuevo, ya que las transaccio-
nes pueden volverse rutinarias. (Kotler &
Keller, 2012, p. 128)

Teniendo en cuenta que los conceptos
de marca tienen diferentes connotaciones,
en especial en el contexto y de acuerdo con
los autores, se presenta en la tabla No. 3 un
resumen de las diferentes acepciones que
se aceptardn en el presente documento.
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Tabla No. 3. Principales conceptos de Marca

Concepto

Definicion

Escalas

Brand Dependence
(Dependencia de la marca)

Grado en el que el consumidor usara
el nombre de marca para tomar su
decision de compra (Bristow et al,,
2002).

Brand Dependence Scale (Bristow et
al, 2002). Brand Dependence Scale
(Zarantonello, 2008).

Brand Love
(Amor a la marca, pasién por la
marca)

Vinculo emocional del consumidor
satisfecho con un determinado
nombre comercial (Carroll & Ahuvia,
2006).

Brand Love Scale (Carroll & Ahuvia,
2006). Brand Love Scale (Thomson,
Maclnnis & Park., 2005).

Brand Consciousness
(Conciencia de la marca)

Orientacién hacia la compra de
marcas nacionales mas carasy
conocidas (Sproles & Kendall, 1986;
Lee, Kim & Knight, 2008).

Consumer Styles Inventory (Sproles
y Sproles, 1990). BSC (Shim & Gehrt,
1996).

Brand Relevance
(Relevancia de la marca)

Relevancia de (nombre de) la marca
en el proceso de eleccién de un
producto dentro de una categoria
de producto. (Hammerschmidt &
Donnevert, 2007).

Brand Relevance Scale (Chernev,
Hamilton & Gal, 2011). Brand
Relevance Scale Hammerschmidt &
Donnevert, 2007).

Brand Awareness
(Reconocimiento de la marca)

Probabilidad de que un nombre
de marca surja en la mente del

Brand Awareness Scale (Keller, 1993,
2003). BASCS (Priluck &Till, 2010).

consumidor (Keller, 1993).

Fuente: Ostrovskaya, 2014, p. 22

Metodologia

Mediante la unificacién de las dos con-
cepciones de la gestion de marca: el Brand
equity y las marcas amor como un modelo
de valoracién de la misma, se propone una
matriz de evaluacién de marcas colombia-
nas, integradas en dos fuentes: su posicion
como marcas fop of mind (Dinero, 2013a) en
Colombia y los estudios de marcas anora-
das por las personas colombianas que viven
fuera del pais (Dinero, 2013b). La valora-
cién de las caracteristicas de las marcas se
realizé mediante la consulta a un panel de
ocho expertos en marketing, de universi-
dades publicas y privadas en Colombia, y
con valoracién bajo la metodologia de baré-
metro en su escala de apreciacién:

Tabla No. 4. Escala de apreciacion
bajo la metodologia de barémetro

Nulo 0
Débil 1
Medio 3
Fuerte 5

Fuente: Del Castillo, 2004.

Las variables analizadas dentro de esta
valoracién se centraron en la unificacién de
los elementos propuestos de Brand equity:
medida de conciencia, asociacion, calidad
y liderazgo percibido y lealtad, unifica-
dos con la CIM, debido a que estas ulti-
mas son importantes para la construccién
del Valor de Marca (Cardona, 2014) y las
variables de Love mark (Roberts, 2005,
2006; Roberts & Nufez 2005; Bradley et

Metodologia de evaluacién de brand equity
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al., 2007; Osorio, 2010; Dominguez, 2011;  que permitird tener un contexto para futu-
Maxian et al., 2013; Patwardhan & Bala-  ras investigaciones de cardcter cuantitativo
subramanian, 2013; Pavel, 2013; Montoya,  y de validacién. La figura No. 4 sefiala las
2014), las cuales se tuvieron en cuenta para  variables tenidas en cuenta para el analisis.
el andlisis de la fuerza de la marca. La eva-
luacién es de tipo cualitativo exploratorio,

Figura No. 4. Elementos propuestos de Brand equity

- ) . Comunicacion
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" Lealtad integrada de Marcas Amor
Marca calidad Marca
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H Top of mind S M IR h H P H Misterio
intrinsecos recompra distintivos funcionales conciencia
i Atributos . Atributosno Medidade Sentidosy
I Reconocimiento . I topof mind H . H Py H "
extrinsecos funcionales asociacion emociones
Impactodel habilidad (?alldady A
M recompra " — L H—  Liderazgo H  Intimidad
precio organizacional o
percibido
d M§rca — Lealtad I Desempeiio
ominante
Conocimiento
M 4 I  Confianza
e lamarca
| | Opiniondela B e
marca
L_| responsabilidad
social

Fuente: Adaptacion de Lee (2011), Colmenares et al. (2007, 2004); Moscoso (2014).

Para el andlisis se definieron las siguien-
tes variables definidas en la tabla No. 5.
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Metodologia de evaluacion de brand equity

Tabla No. 5. Variables definidas para la investigacion

Constructo

Variables

Definicion

Misterio

Grandes historias

Capacidad de la marca de construir grandes leyendas acerca del desarrollo
de la misma y del producto y sus fundadores, ellos permiten mejor
recordacion en la mente del consumidor, se puede reconocer en marcas
como Bavaria (Arbeldez & Sandoval, 2008), ego (Lindstrom, 2012), Jack
Daniels (Salinas et al.,, 2000) y Malboro (Bassat, 2006), entre otras.

Pasado, presente y
futuro

Relacionado directamente con la historia de la marca, su posicion actual y el
modelo prospectivo que propende. Las marcas posicionadas colombianas
se caracterizan por tener una supervivencia mayor de 10 afos en el
mercado. Es la historia detrds de la marca. Por ejemplo, Ramo (Martinez,
2014) y Fruco (Ortega, 2012), entre otras.

Nutre de suefios

La capacidad de cumplir con las expectativas emocionales de los clientes,
como marcas de lujo tales como Rolex (Pol, 2012), BMW (Hatch, & Schultz,
2010), Harley Davidson (Holt, 2004).

Ingredientes
secretos

El misterio es uno de los ingredientes fundamentales de las marcas; se trata
de no contar todo acerca de la marca y dejar al consumidor con un toque de
intriga respecto de esta, para poder tener la capacidad de sorprenderlo cada
vez mas. Las férmulas secretas funcionan muy bien, tal como Coca- Cola
(Pendergrast, 2001).

Mitos

Son las historias que se tejen detrds de las empresas, sus fundadores y sus
leyendas. Mitos importantes se encuentran en el fundador de Bavaria, Leo
Koop (Valero, 1999), a quien puede pedirsele favores en su tumba; Xerox con
su banano de oro (Montoya et al,, 1994) o Apple y su fundador Steve Jobs
(Maneiro, R.C. 2011).

Sentidos

Ver

El sentido por excelenciay en el cual el marketing tradicional ha
fundamentado su experiencia, estudios recientes demuestran que esta
conjugado con otros sentidos (Hultén, 2011).

Oler

El olfato es el sentido mas vinculado con las emociones, y al estar
directamente relacionado con el cerebro limbico se vincula con el recuerdo
y la evocacion. Este sentido se puede desarrollar en el consumidor por
medio del marketing olfativo (Cantalapiedra, 2006; Sanchez, 2006)

Escuchar

La musica es uno de los mayores componentes del estado de &nimo,
de tal forma que permite fortalecer los lazos emocionales (Sanchez,
2006). Es asi como los sonidos pueden evocar una marca, por ejemplo el
posicionamiento de Nokia con su ringtone (Chikezie, 2011).

Tocar

Otro importante sentido: cuando un consumidor quiere una prenda de
vestir lo primero que busca es tocar la textura de la tela, asi con muchos
productos, en los cuales se hace indispensable la sensacion del producto en
las manos. Esto especialmente puede verificarse con alimentos, en frutas y
verduras.

Saborear

Finalmente, percibir las cosas por su sabor sera fundamental para decidir
acerca de productos o servicios. La guerra de las colas, durante el reto Pepsi,
se centro en el mejor sabor de Pepsi en un sorbo frente a Coca-Cola (Lehrer,
2006; Capparell, S. 2007).
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Constructo

Variables

Definicion

Intimidad
(Love Mark)
@)Y/

Cercania

Es la capacidad que tiene la empresa de comunicarse con el consumidor, de
tener contacto y proximidad, de tal forma que este sienta que es escuchado
y que sus opiniones y deseos son valorados por la empresa. Cada vez mas
posible con las comunicaciones virtuales.

Emociony
recompensa

Una marca preferida crea una sensacion de felicidad, por la dopamina
que permite sentir alegria; de alli la importancia de las marcas de lujo que
se basan en la dificultad de adquirirlas y el placer no slo de tenerlas sino
de exhibirlas. La recompensa llega por el esfuerzo realizado para poder
conseguir el objeto deseado.

Empatia

Cuando una marca es atractiva, interesante y coherente, permite
desarrollar la empatia, definida como la capacidad de conectar la marca
con el consumidor a través del sentimiento. Esta conexién permite que
las personas puedan sentir felicidad, asi como se puede observar en las
neuronas espejo, que permiten a las personas y algunos animales ponerse
en la situacion de otros (Rizzolatti & Giner, 2006). La empatia de una marca
con su publico permite desarrollar un sentimiento de admiracién y deseo.

Inspiracion

Conectarse con los valores y aspiraciones de los consumidores garantiza

su identificacion plenay en consecuencia su lealtad. Silas marcas pueden
despertar un sentimiento, y permitir que las personas se sientan orgullosas y
le sigan, logran transmitir esta inspiracion.

Conciencia-
Conocimiento

Uno de los retos mas importantes es la comunicacion con la marca, tener
interés en aprender de la marca y conocerla para luego tomar decisiones
con respecto a ella, es el paso fundamental para lograr su posicionamiento.
Encontrar la forma de llamar la atencion, y posterior recordacion, es uno

de los elementos fundamentales de la estrategia de comunicacion con los
clientes.

Asociacion

La capacidad de encontrar relaciones entre la marca, las necesidades, los
deseos e intereses de los consumidores, hace que las marcas se fortalezcan;
de la capacidad de aprendizaje de ellos, serd también su capacidad de toma
de decisiones cuando requieran buscar una opcion entre las que esté la
marca que se quiere posicionar.
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Constructo

Variables

Definicion

Desempefio
(Love Mark) y
Calidad
(Brand equity)

Innovacion

Los consumidores siempre buscan algo nuevo, la capacidad de innovacion
es una de las principales herramientas que tienen las empresas para ser
competitivas (Monferrer, 2013; Ripoll, & Oliver, 2014). Esta capacidad de
innovacion no solo debe centrarse en la mejor satisfaccion de necesidades,
sino también en la capacidad de sorprender e inspirar a los consumidores,
éxito que tuvo en sus principios por ejemplo la marca Apple (Maneiro, 2011)
y Disney (Thomke, & Randal, 2014).

Calidad

Definida como la satisfaccion de las exceptivas del cliente. Lo minimo que
espera un consumidor de una buena marca es que tenga todos los atributos
de calidad que espera.

Servicio

Asi como la calidad, las marcas posicionadas tienen una 6ptima promesa de
servicio y la cumplen, de tal manera que los clientes se sientan satisfechos
CON SUS Marcas.

|dentidad

Una marca de excelente desemperio tiene la capacidad por si sola de
diferenciarse de otras, y de esta manera los clientes pueden tener criterios
de comparacion.

Valor

Es la equivalencia que hace el consumidor del precio, la calidad, el beneficio
percibido, sus anhelos, la satisfaccion y el precio de adquisicion.

Lugar de origen

Ellugar de origen tiene muchos elementos importantes: el primero esta
vinculado con la cultura; el segundo, con la aforanza; un tercero, con las
calidades de materias primas y con las costumbres de uso del producto
(Fernandez, 2014; Torres et al., 2014).

Confianza
(Love Mark)
Lealtad
(Brand equity)

Confiabilidad

Directamente relacionada con la honestidad de la marca, la confianza en

la misma, significa que la promesa de venta se cumplird y que puedo estar
seguro como atributo de marca que el producto es homogéneo en calidad
y que la respuesta se mantendrd en el transcurso del tiempo.

Compromiso

Es el cumplimiento de la palabra dada, en este sentido esta estrechamente
enlazado con la confiabilidad. Es la expectativa de esperar que el producto
cumpla con los requerimientos y la expectativa que fue creada.

Facilidad

Es el entendimiento que tiene de la marca y del productoy el servicio por
parte del consumidor.

Lealtad

Es el compromiso de defender aquello que se cree, preferirlo y mantener
una relacion que no cambia en el tiempo, significa que el consumidor
preferird la marca aun cuando el mercado le presente otras opciones. Es uno
de los resultados que se buscan cuando se construye una marca.

Elasticidad de
precio

Es la respuesta de los consumidores cuando un producto cambia de
precio; en general, las marcas posicionadas tienen una elasticidad baja
(inelasticidad), es decir que no cambian sus demandas por cambios
pequeros en el precio.
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Constructo Variables Definicion
Liderazgo Las marcas posicionadas son lideres, se comportan como top of mind
(Dominacion de (primeros en la mente del consumidor) top of heart (primeros en el corazén),
la conciencia de y son los primeros que se buscan (top of find). Significa que la lealtad de los
B marca) consumidores los lleva a preferirlas por encima de otros criterios frente a su

Reputacion competencia.

(Love Mark)

Asociaciones Honestidad y La capacidad organizacional de compartir su misién, vision y valores

de marca Responsabilidad corporativos con los miembros de la sociedad en general. Las marcas

(Brand Equity) empresarial dependen directamente de laimagen que tienen de ellos los consumidores;

Conciencia de
Marca

por eso la honestidad y la responsabilidad empresarial son vitales al
momento de mantener la fidelidad de los consumidores. En muchas
ocasiones se ha observado como las empresas han tenido que tomar
decisiones fuertes para mantener sus consumidores, tales como el apoyo
a petroleras, el cuidado del medio ambiente o el trabajo infantil 0 en
condiciones deplorables.

Fuente: [os autores.

Una vez las variables se caracterizaron,

se seleccionaron las marcas que se incluirfan

Resultados

en el estudio. Para este propésito se tomaron

las marcas top of mind en Colombia (Dinero,
2013a), las r0p of heart (Dinero, 2013b) y los
productos de afioranza (Dinero, 2013¢).

Las marcas preferidas en los tres segmen-
tos de top of mind, top of heart y marcas de
aforanza se catalogaron en la tabla No. 6.

Tabla No. 6. Marcas preferidas en top of mind, top of hearty
anoranza en Colombia de acuerdo con Dinero (2013)

Marcas con las tres categorias Marcas con dos categorias Marcas con una sola categoria
Nescafé Sony Canal RCN
Jet Saltin Noel Ariel
Doria Roa Super Coco
Corona Postobdn Ron Viejo de Caldas
Colcafé Google Frunas
Colanta Fruco Choco Break
Coca-cola Familia Cerveza Poker
Bom Bom Bum Exito Arequipe Alpina
Colgate Aguardiente Néctar
Chevrolet Nucita
Canal Caracol Rama
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Marcas con las tres categorias Marcas con dos categorias Marcas con una sola categoria

Avianca Protex

Ron Antioquefo

Chocoramo

Cerveza Aguila

Aguardiente Antioquefo

Club Colombia

La Lechera

Manimoto

Pony Malta

Fuente: [a investigacion.

A pesar de que algunas marcas no tenfan  ello debido a que aparecia en el 2013 pero
sino dos o una condicién de las elegidas, las  para el 2014 la marca fue retirada del mer-
marcas fueron calificadas por los expertos  cado. La figura No. 5 muestra el prome-
de acuerdo con la escala de barémetro, en  dio de calificaciones para todas las marcas
condiciones de igualdad. Es de anotar que  de cada una de las variables establecidas.
la marca Comcel fue retirada del estudio,

Figura No. 5. Promedio de calificaciones para las variables
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Fuente: la investigacion.
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Para los expertos todas las variables
tuvieron calificaciones muy altas, desde
4.5 en cada una de las marcas exitosas, esto
obviamente es un resultado esperado, debido
a que las marcas seleccionadas tenfan un
posicionamiento de por s en la mente de
los consumidores. Dentro de las variables
llama la atencién que la variable de califi-
cacién mds baja fue la de escuchar, seguida
de saborear y un poco mds cerca del punto
mdximo, pero en lo que habria que traba-
jar las variables calidad, apertura y lealtad,

asi como el cumplimiento de los suefios y
el fortalecimiento de ingredientes secretos.
De igual manera, se sumaron las califica-
ciones para encontrar cudles marcas tenfan
mayor calificacién en todas las variables,
que se pueden observar en la Figura No. 6.
Las marcas mejor posicionadas en la for-
taleza de marca se correlacionan directa-
mente con aquellas marcas que tenfan tanto
mayor recordacién como zop of mind, rop
of heart y afioranza.

Figura No. 6. Fortaleza de marca

Fortaleza de la marca
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Fuente: a investigacion.

Finalmente, se les pidi6 que calificaran
la importancia de los constructos a la luz
de las marcas seleccionadas, teniendo en
cuenta las variables, esto en particular por
el interés de verificar si el concepto general
de Brand equity podia ser completado con
los criterios de Love Mark y de CIM. En
general, puede apreciarse la importancia

Frunas
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que se tuvo en todos los constructos, con
la necesidad de trabajar los de los sentidos
(olfato y gusto, en especial) y el de misterio,
en el cual los jurados encontraron que las
marcas aun no han trabajado y que debe-
rian potenciar para fortalecerse en el futuro.
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Figura No. 7. Fortaleza de los Constructos

Constructos
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Fuente: a investigacion.

Limitaciones del estudioy
futuras investigaciones

Como principales limitaciones del estudio
se encuentra que por incluir las marcas de
afioranza, un contenido importante de las
marcas es de propiedad de empresas del
pais, lo cual hace que el indicador de lugar
de origen esté sesgado; sin embargo, en los
otros dos indicadores de top of mindy rop
of heart se encuentra que los consumidores
otorgan mucha importancia a que el pro-
ducto sea colombiano. Esto también se rela-
ciona con la oportunidad que han tenido
alo largo del tiempo de establecer relacio-
nes con las marcas, estas crecieron con los
consumidores, llevan mucho tiempo en el
mercado y por ello han logrado una mejor
comunicacién con los clientes y un mejor
posicionamiento. En futuros estudios seria
importante incluir marcas en otros sectores,
tales como vestuario, accesorios, servicios,

los cuales no fueron tenidos en cuenta en el
estudio por el peso de las marcas selecciona-
das en el r0p of mind. En el sector vestuario
pueden encontrarse hallazgos muy intere-
santes, en especial con la inclusién de las
variables z0p of heart. Esta investigacion es
de cardcter exploratorio, y se evidencia la
necesidad de adelantar una investigacién
de caracteristicas concluyentes, con estu-
dios cuantitativos, que permita evaluar el
impacto de estas variables en el posiciona-
miento de la marca y que posibilite vali-
dar constructos y variables con muestras
representativas.

Conclusiones

La marca es la alternativa mds importante
que tienen las empresas para distinguirse en
el mercado, garantiza a los consumidores
una calidad continua, proporciona segu-
ridad y asegura la recompra de productos
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y servicios produciendo lealtad en el largo
plazo. Permite ademis a las organizacio-
nes segmentar, posicionarse y diferenciarse
como alternativa competitiva para man-
tener y alcanzar mayores participaciones
de mercado. El Brand equity debe ser un
esfuerzo de toda la compafia para que se
puedan alcanzar los objetivos propuestos;
de acuerdo con los autores estudiados debe
hacerse especial énfasis en la conciencia
de marca, la percepcion de calidad, leal-
tad, asociacién de marca y la comunica-
cidon de marca, elementos encontrados en
los modelos de Aaker (1991, 1992, 1996) y
Aaker et al. (2010).

En el presente trabajo se propuso, ade-
mds, incluir la Comunicacién integrada
del marketing como un elemento adicio-
nal de evaluacion en el que aparte de tener
en cuenta las variables del Brand equity se
incluya la medida de conciencia, asocia-
cién, calidad y liderazgo percibido, y leal-
tad (Edmiston-Strasser, 2009; Kitchen &
Schultz, 1999, 2003, 2011), el cual desde la
literatura se ha comprobado que es perti-
nente para complementar el Brand equity
(Acevedo et al., 2015).

De igual forma, dentro del modelo pro-
puesto se incluyen las variables de Marca
Amor (Love mark ©), también conocido
como marcas pasién o marcas rop of heart
(primera en el corazén), en donde como
variables fundamentales se incluyeron mis-
terio, sentidos, intimidad, desempeno,
confianza y reputacién. Como proceso de
validacién se tomaron las marcas colom-
bianas que se encontraron en el top of mind
(Dinero, 2013a), tap of heart (Dinero, 2013b)
y marcas de afioranza de colombianos en el
extranjero (Dinero 2013¢). Bajo una meto-
dologia de andlisis de barémetro se encon-
tré que las marcas que cumplian con los
tres elementos tuvieron las calificaciones
mis altas en todas las variables estudiadas.

También se encontré a nivel descriptivo
que las marcas més recordadas y posicio-
nadas se encontraban en el sector de los
alimentos en una gran proporcion, y para
los evaluadores de las marcas los elementos
de misterio, intimidad, confianza y reputa-
ci6én tenfan un peso muy importante (4.59).
Dentro de los sentidos, el escuchar (2.79)
tuvo menor importancia en la evaluacién,
pero aquellas marcas que lo incluyen en el
proceso tienen mejor desempeno. Los ser-
vicios tienen un compromiso mayor para el
desarrollo de marcas posicionadas. Como
pudo verse, los top of mind, top of hearty
marcas de afloranza se centran mds en pro-
ductos de consumo. Ello se debe a que el
consumidor se encuentra mds cercano y su
consumo es mds habitual.

El Brand equity ampliado con la comu-
nicaci6n integrada de marca y con elemen-
tos de las marcas amor, permiten abarcar
mayores elementos de éxito que le posibi-
liten a las organizaciones no solo entrar en
la mente del consumidor, sino atravesar
la razén, entrar en la emocién y posicio-
narse en el corazén del consumidor, de tal
forma que no solo se llenan las expectati-
vas racionales de compra y consumo, sino
que también es posible cumplir expecta-
tivas emocionales que hacen que se cree
una relacién con la marca mds profunda,
intima y mds dificil de romper por parte
de la competencia, bien sea en el sector en
el cual se desenvuelve o en otros sectores
donde también podria satisfacerse la nece-
sidad, el deseo o el interés.
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