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Introduccidn

Este libro es una recopilaciéon de articulos cientificos sobre el campo del
mercadeo, especificamente, en el area de Capital y Personalidad de
Marca. Como tal recoge catorce articulos relevantes sobre la especialidad,
publicados en distintas Revistas Cientificas indexas a nivel nacional e
internacionalmente, en el periodo comprendido entre el afio 2004 y 2009.

Son parte relevante del resultado de un esfuerzo de investigacion de un
equipo de investigadores cuya linea de investigacidén esta relacionada con
el analisis y estudio de las marcas.

Estos articulos cientificos contienen una interesante revisién del estado
del arte de temas asociados la variable Capital de Marca desde el punto
de vista del consumidor y financiero. Especialmente, se describen las
dimensiones que conforman esta variable: lealtad, conocimiento, calidad
percibida, personalidad de marca. Ademas incluye algunos modelos
estructurales y de medicién especificos en el area.

Es un libro de caracter eminentemente académico, muy recomendable
para la investigacion en este campo o para un curso de pregrado,
postgrado o un seminario especializado sobre el tema.

Aspiramos que los aportes realizados sirvan de base o sustento de futuras

investigaciones en el area, reforzar el andlisis cientifico de estas variables
y que contribuyan con el desarrollo cientifico y profesional de sus lectores.

MSc. Oscar A. Colmenares D.



Prélogo

A pesar de que a finales del pasado siglo, se suscitaron manifestaciones por
parte de actores de la distribucion de bienes y servicios advirtiendo acerca
del "ocaso de las marcas™; éstas no solo desvirtuaron las afirmaciones
agoreras de los afios noventa sino que, por el contrario han tomado un
protagonismo inusitado en las relaciones de intercambio en el marco de las
economia mundial.

Estudios realizados al respecto, traslucen que hoy dia hay mas de 9.000.000
marcas registradas como marcas y que los altos ejecutivos estdan mas en
linea que nunca con la idea de que la marca es uno de los mas grandes activos
sin explotar que tienen a su disposicion.

"The Economist™ (2003) confirma este punto de vista, reconociendo que las
marcas han evolucionado hasta convertirse en el activo mas valioso en el
mundo, y representan hasta un 70% del valor de mercado de una compainia.
Como se destaca en un reciente estudio de caso de Chekitan (2008) en HBR.

La creacion o fortalecimiento de la marca debe observarse como un proceso
vinculado a la estrategia de la organizacion y a su mision organizativa, por lo
que debe ir mas alld y considerar todos los aspectos que influyen en los
clientes, accionistas, directivos y proveedores. En otras palabras, la marca ha
venido a convertirse en una herramienta que fomenta la riqueza organizativa y
en un activo muy valioso que debe darsele la importancia que se merece.

Por tanto, gestionar la marca se ha convertido en una disciplina que se apoya
en sofisticados instrumentos de analisis y técnicas que orientan las decisiones
organizacionales, relativas a su quehacer en el corto y largo plazo.

No obstante, no todas las organizaciones estan bien disefiadas para
gestionarlas debidamente, lo que hara dificultoso apalancar activos a favor del
valor y fortaleza de la marca, pudiendo ese descuido poner en riesgo el futuro,
ya que los clientes buscan continuamente mejores vias para simplificar sus
alternativas.

Sorprendentemente, el interés académico por las marcas no gand popularidad
sino hasta los afios 70 y ahora, después de varias décadas de observacion e
investigacidon, la literatura carece de evidencias de consenso en teoria y
medicidn y, curiosamente, representa un creciente nivel de desacuerdo entre
los expertos de la marca en relacién a la definicion, el papel y la gestion de 'la
marca'.

Es por esa prevaleciente discrepancia desde el punto de vista académico que
toma mas valor que dos investigadores jovenes venezolanos del sector
universitario resuman sus esfuerzos de varios afios en este libro titulado
“Capital y Personalidad de Marca”, donde resumen su trabajo abordando
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cuatro aspectos a saber: Definicidn de lo que es la Marca, El Capital de Marca,
la Personalidad de la Marca vy la relacidn entre la Personalidad de la marca y lo
que se conoce como Marca Emocional.

Los autores de este libro, dejan claro las evidencias de la carencia de consenso
en cuanto al Capital de Marca, por lo que optan por presentar la alternativa de
la complementacion de los elementos constitutivos de los diferentes modelos
analizados a objeto de ofrecer al mercado una estructura orientadora vy
evaluadora de los esfuerzos de mercadeo.

La clarificacién del dimensionamiento de las marcas y en especial el modelaje
relativo al “conocimiento de marca“por parte del consumidor podra ser
estudiado en este texto, brindandole la oportunidad a los mas acuciosos, a
indagar acerca del impacto de cada uno de los atributos definidos y
consecuencialmente medirlos y valorarlos.

La aproximacion tedrica de los modelos de la calidad del servicio, la
satisfaccion de los clientes, la lealtad y su influencia en la imagen de marca, es
un instrumento considerablemente significativo para los que entienden la
conveniencia de la gestidn de la marca. Es decir, que el trabajo de los autores
recoge un importante esfuerzo de modelar la teoria existente con las
experiencias llevadas a cabo por ellos mismos; y sus resultados, los ponen a
disposicion de los que sabran hacer un uso adecuado de ellos.

La experiencia de explorar acerca de la “personalidad de marca“de los
venezolanos y la identificacidn especial de la dimensidn relacionada con las
“emociones ilustra el esfuerzo por identificar aspectos concretos del
comportamiento de nuestros consumidores vy; brindarles asi, a los
gestionadores de las marcas un panorama mas claro en el proceso de medir el
efecto de sus esfuerzos de mercadeo en las ventas y en la rentabilidad
empresarial.

Para finalizar quiero manifestarles mi agradecimiento a los profesores
responsables de este material por haberme permitido prologar su obra, la cual
considero como un necesario complemento en las disciplinas relacionadas con
el mercadeo y la comunicacion, la cual va especialmente dirigida a estudiantes
y profesionales que podran encontrar en las paginas que siguen los
fundamentos tedricos y estructura de los modelos de construccién y medicion
de las ejecutorias de los que han tenido y tendran la responsabilidad de
gestionar las marcas.

Dr. Arturo Navarro Vargas
Prof. Titular de la UNELLEZ, UC FACES y UPM
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CAPITAL DE MARCA DESDE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

José Luis Saavedra Torres?

Resumen

El objetivo de este articulo es explorar los conceptos teoricos del Capital de
Marca desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, como un intento de
revisar los basamentos que constituyen su formacion. Los planteamientos realizados
forman parte de una investigacion cualitativa de las propuestas de cuatro autores
que formulan modelos para definir las fuentes, métodos para construir y elementos
para determinar los beneficios del Capital de Marca, tanto para la organizacion,
como para el consumidor. Se concluye en que el desarrollo teérico del Capital de
Marca no ha finalizado aun ya que los modelos aqui analizados se complementan
entre si a la hora de descomponer y analizar sus elementos constitutivos;
presentandose la ausencia de una convencién ampliamente aceptada sobre la

definicién del concepto de Capital de Marca.

Palabras Clave: Marca, Capital de Marca, Consumidor, Comportamiento del

Consumidor, Organizacion

Introduccion
La tendencia organizacional de los aflos 80 de fusion, adquisicion y
consolidacion de empresas y marcas, generaron un caldo de cultivo propicio para el

desarrollo de la investigacion en el campo de las marcas (Seetharaman, et al. 2001)

1 Articulo Publicado en la Revista Venezolana de Gerencia. Universidad del Zulia. Afio 9, No. 27. Julio —
Septiembre 2004. Pags. 508-528.




En este escenario, se extendio la idea que las caracteristicas intangibles asociadas
a las marcas son una fuente de riqueza tangible, pues ofrecen una plataforma para
la ventaja competitiva y la obtencion de ganancias futuras; por lo que las actividades
de creacion, desarrollo y/o adquisicion de marcas ya establecidas en el mercado son
consideradas en la actualidad como alternativas serias de inversion (Delgado, 2004).

A partir de la década de los noventa y desde la publicacién en 1991 del libro
de Aaker “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, el
concepto de Capital de Marca gener6 gran interés en el mundo del mercadeo ya que
prometié materializar, en conceptos y parametros financieros, atributos intangibles y
dificilmente cuantificables, propios del comportamiento del consumidor (Fernandez,
2002).

Las conclusiones de Aaker (1991) sobre la posibilidad de obtener retornos o
beneficios, tanto para la empresa como para el consumidor, genero el desarrollo de
dos orientaciones diferentes. Por un lado la corriente que hace referencia a las
manifestaciones econdémico- financieras de la marca desde un punto de vista
empresarial y por otro, la vertiente que analiza la marca en términos del efecto que
este elemento tiene en el comportamiento del consumidor (Delgado, 2004).

Ambas orientaciones, han provocado interpretaciones del término Capital de
Marca que, aun siendo complementarias, ponen de manifiesto el poco acuerdo que
existe sobre su significado (Schultz, 1997; Srivastava y Shocker, 1991, citados por
Delgado 2004). La falta de cohesion en su conceptualizacion ha generado la
inexistencia de instrumentos de medicion, pues no hay una definicion ampliamente
aceptada que haya sido operacionalizada, probada y validada (Delgado, 2004), muy
a pesar de los 273 articulos publicados en revistas cientificas en los ultimos 13 afios

(Proquest, 2004).



De alli surge el objetivo de este articulo que es explorar los conceptos
tedricos del Capital de Marca desde la perspectiva del comportamiento del
consumidor, para poder explicar los basamentos que constituyen la formacion del
concepto.

La justificacion para concentrar el andlisis en las perspectiva del
comportamiento del consumidor, radica en que la literatura referida a la valoracion
financiera del Capital de Marca reconoce la existencia y la discrecionalidad de este
comportamiento, expresado en activos intangibles, como punto de partida para
posteriores estudios contables (Woodruff, 1997; Hunt y Morgan, 1995; Slater, 1997;
Falkenberg 1996; Hitt et al. 2001 y Falkenberg, 1996; citados por Delgado 2004). En
este sentido la marca, como activo intangible, posee una naturaleza inmaterial, que
necesita ser experimentada y percibida por los consumidores finales para que se
construya el Capital de Marca (Delgado 2004).

El analisis tedrico se desarrollara en cuatro fases. Inicialmente se hard una
revision de los antecedentes de las dos orientaciones. El segundo punto, es
presentar el aporte que la Teoria del Comportamiento al Consumidor plantea sobre
el proceso de toma de decisiones de compra y las marcas. El Tercer punto,
presentara una revision de cuatro articulos relacionados con el concepto de Capital
de Marca: Farquhar (1989), Aaker (1992), Keller (1993) y Faircloth et al. (2001).
Aaker y Keller son los autores mas reconocidos Yy citados en este campo (497 y 323
citaciones en articulos cientificos respectivamente desde el afio 1993), y ambos
hacen referencia a Farquhar como base para sus modelos. Por su parte, Faircloth
desarrolla un estudio, que operacionaliza los conceptos de Capital de Marca y
realiza una prueba empirica al modelo conceptual adaptado del trabajo de Aaker

(1991) y de Keller (1993). La fase final, presenta en forma de conclusiones una
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comparacion de los diversos puntos de vista de cada autor y la teoria de

comportamiento del consumidor, para su posterior integracion y estimacion.

1. Antecedentes de las Orientaciones de Capital de Marca

Con base en las afirmaciones de Aaker (1991) se han desarrollado dos
orientaciones para analizar y dar respuesta al concepto de Capital de Marca: la
financiera y la de comportamiento del consumidor.

La perspectiva financiera esta basada en estimar el Capital de Marca para
razones netamente contables o para tomar decisiones relacionadas, por ejemplo,
con fusiones o adquisiciones. A partir de la década de los 80, los montos pagados
para la adquisicion de marcas reconocidas fueron incrementandose cada vez mas,
hasta superar el valor de los activos tangibles netos de una compafia
(Seetharaman, et al. 2001). Como muestra de ello, las estimaciones realizadas por
Interbrand, demuestran que el ratio entre el Capital de Marca y la capitalizacion del
mercado es de hasta el 59% en empresas como Coca Cola, y de 77% para
organizaciones como Nike o Apple (Fernandez, 2002).

En esta perspectiva financiera, autores como Farquhar e ljiri, (1993);
Holbrook, (1992); Moran, (1994), Simon y Sullivan, (1993) y Seetharaman (et al.
2001), ofrecen algunas definiciones que hacen referencia a manifestaciones
economico- financieras de la marca desde un punto de vista empresarial.

La otra concepcion de Capital de Marca viene relacionada con el
comportamiento del consumidor. Su principal interés es aumentar la eficacia y la
productividad de la actividad de mercadeo en un entorno de aumento de la
competitividad, mayores costos de comercializacion y una desconcentracion de la

demanda en muchos mercados (Keller 1993). Por ello, los departamentos de
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mercadeo necesitan comprender a mayor profundidad el comportamiento de
consumidor para tomar decisiones sobre segmentacion y posicionamiento de los
productos, y sobre la mezcla de mercadeo (Keller 1993).

En esta perspectiva, autores como Farquhar (1989), Aaker (1992), Keller
(1993), Park y Srinivasan (1994) y Faircloth et al. (2001) desarrollan algunas
definiciones donde elementos del comportamiento del consumidor impactan

directamente sobre el valor de la marca.

2. Teoria del Comportamiento del Consumidor

El Comportamiento del Consumidor es definido “como una serie de
actividades mentales y fisicas que llevan a cabo los individuos que resultan en
decisiones y acciones para comprar, pagar y usar productos y/o servicios” (Sheth et
al, 1999:5). Las organizaciones con una clara orientacion al mercado se enfocan
primordialmente en entender la dindmica de necesidades y deseos de los
consumidores, siendo especialmente el proceso de toma de decisiones de compra el
punto clave y focal del estudio del mercadeo y de toda la Teoria del Comportamiento
del Consumidor (Engel et al, 1990; Dolan, 1995; Loudon y Della Bitta, 1995; Sheth et
al, 1999; Sheth et al, 2003).

Los modelos contemporaneos del Proceso de Toma de Decisiones, ponen en
relieve la actividad mental que tiene lugar antes de efectuar la compra, durante ella'y
después de la misma; por lo que se ven obligados a tomar muchos elementos de
otras ciencias del conocimiento, como la psicologia y la sociologia (Loudon y Della
Bitta, 1995). Entre los modelos mas conocidos encontramos el Diagrama de Nicosia
(1966), quien fue el primero en presentar el proceso como diagrama de flujo. Luego

el Modelo de Howard-Sheth (1969) que realiza el primer intento formal en unificar en
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un mismo esquema todas las alternativas del proceso de compra individual y
organizacional; y finalmente el Modelo de Engel-Blackwell-Miniard (1990) que es en
la actualidad el modelo mas utilizado en la Teoria del Consumidor para explicar el
proceso de toma de decisiones (Engel et al, 1990; Loudon y Della Bitta, 1995;
Zikmund and d'Amico, 1998; Sheth et al, 1999; Shimp, 2002; Sheth et al, 2003;
Boone y Kurtz, 2003).

El Modelo Engel-Blackwell-Miniard (1990), basado en el Modelo de Howard-
Sheth (1969), describe el comportamiento del consumidor como un proceso que se
realiza a lo largo del tiempo, y que involucra cinco etapas: 1) Reconocimiento del
Necesidad, 2) Busqueda de Informacion, 3) Evaluacion de Alternativas, 4) Compras
y 5) Comportamiento Post-Compra.

El esquema que aparece en la Figura No. 1, agrupa en dos variables
diferentes: la entrada y procesamiento de la informacion, y las variables que influyen
en el proceso de toma de decision. Las flechas del modelo indican el flujo del
proceso Y las direcciones de influencia ejercidas por cada variable. En la siguiente

explicacion del modelo se caracterizan la funcion de cada variable.
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Figura No. 1. Modelo de Comportamiento del Consumidor

Entrada y Procesamiento Proceso de Decision Variables que influyen
de la Informacion en el proceso
> Reconocimiento
v v de necesidades
} Bésqueda B:quueda l t Factores
: xterna nterna Ambientales
Blsqueda de ¢ Cultura, Clase
* ¢ Informa(:lén SOCiaI, Familia,
Estimulos de — I Situacion
Mercadeo y Memoria I
otros -
T~ Creencias [+
" — v
Exposicion Evaluacion de P < tud
¥ Alternativas Actitudes
— v
Atencion Intencion
v \ I
Comprension Compra D
: v Diferencias
: Aceptacién Individuales
: + Motivacién,
: Evaluacién Personalidad,
: — Post - Compra ¢ Conocimiento,
: Recepcidn Estilo de Vida,
: /\ Demografia
eetererrettteetiteetaeernerencencnnas Satisfaccion Insatisfaccion :
Wttt D AN :

Fuente: Engel, Blackwell y Miniard (1990)

Los autores argumentan que el proceso se inicia cuando un individuo
Reconoce una Necesidad partiendo de tres influencias posibles: su memoria,
factores ambientales y su personalidad. La activacion ocurre cuando la persona es
capaz de advertir su estado actual y el estado deseado. Una vez activada esta fase,
el consumidor inicia la Busqueda de Informacién, y para ello emplea dos etapas de
acceso, la primera es la Busqueda Interna, donde va hasta su memoria para
recopilar lo que conoce sobre las alternativas para solucionar su necesidad o deseo.
Si no esta satisfecho con ese conocimiento actual, realiza una Busqueda Externa.

Como esta fase de busqueda forma parte de la variable entrada y procesamiento de
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la informacion, se completa cuando el consumidor decide racionalmente Exponerse
y Prestar Atencion tan sélo a una serie de estimulos 0 mensajes que pueden
proveerle informacion. Una vez realizada la misma, el estimulo debe permitir la
comprension del mensaje enviado para que el individuo pueda Aceptar el
ofrecimiento del producto o servicio, previo analisis y comparacion con otras
alternativas, hasta generar el nivel de Recepcion 6éptimo positivo para que la
informacion sea almacenada en la memoria y sirva de insumo para tomar decisiones
o sencillamente el 6ptimo negativo para que la informacion sea desechada previo
analisis y comparacién con otras alternativas (Engel et al, 1990)

Al obtener la informacidn necesaria se activa la siguiente fase que es la
Evaluacion de Alternativas donde se juzgan las diversas opciones existentes con
base en las Creencias y Actitudes del individuo. Este proceso genera una Intencion
de Compra para la marca que recibié la valoracibn mas favorable. A menos que
suceda alguna situacién externa distinta, la intencién debe finalizar en la Compra. Es
en este momento que el consumidor empieza a utilizar el producto y Evalta el
rendimiento contra sus expectativas. Un posible resultado es la Satisfaccion, pero si
el producto o servicio no cumplen con las expectativas se generara la Insatisfaccion.
Este ultimo resultado puede llevar a cabo una nueva Busqueda Externa, e
independientemente, ambos resultados afectan directamente las Creencias del
consumidor (Engel et al, 1990).

Finalmente, Engel et al (1990) sostienen que este proceso es continuo y que
no culmina con la primera compra, sino que evoluciona con el tiempo. Es en este
evolucionar que entra el concepto de la Marca en el Proceso de Toma de Decision
de Compra, ya que la Satisfaccion producida en la fase de la Evaluacién Post-

Compra genera compras repetidas creando la Lealtad de Marca, definida
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comunmente como “una serie de compras repetidas de forma consistente impulsada
por una disposicion psicologica interna del individuo hacia la marca” (Sheth et al,
1999:700). La lealtad de Marca puede medirse, a través de cinco etapas: 1) rechazo,
2) no reconocimiento, 3) reconocimiento, 4) la preferencia al ser comparada con
otras competidoras; y 5) la insistencia o disposicion extrema de consumo de la
marca (McCarthy y Perreault, 2001; Boone y Kurtz, 2003).

Generar esta lealtad permite a las marcas influir en el proceso de decision de
compra. En la fase de Reconocimiento de la Necesidad se constituye en una
referencia que, archivada en la memoria del consumidor, permite contrastar de
inmediato el estado actual con un estado deseado, que previamente ya ha sido
probado y verificado por anteriores compras. Esta memoria impulsa al consumidor a
una Busqueda de Informacion (segunda fase) nula o de baja intensidad, lo que
impide a marcas competidoras acceder a través de los estimulos de mercadeo a la
fase de Evaluacion de Alternativas, ya que el individuo motivado por una experiencia
satisfactoria previa no analiza o compara productos, sino que basado en sus
Creencias, tiene una Actitud Positiva hacia la Compra de la marca conocida.
Finalmente su Evaluacion Post-Compra hara que este proceso se profundice al
mantener el nivel de satisfaccion esperado (Loudon y Della Bitta, 1995; Zikmund and
d'Amico, 1998; Sheth et al, 1999; Shimp, 2002; Sheth et al, 2003; Boone y Kurtz,
2003).

La Teoria del Comportamiento del Consumidor hace una clara distincion entre
los conceptos de Lealtad y Capital de Marca. Lealtad de Marca es una serie de
compras repetidas de forma consistente acompafadas por una actitud favorable
hacia la marca. Capital de Marca, por su parte es un concepto mental que le

adjudica un nivel de superioridad a la marca. Existen dos grandes diferencias entre
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ambos conceptos: 1) el Capital de Marca no incluye la dimension de “compra” y 2) El
componente de La Lealtad, actitud favorable, es un concepto mental lo que pudiese
ser confundido con el Capital de Marca, pero por ser una “actitud” por definicion
constituye una evaluacion general de la marca y una predisposicion a su compra. En
contraste, el Capital de Marca esta basado mas en asociaciones especificas que el
consumidor realiza sobre la marca y el valor que dichas asociaciones representan

para si mismo (Sheth et al, 1999; Sheth et al, 2003)

3. Propuesta de Peter H. Farquhar (1989)

El modelo presentado por Farquhar (1989) fue el primero en tratar de explicar y
conceptuar las diversas formas para construir y medir el Capital de Marca. Farquhar
(1989) parte de la definicion de Capital de Marca como el valor agregado con el cual
la marca dota al producto. A patrtir de alli, realiza un analisis de los tres actores que
pueden recibir beneficios de dicho valor agregado: La Firma, el Canal de
Comercializacién y el Consumidor.

El esquema del Modelo de Farquhar (1989) que aparece en la Figura No. 2,
agrupa las tres variables antes mencionadas y en la cual observamos que el autor
centra su analisis en el consumidor, al desarrollar extensamente dicha variable. Las
flechas del modelo indican la operacionalizacién y la influencia de cada variable. En

la siguiente explicacion del modelo se caracterizan la funcion de cada variable.
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Figura No. 2. Modelo de Capital de Marca de Farquhar
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Fuente: Farguhar (1989)

Al analizar las variables Firma y Canal de Comercializacion Farquhar (1989)
explora conceptos relacionados con la perspectiva financiera del Capital de Marca,
al afirmar que la forma idénea de medir dicho concepto es a través del flujo de
liquidez incremental que se obtiene al asociar la marca al producto, coincidiendo con
Holbrook, (1992) y Simon y Sullivan, (1993); ademas de ser la base para un
posterior articulo cientifico (Farquhar e ljiri, 1993).

Farguhar (1989) considera que el Capital de Marca genera ventajas
competitivas para la firma, directamente como en su capacidad para negociar con el
Canal de Comercializaciéon, como: generar la suficiente fortaleza para superar una
crisis (interna o externa) y/o cambios en el gusto del consumidor; la plataforma para
el lanzamiento de nuevos productos, franquicias o licencias con una aceptacién mas
rapida y facil de los canales de distribucion, preferencias del canal hacia marcas
establecidas por sobre marcas privadas y el establecimiento de barreras de entrada

para nuevos productos. Este ultimo aspecto, coincide con los conceptos de Lealtad
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de Marca expresados por la Teoria del Comportamiento del Consumidor
previamente (Sheth et al, 1999; Sheth et al, 2003)

La variable Consumidor es elaborada con mayor amplitud por el autor, al
integrar en este punto las tres formas de generar el Capital de Marca: Construirlo,
Tomarlo Prestado o Adquirirlo, ya que argumenta que el Capital de Marca se refleja
en una mayor actitud positiva del consumidor a utilizar el o los productos de la marca
reconocida. Farquhar (1989) define actitud como la asociacion entre un objeto (la
marca) y la evaluacion que de él ha sido almacenada en la memoria del individuo.
Aqui encontramos la primera diferencia entre Farquhar y la Teoria de
Comportamiento del Consumidor, ya que el autor maneja indistintamente las
categorias de actitud, asociacion y evaluacion; que son claramente establecidas por
Loudon y Della Bitta (1995), Sheth et al (1999 y 2003); acercandose a una definicién
de Lealtad de Marca.

En la operacionalizacién de la dimension Construir aparecen tres elementos:
1) Evaluacion positiva de la marca; 2) Actitud de marca accesible e 3) Imagen de
marca constante. Para obtener una Evaluacion Positiva en la mente del consumidor,
se debe entregar al consumidor un producto con un desempefo superior a sus
expectativas (Farquhar 1989). El autor coincide con los conceptos de la Teoria de
Comportamiento de Consumidor que asume que la calidad percibida en los
productos contribuye a generar un mayor nivel de recordacién y percepcion en los
consumidores (Boone y Kurtz, 2004).

Basado en este desempefio el consumidor podra realizar su evaluacion de
tres maneras: evaluacién cognoscitiva (inferencias hechas con base a lo que el
consumidor “cree” sobre el producto y/o la marca), respuestas afectivas (emociones

0 sensaciones hacia la marca) y las intenciones conductuales (desarrollo de habitos
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de compra). Esta afirmacion esta validada por el concepto de “Jerarquia de los
Efectos Comunicacionales” (Zikmund and d'Amico, 1998; Shimp, 2002; Sheth et al,
2003; Boone y Kurtz, 2003), que organiza sistematicamente en siete fases el
proceso de compra: Ignorancia, reconocimiento, conocimiento, conexion,
preferencia, conviccion y compra.

Farqguhar (1989) comenta que si bien las evaluaciones positivas son
fundamentales para construir una marca solida, no son suficientes sin la actitud
apropiada. Una Actitud Accesible es el tiempo que le toma a un consumidor obtener
una evaluacion almacenada en su memoria. Para ello existen dos modos: Activacion
Automatica, ocurre espontdneamente cuando el individuo es expuesto al producto o
marca; y Activacion Controlada, donde se necesita la atencién del individuo para
traer al presente la evaluacién (Farquhar, 1989). En el modelo esta activacion es “la
pieza clave” ya que el objetivo de una marca es fomentar actitudes accesibles para
afectar el comportamiento del consumidor. Para ello, existen dos estrategias: la
Experiencia Directa del Comportamiento (prueba del producto) y la Repeticion de la
Expresion Actitudinal, que son los esfuerzos coordinados para realzar los puntos
positivos de la experiencia directa, (e.g. reforzamiento publicitario) (Farquhar, 1989).

El dltimo punto de la dimension Construccidbn es mantener una Imagen
Constante, ya que es la base para manejar la relacion entre el consumidor y la
marca. Segun Farquhar (1989) esta relacion se establece entre la personalidad de la
marca y la personalidad del consumidor en cada compra del producto.

En el desarrollo de los conceptos de Actitud Accesible e Imagen Constante,
se observan claras similitudes con el proceso de decision de compra de la Teoria del
Consumidor, especificamente en las fases de Busqueda de Informacién vy

Evaluacion de Alternativas; lo que refleja que el modelo de Farquhar establece
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directrices definidas para establecer el Capital de Marca como un constructo de
indole mental y psicolégica.

Las otras dos dimensiones desarrolladas por Farquhar (1989) son Tomar
Prestado y Adquirir el Capital de Marca. Ambos desarrollos enlazan la orientacion
financiera del Capital de Marca con la orientacién del Consumidor, al afirmar que los
individuos estarian mas dispuestos a aceptar un nuevo producto bajo la
denominacion de una marca conocida y establecida, que uno con un nombre
completamente nuevo (McCarthy y Perreault, 2001). Con base a esto, decisiones
sobre extensiones de linea (colocar una marca reconocida a un producto ya
existente) o de categoria (colocar el nombre de marca reconocida a una nueva
categoria de productos), asi como la Adquisicibn de Empresas, Licencias o
Franquicias para marcas de terceros de tienen todo un sentido econémico para la

organizacién y para el cliente (Farquhar, 1989).

3. Propuesta de David Aaker (1992)

Aaker (1992) presenta una importantisima evolucion con respecto al modelo
de Farquhar (1989), ya que presenta al Capital de Marca como un conjunto de
activos intimamente ligadas al nombre y al simbolo (logotipo) de la marca, que
pueden (y deben) ser manejados por la gerencia de mercadeo para generar valor.
La base de la propuesta de Aaker es que cada activo crea valor para el cliente y
para la organizacion de distintas maneras. Por ello, la forma de ser eficientes es
entender como se crea el valor en cada etapa y con cada componente, para de esa
forma tomar decisiones coherentes (Aaker, 1992).

El esquema que aparece en la Figura No. 3, presenta los cinco activos de la

marca: lealtad, conciencia, calidad percibida, asociaciones y otros activos; asi como
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dos mecanismos para crear valor, para el cliente, y la organizacion. Las flechas del

modelo indican el flujo del proceso y la influencia de cada variable. En la siguiente

explicacion del modelo se caracterizan la funcion de cada una de ellas.

Figura No. 3: Modelo de Capital de Marca de David Aaker
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Fuente: Aaker, 1992

Aaker (1992) es el primer autor en incorporar el concepto de Lealtad a su
modelo de Capital de Marca, manteniendo la misma definicion de la Teoria de
Comportamiento del Consumidor analizada previamente. Aaker (1992) afirma que
este activo genera valor al reducir directamente los costos de adquisicion y
comercializacion, ya que retener a clientes actuales es menos costoso que adquirir
nuevos consumidores. A mayor fidelidad de marca, menor vulnerabilidad de los
clientes a los estimulos de mercadeo de la competencia, ya que tienen poca o

ninguna motivacion a evaluar nuevas alternativas. Ademas, clientes leales se
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convierten en portavoces de la marca. En estos puntos Aaker (1992) coincide con
Sheth et al (2003) y Boone y Kurtz (2003).

El activo Conciencia es la capacidad de un cliente para reconocer o recordar
gue una marca es miembro de una categoria de producto. En este desarrollo, Aaker
(1992) sintetiza el esquema de los cinco niveles de Lealtad de Marca en sus
componentes racionales, para afirmar que desde su nivel mas superficial
(reconocer), este activo provee al consumidor un sentido de familiaridad y de
compromiso para con la marca, ya que el simple hecho de reconocerla afecta
draméticamente sus evaluaciones. Cuando la Conciencia se encuentra a un nivel
muy elevado (conocimiento), obvia la fase del proceso de decision de compra de
Evaluacion de Alternativas, para afectar directamente las elecciones y la toma de
decision del consumidor.

En el activo Calidad Percibida, Aaker mantiene la concepcion de la Teoria de
Comportamiento de Consumidor que plantea que la calidad percibida en los
productos o servicios contribuye a generar un mayor nivel de recordacion y
percepcion en los consumidores (Boone y Kurtz, 2004). A este concepto, Aaker
(1992) anade que la calidad percibida genera una percepcion de superioridad (o
inferioridad) al producto o servicio con respecto a un sustituto. Esto genera valor a
todos los actores involucrados en su comercializacion: el cliente encuentra una
razon para comprar el producto, el canal de distribucion se siente atraido a
comercializarlo y la firma encuentra una base para generar extensiones de linea y
colocar un precio mas elevado.

En su modelo, Aaker (1992) incorpora por primera vez el concepto de
Asociaciones en el esquema de Capital de Marca, manteniendo una clara

diferenciacion entre este concepto y el de Lealtad, al igual que la Teoria del
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Comportamiento de Consumidor (Sheth et al, 1999; Sheth et al, 2003). Aaker (1992)
define las Asociaciones como una serie de emociones, imagenes, sonidos, etc.;
vinculados al recuerdo de la marca, que ayudan a los clientes a recuperar
informacion archivada en su mente para tomar decisiones y le proveen una razén
para adquirir el producto, generandole sentimientos positivos (fase de evaluacion de
alternativas del proceso de decision de compra, Engel et al, 1990).

Una caracteristica fundamental de las Asociaciones es que poseen un nivel
de fuerza o intensidad. El vinculo entre la marca (producto) y la asociacion sera mas
sélida si se basa en experiencias directas, en exposiciones a esfuerzos de
comunicacién o cuando se esta apoyado por una secuencia de otros vinculos (Aaker
1992).

Los Otros Activos del modelo de Aaker (1992) estan constituidos por aquellos
elementos tangibles asociados a la marca, al producto en si mismo o a la
organizacion que puedan afectar positiva 0 negativamente la creacion de valor.
Entre estos activos se encuentran las patentes, la propiedad intelectual y la
experticia organizacional (Aaker 1992).

La actuacion al unisono de los activos de la marca genera mecanismos para
la creacion de valor para los clientes y los accionistas de la organizacion. A nivel de
consumidor se generan tres: 1) los activos ayudan a interpretar, procesar, almacenar
y recuperar informacion sobre los productos y las marcas en el mercado; 2) los
activos de la marca pueden afectar la seguridad de la toma de decision de un
consumidor, ya que éstos se sienten mas seguros al usar marcas conocidas o que
les generen pensamientos positivos; y 3), cuando el cliente utiliza el producto se
refuerza el nivel de satisfaccion experimentado a través de la percepcion de calidad

y las asociaciones de marca (Aaker 1992).
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A nivel de la organizacion, Aaker (1992) detalla seis mecanismos: 1) el Capital
de Marca aumenta la eficacia y la eficiencia de los programas de mercadeo; 2) el
conjunto de calidad percibida, conciencia y asociaciones de marca; desarrollan y
consolidan la lealtad de los consumidores, incrementando su satisfaccion y dandoles
razones para comprar el producto; 3) permite fijar precios mayores, a la vez que
reduce la dependencia de las promociones para aumentar las ventas; generando
margenes de ganancia mas altos; 4) establece la plataforma para extensiones de
linea; 5) Traspaso de las asociaciones de marca a la firma, otorgando una mejor
percepcion al canal de comercializacion, para negociar con la organizacion duefia de
una marca reconocida; y 5) los activos proporcionan una ventaja significativa

organizacional al establecer barreras para la retencion de los clientes (Aaker 1992).

4. Propuesta de Kevin Lane Keller (1993)

El modelo Keller (1993) toma los postulados de Farquhar (1989), Aaker
(1992) y la Teoria del Comportamiento para introducir un nuevo concepto: Capital de
Marca Basado en el Consumidor (CMBC), que es definido como el efecto diferencial
del conocimiento de marca por parte del consumidor como resultado de sus
esfuerzos de comercializacion. La base de la propuesta de Keller (1993) es que una
marca posee CMBC positivo (negativo) si el consumidor reacciona muy (poco)
favorablemente a esfuerzos de mercadeo orientados a la marca, de lo que lo haria si
es expuesto al mismo estimulo atribuido a una marca ficticia o un producto con
nombre genérico (Keller 1993).

El esquema que aparece en la Figura No. 4, presenta la descomposicion de la
Variable Conocimiento de Marca, en sus dos componentes basicos: Conciencia e

Imagen. Las flechas del modelo indican el flujo del proceso y la influencia de cada
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variable. En la siguiente explicacion del modelo se caracterizan la funcion de cada

una de ellas.

Figura No. 4: Capital de Marca Basado en el Consumidor (CMBC)
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Fuente: Keller, 1993.

Keller (1993) realiza una profunda conceptualizacion de la variable
Conocimiento de Marca, ya que el basamento es que el CMBC existe so6lo cuando el
consumidor mantiene una relacion cercana con la marca, a la vez que realiza
asociaciones favorables, fuertes, y diferenciadas de ella en su memoria. Es el
Conocimiento la variable que permite abordar los mecanismos generados en la
mente del consumidor cuando piensa en la marca, y es definido en dos dimensiones:
Conciencia e Imagen de Marca.

La primera de las dimensiones, Conciencia de Marca, es definida por Keller
(1993) como la capacidad de los consumidores para identificar la marca bajo
diversas condiciones y esta constituida por el reconocimiento (capacidad de

identificar los elementos gréaficos de la marca en presencia fisica del producto) y
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memoria de la marca (capacidad de identificar los mismos elementos sin la
presencia fisica del producto o la marca). Ambos conceptos, se relacionan con la
segunda fase del comportamiento de compra, Busqueda de Informacién, que
presenta dos componentes: la busqueda externa que incluye aspectos y estimulos
de mercadeo (logo, merchandising, ideales para lograr el reconocimiento) y la
busqueda interna que orienta a la recordacion de productos, marcas y experiencias
directamente de la memoria (Sheth et al, 1999; Sheth et al, 2003).

Keller (1993) define la segunda dimension, Imagen de Marca, como las
percepciones que sobre la marca son reflejadas a través de las distintas
asociaciones de marca. Este apartado se desarrolla en dos grandes areas: por un
lado se operacionaliza los tipos de asociacion posibles: Atributos, Beneficios y
Actitudes. Por el otro, se explican las tres caracteristicas de las mismas: Disposicion
favorable, Intensidad y Unicidad de la asociacion.

Keller (1993) divide las asociaciones por Atributos en dos: 1) Atributos No
Relacionados con el Producto, donde incluye aspectos como precio, empaque,
imagen del usuario y de uso; y 2) Atributos Relacionados con el Producto, donde se
incluyen aspectos como tamafo, calidad, entre otros. Las asociaciones por
Beneficios se dividen en Beneficios Funcionales (desempefio), Beneficios por
Experiencia (evaluacion personal) y Beneficios Simbdlicos (conceptos individuales
y/o grupales, como lujo, status, pertenencia). Finalmente, las asociaciones por
Actitudes son las conexiones entre la personalidad del consumidor y la personalidad
de la marca. En el caso de ésta Ultima asociacion, el autor maneja el concepto
similar al utilizado en la Teoria del Comportamiento del Consumidor, definiendo
Actitud como “predisposiciones aprendidas que impulsan a responder de forma

consistente de forma positiva 0 negativa hacia un producto” (Sheth et al, 1999:388).
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Todas los tipos de Asociaciones planteados por Keller (1993) se encuentran
suscritos en las dos variables del proceso de decision de compra del consumidor: 1)
Entrada y Procesamiento de la Informacion (Asociacibn Relacionada y No
Relacionada con el Producto y por Beneficios Funcionales), y 2) Variables que
influyen en el proceso (Asociacion por Actitudes, Beneficios por Experiencia y
Beneficios Simbdlicos.

Una vez definido el set de Asociaciones de una marca, Keller (1993) clasifico
sus dimensiones como: Disposicion Favorable (positiva o negativa), Intensidad (alta,
baja, inexistente) y Unicidad (asociacion unica, no compartida con otras marcas). De
estas tres dimensiones, tan solo la ultima corresponde a un desarrollo propio de las
asociaciones, mientras que Disposicion Favorable e Intensidad son tomadas por
Keller de las caracteristicas de las Actitudes.

Una vez conceptualizado el modelo, se hace referencia a los beneficios
organizacionales del CMBC, que pueden impulsar el fortalecimiento de los margenes
de ganancia, costos mas bajos y mayores beneficios. El CMBC contribuye también a
aumentar la probabilidad de compras repetidas, generando lealtad del consumidor,
impulsando la disposicion del cliente a usar diversos puntos de ventas para la
obtencién del producto, aumentando la efectividad de la promocion, disminuyendo la
vulnerabilidad de la marca ante acciones de la competencia y creando las bases
para desarrollar franquicias, acuerdos de licencias y estrategias de extension de
linea (Keller 1993).

Finalmente, Keller (1993) desarrolla lineas de accion para Construir, Evaluar y
Gerenciar el CMBC. Construir una relacién entre el consumidor y la marca que
contenga disposiciones favorables positivas, con alta intensidad y asociaciones

Unicas, se origina con una cuidadosa seleccion inicial de la identidad de marca a ser
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integrada al plan de mercadeo. Para la Evaluacion existen dos aproximaciones: 1)
La Indirecta, orientada a medir el conocimiento de la marca para determinar las
fuentes potenciales de CMBC.; y 2) La Directa que mide los efectos del
conocimiento de la marca en la respuesta del consumidor motivado por los
esfuerzos de mercadeo (Keller 1993).

Finalmente para Gerenciar el CMBC se desarrollan seis pautas: 1) construir
una vision a largo plazo de la gerencia de la marca; 2) priorizar los deseos del
consumidor dentro de los beneficios centrales de la marca; 3) considerar un amplio
rango de alternativas promocionales; 4) desarrollar un esquema de control para
mantener cohesionados y coordinados los esfuerzos de mercadeo; 5) realizar
periodicamente estudios y mediciones; y 6) finalmente evaluar el potencial para
futuras extensiones de linea o marca (Keller 1993).

5. Propuesta de Faircloth, J. L.; Capella, L. M. y Alford, B. L. (2001).

El principal objetivo del trabajo presentado por Faircloth (et al. 2001) fue
demostrar que las continuas criticas realizadas al concepto de Capital de Marca
referidas a su poca (0 ninguna) relevancia para el mundo gerencial y empresarial
estaban infundadas. Para ello, los autores operacionalizaron los conceptos
adaptados de los trabajos de Aaker (1992) y Keller (1993), para realizar una prueba
empirica, donde manipularon, utilizando un modelo de ecuacion estructural,
diferentes asociaciones de marca con especial énfasis en el efecto de la actitud y la
imagen sobre el Capital de Marca.

Los hallazgos de Faircloth et al (2001) se ubican en dos dimensiones, al
categorizar la Actitud y la Imagen tanto como indicadores y como antecedentes del
Capital de Marca. La definicion de Indicadores es desarrollada al encontrar suficiente

evidencia de que una Imagen de Marca positiva acrecienta la intencion de compra
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en los consumidores, asi como una mayor disposicion a pagar precios superiores.
Este rol de Indicador tiene coherencia con la Teoria del Comportamiento del
Consumidor especialmente en las areas de Lealtad de Marca, Imagen Social
(percepcion de estima referida al grupo que utiliza la marca) e Identificacion (nivel en
el cual los consumidores se sienten identificados con la marca) (Sheth et al, 1999).

El rol de Antecedentes de la Imagen y la Actitud es construido por Faircloth et
al (2001) al encontrar suficiente evidencia de que ambos conceptos pueden ser
objeto de manipulacion por parte de la organizacion a través de las herramientas de
la mezcla de mercadeo. Este hallazgo valido la hipétesis de la investigacion, al
demostrar que el Capital de Marca no sélo es relevante en el mundo empresarial,
sino que una parte de sus indicadores son responsabilidad directa de los gerentes
de mercadeo.

Al obtener resultados que proporcionaron una confirmacién parcial de la teoria
presentada por Aaker (1992) y Keller (1993), y validar su hipétesis, Faircloth et al.
(2001) desarrolla una propuesta de cuatro para crear Capital de Marca: 1) Gerenciar
los aspectos que lo crean, 2) Capacidad de manipulacion de las asociaciones, 3)
Aplicacion de mudltiples tacticas de comercializacién e 4) Inversion en imagen para
empresas de e-commerce.

Primeramente Faircloth et al. (2001) expone gue los gerentes de mercadeo
unicamente deben Gerenciar los Aspectos con los que se construye el Capital de
Marca, ya que si la sola construccion de una imagen afecta este capital, las firmas
deberian crear imagenes de marca que hayan demostrado tener efectos positivos en
el mismo. En segundo lugar, cuando los gerentes entienden que las Asociaciones

pueden ser Manipuladas para crear la imagen deseada a través de acciones de
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comunicacion especificas por asociacion y segmento de consumidores, el Capital de
Marca se ve reforzado.

En tercer lugar Faircloth et al. (2001) explica que el Capital de Marca es una
medida de la eficiencia en la Aplicacion de Tacticas de Comercializacion. El autor
sugiere realizar estudios de sensibilidad por cada tactica manipulando la actitud y la
imagen de la marca, y asi analizar qué combinacion genera la asociacion mas
adecuada (alta correlacion) para el Capital de Marca deseado. Finalmente, los
autores recomiendan un cuidadoso analisis de Inversion de Imagen para las
empresas del E-commerce, ya que a pesar de las caracteristicas de la Internet, la
Marca sigue siendo el factor fundamental para la toma de decisiones de compra por
parte del consumidor.

6. Comparacién de Modelos Tedricos de Autores

Al revisar los trabajos individuales de los cuatro autores, podemos agrupar
sus aportes, recomendaciones y métodos en tres grandes areas: 1) las Fuentes que
generan el Capital de Marca, 2) los Beneficios (y los beneficiarios) de la existencia
de Capital de Marca y 3) los Métodos para su Construccion.

Este esquema de andlisis permitird desarrollar de forma particularizada el
contraste y la integracién de la teoria alrededor del concepto de Capital de Marca,
haciendo la salvedad del estudio de Faircloth et al. (2001) ya que por ser una
comprobacion empirica de los modelos de Aaker y Keller, este autor no propone un
set diferente de fuentes, ni beneficios. Por el contrario se apoya en los demas
autores para proponer formas de gerenciar dichas fuentes de generacion de Capital

de Marca.
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6.1. Comparacién de las Fuentes que generan el Capital de Marca

De los tres autores, el modelo de Aaker (1992) es el que presenta mayor
profundidad a la hora de exponer las Fuentes que generan el Capital de Marca, ya
gue si cada activo (lealtad, conciencia, calidad percibida, asociaciones y otros) crea
valor para el cliente y la firma de distintas maneras; cada uno de ellos es en si
mismo una fuente de generadora de Capital de Marca. Bajo esta Optica el trabajo de
Aaker (1992) desarrolla aspectos cognitivos (conciencia y calidad percibida),
afectivos (asociaciones), de comportamiento (lealtad de marca) y organizacionales
(otros activos); creando un soélido marco de referencia para trazar estrategias.

Por su parte, en su modelo Farguhar (1989) desarrolla tres fuentes de Capital
de Marca (evaluacion positiva de la marca, acceso a la actitud e Imagen
consistente), siendo la primera la de mayor importancia para obtenerlo, ya que a
pesar de diferenciar esta evaluaciéon en tres tipos (afectiva, cognitiva y conductual),
el autor comenta que la base fundamental para ello es que la organizacién desarrolle
un producto con el mayor nivel de calidad posible y con un desempefio superior al
de la competencia.

Las fuentes de Capital de Marca desarrolladas por Keller (1993) en el modelo
CMBC, estan concentradas en la operacionalizacién de la dimensién Asociaciones.
Estas Asociaciones son la clave del desarrollo de Keller, siendo las fuentes que la
generan: los atributos (relacionados o no) del producto y las actitudes del
consumidor.

Al hacer el contraste de aportes encontramos importantes coincidencias entre
los postulados de los autores, observandose una mayor vinculacion individual de
Aaker con Farquhar y Keller, por presentar una mayor profundidad en el tratamiento

de Las fuentes de Capital de Marca. La similitud mas notable que se encuentra es
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gue tanto las fuentes expuestas por Farquhar como por Keller, estan contempladas
en el modelo de Aaker siendo desarrolladas a mayor profundidad debido a una
mayor integracion de las mismas.

Especificamente, Farquhar (1989) y Aaker (1992) coinciden en tres aspectos:
1) desarrollan las fuentes bajo aspectos afectivos, cognitivos y conductuales; 2)
presentan conceptos de ldentidad de Marca propios de la Teoria de Comportamiento
de Consumidor, al asumir por igual que la calidad percibida en los productos
contribuye a generar un mayor nivel de recordacion y percepcidon en los
consumidores (Boone y Kurtz, 2004) y 3) exploran el area comun de Actitud-Lealtad.
Si bien Aaker (1992) no introduce este concepto en su modelo, considera la Lealtad
como una actitud de muy alta intensidad hacia algo o alguien; lo que concuerda con
la definicién de Lealtad de marca de la Teoria de Comportamiento de Consumidor
(Sheth et al, 1999:709)

La diferencia fundamental entre ambos autores radica en que Aaker (1992) no
desarrolla en su modelo orientaciones para construir dicha lealtad, contrariamente a
lo hecho por Farquhar (1989) que detalla como se forman las actitudes y los
métodos para poner en funcionamiento dicha actitud.

Por su parte Keller (1993) y Aaker (1992) coinciden en desarrollar el concepto
de Conciencia de Marca y las Asociaciones como un componente de la Imagen de
Marca. Sobre ambos puntos, Keller (1993) realiza un aporte posterior a o expuesto
por Aaker. En el concepto de conciencia de marca aflade una construccion teorica
mas detallada al diferenciar los conceptos de reconocimiento y la memoria de la
marca, presentando definiciones similares a las de Farquhar (1989), pero
ampliandolas con mayor rigurosidad. En el concepto de Asociaciones, Keller (1993)

profundiza y determinar qué aspectos (atributos, beneficios y/o actitudes) de la
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marca generan dichas asociaciones. Esta similitud entre autores ha definido la
orientacion del Capital de Marca, como un concepto mas basado en asociaciones
especificas de la marca y a consideraciones de lo que estos valores representan

(Sheth et al, 1999).

6.2. Comparaciéon de Beneficios que generan el Capital de Marca

Al analizar los Beneficios que generan el Capital de Marca encontramos una
marcada coincidencia entre Farquhar, Aaker y Keller. Al definir los beneficios desde
el punto de vista organizacional, encontramos: menores costos de adquisicion,
mayores niveles de retencion de clientes debido a mayores niveles de lealtad de
marca; asi como mayor eficiencia y efectividad en los esfuerzos de mercadeo, una
mayor probabilidad de que el consumidor esté dispuesto a aceptar mayores precios
por los productos, lo que genera a su vez un aumento de los ingresos y las
utilidades; y finalmente una base sélida para extensiones de linea. Estos beneficios
poseen una orientacion mas financiera, que coinciden con apreciaciones de autores
como Holbrook (1992); Moran (1994), Simon y Sullivan (1993) y Seetharaman et al.
(2001)

En paralelo a estas notorias coincidencias, Aaker (1992) es el Unico de los
autores en conceptualizar los beneficios percibidos por el cliente generados por el
Capital de Marca. Los beneficios: nivel de satisfaccion, seguridad en la toma de
decisiones y pensamientos positivos; son el punto central que permite, por un lado
medir la eficiencia de los esfuerzos por generar Capital de Marca, y por el otro, la
base para evaluar y predecir los cambios del comportamiento del consumidor y

como se refleja ello en las finanzas de la organizacion.
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6.3. Comparaciéon de los Métodos para Construir el Capital de Marca

Al analizar la teoria sobre los Métodos para Construir el Capital de Marca,
encontramos una diferencia fundamental con respecto a los otros dos puntos
tratados en esta parte. Por un lado se debe a Faircloth (2001) quien desarrolla un
plan de accidén en este sentido. Por el otro, se excluye a Aaker (1992) quien no
desarrolla una metodologia para construir capital de marca.

Farquhar (1989) desarrolla tres etapas para construir Capital de Marca: 1)
Introduccion, 2) Elaboraciéon y 3) Consolidacion. El autor deja entrever que las
evaluaciones del consumidor (cognitiva, afectiva e intencion de compra) tienen un
orden y se inician desde un punto de vista racional, ya que la evaluacion cognitiva
refleja criterios sobre la calidad del producto. Este desempefio superior genera en el
consumidor una Evaluacion Positiva hacia la marca, y una vez desarrollada esta
fase, se abre el compas tanto para la respuesta afectiva como para la intencién de
compra. Esta afirmacion esta validada por el concepto de “Jerarquia de los Efectos
Comunicacionales” que organiza sistematica y escalonadamente en siete fases el
proceso de compra del consumidor (Zikmund and d'Amico, 1998; Sheth et al, 1999;
Shimp, 2002; Sheth et al, 2003; Boone y Kurtz, 2003).

Por su parte, Keller (1993) desarrolla seis guias para gerenciar la
construccion del Capital de Marca, desde una Optica completamente organizacional:
1) El establecimiento de una vision a largo plazo, 2) la decisiéon de colocar los
deseos del cliente como beneficio central de la marca, 3) seleccionar diversas
alternativas promocionales para cada asociacion de marca, 4) el desarrollo de un
esquema de control, 5) el uso de estudios y mediciones de campo; y 6) la evaluacion

de posibles extensiones de linea basados en el capital de marca desarrollado.
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Los métodos desarrollados Faircloth (2001) parten de los resultados de su
investigacion que demostraron que la Imagen Yy las Asociaciones de Marca son
antecedentes e indicadores de Capital de Marca. Por ello, no postula un proceso
completo sino que explora (y especialmente orienta) la capacidad de los gerentes de
mercadeo para manipular la Imagen y las Asociaciones, centrando su analisis en las
distintas posibilidades para conseguirlo.

Al contrastar los aportes de lo autores encontramos que los tres
planteamientos son complementarios, ya que para una eficiente construccion de
Capital de Marca las organizaciones deben partir con las seis pautas desarrolladas
por Keller (1993) como orientacion de planificacion a corto, mediano y largo plazo;
para poder manejar las tres etapas descritas por Farquhar (1989), asumiendo
durante la construccion la responsabilidad que tienen los gerentes de mercadeo para
manipular la Imagen y las Asociaciones de Marca a través de las técnicas explicadas
por Faircloth (2001)

A la par de lo anterior, se encuentran importantes coincidencias entre los
postulados de los autores. Por un lado, Keller (1993) coincide con Farquhar (1989)
en definir la calidad como un factor necesario para construir Capital de Marca ya que
las Asociaciones son determinadas inicialmente por este. Por su parte, Faircloth
(2001) y Keller (1993) concuerdan que la Imagen y la Identidad son el primer paso
del método de construccion de Capital de Marca y que para ello es necesario: 1)
Una cuidadosa eleccion inicial de la identidad de marca (logotipo, simbolos) para
desarrollar Asociaciones de Marca favorables, solidas y Unicas.; y 2) la aplicacion de
estudios para la escogencia de los elementos que hayan demostrado tener efectos

positivos en el Capital de Marca.
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Faircloth (2001) profundiza estos postulados al exponer la necesidad de
generar acciones de comunicacion por cada asociacion, ya que existe un segmento
de consumidores que han desarrollado vinculos y evaluaciones tan especificos para

con la marca, que ameritan una comunicacion personalizada.

Conclusiones

El concepto de Capital de Marca no constituye un area de facil abordaje, ya
que todos los desarrollos tedricos de su operacionalizaciéon se fundamentan en
aspectos del comportamiento del consumidor. Por ello, los autores abordan los
componentes desde distintas perspectivas que van desde criterios racionales y
cognitivos, hasta aspectos de naturaleza emocional; pasando por construcciones
generadas por percepciones y apreciaciones particulares de cada individuo. Este
desarrollo tedrico, profundizado por los trabajos de Aaker (1991) y Keller (1993),
consiguié su validacion, luego del estudio empirico desarrollado por Faircloth (2001).

El contraste de los autores permitié observar, que si bien el Modelo planteado
por Aaker (1992) presenta una mayor amplitud de fuentes para generar el Capital de
Marca, éste se complementa por el modelo CMBC de Keller (1993) al presentar un
mayor grado de operacionalizacién de los componentes similares. Es por ello que el
Capital de Marca es un concepto que aun no ha desarrollado una convencién
ampliamente aceptada, ya que los modelos aqui analizados se complementan entre
si a la hora de descomponer y analizar sus elementos constitutivos.

Al analizar bibliografia del area de mercadeo (principios basicos, mercadeo
estratégico y comportamiento del consumidor) se encuentra que el modelo de CMBC
de Keller (1993) es ampliamente usado como referencia para sistematizar el

concepto de Capital de Marca (Hoffman et al, 2002), pero sin ser completamente
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estable, ya que cada autor le afiade componentes propios de Aaker (1992) y de su
propia autoria (Zikmund and d'Amico, 1998; Sheth et al, 1999; Shimp, 2002; Sheth et
al, 2003; Boone y Kurtz, 2003).

Esta constate busqueda y adaptacion de los modelos de Capital de Marca,
reflejan su valor organizacional cada vez mas, en un ambiente altamente competitivo
y de expansion del modelo de globalizacion comercial. Los conceptos de Marca y su
Capital, permiten un mayor control de los esfuerzos de mercadeo. Esta afirmacion
realizada por Faircloth (2001) introdujo, por primera vez, el concepto de Capital de
Marca como un elemento de medicion de la eficiencia de la actividad de mercadeo;
lo que conlleva a estrictos controles y analisis de inversion, permitiendo materializar
la tan ansiada promesa de poder medir financiera y econémicamente el impacto del

desarrollo de las Marcas.
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EL VALOR FINANCIERO DE LA MARCA COMERCIAL?
Oscar A. Colmenares D.

José Luis Saavedra
José Luis Pirela S.

RESUMEN
Los activos intangibles son bienes inmateriales de valor para la empresa que

afectan su resultado economico, su administracion es de gran importancia para
incrementar su valor y beneficio. La valoracion y medicion financiera de los activos
intangibles ha sido motivo de diversas controversias y ha estado sujeta al interés
particular de los valoradotes quienes determinaran su metodologia segun el enfoque
que esta establezcan. En los Ultimos afios, diferentes especialistas han desarrollado
distintos métodos al respecto, que han evolucionado acorde con las exigencias de
los mercados financieros que requieren de valoraciones cada vez mas confiables y
seguras para capitalizar el valor real de los activos intangibles. La marca es uno de
los activos intangibles empresariales de mayor importancia e impacto comercial en la
actualidad, es este sentido es uno de los mas estudiados interdisciplinariamente,
haciendo su andlisis mas complejo. El objetivo de este articulo es analizar a partir de
la investigacion tedrica los aspectos mas relevantes del concepto de activos
intangibles y su valoracién; asi como realizar una breve resefia sobre la valoracion
de marcas y presentar algunos métodos reconocidos, con el objeto de esbozar

ciertas consideraciones al respecto.

Palabras Claves: Activos Intangibles, Métodos de Valoracion de Activos Intangibles,
Marca, Valoracién Financiera de la Marca.

2 Articulo Publicado en la Revista Ciencia Administrativa. Universidad Veracruzana. México. Afio 2006. No. 1.
Péags. 105-122.
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[. INTRODUCCION

Los activos intangibles son parte importante del valor de mercado de las
organizaciones en general. Su presencia ha existido desde siempre, sin embargo su
evaluacion y su contribucion al beneficio de la firma es relativamente nueva. En afios
recientes la contabilidad de activos intangibles se ha convertido en un tema de
interés creciente que ha concentrado la atencion de los profesionales de negocios
alrededor del mundo. Esto ha quedado evidenciado en el debate acerca del
tratamiento de items especificos en los estados financieros, tales como las marcas,
los depositos de reserva de los bancos, el conocimiento o la satisfaccion del cliente,
entre otros (Morgan, 1991; Thornton, 1989; Moorhouse, 1990; Woolf, 1989; Serrano
y Chaparro, 2001).

El interés sobre el tema de los activos intangibles ha aumentado en la medida
en que se desarrolla la nueva economia basada en las tecnologias de la informacion
y los servicios, mientras crecen las empresas basadas en el conocimiento. Esta
evolucion ha hecho que los sistemas contables tradicionales se enfrenten a la
realidad de cuantificar el valor de un activo que fisicamente no tiene una
correspondencia con la importancia que posee para la organizacion y especialmente
para el consumidor.

Unos de los activos intangibles es la marca comercial. La tendencia de los
afios 80 de fusion, adquisicién y consolidacion de empresas y marcas; generaron un
interés particular en este campo ya que durante esta década los montos pagados
por la adquisicion de marcas reconocidas se incrementaron, hasta superar el valor
de los activos tangibles netos de una compafiia (Seetharaman, et al., 2001).

Estimaciones muestran que el ratio entre el valor de una Marca y la capitalizaciéon de
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mercado de la compariia es de 59% para Coca Cola, y de 77% para Nike o Apple
(Fernandez, 2002).

Estudios extendieron la idea de que caracteristicas intangibles asociadas a
las marcas representan una plataforma para la ventaja competitiva y la obtencién de
ganancias futuras; por lo que las actividades de creacién, desarrollo y/o adquisicion
de marcas establecidas son consideradas alternativas de inversion (Delgado, 2004).
La creacion de marcas sélidas constituye, una linea prioritaria para las empresas,
por que la marca tiene una mayor importancia que los activos tangibles, ya que
mientras éstos se deprecian con el uso, la utilizacion de la marca a través del
lanzamiento de nuevos productos o introduccion en nuevos mercados puede
aumentar su valor (Homs, 2004).

El marco conceptual del valor financiero de la marca parte de la consideracion
de que es un activo intangible basado en el mercado o Market Based Asset (Byron,
1995; Srivastava et al., 1998). Para su calculo especifico se han planteado diversos
métodos, siendo el desarrollo de una metodologia de estimacién de dicho valor la
base central del andlisis. Sin embargo, a la fecha son pocas las publicaciones que
se ocupan de establecer un marco conceptual acerca de los antecedentes y las
consecuencias del valor de marca (Woodruff, 1997; Hunt y Morgan, 1995; Slater,
1997; Fernandez, 2002).

En este contexto, nace la tesis central del presente articulo que es analizar
tedricamente los aspectos mas relevantes del concepto de activos intangibles y su
valoracion; asi como realizar una revision de los métodos actuales de valoracion
financiera de las marcas, con el objeto de analizar el alcance y las limitaciones de
cada uno de esos métodos. Para ello se realizO una investigacion documental

fundamentada en principios racionalistas.
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[I. ACTIVOS INTANGIBLES

Los activos intangibles, también denominados como capital intelectual
o de conocimiento, son el conjunto de bienes inmateriales, representados en
derechos, privilegios o ventajas de competencia que son valiosos para la
organizacién porque contribuyen a un aumento en ingresos o utilidades por medio
de su empleo en el ente econdmico. Sin embargo, al no poseer un soporte fisico, se
hace muy compleja su identificacion y valoracién (Vargas, 2000; Sosa, 2002).

Los activos intangibles se encuentran dentro del grupo de factores que
afectan el resultado econdmico de la empresa, junto a los activos fisicos y
financieros (Gu y Lev, 2001). Cada factor contribuye en cierta proporcion al beneficio
total de la empresa. En este sentido, su administracion es relevante para
incrementar su valor y beneficio. (Edvisson y Malone, citado por Palomo, 2003).

Desde ese punto de vista, los activos intangibles se analizan desde un
Enfoque Basado en Recursos (EBR). EI EBR observa los recursos internos
organizacionales como la base de una ventaja competitiva sostenible. Las empresas
qgue desarrollan y acumulan estos recursos se hacen manifiestamente diferentes de
la competencia lo que les permite un posicionamiento inmejorable en el mercado,
generando asi ventajas competitivas. Estos recursos internos son catalogados por el
EBR como “aquellos stocks de factores, propios o controlados, disponibles por la
empresa” (Amit y Schoemaker, 1993:35) y se catalogan en cuatro tipos: Capital
humano (conocimientos, habilidades y competencias de los empleados), Capital
estructural (infraestructura que apoya la actividad humana: procesos, técnicas,
sistemas de informacién, programas) Capital de innovaciéon a ser comercializado

(patentes, licencias, marcas) y Capital sobre clientes (lealtad y satisfaccion de los
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clientes; sensibilidad al precio, buenas relaciones) (Blanco y Pefia, 2005 y Edvisson
y Malone, 1997).

Los activos intangibles, en la actualidad, son reconocidos como los activos
mas importantes de una empresa, dejando de lado a los activos tangibles
(edificaciones, maquinarias, entre otros), ya que para estas organizaciones, son la
clave de su dominio del mercado y de su rentabilidad continua (Blanco y Pefia, 2005;
Ordofiez de Pablo y Parrefio, 2006). Dentro de este contexto, se encuentran ciertas
limitaciones y controversias en relacién a los principios o normas de contabilidad
generalmente aceptadas, que permitan producir informacion financiera al respecto.
La medicién del capital intelectual se ha convertido en el problema fundamental para

las ciencias contables (Fernandez, 2002).

ll. METODOS DE VALORACION DE LOS ACTIVOS INTAGIBLES

La contabilidad para la valoracion de los activos intangibles ha surgido porque
las corporaciones creyeron que sus marcas deben ser reflejadas en el balance asi
como otros activos. Esta accién, que aparentemente sélo busca satisfacer a las
compafiias, es en el fondo una estrategia de mucha importancia y de grandes
beneficios contables para las organizaciones. El principal propdsito es el colocar los
activos intangibles dentro del balance para reducir significativamente las tasas de
endeudamiento. De esa forma se levanta el capital y se aumentan los fondos
adicionales (créditos, cotizacion) necesitados para inversiones a futuro del negocio
(Seetheraman, et al., 2001).

Desde un punto de vista formal, Roos et. al, (1997), describen que existen dos
generaciones de practicas para valorar los activos intangibles. La primera, consistio

en sistematizar la observacion, el analisis y las formas de medicion de las diferentes
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formas de capital intelectual. La segunda generacion, consiste en consolidar
sistemas de medicion en un indice agregado de capital intelectual, permitiendo una
explicacion financiera a la diferencia entre el valor de la compafiia en el mercado y
su valor contable en libros. Desde el punto de vista de los gerentes de finanzas, los
enfoques para medir activos intangibles, dependen del interés particular de la
empresa o de la informacion a comunicar: evidenciar el valor de activos intangibles
en la capitalizacion bursétil de las empresas; aumentar continuamente el valor de los
accionistas y generar informacibn mas util para los potenciales inversionistas
(Palomo, 2003).

Sin embargo, en el marco de las Normas Internacionales Contables (NIC), se
presenta una dicotomia, entre el Valor en Libros y el Valor de Mercado de los activos
intangibles. Entendido el primero como el valor contable del activo; es decir, el costo
del activo menos su depreciacion; y el segundo, simplemente, como el precio en el
que el activo considerado (o0 uno similar), se negocia en un mercado abierto.
Atendiendo a esto, uno de los principales inconvenientes para generar informacion
financiera sobre los intangibles, es que la contabilidad se basa en el principio de
Costo Histérico, donde las transacciones y eventos econdémicos, deben ser
registrados de acuerdo a las cantidades de efectivo que generen 0 su equivalente o
la estimacion razonable que de ellos se haga al momento en que se consideren
realizados contablemente.

En este sentido, son muchos los inconvenientes que se tienen a la hora de
tratar de encontrar el valor de los activos intangibles de una empresa.
Investigaciones han evidenciado las dificultades causadas por su valoracion,
especialmente la gran confusion con el uso interno y externo de los estados

financieros (Seetheraman, et al., 2001). Por otro lado, una empresa pueden tener
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importantes recursos intangibles, pero si en un plazo razonable no se traducen en
ingresos y beneficios, estos activos carecen de toda utilidad contable y financiera.
Otra situacion radica en las expectativas del mercado, un aspecto que sencillamente
la contabilidad no refleja. EI mercado donde se desenvuelven las organizaciones no
reune las caracteristicas de un mercado de competencia perfecta, por lo que no
existen parametros universales para llevar a cabo la respectiva valoracion,
formandose esta sobre la base de distintas hipotesis, siempre en funcién de los
objetivos que persigue el proceso.

Los métodos mas aceptados de valoracion de activos intangibles se
encuentran divididos en tres grandes categorias: los Basados en el Mercado, los
Basados en el Costo y los Basados en calculos de Beneficios econémicos pasados y
futuros (King, 2003). EI método basado en el mercado, segun los expertos, resulta
inatil en el sentido que es casi imposible encontrar en el mercado transacciones
comparables para tasar los activos intangibles. Esto no se debe sélo a la falta de
compatibilidad, sino al hecho que la propiedad intelectual generalmente no nace de
un objetivo de venta y la informacion sobre transacciones es guardada con gran
recelo. Otros impedimento que limita la utilidad de este método, son compradores
especiales, las habilidades de negociacion y los efectos de los picos y las
depresiones de los ciclos econdmicos.

Los métodos Basados en el costo, como el “costo de crear” o “costo de
sustituir’ un activo determinado, parten del principio de que existe algun tipo de
relacion entre el costo y el valor. Poco se puede decir de este enfoque aparte de que
resulta de facil utilizacion. En este método no se tiene en cuenta el valor cambiante

del dinero conforme pasa el tiempo, ni el costo del mantenimiento.
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Los métodos derivados de un Calculo de Beneficios econdémicos pasados y
futuros (conocidos como Métodos de Ingresos) se dividen en cuatro categorias:
Capitalizacion de Ganancias Historicas, Métodos Diferenciales de Beneficios Brutos,
Métodos de Beneficios Extraordinarios y el Método del Célculo del Ahorro en
Regalias.

Con el método de Capitalizaciéon de Ganancias Histéricas se obtiene el valor
de los derechos de propiedad intelectual al multiplicar la rentabilidad histérica
registrada del activo por un mdiltiplo que ha sido determinado tras calcular el vigor
relativo de los derechos de propiedad intelectual. Por ejemplo, se llega a un multiplo
después de evaluar una marca en funcién de algunos factores como la direccion, la
estabilidad, la cuota del mercado, la internacionalidad, la publicidad, entre otros.
Aungque en este proceso de capitalizacion se toman en cuenta ciertos factores
importantes, existen grandes defectos que se relacionan, en su mayoria, con la
capacidad histérica de generar ganancias. Se puede decir que este método esta
poco orientado hacia el futuro.

Mediante los métodos Diferenciales de Beneficios Brutos se analizan
diferencias entre precios de venta, realizando las correcciones necesarias segun las
diferencias entre los costos de comercializacion. Es alli donde reside la diferencia
entre el margen de ganancia de un producto de marca y un producto sin marca o
geneérico. Esta formula se usa para calcular flujos de efectivo y valores.

Mediante el método de Beneficios Extraordinarios se examina el valor actual
de los activos tangibles netos y se lo emplea como un parametro para establecer la
tasa de rentabilidad. Se usa para calcular las ganancias necesarias con el fin de

alentar inversiones en dichos activos tangibles netos. Todo beneficio obtenido,
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ademas de las ganancias necesarias para alentar a los inversores, se considera
como un excedente atribuible a los derechos de propiedad intelectual.

Con el método del Calculo del Ahorro en Regalias se examina lo que el
comprador podria comprar, 0 estaria dispuesto a pagar, por una licencia o0 un
elemento similar del derecho de propiedad intelectual. Luego, las regalias se
capitalizan reflejando la relacién entre riesgos y rentabilidad de la inversion en el

activo.

IV. EL VALOR FINANCIERO DE LA MARCA

El calculo del valor de la marca se origina a principios de la década de los
ochenta sin precisar claramente su significado. El término surgié para contrarrestar
la excesiva inclinaciébn que solian mostrar las empresas por obtener beneficios a
corto plazo, en detrimento de la realizacién de acciones, tales como las publicitarias,
cuyos efectos son principalmente a largo plazo (Martin y Brown, 1990; Barwise,
1993; Ambler y Styles, 1995). De este modo, se tendié a emplear el concepto valor
de la marca para referirse en lineas generales a las ventajas competitivas que, a
medio y largo plazo, pueden obtener las empresas de las inversiones en marcas
comerciales.

Segun Feldwick (1996) se justificaba asi el desarrollo de estas inversiones
con un argumento mas convincente que el hasta entonces esgrimido de mejorar la
imagen de marca. Paralelamente, en la literatura de Marketing, el tema adquirio
interés, siendo considerado como una linea de investigacion base por el Marketing
Science Institute.

A partir del trabajo de Aaker (1992), el concepto Capital de Marca permitio

cuantificar atributos intangibles propios del comportamiento del consumidor
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(Fernandez, 2002). Las conclusiones de Aaker (1992) sobre la posibilidad de
obtener retornos o beneficios, tanto para la empresa generaron el desarrollo de tres
corrientes de analisis. La primera basada en la Sicologia Cognitiva (Aaker, 1992;
Keller, 1993, 1998). La segunda se basa en la Economia de Informacién y la Teoria
de Senales (Slater, 1997; Erdem y Swait, 1998) y la tercera esta sustentada en los
aspectos financieros y contables del Capital de Marca (Farquhar e ljiri, 1993;
Holbrook, 1992; Simon y Sullivan, 1993; Fernandez, 2002; y Seetharaman, et al.
2001). Esta ultima, enfatiza el papel de la marca como un activo empresarial que es
capaz de afectar a los flujos de caja de la empresa, al valor de sus acciones y/o a su
precio de venta. De esta manera, para analizar el valor de marca se adopta un
enfoque econdmico, en términos de los beneficios adicionales que obtiene la

empresa por comercializar sus productos bajo una determinada marca.

V. METODOS DE VALORACION FINANCIEROS DE LA MARCA

El valor de marca es el resultado de una estimaciéon econémico-financiera en
un momento del tiempo y como tal, es subjetiva (Baldinger, 1990). Esta subjetividad
proviene del hecho de que el valor asignado a la marca depende del punto de vista
en que se situe el valorador, pues como sefiala Rio, et. al. (2001), la marca también
aporta valor a los distribuidores, agentes financieros y, en general, a cualquier
agente susceptible de interactuar con la misma. En la medida en la que distintos
grupos de agentes de mercado tengan diferentes objetivos y planes en la
adquisicion o posesion de una determinada marca, el valor asignado a la marca
gueda condicionado por las distintas expectativas puestas en su adquisicion y en su
adecuacion al porfolio de productos de la empresa que la adquiere (Kapferer, 1992).

Es mas, esta subjetividad también se pone de manifiesto en la existencia de
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diferentes métodos de valoracion de la marca, acordes con los objetivos y puntos de
vista del valorador (Delgado, 2004).

Por motivos contables y financieros los procedimientos de valoracién ponen
énfasis en una valoracion por costes de reproduccion y de reemplazamiento de la
marca, a precios de mercado, o bien mediante valoraciones bursatiles y la utilizacion
de multiplos precio/ganancias (Chernatony y McDonald, 1998; Farquhar e ljiri, 1993;
Simon y Sullivan, 1993). Otro tipo de medidas, mas utilizadas en la disciplina de
marketing, hacen hincapié en aspectos tales como el precio primado y la cuota de
mercado (Delgado y Munuera, 2001; Firth, 1993; Holbrook, 1992; Park y Srinivasan,
1994).

Ademas del caracter subjetivo del valor de marca, éste tiene una naturaleza
dindmica, pues dicho valor puede aumentar o disminuir con el tiempo, de ahi su
caracter o naturaleza de flujo variable (Anson, 1996; King y Henry, 1999). Marcas
exitosas hace cuarenta afios actualmente solo tienen un interés historico, mientras
gue marcas desconocidas hace unos afos (p. ej. Yahoo), hoy son marcas muy
valoradas (Delgado, 2004).

Las modelos de valoracibn demarcas se pueden dividir en dos grandes
grupos: los esquemas de valoracién simples y los complejos. A continuacion se
presentan algunos métodos de valoracion de marcas, presentando su esquema de
calculo, a la vez: que se exponen los puntos a favor y en contra de cada uno de

estos métodos.

51



V.1l. Esquemas de Valoracion Simples
V.1.1. Costo Historico

Refleja el valor del activo intangible en base a los gastos anteriores
efectuados en relacion a la marca. Una base obvia de valoracion es la suma de
todas las inversiones que se han hecho en la marca: promocion, investigacion y
desarrollo, disefio de empaque, distribucion, etc (Esposito, 2001).

Si bien en principio puede parecer razonable valuar una marca por el conjunto
de costos efectivamente incurridos para su nacimiento y desarrollo, este criterio
dificilmente resulte de verdadera utilidad. Este modelo presenta el inconveniente de
gue no necesariamente refleja el valor actual porque no toma en consideracion la
calidad o resultado obtenido sino solamente la cantidad. Ademas el célculo del
Costo Histérico suele sobrevalorar marcas que si no han sido exitosas y que no
ofrecen perspectivas de rentabilidad en el futuro, pero a las cuales se les ha
invertido sustanciales cantidades de dinero en promocién, publicidad o investigacion

y desarrollo (Esposito, 2001).

V.1.2. Modelo de Costo de Reemplazo

Este método procura resolver el problema anterior. Considera los costos
actuales en lugar de los historicos y se basa en que el costo de una marca es el
equivalente a lo que un tercero estaria dispuesto a pagar por ella. La principal
ventaja de este método es que permite estimar el valor de una marca a través de un
actor transparente como lo es una cotizacion bursatil. La principal critica al mismo,
es que bien ese valor reflejaria todos los costos implicitos en la construccion de la
marca, las marcas no se transfieren en forma habitual como para que exista un

mercado de referencia (Esposito, 2001).
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Simon y Sullivan (1993) proponen un camino alternativo al estimar el costo de
establecimiento de una marca comparable, al formular dos hipotesis: la primera,
plantea que el costo de lanzar una marca exitosa al mercado, similar a la que se
trata de valorar; y la segunda, plantea que esta determinada la probabilidad de

alcanzar dicho éxito al costo previsto.

Valor de Marca = Costo de desarrollo x Probabilidad de éxito

Este enfoque, sin embargo, sélo es aplicable en el momento del lanzamiento
de una nueva marca/producto y no en su utilizacién con productos actuales. Por otro
lado, no es linealmente aplicable en mercados donde la antigliedad juega un rol
decisivo, como el caso del whisky o los vinos finos. Finalmente, y no menos
importante es el hecho de que deja abierta una brecha temporal entre el presente y
el futuro: Es cierto que buena parte del valor de una marca es lo que representa hoy
en el mercado pero, por sobre todo, ese valor debe reflejar lo que promete su

desarrollo potencial.

V.1.3. Modelo de Proyeccion de Rentabilidad Futura

En este caso, lo que se intenta es realizar una estimacion de los flujos d ecaja
(cash flows) futuros de la marca, descontarlos al costo de capital de la compafiia y
finalmente aplicarle un factor multiplicador (Murphy, 1989).

La secuencia propuesta se puede resumir de la siguiente manera: Determinar
el flujo de fondos originado actualmente por la marca, neteando los activos tangibles

y los ingresos generados por ellos del cuadro de resultados de la empresa. Se
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recomienda partir de un promedio de los Ultimos 3 o 5 aflos como una forma de
reflejar con mayor objetividad el verdadero curso del negocio.

Proyectar el promedio obtenido por n periodos (convencionalmente se asume
entre 5 y 10 afos) agregando a dichos flujos las presunciones sobre el
comportamiento del mercado y la estrategia de la marca. Resulta Gtil en este punto
partir de un Plan de Marketing Estratégico a largo plazo (si es que la compafia
cuenta con uno para la marca) e incluir ademas factores de orden macroeconémicos
como la evolucion de la tasa de inflacion y el tipo de cambio.

Considerando que, las marcas seguiran existiendo luego del ultimo periodo
proyectado, es recomendable incorporar como flujos de caja terminales una “renta
perpetua” y que no es mas que el ultimo flujo positivo proyectado sobre la tasa de
descuento (o de corte) y descontada hasta el presente por la misma tasa.

Estimar la tasa de descuento con la que se afectara a los flujos de fondos. Un
modelo para este fin generalmente utilizado es el CAPM (Capital Assets Pricing
Model) que contempla el costo del dinero y otorga un premio al inversor por su
aversion al riesgo. Sobre este punto cabe mencionar que la tasa a determinar debe
estar fundada en el riesgo de la marca y no en el riesgo de la compafiia, ya que
puede tratarse de una marca perteneciente a un holding que opera en diversas
industrias y se estaria sobre o subestimando el factor de riesgo. Descontar los flujos
de la marca obteniendo asi el Valor Presente Neto o (NPV, Net Present Value) de la
marca.

La formula utilizada para el célculo del Valor presente Neto se presenta a

continuacion en el Grafico No. 1.
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Gréfico No. 1. Formula Método de Valoracion. Valor Presente Neto (NPV)
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Donde,

CFj: son los flujos de caja de cada periodo
n: es la cantidad de periodos contemplados
i: es la tasa de corte utilizada

Fuente: Propia (2006)

Este método, si bien es uno de los mas difundidos, cuenta con significativas
falencias. En la opinidon de Palomo (2003), generalmente, las proyecciones de flujos
de fondo son relativamente lineales, es decir poco puede agregarse sobre futuros
escenarios competitivos para la marca. En este sentido, resulta dificil estimar el
impacto del ingreso de nuevos competidores, cambios en las regulaciones
gubernamentales, cambios en las preferencias de los consumidores, avances
tecnolégicos, etc. Ademas, puede resultar cuestionable la valoracion de los flujos de
caja de la marca independientemente de otros aspectos del negocio. Es factible que
el flujo de caja no dependa enteramente de la marca sino de habilidades
administrativas y de marketing de los gerentes de la misma, o de su sistema de

distribucion, por citar dos ejemplos.

V.1.4. Modelo de Valor Bursatil

Desarrollado por Simon y Sullivan (1993), este modelo utiliza el precio de las
acciones como base para evaluar el valor del activo de la marca. Asume que los
mercados son racionales y que ajustaran el precio de la compafia para reflejar

valores futuros de la marca, de esta manera, al emplear medidas objetivas de
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mercado permite efectuar comparaciones a lo largo del tiempo y entre empresas. A
tal efecto, se diferencia entre los activos tangibles e intangibles que integran el
balance. Los activos tangibles se valGan por su costo de reposicion.

El diferencial entre la capitalizacion bursétil (precio por nimero de acciones) y
los activos tangibles se discrimina en tres categorias: Valor de la marca; Valor de
otras ventajas competitivas respecto a la competencia (p. ej. Investigacion y
desarrollo, patentes, entre otros) y Factores especificos de mercado que permiten
situaciones de competencia imperfecta (p. ej. regulaciones).

El valor de la marca se considera como funcion de la edad y el orden de
entrada de la marca en el mercado, la publicidad acumulada y la participacién actual
de publicidad en la industria. Simon y Sullivan (1993) contrastaron su modelo con la
valoracion de 638 empresas que cotizaban en el NYSE, AMEX y NASDAQ.

Los inconvenientes de esta propuesta radican en gue solamente se puede
utilizar con empresas que generan informacion publica y cotizan en bolsa.
Adicionalmente, no anticipa el impacto de futuros eventos de marketing como puede
ser la introduccion de nuevos productos, cambios en distribucion o publicidad. Por
altimo, la presuncion de que los mercados reflejan objetivamente el valor de una
compafiia y por ende el de sus marcas es, particularmente hoy en dia, un aspecto al

menos cuestionable.

V.1.5. Modelo Value Sales Ratio

Damodaran (2001) propone una alternativa al modelo de Simon y Sullivan
(1993) descrito anteriormente, permitiendo internalizar el analisis en cada industria
evaluando a las distintas empresas competidoras. Damodaran (2001) afirma que

uno de los beneficios de tener una marca respetada y reconocida es que las
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compafias pueden cobrar mayores precios por los mismos productos, generando
mayores margenes de rentabilidad y aumentando la relacidn precio/ventas y el valor
de la firma. En ese sentido, lo que se intenta exponer es que cuanto mas importante
sea el premio en el precio que una empresa pueda cobrar, mayor sera el valor de su

marca. Bajo este supuesto, el valor de una marca se expresa en el Grafico No. 2.

Grafico No. 2: Formula Método de Valoracion. Value Sales Ratio.

Valor de Marca = [(V/S), —(V/S),] x Ventas

Donde,
(VIS), = Value/Sales ratio de la compafia con el beneficio de la marca.
(VIS)qy = Value/Sales ratio de compafiia con producto genérico (sin marca)

Fuente: Propia (2006)

Una ventaja de la propuesta del Value/Sales ratio, en adelante V/S, sobre el
modelo bursatil de Simon y Sullivan (1993) es que permite realizar estimaciones a
distintos niveles de crecimiento. Adicionalmente a lo ya sefialado para el método
bursétil anterior, otra desventaja del presente modelo es que no todos los mercados
cuentan con productos genéricos comparables y aunque contaran con ellos, los
atributos fisicos como disefio y calidad seguramente formaran parte de lo que se
atribuye como premio en el precio, dificultando la obtencion aislada de lo que
significa el valor de la marca (Fernandez, 2002).

El VIS es un indicador frecuentemente calculado por los analistas bursatiles
pero que ademas puede obtenerse facilmente del analisis de balances. A

continuacion se expone su formula y las aclaraciones correspondientes:
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Grafico No. 3: Formula Método de Valoracion Bursatil. Value Sales Ratio.
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Donde,

ATOM = After Tax Operating Margin o margen operativo después de impuestos. No es mas
gque el resultado neto de una compafiia al que se le readicionan los cargos por intereses
expuestos en el estado de resultados, dividido las ventas totales.

RRhg = Reinvestment Rate In high growth o tasa de reinversidn de utilidades en periodos de
alto crecimiento. Puede obtenerse de informacian histdrica de la compafiia o, lo que es mejor,
de datos proyectados internamente.

RRsg = Reinvestment Rate in stable growth 0 tasa de reinversion en periodos de crecimiento
moderada.

SGR = Stable Growth Rate o tasa de crecimienta estable. Se estima este valor de crecimiento
para el largo plazo, generalmente como un indicadar promedio del crecimiento de la economia.
n = Cantidad estimada de periodos de alto crecimiento.

EG = Expected Growth o crecimiento esperado. Surge de multiplicar el ROC (Return on
Capital) por el RRhg. El ROC es un ratio bursatil comdnmente disponible pero puede obtenerse
multiplicando el ATOM por el Sales/Book “alue of Capital ratio, que no es otra cosa gue las
ventas del estado de resultados sobre el valor del capital expuesto en la hoja de balance.
WACC = Weighted Average Cost of Capital o promedio ponderado del costo de capital. Se
obtiene ponderando el retarno que demandan los accionistas y el retorno de la deuda de la
empresa (después de impuestos) por sus respectivas participaciones en la surma E+D (Equity +
Debt) del capital mas la deuda

Fuente: Propia (2006)

V.2. Esquemas de Valoracion Complejos
V.2.1. Modelo Equitymap

Los profesores de la Universidad de Stanford, V.Srinivasan, C.Park y
D.R.Chang (2001) presentaron el modelo Equitymap luego de someterlo a pruebas
empiricas para demostrar su validez. Equitymap es un método para medir, analizar y
predecir el capital de marca en un producto de mercado, que es consistente con la
nocion de valor agregado del Capital de Marca.

Equitymap define el Capital de Marca de un producto como la rentabilidad
incremental anual obtenida por la marca en comparacion con el mismo producto y
precio, pero con minimos esfuerzos en la construccion de marca, lo que se
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denomina “marca base”. Se entiende por “marca base” a aquella que sostiene su
capital sobre el cimiento de una estrategia de “empuje” (push), es decir, que obtiene
disponibilidad en el canal no por interés de éste sino por incentivos promocionales,
mientras que su nivel de recordacion esta dado por la mera presencia en el canal y
no por el desarrollo de actividades de construccion, difusion y diferenciacion de la
marca.

La idea basica de este método de medicion es determinar la probabilidad de
seleccién de la marca desarrollada vs. la marca base, utilizando un procedimiento
probabilistico de seleccion basado en preferencias a nivel del consumidor individual
para luego agregarlo en la muestra y proyectarlo hacia la poblacién compuesta por
todos los consumidores.

Equitymap utiliza datos provenientes de tres fuentes: empresa, expertos de la
industria y encuestas de mercado. La empresa provee informaciéon de precios,
contribucion marginal de su producto y disponibilidad en el canal. Los expertos, por
su parte, aportan medidas de recordacion y disponibilidad solamente basada en
estrategias de “push” y objetivamente medidas. Finalmente, la indagacién de
clientes, conducida sobre una muestra aleatoria representativamente distribuida por
el mercado geografico, proporciona medidas de recordacion de marcas,
comportamiento de compra reciente, percepcion de atributos, importancia de
atributos, percepciones simbolicas (no vinculadas con atributos fisicos), preferencia
de marca, datos demograficos y psicograficos.

Dimensionando la propuesta, los factores que conjugados determinan la
probabilidad de seleccidon y, consecuentemente, el valor de la marca son: nivel de
recordacion de la marca; percepcion de los atributos del producto y preferencia no

vinculada a los atributos. Con esta formulacion y utilizando un modelo probabilistico
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multiatributo de seleccidon, Equitymap estima el Capital de Marca a nivel de un
consumidor individual, determinando la probabilidad incremental de seleccion.

Analiticamente, el nivel de Capital de Marca para un consumidor se expresa como:

Gréfico No. 4. Método de Valoracion Equitymap. Célculo de Valor de Marca.

€ii = Q1 Apij 9i
Donde,
e; = Capital de marca en $/afio para la marca j, segun percepcion del
consumidor i.
g: = La cantidad (unidades/afio) que el consumidor i compra del producto.
Variacion p; = Probabilidad incremental de seleccion de la marca j en

comparacion con la marca base.
g; = Margen de contribucién de la marca j ($/unidad).

Agregando las valuaciones individuales de Capital de Marca sobre N
entrevistados en una muestra representativa del segmento, se obtiene la medida
agregada:

i -‘r.

e, =T"10Q)g, Z"ﬁ vy
i1

Donde
T = la cantidad total anual de la categoria de producto

Q = la cantidad anual sumada sobre la muestra. Este paso permite proyectar la
muestra al nivel de la poblacién de consumidores en su conjunto.

Fuente: Propia (2006)

La dltima ecuacion expuesta puede ser interpretada como el incremental de
contribucion marginal generado por el valor de la marca desde la perspectiva del
consumidor de la categoria. Para obtener la valuacion de la marca en valores
absolutos es necesario multiplicar ej por un factor que considere el numero de afios
que la empresa espera obtener beneficios del capital de marca (con la apropiada
tasa de descuento, para expresarlo en términos de valor presente) y la extension de

la marca en categorias de producto distintas a la analizada. Esta parte final o
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desenlace del enfoque coincide y, de hecho se sustenta, en las metodologias
propuestas por Simon y Sullivan (1993) a mediados de la década del noventa.

En ella se platea que la probabilidad de seleccion para la marca base
depende del producto fisico en si mismo. El nivel de disponibilidad y la recordacion
de la marca, basados ambos en meras estrategias de “push” o incentivos al canal.
Seguidamente, la probabilidad incremental de seleccion surge de la recordacion
aumentada, la preferencia aumentada y la disponibilidad sostenida por una
estrategia de “pull” o influencia.

Finalmente, lo que verdaderamente le importa a la empresa es la rentabilidad
de la marca representada por p (profitability) y p’ para la marca base. Por ende, el
diferencial (p — p’) se constituye como la rentabilidad aportada por el capital de
marca, mientras que la rentabilidad total esta dada por: p=(p—-p) +p’

En todos los casos, las distintas variables de estos diferenciales son
calculadas con una rigurosa aplicacion estadistica de métodos “multiatributo”
frecuentemente utilizados en investigacion de mercado. Finalmente, los autores
proponen la realizacion de analisis del tipo condicional (“what-if”), es decir, diversas
simulaciones de escenarios variando arbitrariamente alguno de los componentes de
la probabilidad de seleccion (recordacién, disponibilidad, percepcion de atributos
fisicos o psicolégicos) para determinar el impacto en la rentabilidad total del capital
de marca. De esta manera, Equitymap permite observar y evaluar distintos cursos de
accion e inversion orientados al desarrollo de marca, tanto para el mercado total
como para segmentos en particular.

Como principales aportes de este modelo, se destacan, en primer lugar, la
inclusion de medidas de rentabilidad en su calculo combinadas con la percepcion del

consumidor, como una forma de reconciliar y reconocer la importancia tanto de las
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corrientes de marketing y como de las financieras. En segundo lugar, la posibilidad
de simular distintos escenarios y focalizar los componentes que mayor impacto
tienen en el capital de marca. De esta forma, si se establece el Equitymap como un
sistema de monitoreo periddico se constituye en una fuente para la fijacion y
medicién de objetivos. Finalmente, el reconocimiento de que la “marca base”
contiene medidas, aunque pobres, de capital de marca vs. la concepcion de otros
modelos de “producto sin marca”, claramente menos identificables.

Como aspectos negativos, el modelo Equitymap posee, en primer lugar, un
alto grado de complejidad y costo de aplicacion y, en segundo, una focalizacion
exclusiva en la probabilidad de seleccion, desestimando otros elementos como el

liderazgo en el mercado, la madurez, los aspectos legales, etc.

V.2.1. Modelo Interbrand

Interbrand es una consultora internacional de origen inglés que se especializa,
desde hace méas de una década, en la creacién, valuacién y desarrollo de identidad
de marcas. Avalos, vicepresidente de la compania, comenta: “Lo que hacemos es
tomar del andlisis de una firma la porcién que tiene que ver con la marca, dentro de
los intangibles (como patentes, bases de datos, monopolios o contratos) y de los
tangibles. Utilizamos tres tipos de criterios: financieros, econdémicos y de marketing.
Podemos tener una marca que esta valorada por el consumidor por su buena
imagen y sin embargo es imposible vender sus productos a un precio adecuado”.

Por ello, el método de valoracion propuesto busca como objetivos principales:
considerar los aspectos legales, financieros y de marketing de la marca; mantener

conceptos basicos de contabilidad; permitir la revaloracion regular de las marcas y
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permitir la valoracidon tanto de marcas propias desarrolladas internamente como de
marcas adquiridas.

La concepcion del modelo Interbrand considera tanto el potencial de negocio
como la percepcion de los clientes. El capital de marca es definido a través del
indice de fortaleza de marca compuesto por siete factores, los cuales son
ponderados para llegar a su valuacion global. Esta valuacion se utiliza como
multiplicador sobre la base del promedio de las utilidades de la marca en los ultimos
afos. Los siete factores cuantitativos y cualitativos ponderados son:

e Liderazgo: Una marca lider tiende a ser mas estable y poderosa. Implica
economias de escala en distribucibn y comunicacion, asi como menor
necesidad de competir via precios.

e Estabilidad: Marcas con presencia de afios en el mercado y altos niveles de
lealtad de sus clientes, generalmente convierten su identidad en parte de la
cultura de la misma sociedad y obtienen por esta via mayor poderio.

e Mercado: Se contemplan las dimensiones volatilidad y crecimiento.

e Marcas en mercados mas estables (p. Ej.: comestibles) son consideradas mas
valiosas que las marcas en mercados con mayor vulnerabilidad al cambio (p.
Ej.: alta tecnologia). En una segunda dimension, cuando los mercados en los
que compite la marca son crecientes y de tamafio considerable, son
tendencialmente mas preciadas por el potencial de desarrollo que ello implica.

¢ Internacionalidad: Una marca tiene mayor poder gracias a su status global. La
presencia mundial proporciona economias de escala en produccion y
marketing, y proteccion adicional respecto de variaciones bruscas en los

distintos mercados.
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e Tendencia: Perspectiva a largo plazo y andlisis de la capacidad para
acompanfar las necesidades y deseos de los consumidores. Ademas, se
analizan posibles reacciones de la competencia, competidores potenciales y
productos sustitutos.

e Apoyo: El soporte de gestion e inversion hacia la marca. Marcas con fuertes
inversiones, continuidad y coherencia en las mismas, generan mas valor.

e Proteccion: Cobertura juridica y proteccion legal de la marca.

El indice de fortaleza de la marca se obtiene de la suma total de la valoracion
de cada dimension. Para determinar el valor de la cada dimension es necesario
estimar la ventaja competitiva de la marca en cada una de ellas, ya que pueden
representar una ventaja competitiva diferente en funcion de la categoria de producto
o tipo de mercado. Asi, se reflejard un factor multiplicador relativamente alto cuando
existan fortalezas en las dimensiones mas importantes y cuando esas fortalezas
sean explotadas como protegidas. Finalmente, este factor se constituye en multiplo
de la rentabilidad neta promedio (los ultimos 5 afios), obteniendo asi la valuacion del

capital de marca:

Grafico No. 5: Método de Valoracién Interbrand. indice de fortaleza de Marca.

"
Z Rentabilidad Neta

i

Brand Equity = Factor Multiplicador —x

H—d

Donde, a es el primer afio considerado para el promedio y n el dltimo.

Fuente: Propia (2006)
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Analizando este método de valuacion, se observa que es una de las propuestas
mas completas, en el sentido que combina factores de tres disciplinas: finanzas,
economia y marketing, aunque requiere de una exhaustiva dedicacion para obtener
el valor de marca. Las principales criticas que recibe se construyen sobre: el grado
de subjetividad en la definicion de puntuaciones maximas, en la evaluacion de
ventajas competitivas; y la ausencia de medidas actitudinales del consumidor y

niveles de recordacion.

VI. CONSIDERACIONES FINALES

Los activos intangibles son bienes inmateriales de valor para la empresa que
afectan su resultado econémico, cuya sustentacion esta basada en la informacion, lo
que hace su identificacion y su valoracion un proceso complejo. Sin embargo, su
administracion es de gran importancia ya que para algunas empresas los activos
intangibles pueden ser mayores que los activos tangibles, llegando ha representar la
clave de su dominio del mercado y de su rentabilidad continua. De alli el interés
académico y empresarial reciente.

La valoracién y medicion financiera de los activos intangibles ha sido motivo
de diversas controversias en cuanto a los principios y normas contables
generalmente aceptadas, ya que su valor puede ser determinado segun libros y
segun el mercado. Ambos casos presentan inconvenientes, los cuales hasta cierto
punto han sido superados en el complejo mundo financiero, quedando diversos
aspectos por resolver.

Dentro de este contexto, la medicién contable y financiera de los activos
intangibles, su administracion y control, ha estado sujeta al interés particular de cada

empresa 0 sector, y determinada su metodologia segun el enfoque que esta
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establezca. En los ultimos afos, diferentes especialistas han desarrollado distintos
métodos al respecto, que han evolucionado acorde con las exigencias de los
mercados financieros que requieren de valoraciones cada vez mas confiables y
seguras para capitalizar el valor real de sus activos intangibles. En este orden de
ideas, se hace inminente la concertacion internacional para la identificacion y
estandarizacion de métodos avalados y certificados para cada caso particular de
evaluacion segun el tipo de activo intangible y el interés del valorador.

La importancia de la valoracion de la marca o de tener su valor contable y
financiero radica en los diversos usos y provechos que en la actualidad empresarial
tiene, bien sea para comercializar o conceder derechos de uso, cuando es vulnerada
y se requiera la indemnizacién por los dafios y perjuicios ocasionados, cuando se
desea adquirir, 0 cuando se pretende usar la marca para propositos financieros. En
razon que el valor financiero de la marca se sustenta en el valor de mercado, se
hace inminente el uso conjunto de lo que los especialistas denominan la aplicacién
de métodos globales o integrales de valoracién, para poder contar con valores justos
y confiables. Aun quedan por resolver aspectos, tales como, la subjetividad del
valorador segun el contexto de la evaluacion y las expectativas u objetivos
propuestos, asi como al dinamismo en el cual se desenvuelva la marca en los
mercados particulares donde tiene participacion.

En este sentido, se observa que los métodos analizados son para usos
particulares y presentan ciertas debilidades. Del mismo modo, se aprecia la
relevancia de los métodos de valoracion de marcas complejos, en razon que
integran la valoracion interdisciplinaria (financiera, economica, estadistica,
mercadotécnica, etc.) presentan niveles superiores de estimacion y eficacia, siendo

su debilidad principal su grado de complejidad y costo de aplicacion. En
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consecuencia, se hace necesario que su valoracion sea realizada por expertos, para
minimizar los niveles de subijetividad.

Al respecto, se concluye que asi como se plantea el reto en general para
solventar las deficiencias de la medicion y valoracion de los activos intangibles, este
desafio se hace mayor, especialmente, en lo relacionado con la valoracién de las
marcas por su influencia econémica y protagonica en el mercado global. La marca
es uno de los pocos activos que poseen la virtud de incrementar su valor con el
transcurso del tiempo. A pesar de que la legislacidon y la normativa contable no estén
de acuerdo, el valor de la marca permite resguardar los intereses de los accionistas
al momento de evaluar una participacion accionaria y de realizar inversiones.
Adicionalmente, el valor de la marca puede ser utilizado para fines estratégicos, ya
gue brinda informacién valiosa para la toma de decisiones para el desarrollo de la

marca y del negocio a largo plazo.
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MANUAL PRACTICO PARA CONSTRUIR UNA MARCA?®

José Luis Saavedra T.

Sumario

Desarrollar una marca sélida y reconocida es —o deberia ser— el objetivo primordial
de toda organizacion. La gente prefiere y compra con mayor frecuencia productos de
marca, y esta dispuesta a pagar mas, a trabajar mas o a viajar mas lejos para
adquirirlos. Pero la mayoria de las empresas no manejan sus marcas como activos,
las poseen simplemente como referencias comerciales. Su insuficiente esfuerzo de
mercadeo genera una brecha entre lo que quieren ser y lo que sus consumidores

perciben de ellas.

Introduccién

¢, Qué tienen en comun marcas como Nike, Polar, Coca-Cola, Las Llaves,
Toyota, Miss Venezuela y Bayer? Sus productos no tienen mucho que ver entre si,
pero sus simbolos y colores forman parte de la vida cotidiana del venezolano.
Tienen en comun el hecho de ser reconocidas, estables y sélidas. En fin, estas
marcas tienen un grande y valioso capital de marca.

¢, Qué es capital de marca? Es el conjunto de activos que se encuentran
ligados a una marca, que pueden agregar o restar al valor proporcionado por un
producto o servicio tanto a los clientes como a la organizacién (Aaker, 1992). En
otras palabras, es el aura que rodea las marcas y proporciona a los consumidores
informacion sobre el posible desempefio del producto, la imagen o su calidad (Keller,
2001). Recuerde que "si es Bayer es bueno".

Desarrollar una marca sélida y reconocida es —o deberia ser— el objetivo

primordial de toda organizacion, publica o privada. Construir capital de marca

% Articulo publicado en la Revista Debates IESA. Venezuela. Volumen XI. No. 1. Enero-Marzo 2006. (Edicion
Aniversario). Pags 83 — 86.
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significa desarrollar ventajas competitivas que funcionan como una barrera para la
entrada de nuevos productos (Keller, 2001; Faircloth y otros, 2001). Ademas, genera
mayor lealtad del consumidor (Aaker, 1992). Estudios realizados en los estratos
socioeconémicos mas bajos de Venezuela muestran que 62 por ciento de los
entrevistados prefieren comprar productos con marca, 49 por cierto comento
"compro siempre las mismas marcas" y 48 por cierto asegura que "los productos de
marca son mejores” (Auletta, 2003).

La gente prefiere y compra con mayor frecuencia productos de marca, y esta
dispuesta a pagar mas, a trabajar mas o a viajar mas lejos para adquirirlos (Abrego,
2002). Esta preferencia del consumidor le otorga mayor poder de negociacion a las
empresas y permite el desarrollo de nuevos canales de comercializacion, la
extension de marcas y la creacion de franquicias (Aaker, 1992; Ireland, 2003).
Marcas como Coca-Cola tienen capacidad para crear una red de distribuidores en
mercados populares de Caracas (Gomez y Méarquez, 2003) o evolucionar, como
"Jabon Las Llaves" que de un jabon en pasta azul hoy ofrece hasta lavaplatos en
crema.

Razones sobran para construir marcas, pero ¢ qué se encuentra en la realidad
venezolana? Existen dos grandes grupos de empresas: las que manejan la marca
de sus productos como un activo y las que poseen marcas simplemente como una
referencia comercial. El primer grupo invirtié cerca del 65 por ciento de los casi 800
millones de doélares que se destinaron a publicidad y promocion en 2004. Ese monto
estaba constituido por la inversion en medios masivos (television, prensa, radio),
medios no tradicionales o digitales (pagina de internet, comercio electronico, listas
de correo), eventos, descuentos de promocion, patrocinio de eventos deportivos,

donaciones a fundaciones, entre otros (Guzman, 2001; Publicidad y Mercadeo,
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2004; Initiative Futures, 2005). El segundo grupo, constituido por la mayor parte del
tejido empresarial del pais, se enfoca mas al desarrollo de técnicas gerenciales
puertas adentro —mayor productividad y ahorro de costos— que al de sus marcas
en el mercado.

Durante 2004 un grupo de estudiantes de la Maestria de Gerencia
Empresarial de la Universidad del Zulia investigd sobre los factores competitivos de
diversos sectores (eléctrico, telecomunicaciones, petroleros, entre otros) y encontré
que el factor mercadeo era el menos desarrollado de todos, incluso el concepto de
"marca" no aparecia como un elemento competitivo. Esta ruptura entre las
potencialidades internas de la empresa y sus herramientas de mercadeo puede
generar, como se mostro en el sector eléctrico (Rodriguez, 2005), una brecha entre

lo que es en realidad la organizacion y lo que sus consumidores perciben de ella.

Construyendo una marca

Si la marca es responsable de transmitir informacion sobre la organizacion, la
pregunta es ¢como se construye? Keller (2001) propone el modelo de capital de
marca basado en el consumidor (CBBE, por sus siglas en inglés), segun el cual la
marca se construye mediante las preguntas que todo consumidor se hace al

enfrentarse por primera vez a una marca:

¢ Quién eres? (identidad de marca).
¢, Qué eres? (significado de la marca).
¢, Qué pienso o siento respecto de ti? (respuesta a la marca).

¢, Qué tipo de relacion quiero tener contigo? (relacion con la marca).
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Estas preguntas engloban la esencia del modelo CBBE: el escalonamiento. Si
no se completa un nivel es imposible pasar al siguiente. El significado de marca no
se establece sino se ha creado una identidad apropiada. Una respuesta efectiva no
se desarrolla a menos que exista un significado de marca vy, finalmente, no se puede
establecer una relacion con el consumidor si no existe una respuesta positiva hacia

la marca.

Piramide del capital de marca basado en el consumidor

4. Relacion: Resonancia
¢ Qué conexion tenemos?
1 de la marca
3. Respuesta: - Juicios del | Sentimientos
¢Que pienso de ti? consumidor | del consumidor
|
2.. Slg[uflcad;): Desempefio Iméagenes
¢Queé eres? de la marca de la marca
|
1. Identidad: :
2 Quién eres? Marca exterior

Fuente: Keller (2001).

Paso 1: identidad de marca

El primer paso consiste en lograr que los consumidores entiendan la categoria
del producto, sin confusion, y los beneficios que pueden obtener por su consumo o
uso. Para ello se debe desarrollar la marca exterior: la serie de simbolos y sefiales
(logotipos, colores, empaques) con los que el cliente identifica la marca y constituyen
la base del reconocimiento, la recordacion (top of mind) y la diferenciacién. Un buen
ejemplo es Polar. Su lanzamiento de Solera Light en una botella azul tuvo un gran
éxito ya que logré desarrollar la categoria Premium Light. Por el contrario, su
producto Vox (cerveza con limén) no logré que el consumidor entendiera la categoria

"cerveza saborizada".
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La clave en este primer paso es desarrollar una identidad de marca bien
definida, ya que permite alcanzar mayor recordacion y diferenciacion. Pero esto no
es suficiente. Al comparar las empresas lideres en recordacion y ventas, se observa
gue no siempre el producto mas recordado es el mas comprado o usado. Para que
la identidad de marca sea efectiva debe lograr profundidad (la facilidad con que los
consumidores pueden recordar 0 reconocer una marca) y amplitud (las situaciones
de compra en las cuales la marca viene a su mente). Ambos elementos son vitales

para que el recuerdo de la marca se presente en el momento y el lugar adecuado.

Los mas recordados y los méas vendidos

Sector Lider en recordacién (1) | Lider del mercado
Automoviles Toyota Chevrolet (2)
Banca Banesco Mercantil (3)
Bebidas refrescantes | Coca-Cola Coca-Cola (4)
Bebidas alcohdlicas | Polar Polar Ice (5)
Lineas aéreas American Airlines Aeropostal (6)
Telefonia Telcel Bellsouth Cantv

Fuentes: Saavedra (2004), (1) Publicidad y Mercadeo (2004), (2) Informe Mensual de la
Camara Automotriz de Venezuela (febrero, 2004), (3) América Economia (2003), (4)
Producto (2004a), (5) Producto (2003a), (6) Publicidad y Mercadeo (2003).

Paso 2: significado de marca

Identificar cualquier marca en el mercado impulsa al consumidor a buscar un
significado, establecer sus elementos caracteristicos y asi definirla. Esta
categorizacion puede tener miles de interpretaciones, dependiendo de cada
consumidor, por lo que se deben generar marcas con significados Unicos que
puedan ser entendidos por grandes numeros de consumidores. Keller (2001) plantea
su construccion en dos dimensiones: desempefio del producto (caracteristicas
internas) e imagenes (caracteristicas externas).

El desempefio del producto se refiere a la percepcion que tiene el consumidor

de la eficacia con que el producto proporciona los beneficios ofrecidos (Aaker, 1992).
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El desempefio se construye a partir de atributos tales como precio, confiabilidad,
durabilidad, empatia, efectividad, eficiencia del servicio (trato del personal, rapidez),
estilo y disefio. Un ejemplo del impacto de estos atributos se aprecia en los cambios
de los empaques: innovaciones en materiales, formas y colores marcan una
diferencia en los puntos de venta y estimulan la compra; con lo cual se han
convertido en medios para comunicar el valor de marca (Producto, 2004b).

Las imagenes estan referidas a la forma como una marca puede satisfacer
necesidades psicolégicas personales o necesidades sociales abstractas, mediante
atributos tales como personalidad, valores, historia, experiencia, perfil del usuario y
situaciones de compra y uso. En Venezuela se han determinado cinco dimensiones
de personalidad: emocionante, sincera, pasional, pasiva y ruda (Pirela y otros,
2004), que definen la percepcion general de los productos. También se han
encontrado diferencias entre los siguientes segmentos: los "Viva la Pepa", los
"Echaos pa'lante” y los "Betty la fea" (El Universal, 2003).

La clave para crear capital de marca en este paso es que el significado sea
desarrollado en un orden definido: (1) fortaleza, ¢ cuan fuerte o débil es la asociacién
de marca?; (2) disposicién favorable, ¢cuan importante o valiosa es la asociacion
para los clientes?; (3) especificidad, ¢es la asociacion compartida con alguna otra
marca? No importa cuan especifica sea la asociacion de marca si no es favorable (el
rechazo hacia una marca es una asociacion especifica) y no importa cuan atractiva
sea la asociacion sino es suficientemente solida para generar en el cliente la

recordacion necesaria al momento de compra o uso.
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Paso 3: respuesta a la marca

En este punto el cliente potencial tiene clara la categoria del producto y ha
adquirido un significado. El consumidor empieza a reaccionar frente a la marca y sus
esfuerzos de mercadeo, y comienza a desarrollar juicios y sensaciones que definen
lo que siente o piensa acerca de la marca.

Los juicios son opiniones de los clientes basadas en la combinacion del
desempeiio del producto y sus imagenes. Existe una amplia variedad de juicios
posibles; sin embargo, se han distinguido cuatro de especial importancia: calidad,
superioridad, credibilidad y consideracién. Consideracion es la disposicion a comprar
la marca, aun en ausencia de la necesidad. Por ejemplo, el Corsa es la primera
opcion en que piensan los jovenes si fuesen a adquirir un automovil, mientras que
para las chicas es la segunda opcién (Producto, 2003b).

Las sensaciones describen las reacciones emocionales de los clientes hacia
la marca y se relacionan con el concepto social que evoca la marca. Existen seis
tipos de sensaciones que pueden ser positivas o negativas: calidez, diversion,
excitacion, seguridad, aprobacion social y respeto por si mismo. En la practica, estas
sensaciones se convierten en elementos de comunicacion; por ejemplo, la
dimension excitacion es la base de la campafa del modelo Ford Fiesta: "Antes de
tenerlo tienes que sentirlo” (Producto, 2003b).

Las respuestas del consumidor hacia la marca se pueden englobar en dos
conceptos: cerebro (juicios) y corazdn (sensaciones). La clave del éxito esta en
determinar una segmentacion cuidadosa, para realizar esfuerzos de mercadeo
dirigidos a consumidores tanto cerebrales como sentimentales, con el fin de generar

reacciones positivas y sobre todo accesibles al momento de la compra.
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Paso 4: relaciones con la marca

Finalmente, luego de superar diversos filtros cognoscitivos y emocionales, la
marca enfrenta la Gltima etapa: la relacion que el cliente esté dispuesto a mantener
con ella. Se denomina "resonancia de marca" la relacion y el grado de identificacion
personal que el cliente tiene con la marca. La resonancia se construye con base en
cuatro atributos: comportamiento leal, actitud asociada (expresiones como "cuando
puedo, compro mi Arroz Primor"), sentido de comunidad y compromiso activo.

La maxima expresidon de la relacion cliente-marca ocurre cuando el
consumidor esta dispuesto a invertir tiempo, dinero y esfuerzo en una marca fuera
de la experiencia de uso o consumo (compromiso activo), y establece una relacion
no sélo con la marca sino con personas asociadas con ella, tales como empleados o
representantes (sentido de comunidad). Una vez construida la relacion es importante
definir todas las posibles formas de manifestacion de la lealtad de marca en el
comportamiento diario del consumidor —tanto su intensidad (fuerza de la lealtad)
como su actividad (frecuencia de uso de la marca)— y formular, sobre esta base,
estrategias de mercadeo especificas para cada situacion. En este punto el desarrollo
de estrategias de gerencia de relaciones con el consumidor (CRM, por sus siglas en
inglés) adquiere la utilidad para la cual fueron creadas: consolidar la relacion cliente-

marca aumentando significativamente el nimero de transacciones del consumidor.

En sus marcas, listos...

¢Porqué tantas empresas no han desarrollado sus marcas? Para ello no hay
una respuesta exacta, pero el tiempo parece ser un factor fundamental. Con
observar el entorno inmediato, la experiencia dice que Pepsi-Cola, Toddy, Toyota

Corolla 0 Banesco no se construyeron de la noche a la mafana. Al contrario, edificar
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una marca solida es un proceso de largo plazo, y esa es la arena donde
presumiblemente muchos empresarios no estan dispuestos a jugar.

Establecer la relaciéon con el consumidor requiere tiempo y una inversion
constante de recursos. Pero esto no significa que, durante el proceso, la
organizacibn no obtiene beneficios constantes y sonantes. La construccion de
marcas no es una inversion sin retorno. De hecho, son los beneficios y el estricto
orden en que van apareciendo, a medida que se edifica la marca, los que permiten
determinar la naturaleza de la relacion del consumidor con la marca y, asi, evaluar y
predecir los cambios en su comportamiento y su reflejo en las finanzas de la
organizacion.

¢,Cuan rapido se consiguen estos beneficios? Esta es la zona de riesgo que
cada empresa debe asumir. Lo importante es entender que el proceso no requiere
necesariamente grandes inversiones de capital para obtener resultados inmediatos
(prueba de ello es el éxito de Bon Ice). Lo que realmente se necesita es compromiso
organizacional para no perder el norte, para que a medida que se transita el camino
de construir la marca la actitud positiva de los consumidores empiece a generar los

dividendos que tan ansiosamente necesita la organizacion.
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CONOCIMIENTO DE MARCA: UNA REVISION TEORICA*

Oscar A. Colmenares D.
Walesska Schlesinger
José Luis Saavedra T.

Resumen

El mundo académico ha coincidido que el conocimiento de la marca y sus
caracteristicas son fundamentales para generar una relacion favorable hacia ella;
por lo que ha estudiado este concepto de forma bidimensional. A pesar de que esta
variable ha sido aceptada como vélida, aun no existe un consenso en cuanto a su
delimitacion tedrica y a su medicion. Por ello, este articulo presenta un andlisis
conceptual del conocimiento de marca, asi como de las dimensiones: conciencia e
imagen de marca; para finalmente proponer un modelo que relaciona los diversos
términos analizados y ubica el conocimiento de marca como elemento del

conocimiento del consumidor.

Palabras Clave: conocimiento de marca, conciencia de marca, imagen de marca,
asociaciones de marca, y reconocimiento de marca.

Introduccién

Las marcas se han convertido en un tema central en la vida de los
consumidores y por ende, de las organizaciones que intentan servirlos. De hecho, la
relacion consumidor-marca es muy parecida a una relacion entre personas. Al inicio
la marca es un nombre sin ninguna importancia; pero, con el tiempo, nombres,

logotipos y lo que simbolizan, llegan a representar poderosas asociaciones en la

* Articulo publicado en la Revista Ciencia y Técnica Administrativa. Argentina. Vol. 8. No. 2. Abril-Junio 2009.
Disponible en: www.cyta.com.ar/ta0802/v8n2al.htm
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mente de los consumidores (Tybout y Carpenter, 2002), hasta convertirse en la
manera en la que perciben a los demas y a si mismos (Keller, 1993). Esta estrecha
relacion ha llevado a las organizaciones a valorar significativamente el papel y la
preponderancia de las marcas en su estrategia comercial (de Chernatony y
McDonald, 1998).

Hoy en dia la marca es el activo mas importante de cualquier organizacion,
bien sea una corporacion orientada a productos, servicios, 0 que esté ubicada en el
sector no lucrativo o gubernamental (Saavedra, 2004). Incluso para los
inversionistas, la marca representa el indicador mas confiable y estable para medir la
salud de un negocio. De hecho, a través de ella las marcas pueden desarrollar una
ventaja competitiva sostenible para la empresa (Aaker, 1996). Por ello, cualquier
organizacioén que desee agregar valor a sus procesos diarios, debe verse asi misma
COMOo una marca.

Segun Keller (2003a) las investigaciones en las ultimas dos décadas se
habian concentrado en los aspectos tangibles y funcionales de las marcas. Sin
embargo, recientemente segun la teoria del simbolismo y el enfoque post modernista
se busca entender la parte abstracta e intangible de la marca no relacionada
solamente con este aspecto fisico y utilitario de los bienes. De hecho, Fournier
(1998:345) plantea que “la marca objetivamente no existe como tal, sino que es el
resultado de la coleccidn de percepciones en la mente del consumidor”. De alli la
importancia de la conceptualizacion y medicion de valor que la marca le confiere, a
través de la percepcion del consumidor, a la organizacion. A este valor se le conoce
como Capital de Marca.

El estudio de Capital de Marca se ha enfocado en investigar variables de

distinta naturaleza (cognitiva, actitudinal y conativa), generando enfoques, en su
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mayoria, unicasuales y en menor proporcion, enfoques multicausales (Colmenares y
Saavedra, 2007). EI modelo multidimensional presentando por Aaker (1992) es uno
de los que formulan una mayor profundidad para exponer estos preceptos y ha
servido de base para posteriores estudios. Aaker (1992) identifica como aspectos
cognitivos del Capital de Marca: el conocimiento (notoriedad), las asociaciones y la
calidad percibida de la marca; y como aspectos de comportamiento: la lealtad de
marca. La ampliacion del modelo ha incluido la descripcion del capital de marca
como un concepto multidimensional de naturaleza cognitiva (notoriedad vy
percepciones), actitudinal (actitudes y preferencias) y de comportamiento
(intenciones de compra y comportamiento efectivo de compra).

Los modelos unidimensionales se han centrando principalmente en el aspecto
cognitivo para describir el capital de marca, puesto que es el primer nivel que pone
de manifiesto el conjunto de asociaciones o0 representaciones mentales que el
individuo tiene de la marca. Entre ellos, Doyle (1989) resalta la importancia de la
imagen de marca y de sus asociaciones como el principal determinante del capital
de marca. Sin embargo, Keller (1993) caracteriza el capital de marca exclusivamente
en el conocimiento de la marca y para ello, descompone esta variable en dos
aspectos bésicos: conciencia e imagen. Basado en esto, Krishnan (1996) aplicé un
modelo de memoria de red para identificar varias caracteristicas de asociaciones
como base para el capital de marca de los consumidores. Su trabajo mostré que
marcas con gran capital de marca tienen un gran nimero de asociaciones que crean
valor para los consumidores.

Lo cierto es, que en el mundo académico, los métodos empleados proponen
qgue el elemento clave del capital de marca son las asociaciones generadas por las

percepciones del consumidor y el discernimiento de la conducta del consumidor,
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exige un eficiente sistema de medicion (Aaker y Joachimsthaler, 2000). Aunque esta
variable de conocimiento de marca ha sido aceptada como valida para valorar el
capital de marca, aun no existe un consenso en la comunidad cientifica, sobre todo
por la falta de suficientes evidencias empiricas y por las diferencias conceptuales.
Sobre esta base, diversos investigadores han propuesto diferentes aproximaciones
de medicion (Pappu, et al., 2005).

Basados en este contexto, la tesis del presente articulo tomara la acepcion
cuantitativa del concepto conocimiento de marca (Keller, 1993) para profundizar
tedricamente en las dimensiones que lo componen para hacer una aproximacion
conceptual, a través de la revision y el andlisis tedrico y metodolégico de los
aspectos mas relevantes del concepto; detallando sus caracteristicas mas

significativas, para luego, presentar algunas consideraciones finales.

Revision del concepto de marca

Las marcas constituyen la base clara para posicionarse y diferenciarse en un
mercado cada vez mas competitivo y globalizado. La palabra marca en el idioma
inglés (brand) se ha utilizado desde hace mas de 150 afos (Stern, 2006),
l6gicamente desde ese tiempo hasta la actualidad su significado ha variado y nuevas
formas de entenderla y relacionarla han surgido.

Es 1922 se comienza a usar la palabra en inglés (brand) en el area del
mercadeo. El Oxford English Dictionary (2006) la define como un signo o propiedad
de algo. Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, Marca es la sefal
hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o

pertenencia. En el marketing una marca es un nombre, término, signo, simbolo,
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disefio o cualquier combinacion de estos conceptos utilizados para identificar bienes
y servicios a la venta y diferenciarlos de sus competidores (Keller, 2003b).

Las marcas consisten en representaciones verbales y visuales asociadas a
organizaciones y sus servicios, otros ven a la marca no solo como una mera
representacion o como un elemento pasivo del marketing sino como un activo que
forma parte de la relacion con el consumidor (Saavedra, 2004). Varios autores
ratifican la idea que las marcas son una sefial de la posicion de los bienes en el
mercado que incrementa la calidad percibida del comprador, disminuye sus costes
de informacién y su riesgo percibido (Erdem y Swait, 1998).

Si se analiza un poco mas all4, la palabra Marca, segun Stern (2006), se ha
utilizado como sustantivo, brand, cuando se refiere a una persona, lugar, cosa o
idea; y como verbo, branding, definido como el proceso de creacién y gestion de
marcas, es decir el desarrollo del conjunto de atributos y valores de una marca de
forma coherente, apropiada, distintiva, y susceptible de ser protegidos legalmente y
atractivos para los consumidores. Asimismo, este concepto se ha relacionado o
asociado a su vez con otros, como: Marca Emocional, Imagen de Marca, Marca
Pais, Conocimiento de Marca, Personalidad de Marca y Valor de Marca, entre otros;
los cuales le dan nuevas dimensiones y significado a lo que es la Marca en si.

Enfoques como el de Goodyear (1996) plantean la evolucion del significado
de la marca a través del tiempo y a través de su ciclo de vida, en seis etapas (bienes
sin marca, marca como referencia, como personalidad, como un icono, como
compafia y como politica). Los primeros cuatro pasos describen el enfoque clasico
del marketing de marca y los dos ultimos el enfoque post-modernista. Goodyear
(1996) demuestra como la necesidad primaria de crear una marca para diferenciar

simplemente un bien de otro, se va transformando en la necesidad de crear un
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significado simbolico detras de las marcas, que trascienda o transmita mas alla de lo

meramente utilitario o funcional que puede ser el bien o servicio.

Aproximacion al concepto de conocimiento de marca

El capital o valor de una marca es considerado como una consecuencia del
conocimiento que el consumidor posea de la marca (Keller 1993, 1999). El
conocimiento de marca es definido como una red de asociaciones que incluye
creencias relacionadas con la marca, actitudes y percepciones de aspectos como la
calidad y la imagen; que provienen de fuentes directas, como la experiencia previa
personal y de fuentes indirectas, como la publicidad (Erdem y Swait, 1998). EIl
conocimiento, entonces, es la esencia de lo que representa una marca, con ello se
pueden alcanzar ventajas competitivas y el valor del significado de un negocio. Las
marcas son, fundamentalmente, el conocimiento del consumidor (Richards et al.,
1998).

Keller (1993) define el conocimiento de marca sobre la base de un modelo de
memoria de red asociativa como la presencia de un nodo sobre la marca en la
memoria, con enlaces o asociaciones de distinto nivel de fuerza a otros nodos
informativos: la categoria de producto, atributos y beneficios de la marca; y
considera que este conocimiento forma parte de la respuesta cognitiva, y por tanto,
no incorpora elementos de caracter afectivo. Una vision opuesta es la de Aaker y
Alvarez (1994), para quienes el conocimiento de la marca implica una opinién sobre
la misma; es decir, lo entienden como una medida de la respuesta afectiva.

Para Keller (1993) el conocimiento de marca incorpora dos dimensiones: la
notoriedad de marca (“brand awareness”), ya sea en términos de recuerdo o

reconocimiento y la imagen de marca ("brand image”) o conjunto de asociaciones
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vinculadas a la marca en memoria, y que configuran el significado de la marca para
el consumidor. Por otra parte, Hoyer y Brown (1990) entienden el conocimiento de
marca como un continuo que comprende desde el simple reconocimiento del nombre
de la marca, hasta el desarrollo de estructuras de conocimiento con informacion
detallada sobre sus atributos. La notoriedad de marca es “el nivel basico del
conocimiento de marca” (Hoyer y Brown, 1990:41). Igualmente Beerli y Martin (1999)
y Del Moral (2001) relacionan la notoriedad de marca con la conciencia o
conocimiento de marca, considerandola como la toma de conciencia por parte del
consumidor de la existencia de la marca; por lo que mide el nivel mas basico de la
respuesta cognoscitiva: el reconocimiento o identificacion de la marca.

Del Moral (2001) por su parte define el conocimiento de marca como el
conjunto de informaciones sobre la marca que almacena el consumidor en su
memoria, y lo que ésta informacion significa para él. Por lo tanto la primera
dimension (libre de connotaciones afectivas) se refiere a la notoriedad de marca y la
segunda dimensién (imagen de marca) estd constituida por el conjunto de
asociaciones vinculadas al nodo de la marca (atributos y beneficios y actitudes)
relacionado directamente con el conocimiento que tiene el consumidor.

La revision de la bibliografia pone de manifiesto la falta de acuerdo sobre los
matices que deben precisar el contenido de este fenbmeno comercial. Mas
sorprendente aun, es que se aprecia una completa falta de consenso sobre su
denominacion, ya que la valoracion de la respuesta cognitiva del consumidor a los
estimulos comerciales a través de las medidas de conocimiento de marca no es un
proceso simple (Del Moral, 2001).

La siguiente tabla recoge las principales aportaciones en relacion al concepto

de conocimiento de marca, que si bien permiten destacar aspectos en comdn, como
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la relacidn entre este concepto y las reacciones que origina en el consumidor,

también se puede visualizar las diferentes visiones de un mismo constructo.

Tabla No. 1: Principales aportaciones a la definicién de conocimiento de marca

Autores Definicion

Monroe (1976) Grado de experiencia con la marca

Conjunto de informaciones almacenadas sobre la marca,
Alba y Hutchinson (1987) que se ven afectadas por la experiencia mantenida con la
misma.

Desde el simple reconocimiento hasta el conocimiento de
Hoyer y Brown (1990) los atributos mas especificos. Sinénimo de notoriedad de
marca

Nodo sobre la marca en la memoria. Concepto

Keller (1993) multidimensional

Aaker y Alvarez (1995) Medida de respuesta afectiva sobre la marca
Richards et al. (1998) Conom_mlento explicito y tacito acerca de la marca dificil de
comunicar

Toma de conciencia por parte del consumidor de la
existencia de la marca. Sinonimo de notoriedad de marca
Conjunto de informaciones sobre la marca y el significado
Del Moral (2001) que tienen ellas para el consumidor y que almacena en su
memoria.

Medida de respuesta del consumidor hacia la marca a
través de sus percepciones, preferencias y conducta.

Elaboracién Propia (2008)

Beerli y Martin (1999)

Esch et al. (2004)

En la literatura encontramos multiples dimensiones del fenbmeno que han
derivado en gran cantidad de conceptos similares denominados con términos
diversos, y viceversa, conceptos diferentes designados con términos idénticos. En
definitiva, existe una gran confusion semantica con cierta imprecision de limites. Asi,
en la bibliografia escrita en castellano se ha encontrado, entre otros, los siguientes
términos: notoriedad-reconocimiento, espontanea, conocimiento de marca (asistida,
sugerida), top of mind, notoriedad-recuerdo publicitaria, capital de notoriedad,
reconocimiento, recuerdo, memorizacion, memoria de marca. En la literatura escrita

en inglés la confusibn se mantiene, con términos como: “retrieval’, "recall",
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"recognition", "awareness", "free recall", "aided awareness", “unaided recall”, "brand
knowledge", “brand salience”, “brand accesibility”, “brand disponibility”, “ad
awareness’, entre otros.

Por otro lado la familiaridad y conocimiento de marca son dos conceptos
frecuentemente equiparados, aunque existen opiniones que destacan sus relaciones
y diferencias. Alba y Hutchinson (1987) indican que para definir la familiaridad de
marca, el conocimiento de marca debe estar representado por el nivel de
experiencia con la misma. En este sentido, el conocimiento de marca puede
entenderse como el conjunto de informaciones almacenadas sobre la misma, las
cuales incrementaran con la experiencia mantenida con la marca.

En la busqueda de la ubicacion del conocimiento de marca en otros
constructos de orden superior, encontramos que se integra en otro de caracter mas
genérico denominado conocimiento del consumidor (consumer knowledge), que
representa un area independiente de investigacion dentro del marketing. El
conocimiento del consumidor representa el conjunto de informaciones sobre el
mercado y sus productos almacenadas en la memoria del consumidor. La aportacion
mas destacada es la de Alba y Hutchinson (1987), quienes lo estructuran en dos
componentes: Familiaridad, que es definido como el nimero de experiencias
relacionadas con la marca que han sido acumuladas por el consumidor, y Pericia o
Competencia, que es definido como la capacidad para desarrollar tareas
relacionadas con el producto o marca adecuadamente, y para la cual es condicion
necesaria la familiaridad.

Por su parte, Keller (1993) profundiza conceptualizacion de la variable,
conocimiento de marca, dentro del modelo que propone de Capital de Marca Basado

en el Consumidor (CBBE), tal y como se aprecia en la Figura 1. Plantea que ésta
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existe solo cuando el consumidor mantiene una relacion cercana con la marca, a la
vez que realiza asociaciones favorables, fuertes, y diferenciadas de ella en su
memoria. Es el conocimiento la variable que permite abordar los mecanismos
generados en la mente del consumidor cuando piensa en la marca, y es definido en
dos dimensiones: Notoriedad e Imagen de Marca. Estas dos dimensiones han sido
confirmadas en diversas investigaciones (Agarwal y Rao, 1996; Mackay, 2001,

Pappu et al., 2005; Esch et al., 2006; Alexandris et al., 2008).

Figura No. 1: Capital de Marca Basado en el Consumidor (CBBE)

Pracio
Memoria de
la Marca
: Empaque
Notoredad
de Marca -
No Relacionados Imagen del
Reconocimiento con el Producto K% Ususno
/ de Marca
; = Relacionados Imagen de
I Atributos con el Froducto Uso
Conocimiento
de Marcs Tipos de Asociacion Beneficios Funcional
de Marca
\ Disposicion I Actitudes | Experencia
Favorable s ls Marca
Imagende PR
Marca Simbolicos

Intensidad de las
Asociaciones

Unicidad de las
Asociaciones

Fuente: Keller (1993)

Segun Keller (1993) la dimension de notoriedad de marca es la capacidad de
los consumidores para identificar la marca bajo diversas condiciones y esta
constituida por el Reconocimiento de Marca (capacidad de identificar los elementos
graficos de la marca en presencia fisica del producto) y la Recordacion de la Marca

(capacidad de identificar los mismos elementos sin presencia fisica del producto o
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marca). Mientras que la Imagen de Marca, es definida como el conjunto de
percepciones de la marca reflejadas a través de las distintas asociaciones de la
marca (atributos, beneficios y actitudes), las cuales van a servir de fuente para

generar un vinculo favorable actitudinal o afectivo y comportamental.

Notoriedad de marca (Brand Awareness)

La notoriedad o conciencia de marca, ha sido tratada extensamente por
diversos autores que reconocen sus beneficios y repercusiones para las marcas,
centrandose principalmente en su medicibn y taxonomia. Especialmente, se
destacan distintas perspectivas de estudio de la notoriedad: su utilidad como un
enfoque publicitario (Miller y Berry, 1998), como activo de marca (Kapferer, 1993) y
su influencia en el comportamiento en el consumidor (Ratneshwar y Shocker, 1991).
La diversidad de posiciones ha significado la desestimacion del concepto en razon
gue en algunos casos no se ha tratado en profundidad (Aaker, 1996; Hoyer y Brown,
1990). Para entender la notoriedad de Marca como generadora de valor, se debe
considerar la visiébn y percepcién del consumidor de la marca (De Chernatony,
1998). Especificamente, la notoriedad de marca forma parte de los cuatro aspectos
esenciales para que el consumidor otorgue valor a una marca (Aaker y
Joachimsthaler, 2000), conjuntamente con la calidad percibida, el nivel de confianza
y la riqueza de las asociaciones de su imagen.

En el marketing, la notoriedad de marca es considerada como la toma de
conciencia por parte del mercado de la marca (Lambin, 2004) o la presencia de la
marca en la mente del consumidor (Aaker, 1996). La notoriedad de marca, es la
capacidad que posee un comprador potencial para identificar un marca

detalladamente, para luego proponerla, elegirla o utilizarla. Se refiere también, a la
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situacion en que los compradores reconocen y asocian una marca con el producto
que representan. La toma de conciencia de la existencia de un producto o una
marca por parte del consumidor, es el nivel mas simple de la respuesta cognitiva. La
respuesta cognitiva, remite al area del conocimiento, es decir, al conjunto de
informaciones y creencias que puede tener un individuo o grupo de personas
(Lambin, 2004).

Estas informaciones son almacenadas en la memoria e influyen en la
interpretacion de los estimulos a los que el individuo esta expuesto, de manera
distinta segun los estilos cognitivos y capacidades preceptlales. Los estimulos a los
gue se expone el individuo son provenientes principalmente del conjunto de medios
gue se emplean para divulgar los atributos y beneficios de la marca o producto que
se anuncia, asi como de las experiencias de uso propias, 0 no, con la misma. Estos
factores actian sobre el comportamiento de compra mediante la creacion, mejora o
reforzamiento de sus actitudes, ya que la promocion y la publicidad son el medio
para transferir el concepto simbdlico a través de la asociacion del producto o servicio
con la representacién simbolica del mismo (Saavedra, et. al, 2008).

La predisposicion favorable que el individuo pueda tener hacia la marca o
producto incrementa la probabilidad de compra, aunque no se asegura su
adquisicién, ya que la decisiébn de compra puede verse influenciada por multiples
factores; entre ellos, la existencia en el mercado de diversas alternativas de
productos, con atributos y beneficios similares, cuyas ventajas diferenciales no
pueden ser enfatizadas en los anuncios. Esta situacion, ocasiona que la medicion de
las actitudes de los consumidores hacia la marca se basen en la medicion de las

actitudes de los anuncios, dado que en si mismo es una de las diferencias mas
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notorias que el consumidor puede percibir respecto a las restantes marcas
competidoras (Lambin, 2004).

Estas mediciones basicamente, estan conformadas por dos componentes
claramente definidos: el afectivo (sentimientos o emociones que experimentan
durante la exposicién del anuncio) y el cognoscitivo (procesamiento consiente del
material publicitario). En la literatura académica existen muchas formas de medir
estos componentes. Especificamente, la medicion de la conciencia o notoriedad de
marca se centra en conocer y comprender las reacciones iniciales e inmediatas de
los individuos hacia los anuncios de las marcas, especificamente, determinar si
existen actitudes favorables que lo hagan sentir bien y motivados.

La notoriedad esta formada por dos componentes: la recordacion de marca
(Brand Recall) y el reconocimiento de marca (Brand Recongnition) (Keller, 1999).
Por ello, su medicién se puede realizar segun los siguientes distintos tipos o niveles,
que segun Lambin (2004) son:

Conocimiento: la marca precede y conduce a la necesidad. EI consumidor
reconoce la marca y determina la necesidad de la categoria de producto que tiene
intencion de comprar. Este es el nivel mas bajo del reconocimiento. Suele ocurrir
que las marcas que mas se recuerdan son las que tienen mayor participacion en la
inversion publicitaria del sector.

Recordacion (recalls): la necesidad precede y conduce a la marca. El
consumidor reconoce la necesidad de la categoria de producto y luego busca o
adquiere la marca.

Reconocimiento (top of the mid): Es la expresion que apunta a aquellas
marcas que vienen a la mente espontaneamente al pensar en una categoria de

producto o servicio.
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El reconocimiento de marca permite identificar estimulos que se han percibido
anteriormente, mientras que la recordacion exige de un mayor esfuerzo, ya que se
refiere a la capacidad de recuperar mentalmente la informaciéon almacenada sin la
presencia del estimulo anterior. La conciencia o notoriedad de una marca viene
determinada especialmente por estos dos factores fundamentales, influidos por los
mecanismos de actuacion de la memoria en el sujeto.

La psicologia cognitiva ha identificado tres tipos de almacenamiento de la
informacion en el individuo: el registro sensorial del estimulo, con una duracion
minima, por lo que estaria muy lejos de una posible memorizacion; el
almacenamiento a corto plazo, que puede considerarse como la memoria en
funcionamiento del individuo y, el almacenamiento a largo plazo, que representa el
depdsito duradero de la informacion (Ruiz, 1998). La informacién sobre la marca
almacenada en la memoria a largo plazo ha de ser recuperada para que se
produzca el fenédmeno de la conciencia o notoriedad. Esta recuperacion, como se ha
sefialado, puede hacerse via el reconocimiento y la recordacion (Keller, 1999).

La informacion sobre el reconocimiento de marca puede obtenerse de forma
simple preguntado a los consumidores sobre los anuncios de marcas que conocen
dentro de las categorias de producto o servicios a evaluar. El procedimiento de la
entrevista se orientaria considerando los siguientes elementos: en primer término, se
confirma si el entrevistado ha estado expuesto realmente a los anuncios
(familiaridad). Confirmada su exposicion, se le pregunta si recuerda haber visto u
oido los anuncios publicitarios de las marcas mediante la medicion recordacion
espontanea y recordacion asistida; si los recuerda debe realizar una breve
descripcion de ellos; y finalmente se le efectian preguntas acerca del contenido a

través de elementos aislados.
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Recordacion espontanea, segun Lambin, (2004), consiste en identificar las
marcas que el entrevistado dice conocer espontaneamente sin ayuda, y la
recordacion asistida consiste en identificar las marcas que el entrevistado dice
conocer segun una lista de nombres suministrada por el entrevistador (marcas de
referencia). Entre ambas medidas existe una inmensa diferencia cualitativa del
conocimiento; sin embargo comercialmente, el resultado mas valorado es el grado
de recordacion espontanea.

Adicionalmente, segun Aaker (1996) a través de estos analisis se puede
reflejar el alcance que tiene la marca en términos de segmentos y mercados, los
cuales permiten definir estrategias de expansion. Una tasa elevada de conciencia de
marca, constituye para la empresa un activo importante, que por lo general se logra
a través de inversiones representativas en publicidad realizadas a lo largo de afios.
Estas medidas de conciencia de marca, a pesar de su simplicidad, son medidas muy
adecuadas para determinar este activo que conforma el valor de marca (Lambin,

2004).

Imagen de marca (Brand Image)

Dobni y Zinkhan (1990) reconocen la proliferacion de diversas investigaciones
sobre el tema de imagen de marca, lo cual ha producido un efecto permanente: gran
confusion conceptual producto del uso indiscriminado del término. Los autores
catalogan 17 definiciones diferentes de imagen de marca en las tres décadas
precedentes en el ambito académico.

Investigadores han analizado las marcas desde naturaleza simbolica (Levy,
1958), hasta su instancia semiotica (Semprini, 1995); pasando por su significado

subyacente psicolégico (Durgee y Stuart, 1987). Sin embargo, a pesar de las
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diversas definiciones, se coincide en que la imagen de marca es sostenida de forma
individual y es en gran parte un fenbmeno subjetivo y perceptual que es construido
por la interpretacion del consumidor, de forma tanto racional o como emocional
(Dobni y Zinkhan, 1990). La imagen de marca no es inherente a las caracteristicas
técnicas, o funcionales del producto, mas bien es afectado y moldeado por
actividades comerciales, por variables del entorno y por aspectos perceptuales del
individuo.

Keller (2003b) considera la imagen de marca como las percepciones de la
marca reflejadas por las asociaciones producidas en la mente de los consumidores;
y sugiere que una imagen de marca positiva es creada cuando las asociaciones de
la marca son fuertes, favorables y Unicas. El estableciendo de la conciencia de
marca y una imagen de marca positiva en la memoria de consumidor, produce las
estructuras del conocimiento que pueden afectar la respuesta de consumidor y
producir valor o capital de marca.

En cualquier caso, es importante sefialar que una imagen Unicamente existe
en la mente del consumidor (Mclnnis y Price, 1987), y que la superioridad objetiva de
una marca no tiene por qué conllevar ninguna motivacion de compra, si esta
superioridad no es percibida por el mercado, ya que las asociaciones que configuran
la imagen de marca son de diferente naturaleza y dependen de factores tanto
internos como externos al individuo.

Segun Keller, (2003b) las asociaciones de marca fuertes, favorables y unicas
en la memoria del consumidor generan la calidad percibida, una actitud positiva y en
general un efecto positivo en el mismo. Muchos de los factores de marca
identificados como los aspectos diferenciadores del capital de marca (calidad

percibida, personalidad y asociaciones) pueden ser vistos como elementos de la
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dimensién imagen de marca y relacionados con sus efectos inmediatos. Estas
asociaciones pueden fortalecerse con el tiempo, la experiencia o las exposiciones
repetidas (Washburn et al., 2000). En cualquier caso, segun la literatura existente la
notoriedad de marca precedera e influira sobre la formacion de la imagen de marca y
en la fortaleza de ésta (Keller, 1993; Aaker y Alvarez, 1994), puesto que antes de
desarrollar el conjunto de asociaciones de la imagen, el consumidor debe ser
consciente de la existencia de la marca.

La distincion de la imagen de marca como variable estratégica ha sido
ampliamente argumentada en la literatura sobre marketing. Desde el punto de vista
del consumidor, aporta informacion y permite resumir todas las impresiones que se
reciben de una marca en un conjunto de simplificaciones, facilitdndose asi el
procesamiento de la informacion y la toma de decisiones de compra (Aaker, 1996).

La imagen de marca, segun Figueroa (1999), es el soporte de la
comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo (entorno
visual), susceptible de subsistir a través del tiempo, y que constituye uno de los
componentes principales de los mass media (fotografia, pintura, ilustraciones,
escultura, cine, televisién) y de todas las presentaciones visuales e imaginables que
brinda la naturaleza. La imagen de la marca representa, en ese sentido, la totalidad
de percepciones que tienen los consumidores sobre la marca o la forma en que
estos la ven. Dowling (1986) establece que es un conjunto de significados por los
gue un objeto es conocido y a través de los cuales la gente lo describe, recuerda y
relaciona.

Segun Costa (2004), la imagen esta integrada a la identidad (material y
simbdlica) y los valores (funcionales, psicolégicos y emocionales) de la marca. La

bifurcacion de la identidad, por una parte, y de los valores, por la otra, configura la
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imagen como supravalor. Esto se fundamenta en dos bases: la imagen es lo que
persiste en la memoria sintética del publico, y la imagen es lo que estimula las
decisiones de compra. De alli que la imagen sea la fuerza que incita las preferencias
y decisiones hacia la marca y lo que ella representa para el publico.

Al respecto Keller (1993) se refiere a la imagen de marca como las
percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la
memoria del consumidor. Este punto de vista que ha tenido una gran aceptacion y
en el que se han basado otras definiciones de marcas individuales o corporativas.
De acuerdo con Keller (1993), estas asociaciones pueden crearse de la experiencia
directa con el bien o servicio, por la informaciéon comunicada (por la propia empresa,
otras fuentes comerciales y a través del efecto boca-oido) y mediante la realizacion
de inferencias segun asociaciones preexistentes sobre la empresa, origen, etc.

El elevado numero de elementos que determinan la imagen de marca hacen
que su medicién no sea una tarea facil. Por ello, en numerosos trabajos se mide la
imagen segun los atributos o beneficios tangibles e intangibles que se asocian a la
marca y que generan una actitud favorable hacia su eleccion en particular, tratando
de identificar las dimensiones subyacentes mediante diversas técnicas de caracter
directo e indirecto (Virrarejo, 2002). Ante la dificultad de generalizar los resultados
obtenidos de estas investigaciones, algunos autores han propuesto dimensiones y
escalas que pueden aplicarse a distintas marcas y sectores.

Una escala util para medir la imagen de marca, es la aportada por Aaker
(1996) y que incluye tres indicadores principales -valor percibido, personalidad y
organizacion- que pueden medirse con un reducido niamero de items. La primera
dimensién intenta medir si hay una relacion adecuada entre la calidad y el precio de

la marca; la personalidad recoge los beneficios simbodlicos y emocionales y por
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altimo, la organizacion, apunta a aspectos relacionados con la empresa y su imagen.
Por otra parte, si queremos centrarnos en la personalidad de la marca la escala mas
empleada es la de Aaker (1997), mientras que para la imagen corporativa, la
literatura nos ha provisto de otras escalas como la de Fombrun, et. al., (2000) y

Villafafie (2004).

Asociaciones de marca (brand associations)

Conforman un elemento importante del valor y la imagen de marca y son
definidas como el conjunto de pensamientos e ideas que tienen los individuos en su
memoria en relacién a una marca (Keller, 1993). Krishnan (1996) argumenta que
este término puede ser utilizado como un concepto general que representa la
relacion entre dos nodos en la mente del consumidor.

Las asociaciones de marca juegan un papel importante tanto para los
especialistas en marketing como para los consumidores y crean valor para ambos.
Los especialistas utilizan las asociaciones para diferenciar, posicionar, desarrollar
extensiones de marca y crear actitudes y sentimientos positivos hacia las marcas,
entre otros (Low y Lamb, 2000).

La personalidad de marca y las asociaciones con la organizacion son los dos
tipos mas importantes de asociaciones de marca que influyen en el valor de marca
(Aaker, 1996). Estas asociaciones de marca se pueden caracterizar por su
intensidad, disposicion favorable y unicidad de la asociacion (Saavedra, 2004).

El nivel de intensidad dependera de la informacion que se tenga sobre las
marcas. Esta informacion en una primera instancia es procesada y posteriormente
es localizada en la mente de los consumidores. En este sentido, las asociaciones se

pueden clasificar en: Asociaciones Especificas (Bajo Nivel de Asociacion): se refiere
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a las dimensiones que ayudan a conformar el patrimonio de marca. Estas son
dimensiones son Fuerza, Preferencia y Singularidad, que se deben indagar y
analizar las percepciones que tienen los consumidores frente a una marca
determinada, a través de encuestas y preguntas abiertas a diferentes tipos de
consumidores. Asociaciones Generales (Alto Nivel de Asociacion): se refiere a la
personalidad de marca, las intenciones de compra y los habitos de compra.

La unicidad quiere decir que una marca particular es la Unica marca que un
consumidor asocia con un atributo especifico, a diferencia de asociaciones
compartidas, donde multiples marcas son asociadas con un mismo atributo. El
desarrollo de las percepciones que llevan al consumidor a la unicidad de marca es
una estrategia para alcanzar la diferenciacion y su ventaja fundamental es que
afecta la toma de decisiones del consumidor. Asociaciones de marca unicas son
mas utiles que asociaciones comunes, porque hacen el proceso de decision mas
facil para consumidores (Romaniuk y Gaillard, 2007).

Keller (1993b) defini6 la disposicion favorable como una dimension propia de
las actitudes. Las actitudes son predisposiciones aprendidas como respuesta a
objetos o clases de objetos en forma consistentemente favorable o desfavorable
(Sheth, et al, 1999:388). Las actitudes son un tamiz para filtrar la informacién que el
consumidor considere de valor y entre sus caracteristicas encontramos que poseen
una direccion e intensidad, ya que las actitudes son positivas 0 negativas (hunca
neutrales) y tienen fuerza, lo que se entiende como una Disposicion Favorable (o no)
hacia la marca (Ratneshwar y Shocker, 1991).

Segun Keller (1993) las asociaciones de marca se pueden clasificar en tres
categorias: atributos, beneficios y actitudes. Los atributos, son caracteristicas

intrinsecas de las marcas, productos o servicios asociados y se clasifican en:
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relacionados al producto, que son atributos fisicos del consumo del producto que
determinan la naturaleza del rendimiento del producto. Algunos de estos atributos
son calidad, durabilidad, confiabilidad, etc.; y No relacionados al producto, que son
aguellos atributos que afectan el proceso de compra o consumo y no afectan
directamente el rendimiento de éste. Dentro de este tipo de atributos se encuentran
el precio, las imagenes de uso y de usuario (Espejel y col., 2007).

Keller (1993) propone la medicion de la congruencia entre las distintas
asociaciones para una marca dada y el apalancamiento de asociaciones
secundarias relativas a la empresa (reputacion, credibilidad, etc.), pais de origen,
canales de distribucion (asesoramiento, servicio, etc.), entre otras. Las asociaciones
de marca pueden ser positivas 0 negativas, y determinan la actitud de los
consumidores frente a un producto o servicio que ofrece una marca determinada.

Los beneficios de la marca corresponden a lo que las personas buscan o a lo
gue esperan de un determinado producto. Estos beneficios se pueden clasificar en:
1. Beneficios funcionales: son las ventajas esenciales que ofrece el producto y se
relaciona con la satisfaccion de las necesidades psicologicas y de seguridad
(desempefio). 2. Beneficios de experiencia: se relacionan con el sentimiento que se
produce al momento de usar el producto, satisfaciendo la necesidad de placer
sensorial (evaluacion personal). 3. Beneficios simbdlicos: son las ventajas anexas al
producto y satisface necesidades sociales y de aprobacion (conceptos individuales
y/o grupales, como lujo, status, pertenencia).

Finalmente, las asociaciones por Actitudes son definidas como las
evaluaciones globales de los consumidores en relacion a una marca, ya sean
positivas 0 negativas (Keller, 1993). Los autores afiaden que este constructo tiene

gran importancia pues colabora a comprender mejor las elecciones de los

101



consumidores, que en muchos casos no se realizan tomando en cuenta Unicamente
los atributos o beneficios de un producto o servicio. Este tipo de asociacion, utilizado
en la Teoria del Comportamiento del Consumidor, es definido por su parte por
Sheth, et. al. (1999) como predisposiciones aprendidas que impulsan a responder de
forma consistente de forma positiva 0 negativa hacia un producto. En este sentido,
cada una de estas creencias es una predisposicidon que, debidamente activada,
provoca una respuesta preferencial hacia el objeto de la actitud (en este caso la
marca).

El modelo de actitudes plantea que esta variable esta compuesta por tres
componentes: cognitivos, afectivos y conativos. EI componente cognitivo representa
el conocimiento que tiene una persona acerca de lo que es la marca. El componente
afectivo comprende sus emociones y sentimientos y el componente de conativo o de
conducta se refiere a que la actitud al ser una predisposicion de respuesta de umbral
variable, debe conllevar a algin tipo de accion cuando es activada
convenientemente (Alexandris, et. al., 2008).

Diversas investigaciones han propuesto escalas que miden las asociaciones
de marca de forma parcial en alguno de sus componentes. Park y Srinivasan (1994)
desarrollaron una escala para medir las asociaciones de marca en base a los
atributos funcionales de una pasta de dientes, claramente es una escala aplicable a
una categoria especifica de producto.

Aaker (1997) por su parte desarrollo la escala para medir la personalidad de
marca, definida como un tipo de asociacion. La personalidad de marca es definida
como el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una marca, que se
configura en torno a los siguientes valores (Aaker, 1997): Valores referidos al

producto: diferenciacion, autenticidad y credibilidad. Valores referidos a los
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consumidores: autocomplacencia, autosatisfaccion y autoexpresion. Valores
referidos a la comunicacion: notoriedad, veracidad y persuasion.

El planteamiento de Aaker (1997) es que los consumidores desarrollan
relaciones con sus marcas basados en su valor simbdlico; como resultado, la marca
cobra vida y pasa de ser un objeto pasivo a un socio y compafiero vivo en la mente
del consumidor. Diversos estudios han comprobado que las marcas no suelen ser
percibidas Unicamente por sus beneficios funcionales (p. e€j. consumo de
combustible), sino por caracteristicas de personalidad como alegria u honestidad
(Lenk et al., 2003). Las personas escogen las marcas de la misma forma como
escogen a sus amigos, independientemente de sus habilidades y caracteristicas
fisicas” (Azoulay y Kapferer, 2003:144).

Aungue los conceptos de personalidad humana y personalidad de marca
pueden ser similares, en si mismos son diferentes, tanto en sus antecedentes, como
en los papeles que desempefian. Los rasgos de personalidad humanos son creados
y comunicados a través de caracteristicas fisicas o actitudes, (Ambroise, et. al,
2004). Por el contrario, la percepcién de rasgos de personalidad de marca es
deducida por el contacto directo o indirecto que los consumidores tienen con ella. La
relacion consumidor-marca se asociada través de los esfuerzos de comunicacion
realizados por la marca (Merunka et. al, 2004; Blythe, 2007); contrario al proceso de
diferenciacion, donde los atributos del producto son basicamente funcionales, la
personalidad de marca tiende a tener una funcion simbdlica y de autoexpresion
(Keller, 1993).

Sin embargo, para los consumidores es dificil asignar rasgos humanos a
objetos inanimados (Aaker, 1996). Guthrie (1997) plantea que los humanos no estan

comodos con lo que no es humano. En este sentido, Fournier (1998) argumenta que
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los consumidores humanizan los objetos para facilitar su interaccion con el mundo
material.

El estudio de la medicion de la personalidad de marca y el analisis de un
modelo para su medicion ha sido estudiado en los ultimos 20 afios (Batra, et. al.,
2005). El primer modelo fue el Allen y Olson (1995) que usaron el método de
discurso narrativo para analizar la personalidad de marca. Luego, Caprara et al.
(2001) estudiaron la personalidad a través del analisis de metaforas en un esquema
lexicografico que generd un modelo de cinco factores para identificar los principales
atributos de la personalidad. Jarlhem et. al., (2003) ofrece otra de forma de ilustrar la
personalidad de marca al visualizar la personalidad de marca en forma de diagrama,
graficando esta variable en la posicidn exacta a la que pertenece dentro de un
namero determinado de dimensiones.

Sin embargo, no es hasta Aaker (1997) cuando se desarrolla una escala
generalizable para medir la personalidad de marca (Koebel y Ladwein, 1999). Aaker
sistematiz6 la Personalidad de Marca a través de las cinco grandes dimensiones
humanas, desarrollando una estructura interna constituida por rasgos de
personalidad. Basada en que “la personalidad de la marca incluye rasgos de
personalidad humana como sentimentalismo, calidez y preocupacion” (Aaker,
1997:348); construyé grupos de rasgos de personalidad, para constituir una
dimensién. El estudio determind que la personalidad de los consumidores
estadounidenses se conformaba por cinco dimensiones: Sinceridad, Emocionante,
Competencia, Sofisticacion y Rudeza.

Luego de Aaker (1997), la mayoria de las investigaciones del area han
usando su esquema (Azoulay y Kapferer 2003), reportandose nueve estudios

nacionales: Francia (Koebel y Ladwein, 1999), Venezuela (Barrios y Massa, 1999;

104



Pirela, et. al.; 2004; Saavedra, et. al.; 2008); Suiza (Czellar, 1999); Alemania (Huber,
et. al.; 2000); Japon y Esparia (Aaker, et. al.;, 2001), México (Alvarez-Ortiz y Harris,
2002), Rusia (Supphellen y Gronhaug, 2003) y Korea (Sung y Tinkham, 2005).

Sin embargo esta escala presenta ciertas dificultades de generalizacion y
aplicacion a diferentes culturas y sectores (Schlesinger y Cervera, 2008). En este
sentido, Aaker (1996) plantea la dificultad de utilizar la personalidad para medir la
asociacion de la marca de productos que tradicionalmente han sido posicionados en
relacion a sus atributos funcionales.

Por su parte Low y Lamb (2000) proponen una escala para medir las
asociaciones de marca en base las dimensiones propuestas por varios autores:
imagen de marca, calidad percibida y actitud hacia la marca (Aaker, 1996; Keller,
1998). Entre sus hallazgos sugieren que es menos importante utilizar una escala
multidimensional y multi-item para medir las asociaciones en marcas nuevas 0 poco
conocidas, pues se justifica mas aplicarlas a marcas reconocidas y con trayectoria
en el mercado.

Otra propuesta es la de Chen (2001) quien basado en otras investigaciones
(Keller y Aaker, 1995; Aaker, 1996) propone medir las asociaciones de marca a
través de dos categorias: asociaciones al producto y a la organizacion. Las
asociaciones al producto se pueden clasificar a su vez en funcionales (atributos del
producto, calidad percibida y beneficios funcionales) y las no funcionales
(asociaciones de caracter simbolico, emocional, precio/valor, situacién de uso).

Por su parte las asociaciones a la organizacion se pueden categorizar segun
Brown y Dacin (1997) en, aquellas relacionadas con habilidades corporativas, que se
refieren a la experiencia de la firma en producir y/o prestar un servicio, experiencia

de los trabajadores, innovacion tecnolégica y orientacion al consumidor, entre otras
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y, en Asociaciones relacionadas con la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
que reflejan las actividades que tienen que ver con el involucramiento con la
comunidad, actividades de mecenazgo y patrocinio, respeto y cuidado del medio
ambiente y tratamiento justo con sus trabajadores entre otros.

Si bien es cierto que los hallazgos del estudio de Chen (2001) validan estos
dos tipos de asociaciones de la marca, por otro lado muestran que aquellas
asociaciones relacionadas con la RSC son dificilmente recuperadas de la memoria
del consumidor, con lo cual esto representa un trabajo dificil para los especialistas
en marketing para lograr crear y reforzar esta clase de asociacion en la memoria del
consumidor de manera tal que la perciba como relevante y la tome en cuenta a la
hora de relacionarla con la marca. La Tabla No. 2 recoge las diferentes propuestas

de autores en relacion a los tipos de asociaciones de marca.
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Tabla No. 2: Principales Categorias Teodricas Sobre Asociaciones

Asodadones - Producto

Asodadones - Organizadonal

v Aak er (1995)

Aut Atributos Atributos Habilidad Responsabilidad Sodal
i Funcionaes No-Funcionales Corporativa Corporativa
Atributos de producto |Intangibles Pais / Area Geografica
Beneficios del Beneficios del
consumidor consumidor
fakargisan Clase de producto Precio relativo
UsolAplicacidn
Usuario/C ons umo
Celebridad/Persona
Estilo de vida/personalidad
Biel (1992) Atributos funcionales |Atributos emocionales Atributos funcionales Atributes emocionales
del producto del producto organizacionales
Farquhar Categoria de producto |Beneficios del
yHerr (1993) Atributos de producto |consumidor
Beneficios del
consumidor
Keller Innovacién Conciencia ecoldgica

Enfogque comunitario

Calidad percibida
Innowv acion

Orientacion
Sociedad/Comunidad

humanas

Aaker(1896) Pres encia y éxito
Localvs. global Conciencia del consumidor
Calidad percibida Simbélico Innowv acion
Chen (1995) C aracteriticas Emocional
funcionales
Brown Habilidad Corporativa |Respors abilidad Social
v D anci(1993) Corporativa
Keller (1893) Beneficios funcionales | Beneficios de experiencia y RerECiéj- Credibilidad
del producto simbélicos Actitudes Desempefio
faker (1997) Caracter sticas

Elaboracién propia a partir de Chen (2001)

Fuente:

Independientemente de la estrategia definida por la organizacion a través de

sSus marcas, la asociaciones creadas por los consumidores son afectadas por todo lo

gue se encuentra asociado con dicha marca, ya sea grupo de amistades, la

experiencia de compra, los canales de distribucion, la publicidad empleada, estilos

de vida o de vestir, entre otros. Ouwersloot y Tudorica (2001) afirman que la mezcla

de mercadeo en general, incluyendo el precio, asi como las caracteristicas de los

productos, sus beneficios, su color, tamafio o forma; son simbolos que empleados

en todas las etapas de la comunicacién de las marcas, ejercen un efecto sobre las

asociaciones de marca de los consumidores.
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Consideraciones finales

El conocimiento de marca, como se plante6 anteriormente, significa la toma
de conciencia de la existencia de una marca y de sus caracteristicas en la mente del
individuo, se centra en las capacidad sensitiva y perceptual que este tiene para
reconocer, recordar y asociar una marca. El nivel de conocimiento de una marca
depende de los estimulos exteriores e influencias internas que reciba de cada
individuo. Igualmente, este puede afectar las motivaciones, deseos y actitudes del
individuo, pero no es un factor determinante para asegurar la predisposicion,
intensidn y accién de compra.

Las multiples variables que intervienen en el proceso de decision de compra
pueden generar limitaciones para aproximar el conocimiento de la marca con las
actitudes y comportamientos. Especialmente, en circunstancias de abundancia
informativa y de alta competitividad. Aun asi, es manifestado en diversos postulados
del marketing que un alto conocimiento de marca en el individuo incrementa las
probabilidades que la marca forme parte del conjunto de evocacion y de su eleccion
o compra. Esta afirmacion ha generado posiciones encontradas sobre su suficiencia
para la existencia de capital de marca.

En este sentido, coinciden diversos autores en el hecho que el individuo sea
mas consciente de la existencia de una marca que de otra, no implica que vaya a
preferirla mas y que esté dispuesto a pagar mas por ella, dado que la marca puede
verse ensalzada en la mente del individuo por multitud de razones, tanto positivas
como negativas (Delgado, 2004). Es decir, que si el conocimiento que tiene el
individuo de la marca es desfavorable podria provocar efectos contraproducentes en
sus respuestas, tanto actitudinal como comportamental. Del mismo modo, si fuera

favorable el conocimiento de la marca no seria garantia para asegurar un vinculo
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emocional y afectivo que estimule la eleccibn o compra, mas aun cuando existe
lealtad de varias marcas y multiples variables de marketing involucradas.

Por tanto, la medicion del conocimiento de marca de forma unidimensional
para valorar el capital de marca resultaria insuficiente sino se vincula integralmente
con mediciones actitudinales y comportamentales. De alli, que en varias
investigaciones se prefiera mas utilizar la variable de lealtad de marca para valorar
de forma unidimensional el capital de marca (Mellens, et al., 1996; Kapferer, 1993).

Esta situacion no desmerita la medicion del conocimiento de marca de forma
independiente, sobre todo cuando se requiere evaluar la eficacia publicitaria, el
posicionamiento de la marca y determinar la coherencia entre la identidad de marca
propuesta por el estratega y la imagen de marca que percibe el mercado.

Investigaciones relacionadas con este tema (Gladden y Funk, 2002;
Alexandris, et al., 2008) pueden colaborar con las organizaciones en el proceso de
construir su nombre de marca y a los especialistas en marketing a determinar
aguellos componentes del valor de marca que quieren destacar y desarrollar en
funcion de la planificacion estratégica. Asimismo, investigaciones relacionadas con
las asociaciones de marca han comprobado la relacion positiva y significativa de las
asociaciones de marca con la lealtad del consumidor (Ross, et al., 2006; Alexandris,
et al., 2008) variable que constituye el objetivo final de cualquier marca- lograr una
fuerte relacion con el cliente y garantizar las compras futuras.

A modo de conclusion se propone un modelo que relaciona los diversos
conceptos planteados a lo largo del articulo, y que sitia al conocimiento de marca
como elemento del conocimiento del consumidor. El modelo propuesto (vease figura
2) presenta uno de los dominios sobre el cual se desarrolla el conocimiento del

consumidor: la marca.
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Figura 2. El conocimiento de marca y conceptos relacionados

1er nivel de
Reconocimiento de la marca

_X| Notoriedad

Conocimiento n imi
r » Marca »| Conocimiento
del consumidor de Marca

Imagen 2do. Nivel
Familiaridad | Cognitivo, Afectivo, Conativo

Fuente: Elaboracion Propia

Sobre este dominio surgen diversos conceptos relacionados entre si, tal y
como se planted, el conocimiento de marca con sus dos dimensiones diferenciadas
por la clase de componente al que se refiere dicho conocimiento. ElI conocimiento a
nivel de los signos o identidades de la marca, representado por el concepto de
notoriedad, y por el otro, el conocimiento referido a los significados de dichos signos,
en definitiva, los significados de la marca para el consumidor, recogido por el
concepto de imagen de marca, familiaridad, asociaciones. Por lo tanto, si no existe
elaboracion cognitiva y afectiva sobre la marca se esta ante el concepto de
notoriedad y cuando estan presentes ambos es que se puede hablar realmente de
un conocimiento de marca. Asi la notoriedad equivale a cierta familiaridad sin
elaboracién cognitiva, lo cual explica en parte el nivel de confusion detectado en
relacion al contenido de cada término.

Ya la imagen de marca hace referencia a los conocimientos del consumidor
sobre la marca, es decir, a lo que el consumidor piensa sobre ella o lo que ésta
significa para él, constituida, como se plante6 anteriormente, por el conjunto de
asociaciones vinculadas al nodo de la marca (atributos, beneficios y actitudes). Del
Moral (2001) la denomina familiaridad de marca, pero excluyendo los elementos

afectivos u opiniones.
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Por tanto, el conocimiento de la marca por parte del consumidor, implica un
nivel mas alla del simple reconocimiento o recuerdo de la marca a nivel de sus
signos, necesariamente debe incluir el hecho de que estos simbolos actien de
sefales de recuperacion del significado de ésta para el consumidor.

Finalmente, es importante destacar que el avance en la comprension del
constructo conocimiento de marca, pasa por el analisis de sus dimensiones y
escalas de medida; asi como el estudio a nivel empirico de sus antecedentes y
consecuencias, es decir, su proceso de formacion y su influencia en el
comportamiento del consumidor, con lo cual se considera que €l conocimiento
tedrico es soélo el punto de partida para multiples investigaciones que se pueden

desarrollar relacionadas con esta variable.
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APROXIMACION TEORICA DE LA LEALTAD DE MARCA:
ENFOQUES Y VALORACIONES®
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RESUMEN

El concepto de lealtad no es nuevo en el mercadeo, por el contrario ha sido uno
de los temas mas investigados, sin embargo no se ha llegado a unificar criterios
sobre su definiciobn por ser un fendmeno complejo. Inicialmente, el estudio de la
lealtad se abordd desde dos corrientes diferentes: Como una actitud, donde se dan
cabida sentimientos y afectos positivos a favor de una marca; como un
comportamiento efectivo, materializado en compras repetidas de la misma marca.
Luego, se consideré una corriente que plantea que la medicion de la lealtad no
concierne exclusivamente a la valoraciéon del comportamiento de recompra o al
compromiso, sino a ambos. El objetivo de este articulo es el describir los aspectos
mas relevantes del concepto de lealtad de marca, a partir de la revision y analisis
tedrico, especificamente su definicion, enfoques, métodos de medicién y tipos, para

presentar algunas consideraciones finales.

Palabras Claves: Lealtad de Marca, Enfoques de Lealtad de Marca, Medicién de la
Lealtad de Marca.
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1. INTRODUCCION

La lealtad de marca es considerado uno de los factores mas importantes para
explicar como el consumidor escoge entre las diferentes opciones de marca, por lo
que este concepto ha despertado un enorme interés entre académicos y
profesionales del mercadeo. Organizaciones con grandes bases de clientes leales
han demostrado poseer grandes cuotas de mercado y esta alta participacion ha
demostrado que estd asociada con altas tasas de rendimiento sobre la inversion
(Jensen y Hansen 2006).

En la literatura de marketing la lealtad de marca esta asociada a afirmaciones
tales como: reduccién de niveles de incertidumbre en la compra; reduccién de costos
en la busqueda de informacién asociados a cualquier decision de consumo;
reduccion de la sensibilidad en los compradores a los cambios en el precio; aumento
en la tolerancia de los consumidores a variaciones en la calidad; resistencia de los
clientes fieles a las promociones de los competidores (Assael, 1999; Schiffman y
Lazar, 2001; Hoffman y Bateson, 2002). Del mismo modo, la lealtad de marca se
asocia con niveles superiores de satisfaccion del cliente (Lambin, 2004), y a su vez
la satisfaccion esta asociada con elementos como nivel de desempefio, calidad,
precio, reconocimiento e imagen (Aaker, 1996). Por ello, la lealtad de marca es
considerada uno de los componentes basicos del valor de marca (Aaker, 1996;
Keller, 1993).

Estos beneficios y ventajas competitivas generadas por la lealtad de marca,
se relacionan constantemente con los costos de administracion de clientes
(captacion, retencion y recuperacion), en razon que la lealtad del cliente es el

estadio superior y esperado en las relaciones consumidor-marca.
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Debido a la importancia del concepto de lealtad de marca y su efectiva
gestion, hoy mas que nunca, la orientacion estratégica de las acciones de marketing
hacia este aspecto adquiere un valor especial. Al respecto, la especializacion de los
sistemas informaticos, el manejo de base de datos de clientes y transacciones y los
estudios de marketing relacional, han contribuido en la profundizacion del concepto
en la dltima década (Delgado, 2004). Sin embargo, y debido a que la lealtad de
marca es un fendmeno complejo abordado desde distintas perspectivas, aun sigue
siendo un concepto fértil de analisis, donde se avizora el desarrollo de nuevas
orientaciones y perspectivas de investigacion, especialmente en los conceptos
operacionales que pueden definir la lealtad: experiencia, emocionalidad,
personalidad de marca, entre otros (Keller y Lehmann, 2006)

Dentro de este contexto, la tesis central del presente articulo es describir los
aspectos mas relevantes del concepto de lealtad de marca, a partir de una revision y
un andlisis tedrico, especificamente de su definicién, sus diferentes enfoques vy
métodos de medicion. Finalmente se presentan algunas consideraciones finales
sobre el tema y se plantean inquietudes metodoldgicas y gerenciales para futuros

analisis.

2. CONCEPTO DE LEALTAD DE MARCA

El concepto de lealtad no es nuevo en el marketing, por el contrario ha sido
unos de los temas mas tratados. Sin embargo por ser un fenémeno complejo, no se
ha llegado a un consenso que unifique todos los criterios sobre su definicién y su
medicion (Odin, et. al. 2001).

Los estudios e investigaciones sobre el tema han estado desarrollados en las

areas de marketing y de comportamiento del consumidor (ej. Farley, 1964; Sheth,
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1968; Day, 1969; Jacoby, 1971), especialmente se han centrado en la lealtad de
bienes tangibles (ej. Cunningham, 1956; Day, 1969) y en menor nivel sobre marca
de servicios (Gremier y Brown, 1996; Oliver, 1999). De estos estudios se
desprenden una serie de aportes sobre su conceptualizaciéon y medicion, de las
cuales se distinguen mas de cincuenta tipos de medidas aplicadas (Jacoby y
Chestnut, 1978), enmarcadas estas variables en diferentes corrientes o enfoques
(Bello, et. al. 1994; Delgado, 2004).

Especificamente, en la literatura de marketing, se resaltan dos formas basicas
de enfocar la lealtad del consumidor: como una actitud y como un comportamiento
efectivo. (Jacoby y Kyner, 1973; Sheth y Parvatiyar, 1995; Dick y Basu, 1994;
Andreassen y Lindestad, 1998; Richards, 1998; Oliver, 1999; Rodriguez, et. al.
2002). Una tercera corriente ha buscado integrar y vincular ambos enfoques
mencionados en una unidad teodrica (Jacoby y Kynner, 1973).

En este sentido, la definicion de lealtad de marca esta fundamentada en los
enfoques de actitudes y comportamientos, la cual sugiere que lealtad es un proceso
secuencial que manifiesta las preferencias del consumidor por una determinada
marca, el cual incluye las fases cognitiva, afectiva y cognitiva dentro del esquema
tradicional de decisibn de compra (Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999; Martin y
Rodriguez, 2001). Es decir, que la lealtad incluye inicialmente aspectos psicoldgicos
de evaluacion y toma de decisiones que configuran actitudes y emociones respecto
a una marca o grupo de marcas de la misma categoria, que posteriormente se
convierten en comportamientos efectivos y repetitivos de compra (Jacoby y Kyner,

1973; Berne, 1997; Delgado, 2004).
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3. ENFOQUES DE LEALTAD DE MARCA

El dilema entre las actitudes y los comportamientos como indicadores para
describir la lealtad, ha sido es la clave de las tres orientaciones tedricas que abordan
la naturaleza de la lealtad de marca. El primer enfoque plantea que la lealtad de
marca es un comportamiento efectivo, materializado en la repeticion de las compras
del mismo producto, marca o proveedor, sin apreciar las intenciones declaradas por
el cliente respecto a futuras adquisiciones. Este enfoque defiende la naturaleza
estocastica del fenémeno y por tanto da un razonamiento inductivo y observacional
del mismo, dando una explicacion al grado de ocurrencia (Rodriguez, et. al., 2002;
Delgado, 2004)

El segundo enfoque define la lealtad de marca como una actitud. Un
compromiso psicolégico del consumidor, donde se dan cabida sentimientos y afectos
positivos a favor de un producto, marca u organizacion de acuerdo con la
experiencia y en relacion con sus necesidades. Este enfoque ofrece explicaciones
tedricas y deductivas sobre el significado de la lealtad atribuyéndole una naturaleza
determinista (Ottar, 2007).

El tercer enfoque (actitudinal-comportamental), plantea que la lealtad no
concierne sé6lo al comportamiento de recompra o al compromiso, sino a ambos;
entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso psicolégico del
consumidor con la marca que se traduce en una actitud positiva y en una intencion
de recompra efectiva. (Jacoby y Kyner, 1973; Beatty y Kahale, 1988; Dick y Basu,
1994; Bloemer y Kasper, 1993 y 1995; Pritchard, et. al. 1999; Martin y Rodriguez,

2001; Vazquez y Alvarez, 2007).
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3.1 Enfoque Comportamental

El enfoque comportamental de la lealtad de marca (Cunnigham, 1956;
Jeuland, 1979; Delgado, 2004), esta basado en el condicionamiento instrumental del
refuerzo fundamentado en el esquema tradicional de decision de compras. Sugiere
que cuando alguien compra una marca que es buena, segun los estimulos de su
propia experiencia o por influencia de grupos de referencia, se ve reforzado y
aumenta la probabilidad de volverlo a comprar, en razén que el sujeto ha aprendido
a asociar de manera sistematica una respuesta determinada (perspectiva estimulo-
respuesta). Lo que significa, que la probabilidad de recompra de un producto
aumenta segun su frecuencia de compra y su capacidad de ofrecer resultados
satisfactorios. Es decir, que cuando mas sistematica sea la respuesta mas leal es
considerado el individuo bajo esta perspectiva (Park, 2006; Raggio, 2006).

La definicibn de lealtad bajo este enfoque es a través de las acciones
realizadas por el cliente, es decir: si un cliente compra un tipo de producto 10 veces
al afio, y elige una marca las 10 veces, significa que es 100% leal. Si la elige
solamente cinco veces, es 50% leal. Pero, debido a que son diversos y complejos
los estimulos que pueden influenciar y motivar las decisiones de compra o recompra
de un producto o marca, este enfoque plantea que las predicciones del
comportamiento de compra leal serdn mejores cuando mayor sea el niumero de
estimulos identificados como factores explicativos de la conducta (Delgado, 2004).

De este enfoque, han surgido diversas criticas sobre su operatividad, dado
que puede ser ineficiente predecir el comportamiento de compra, por ser
incuantificables la diversidad de estimulos que pueden motivar al sujeto, por lo que
se hace dificil su identificacion y valoracion (Bass, 1974; Park, 2006). Este enfoque

propone definiciones operativas del concepto de lealtad lo cual dificulta el
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conocimiento de las causas que han dado lugar a un determinado comportamiento
de compra (Bastida y Varela, 1984). Del mismo modo, este enfoque ignora los
componentes de “disposicién” y “emocion” del cliente cuando realiza los actos que
concretan la lealtad, las son posiblemente la Gnica forma de catalogar el
comportamiento del cliente como leal (Ishida y Keith, 2006).

Adicionalmente, este enfoque manifiesta la lealtad hacia una sola marca,
cuando la norma indica que los consumidores sienten lealtad por una gama de
marcas que eligen comunmente de acuerdo a niveles de aceptacion determinados
(Chang y Tu, 2005). El consumidor al momento de realizar la eleccion, utiliza o elige
dentro de un grupo de marcas conocidas, la que mas se adapte a su conveniencia.
Esto implica que con un tratamiento comportamental de la lealtad las organizaciones
no se pueden tomar decisiones encaminadas a su gestion, dado que no tienen una
base suficiente de conocimiento de cudles son los procesos mentales que

descansan tras el comportamiento leal del individuo (Delgado, 2004).

3.2 Enfoque Actitudinal

Las limitaciones del concepto de la lealtad a partir del enfoque probabilistico,
en término de gestion y de toma de decisiones, se compensan por un segundo
enfoque que defiende la actitud intencional y determinista de la lealtad dentro del
comportamiento del sujeto. Esta atribucion implica poner un mayor hincapié en la
comprension de las estructuras mentales, emocionales y de conocimiento como
antecedentes del comportamiento, asi como la predisposicion a la accion, ofreciendo
por tanto una explicacion tedrica y deductiva del fendmeno (Delgado, 2004, Vazquez

y Alvarez, 2007). Especialmente, se focaliza en el proceso de pensamiento existente
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tras la conducta del individuo, centrando su interés en la formacién y medicion de la
actitud dado su caracter de predictor o precursor de dicha conducta (Lutz, 1991).

En este sentido, el enfoque de actitudes se fundamenta en las teorias del
comportamiento, las cuales proponen que la lealtad es una actitud la cual debe
expresar todos los elementos que la integran (cognitivos, afectivos y conativo), por
ser un concepto multivariable, (Kretch, et. al. 1962; Day, 1973; Fishbein y Ajden,
1975; Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999). Es decir, un consumidor leal es aquel que
demuestra creencias y sentimientos favorables por su marca, que lo hacen sentirse
comprometido y predispuesto a comprarla y/o recompararla. Por lo tanto, la actitud
del consumidor por la marca es el antecedente que condiciona la lealtad, es un
requisito imprescindible para la existencia de un fuerte vinculo psicolégico entre el
individuo y la marca (Assael, 1987; Keller, 1993).

Este enfoque se pone de manifiesto cuando: se observa un alto nivel de
insistencia por parte de un consumidor por una marca, sin aceptar sustitutos, salvo
en caso de emergencia. El consumidor siente que la marca posee una superioridad
real y al presentarse la opcion existe un deseo de recomendar la marca a amigos u
otras personas (Odin, et. al, 2001).

En consecuencia, el enfoque actitudinal sugiere que la lealtad no puede ser
simplemente compras repetitivas como resultado de una inercia en el
comportamiento, que no representan ningun tipo de compromiso y donde la
sustitucion se puede generar facilmente (Bloemer y Poiesz, 1989). Por el contrario,
es el grado de compromiso y arraigo por la marca lo que constituye el corazon de la
lealtad (Delgado, 2004).

La critica a este modelo ha surgido al tratar de caracterizar la lealtad, ya que

la existencia de actitudes favorables y compromisos manifiestos por parte del
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consumidor no son garantias de eleccidén y adquisicion consecuente de una marca
(Assael, 1987). De igual forma, tampoco se esta ante una lealtad real si el
consumidor desarrolla un compromiso con la marca que no deriva en compras
repetitivas (Martin y Rodriguez, 2001). Una medida unidimensional es probable que
sea insuficiente para medir un fendmeno tan complejo multidimensional como la

lealtad (Keller y Lehmann, 2006)

3.3 Enfoque Actitudinal - Comportamental

El dltimo enfoque, plantea que la lealtad implica un compromiso por la marca,
un nivel mas alto del vinculo de relaciones, el cual puede no verse reflejado en un
comportamiento efectivo y contintdo, por ello se requiere de una medida combinada
con otra de conducta para identificar la lealtad. Este enfoque ve la lealtad como una
combinacion de disposiciones, emociones y acciones.

Este enfoque integrado es introducido por Day (1969), quien entiende la
lealtad como un proceso dindmico y como un constructo bidimensional, constituido
por un componente actitudinal y otro de comportamiento, es decir, considera que el
cliente debe mostrar una fuerte disposicién interna hacia la marca y ademas
comprarla de forma repetitiva. Este concepto es compartido por diversos autores (ej.
Jacoby, 1969; Jacoby y Kyner, 1973; Lutz y Winn, 1974; Goldberg, 1982; Dick y
Basu, 1994; Baldinger y Rubinson; 1996). El uso de ambas dimensiones otorga un
mayor poder predictivo al constructo (Dick y Basu, 1994)

Esta concepcion sugiere que la lealtad verdadera se presenta en situaciones
donde individuos que han tomado decisiones, en condiciones donde estaban
presentes varias marcas de la misma categoria, y donde la eleccidon se expresa en

un comportamiento y no en simples intensiones de compra (Berné, 1997). La
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existencia de esos procesos psicoldgicos de evaluacion y de toma de decisiones es
lo que permite distinguir la lealtad de otros comportamientos repetitivos de compra
(Bloemer y Kasper, 1995).

Esta integracion de enfoques representan una herramienta efectiva para
poder segmentar el mercado y personalizar las actuaciones de la entidad dentro del
marco de la estrategia de fidelizacidén, en razén que este diagnostico conjunto facilita
la diferenciacion de clientes, pudiendo reconocer si €stos repiten porque las mueve

un sentimiento positivo hacia la marca o lo hacen otros motivos (Baloglu, 2002).

4. TIPOS DE MEDICION DE LEALTAD DE MARCA

A partir de los enfoques de lealtad de marca antes mencionados, han surgido
un numero importante de medidas de lealtad, las cuales pueden agruparse en dos
grupos: comportamentales u operativas y actitudinales—comportamentales (Delgado,
2004). Las primeras, distinguen el grado de lealtad segun el patron de compras del
individuo; mientras que las segundas, tratan de aproximarse al compromiso o al
vinculo que el individuo ha desarrollado hacia la marca. A veces dichas medidas son
combinadas con la intencion de recompra, ya que la lealtad no concierne
exclusivamente al comportamiento de recompra o al compromiso sino a ambos

(Dick y Basu, 1994).

4.1 Medidas Comportamentales u Operativas:

Las medidas comportamentales y operativas son mediciones posteriores a la
accion (compra) que muestran su desempefio 0 resultado real (efectos).
Especialmente, fundamentan la lealtad en la eleccion continuada de una misma

alternativa de compra a lo largo del tiempo, generalmente en frecuencia, intensidad,
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secuencia, porcentaje de compras y porcentaje de gasto (ej. Guest, 1944, 1955;
Cunningham, 1956; Farley, 1964; Frank, 1967; Engel, et. al., 1968; Massy, et. al.,
1968; McConnell, 1968; Sheth, 1968; Ehrenberg, 1988; Kahn, et. al., 1986; Tranberg
y Hansen, 1986; Reichheld, 1993).

También se han desarrollado modelos de prediccion probabilisticos en base a
compras pasadas (Bayus, 1992; Kalwani y Morrison, 1977; McCarthy, et. al., 1992).
Se incluyen medidas de recomendacion de la marca (Yi, 1990; Aaker, 1996;
Boulding, et. al., 1993; Selnes, 1993; Zeithaml, 1996) y de satisfaccion (Anderson y
Sullivan, 1993; Cronin y Taylor, 1992; LaBarbera y Marzusky, 1983), los costes de
cambio (Anton, 1998; Dick y Basu, 1994; Selnes, 1993), la implicacion (Antén, et. al.,
1998; Beatty, et. al., 1988) y el precio primado (Aaker, 1996). Este tipo de medidas
se reforzaron con la aparicion de las bases de datos de consumidores y a la
instalacion de escéner en los puntos de venta (Cebollada, 1997).

Entre los indicadores mas utilizados estan (Delgado, 2004): secuencia de
compra; proporcién de compras; la consistencia de la eleccion de la marca; el
namero medio de compras anuales y las tasas anuales de repeticion de compra.
Entre los modelos de prediccién probabilistica estan: los modelos de orden cero que
asumen la no existencia de efectos entre las compras pasadas y las actuales,
considerandose en consecuencia que no hay efecto de aprendizaje alguno que se
traduzca en la formacion de preferencias hacia una determinada marca (Kalwani y
Morrison, 1977). Otro tipo de modelos utilizados son los de Markov, que consideran
la compra actual como funcion de las ultimas realizadas (modelos de orden 1, 2,

etc.).
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4.2 Medidas Actitudinales-Comportamentales:

Las medidas Actitudinales-Comportamentales miden el grado de compromiso
que el individuo ha desarrollado hacia la marca, especialmente en términos de
preferencia e intencion de compra. Entre las principales formas de medir las
actitudes estan: la observacion, la entrevista y las escalas de actitud. Son
consideradas como mediciones anteriores a la accion, que proveen una proyeccion,
o alerta temprana del desempefio o resultados de la conducta del individuo, es decir,
son indicadores de causa. También se incluyen dentro de este grupo mediciones de
percepcion de calidad y satisfaccion.

Las medidas actitudinales-comportamentales son combinaciones de
mediciones actitudinales con comportamentales para complementar los analisis
(Chaudhuri y Holbrook, 2001; Delgado, 2004; Garbarino y Johnson, 1999). Este
hibrido de medidas acaba imponiéndose dado que es factible que el compromiso
(actitud) y la repeticién de compra puedan estar influenciados por factores exdégenos
que desvien la respuesta del consumidor (familia, promociones, entre otros) (Martin

y Rodriguez, 2001).

5. TIPOS DE LA LEALTAD DE MARCA

En funcion de estas aproximaciones de la lealtad, algunos autores clasifican a
los individuos segun el grado de lealtad que manifiestan hacia la marca objeto de
analisis. La mas aceptada es la hecha por Dick y Basu (1994) de cuatro niveles de
lealtad segun la correspondencia entre la actitud relativa hacia la marca y la
repeticion de compras de la misma. Estos niveles de lealtad son: lealtad verdadera

(alto compromiso y probabilidad de compra); lealtad latente (alto compromiso y baja
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probabilidad de compra); lealtad fingida (bajo compromiso y alta probabilidad de

compra); y lealtad inexistente (bajo compromiso y baja probabilidad de compra).

Cuadro N° 1: Formas de Lealtad

L Compromiso
Repeticién de compra Bajo Alto
Baja Lealtad inexistente Lealtad latente
Alta Lealtad fingida Lealtad verdadera

Fuente: Dick y Basu (1994)

Segun esta clasificacion se pasaria de un primer nivel (inexistencia de
lealtad), caracterizada por una baja actitud relativa hacia la marca combinada con un
bajo patron de recompra, al nivel deseable para cualquier empresa y que vendria
representado por la existencia de un alto comportamiento de recompra y de una
elevada actitud relativa hacia la marca. Esta combinacion de medidas, promoveria el
analisis de indicadores de causa (compromiso) y de efecto (nivel de recompra).

Cada una de estas categorias constituye un tipo de segmentos de clientes
cuyas caracteristicas, diferenciadas en cuanto a comportamiento y actitud, ayudan a
la gestion de estrategias particularizadas para cada grupo. Opperman (2000) afirma
gue cada segmento requiera actos promocionales o de marketing dispares, para ello
Rowley (2005) desarrolld6 un esquema denominado “Las 4 C de la Lealtad” para
establecer lineamientos estratégicos y tacticos para cada segmento.

Otros autores han propuesto otras clasificaciones similares (Ej. Day, 1969;
Jarvis y Mayo, 1986; Backman y Crompton, 1991; Baldinger y Rubinson, 1996;
Pitchard y Howard, 1997). También se pueden mencionar la hecha por Aaker (1991)
gue plantea la existencia de cinco niveles de lealtad, donde la pertenencia del

individuo a uno u otro viene determinada precisamente por la existencia o no de un
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vinculo con la marca. También esta la sugerida por Bloemer y Kasper (1993), que
hace una clasificacion sencilla al distinguir tan s6lo dos grupos segun que el grado

de compromiso sea minimo (lealtad falsa o espurea) o maximo (lealtad verdadera).

5. CONSIDERACIONES FINALES

El estudio de la lealtad de marca nos refleja que estamos ante la presencia de
un concepto multidimensional que puede ser abordado desde diversas perspectivas,
ya que la secuencia de la conformacién de la lealtad verdadera aun no ha sido
estructurada de una manera sistematica.

Existe un acuerdo general en que la verdadera lealtad esta positivamente
relacionada con la satisfaccion del consumidor. Sin embargo el problema ocurre
cuando se trata de evaluar los niveles de lealtad desde usando las diferentes
perspectivas: conductual, actitudinal o actitudinales-comportamentales. Mientras
cada uno de los enfoques ha generado diversos métodos de medicion, no hay
consenso en cual de ellos es mas eficiente para valorar la lealtad en sectores
especificos 0 marcas particulares. Y alli existe un prolifico campo para futuras
investigaciones, tedricas y aplicadas.

Adicionalmente a esta realidad, un campo que est4 ganado espacio en el
mundo académico del mercadeo es el estudio de las Relaciones de Marca, que es la
decision que toma cada consumidor de mantener un tipo particular de relacién con la
marca y puede variar desde la completa indiferencia hasta un compromiso activo.
Esta perspectiva de la relacion Consumidor-Marca va en paralelo, de forma
convergente en muchos casos, con el estudio de la lealtad de marca, aportando

nuevas luces sobre el fendmeno a estudiar.
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En el plano gerencial, el tema es mucho mas sensible, ya que la lealtad de los
consumidores (referida a través estrategias de mercadeo relacional de compras
repetidas, club de descuento, planes de compradores frecuentes, entre otros) es hoy
en dia considerada una fuente basica de competitividad organizacional y de fortaleza
de mercado. Y sin embargo, no existe un consenso general de como medir la
verdadera lealtad entre la base de los clientes actuales, lo que genera una
multiplicidad de inversiones y esfuerzos de mercadeo mal orientados, que en lugar
de aumentar el valor de la organizacién, en muchos casos genera pérdidas de
cuotas de mercado con resultados financieros negativos.

La necesidad de delinear patrones o esquemas mas orientados a realidades
corporativas especificas es hoy en dia una necesidad apremiante. Y es que la
aplicaciéon combinada o no de medidas objetivas y subjetivas dependera también de
la situacion de estabilidad o no del mercado. Por ejemplo, en mercados estables,
con alta probabilidad de cambio e implicacion y riesgos bajos, las medidas de
comportamiento son mas adecuadas para predecir el grado de fidelidad a una
marca. En cambio, en mercados inestables, medir la actitud puede se mejor
predictor del comportamiento futuro.

Es alli donde la teoria aun necesita validar la experiencia préactica. Es alli
donde el concepto de lealtad como linea de investigacién aun tiene mucho campo

para expandirse en los proximos tiempos.
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APROXIMACION TEORICA DE LOS MODELOS CONCEPTUALES DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO®

Oscar A- Colmenares D.
José Luis Saavedra T.
RESUMEN

Se ha demostrado que gestionar la calidad del servicio es un factor determinante
clave para garantizar el buen desempefio empresarial y que a través de ésta
aumentar la capacidad competitividad y el crecimiento econdémico. Lo que sino esta
claro aun es el concepto de calidad, para muchos es un término que algunos
entienden pero pocos saben definir. El caracter multidimensional de la calidad hace
que sea definida en un sentido amplio, generando algunas polémicas. La calidad de
servicio por su caracter subjetivo y caracteristicas distintivas es mas compleja de
definir y juzgar. Dadas estas discrepancias conceptuales, surgen los aportes
realizados por Lewis y Booms (1983), los cuales dieron origen a diferentes modelos
de interpretacion de la calidad percibida del servicio a partir del ajuste del servicio
entregado a los consumidores con sus expectativas, entre ellos surgen varias
escuelas que se basaron en el paradigma de la desconfirmacion de la teoria del
comportamiento consumidor de Oliver (1981). Estas escuelas han dado lugar a
multiples discusiones y numerosas trabajos empiricos que han sido validados y
contrastados en diversas ocasiones. El objetivo de esta investigacion es describir los
aspectos relevantes de los mas reconocidos conceptos y modelos de valoracion de
la calidad del servicio, mediante la revision y andlisis tedrico, tales como los
desarrollados por las escuelas norteeuropea y a la norteamericana: Gronrroos

(1984), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), Eigler y Langeard (1989), Cronin y
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Taylor (1992), Teas (1993), Rust y Oliver (1994) y Brady y Cronin (2001).
Detallando sus caracteristicas mas significativas, para a la postre, presentar algunas
consideraciones finales.

Palabras Claves: Servicio, Calidad de Servicio, Calidad Percibida del Servicio,

Modelos de Valoraciéon de la Calidad del Servicio.

1. INTRODUCCION

La calidad es un término que todos los consumidores entienden pero que
dificilmente pueden definir, por lo general se asume por calidad cuando un
producto, o servicio, cumple con las funciones o desempefio para el cual fue
disefiado o creado. Dentro de este contexto, la calidad es un término relativo
multidimensional que supone acepciones diferentes, tanto en el tiempo, como en
funcion de quien lo utilice, pues implica el necesario juicio de valor individual y
colectivo.

Para Pujol (1999: 34), la calidad en un producto o marca “es el conjunto de los
requisitos técnicos y psicolégicos que debe reunir para cumplir con el papel
satisfactorio en el mercado”. Cabe destacar que la calidad en la actualidad también
se percibe en el precio y los canales de distribucion escogidos.

Al respeto Fegenbaun (1994), define la calidad como la totalidad de los rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio respecto de su capacidad para satisfacer
las necesidades establecidas o implicitas. La calidad esta basada en la experiencia
real del cliente con el producto o servicio, medida contra sus requisitos definidos o
tacitos consientes o solo percibidos u operacionales técnicamente o por completo

subjetivos y siempre representa un objetivo movil en el mercado competitivo.

139



Bitner y Gubert (1994) consideran la calidad percibida como un controvertido
concepto en la literatura de marketing de servicios, y se identifica con un juicio
personal y subjetivo que el consumidor emite sobre la excelencia o superioridad de
un servicio o compafia. Es una forma de actitud formada a partir de evaluaciones
cognitivas y afectivas del individuo en su relacién con la organizacion.

Con frecuencia, sefalan Schiffman y Lazar (2001), los consumidores juzgan la
calidad de un producto o servicio tomando como base las diferentes sefiales de
informacion que han llegado a asociar con dicho producto. Algunas de esas sefales
se refieren a caracteristicas intrinsecas del producto o servicio mismo (color,
tamafo, sabor, aroma, decoracién, ambiente, atencién), otras son de caracter
extrinseco (precio, publicidad, entorno cultural). Por si solas o en combinacion, esas
sefales proporcionan la base para las percepciones de la calidad de productos y
servicios.

El caracter multidimensional de la calidad, ha servido para que diversos autores
la definan en un sentido amplio. Al respecto Imai (1998) plantea que la calidad se
refiere, no solo a productos o servicios terminados, sino también a la calidad de los
procesos que se relacionan con dichos productos o servicios. La calidad pasa por
todas las fases de actividad de la empresa, es decir, por todos los procesos de
desarrollo, disefio, produccion, venta y mantenimiento de los productos o servicios.

El concepto de calidad de los servicios se ha tratado de diferenciar del concepto
de la satisfaccion de clientes. Casi todos lo expertos concuerdan que la
satisfaccion de los clientes es una medida a corto plazo, especifica de las
transacciones, en cambio la calidad de los servicios es una actitud a largo plazo

resultante de una evaluacion global de un desempeiio.
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Sin embargo, la relacion existente entre estos dos conceptos no esta clara, pues
hay quienes piensan gue la satisfaccion de los clientes produce calidad percibida en
los servicios; otros consideran la calidad de los servicios como el vehiculo para la
satisfaccion de los clientes. Una explicacion seria la aportada por Hoffman y Bateson
(2002: 45): “la satisfaccion contribuye a los consumidores a formular sus
percepciones acerca de la calidad de los servicios”.

Lo cierto del caso es que algunas medidas de satisfaccion como de calidad
percibida de los servicios, se obtienen comparando las percepciones con las
expectativas, con ciertas diferencias sutiles. La satisfaccion compara las
percepciones de los consumidores con lo que normalmente esperarian, mientras
que la calidad percibida de los servicios compara las percepciones de los
consumidores con lo que un consumidor deberia esperar de una empresa que
ofrece servicios de elevada calidad; es decir, tal como lo argumentan Hoffman y
Bateson, (2002), “la calidad de los servicios parece medir un parametro mas alto de
la prestacién del servicio”.

En este orden de ideas, basicamente el concepto de calidad se distingue bajo
dos tendencias: la calidad objetiva y la calidad subjetiva. La calidad objetiva se
enfoca en la perspectiva del productor y la calidad subjetiva en la del consumidor
(Duque, 2005). Esta investigacion, centra su atencién en la calidad subjetiva,
definida por Vasquez (1996) como una visiOn externa obtenida a través de la
determinacion y el cumplimiento de las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes. Del mismo modo, se enmarca en el concepto de la calidad percibida de los
servicios, que se refiere al “juicio global o actitud, relacionada con la superioridad
del servicio” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; p.16). La intangibilidad del

servicio origina que estos sean percibidos en gran medida en forma subjetiva
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(Grénroos, 1994). La calidad percibida de los servicios, por tanto, es subjetiva, en
razon que supone un nivel de abstraccion mas alto que cualquiera de los atributos
especificos del producto y tiene una caracteristica multidimensional (Duque, 2005).

En este sentido, la calidad percibida de los servicios, por lo general, es mas
compleja de evaluar que las de los productos, principalmente las caracteristicas
distintivas (intangibilidad, variabilidad, perecederos y que son producidos vy
consumidos simultAneamente), aunque estas pueden variar con mayor
vulnerabilidad de un empleado a otro, o de un cliente a otro. Por consiguiente,
diversos investigadores, entre ellos Hoffman y Bateson (2002), concuerdan en
afirmar que la calidad de los servicios es un concepto escurridizo y abstracto, dificil
de definir y medir; es por esta razon, que se le ha dado importancia a la
estandarizacion de los servicios para proveer una calidad consistente. La
importancia de la medicién de la calidad percibida hace que sea un tema recurrente
en el campo del marketing de servicios. La forma de obtener las evaluaciones del
consumidor sobre el grado de excelencia del servicio preocupa tanto a académicos
como a directivos.

Lo descrito anteriormente, son los argumentos de los principales exponentes del
concepto de calidad percibida del servicio, para sefialar que en un contexto de
mercado de servicios, la calidad merece un tratamiento y una conceptualizacion
distinta a la asignada a la calidad de los bienes tangibles. Dada estas discrepancias
del concepto, Lewis y Booms (1983) fueron quizad los primeros en plantear el
concepto de calidad del servicio como el ajuste del servicio entregado a los
consumidores con sus expectativas. Gronroos (1984) y Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985) toman este planteamiento basado en lo que se denomina el paradigma

de la desconfirmacion formulado por Oliver (1981) para estudiar la satisfaccion del
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cliente, dando origen a diversos estudios y planteamientos complejos y polémicos
para casos especificos de diferentes tipos de servicios, no existiendo aun modelo
generalmente aceptado y de aplicacion universal.

Dentro de este contexto, lo que si esta claro y demostrado con amplias
evidencias, es que gestionar la calidad del servicio es un factor determinante
clave para garantizar el buen desempefio empresarial y que a través de ésta se
puede aumentar la capacidad competitividad y el crecimiento econdmico. (Camisoén,
1996; Devlin y Dong, 1994; Sureshghandar, Chandrasekharan y Anantharaman,
2002; Corbett, 1994, Kim 1995). Prueba de ello, es el incremento en la implantaciéon
de sistemas de aseguramiento de la calidad, como las normas ISO 9000 o los
modelos de autoevaluacion, por la preocupacion de las compaiiias por mejorar los
procesos Yy la calidad en la gestion. Como resultado de esta realidad, la gestidén de la
calidad de servicio se ha convertido en una estrategia prioritaria y cada vez son mas
los que tratan de definirla, medirla y, finalmente, mejorarla.

El objetivo de esta investigacion es describir los aspectos relevantes de los mas
reconocidos conceptos y modelos de valoracién de la calidad del servicio, mediante
la revision y andlisis tedrico, tales como los desarrollados por las escuelas
norteeuropea y a la norteamericana: Gronrroos (1984), Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985), Eigler y Langeard (1989), Croniny Taylor (1992), Teas (1993), Rusty
Oliver (1994) y Brady y Cronin (2001). Detallando sus caracteristicas mas

significativas, para a la postre, presentar algunas consideraciones finales.

2. APROXIMACION A LA MODELIZACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO
Para hacer una aproximacion teorica y conceptual de los modelos de calidad

de servicio, es necesario agrupar los aportes realizados a través de dos grandes
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escuelas de conocimiento en las que se ha dividido el pensamiento académico, la
norteeuropea o nordica y la norteamericana o americana (Brogowicz, Selene y Lyth,
1990; Valls, 2004; Duque, 2005).

La escuela norteeuropea o0 nordica de calidad de servicio, esta encabezada
por los aportes realizados por Gronroos (1982, 1988) y Lehtinen y Lehtinen (1991).
Sus contribuciones se fundamentan en unos modelos que se basan en la
tridimensionalidad de la calidad de servicio. La medida de la calidad de servicio la
realizan a partir de la opinién del cliente, éste determinara si el servicio recibido ha
sido mejor o peor que el esperado. Esta escuela se ha focalizado principalmente en
el concepto de calidad de servicio sin entrar a buscar evidencias empiricas que lo
soporten. Esta ha sido la principal razén por la que no es muy aplicada por los
investigadores. Gronroos ha sido el maximo exponente de esta escuela.

Por su parte, la escuela norteamericana de calidad de servicio, se encuentra
encabezada por los aportes realizados por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,
1988) creadores del modelo SERVQUAL. El modelo fue desarrollado como resultado
de una investigacion hecha en diferentes tipos de servicios. EI modelo define la
calidad de servicio como un desajuste entre las expectativas previas al consumo del
servicio y la percepcién del servicio prestado y ésta puede ser medida a partir de la
diferencia entre ambos conceptos. Cuanto mayor sea la diferencia entre la
percepcion del servicio y las expectativas, mayor sera la calidad. Esta escuela es la
gue ha generado mayores estudios consecutivos.

Trabajos posteriores a los de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994);
centraron la investigacion de la calidad de servicio especialmente sobre la actitud del
consumidor ante el servicio prestado. Una actitud que se genera a partir de la

percepcion del consumidor respecto de la prestacion del servicio. Este hecho va a
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permitir estudiar la calidad de servicio desde un enfoque eminentemente psicolégico.
De esta manera se agrupan las aportaciones hechas a la calidad de servicio es a
partir de la técnica de medida aportada (escuela moderna).

Dentro de esta categorizacion se encuentran los fundamentados en el
estudio del incidente critico (Critical Incident Factor) y los basados en la medida de
los atributos de calidad de servicio (Akbaba, 2006). La técnica del incidente critico
utiliza experiencias explicadas por los clientes sobre situaciones del servicio. La
medida de los atributos de calidad de servicio tienen como principal objetivo la
medicion de la calidad de servicio y los elementos que la afectan, estan
principalmente guiados por el modelo SERVQUAL.

Se encuentran, igualmente, los modelos como el Multinivel, de Dabholkar, Thorpe
y Rentz (1996), que pretende establecer una conceptualizacion jerarquica. Los
aportes de Brady y Cronin (2001) plantearon el Modelo Jerarquico
Multidimensional, que parte de los planteamientos de Gronroos (1984),
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), Rust y Oliver (1994) y Dabholkar, Thorpe y
Rentz (1996), intentando establecer factores que hacen de la percepcion de la
calidad del servicio una variable latente. Se encuentran también algunas
caracterizaciones de dimensiones, como las de Lehtinen y Lehtinen (1982) y Garvin
(1984).

Existen otros autores que han profundizado en los diferentes atributos que
configuran la calidad de servicio y, a partir de un paralelismo con la teoria dual de
Herzberg (1967), defienden que existen atributos que provocan satisfaccion,
atributos que provocan insatisfaccion, atributos que provocan ambos o atributos que

no provocan ni satisfaccion ni insatisfaccion (Johnston, 1995; Pizam, 1999).
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La presente investigacion se concentrara en desarrollar los aportes 0 modelos
mas relevantes hechos en la escuela nérdica y la norteamericana. A continuacion
se describen los aspectos mas importantes de cada uno de ellos.

Tabla N° 01
Resumen Cronoldgico de los mas Relevantes Aportes sobre la Mediciéon de la

Calidad del Servicio

Afio Autores Aportes

1980 Oliver Paradigma Desconfirmatorio

1984 Gronrroos Modelo de Calidad de Servicio

1985, Parasuraman, Zeithamly | Modelo SERVQUAL

1988 Berry

1989 Eiglier y Langeard Modelo de Servuccién

1992 Cronin y Taylor Modelo SERVPERF

1993, Teas Modelo de Desempefio Evaluado

1994

1994 Rust y Oliver Modelo de los Tres Componentes

1996 Dabholkar, Thorpe y Escala Multinivel de Calidad del

Rentz Servicio

1997 Philip y Hazlett Modelo P-C- P

2001 Brady y Cronin Modelo Jerarquico
Multidimensional

2006 Akbaba Técnica del Factor Incidente
Critico

Fuente: Elaboracion Propia.

2.1 ESCUELA NORTEEUROPEA O NORDICA
2.1.1 El Modelo de Calidad de Servicio de Grénroos

El modelo de imagen de Gronroos (1983, 1994), plantea que la calidad de
servicio es el resultado de integrar la calidad total en tres tipos de dimensiones:
calidad técnica (qué se da), calidad funcional (como se da) e imagen corporativa; en
las que quedaran incluidos los atributos que pueden influir o condicionar la
percepcion que un sujeto tiene de un objeto, sea producto o servicio, siendo la

imagen un elemento basico para medir la calidad percibida. Es decir, que relaciona

146



la calidad con la imagen corporativa, de alli que la imagen sea un elemento basico
para medir la calidad percibida. El modelo propuesto por Gronroos (1988) define y
explica la calidad de servicio a la vez que asocia su gestion con las actividades
propias del marketing y la relacion de intercambio con un mercado de consumidores.
Este modelo se ha usado como Unica referencia (Aldlaigan y Buttle, 2002) o en
combinacion con la escala SERVQUAL (Lassar, 2000).

Gronroos (1988) indica que la calidad total percibida se produce cuando la
calidad experimentada satisface la calidad esperada; o cuando lo recibido y lo
experimentado se corresponde con las expectativas generadas alrededor del
servicio en cuestion (Pascual, 2004). En resumen, el cliente esta influido por el
resultado del servicio, pero también por la forma en que lo recibe y la imagen
corporativa. Todo ello estudia transversalmente las diferencias entre servicio
esperado y percepcion del servicio (Duque, 2005). EI modelo planteado por
Gronroos toma elementos de un trabajo previo no publicado de Eiglier y Langeard
en 1976. Define y explica la calidad del servicio percibida a través de las
experiencias evaluadas a través de las dimensiones de la calidad. Paralelamente
conecta las experiencias con las actividades del marketing tradicional esbozando la

calidad (Gronroos, 1988, p. 12).
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Cuadro N°01: Modelo de Calidad de Gronroos (1988)

ol Calidad .
7 Logro del P:?.I'(:i;}id"i Servicio
Servicio o Percibido
del Servici
Actividades Tradicionales
de Marketing {publicidad,
ventas, boca a boca,
fijancion de precios) y
EI'A?dICIQIIeS externas: Imagen
idiologia y cultura.
Calidad Calidad
Técnica Funcional
20ué? s Como?

Fuente: Gronroos (1988)

Las expectativas o calidad esperada, segun Gronroos, son funcién de factores
como la comunicacion de marketing, recomendaciones (comunicacién boca-oido),
imagen corporativa/local y las necesidades del cliente. Segun Grénroos (1994, p.
38), la experiencia de calidad es influida por la imagen corporativa/local y a su vez
por otros dos componentes distintos: la calidad técnica y la calidad funcional. La
calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente correcto y que conduzca a un
resultado aceptable (soporte fisico, los medios materiales, la organizacion interna,
etc). Es lo que Gronroos denomina la dimensién del “qué”. Lo que el consumidor
recibe. La calidad funcional se encarga de la manera en que el consumidor es
tratado en el desarrollo del proceso de produccion del servicio. En palabras de
Gronroos, es la dimension del “como”. Como el consumidor recibe el servicio.

La forma en que los consumidores perciben la empresa es la imagen
corporativa de la empresa. Es la percepcion de la calidad técnica y funcional de los
servicios que presta una organizacion y, por ende, tiene efecto sobre la percepcion

global del servicio. Groénroos afirma que el nivel de calidad total percibida no esta
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determinado realmente por el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica
y funcional sino que esta dado por las diferencias que existen entre la calidad

esperada y la experimentada, paradigma de la desconfirmacion.

2.1.2 La oferta de servicios incrementada de Grénroos

Con este modelo Grénroos (1994) propone analizar el servicio considerandolo
como un producto tangible, es decir como un producto desarrollado, producido,
distribuido, comercializado y consumido. Este modelo se explica a partir de cuatro
elementos fundamentales del mismo: el desarrollo del concepto de servicio, el
desarrollo de un paquete béasico de servicios, el desarrollo de la oferta de servicios
incrementada y la gestion de la imagen y de la comunicacion.

El punto principal de este modelo esta constituido por el concepto de servicio.
Este constituye las intenciones basicas de la organizacion que lo presta, es la base
sobre la que se apoya el disefio y desarrollo de la oferta en si. Cuando centramos la
atencién en el desarrollo del paquete basico de servicios, encontramos tres tipos de
servicio. El primero es el servicio esencial que se refiere y representa la razon de ser
de la organizacién que lo presta. El segundo se refiere a los servicios que facilitan el
uso del servicio esencial. Mientras que los terceros, los servicios de apoyo, son de
caracter auxiliar y su principal utilidad se hace patente a la hora de aumentar el valor
y diferenciar el servicio de los principales competidores que actian en el mismo
mercado.

En lo referente a la oferta de servicios incrementada, el autor destaca tres
elementos basicos que combinados conforman dicha oferta. En primer lugar se

encuentra la accesibilidad que esta relacionada con la localizacion y disefio del
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establecimiento, el nUumero de empleados, su preparacion, el horario de atencién al

publico, etc.

Cuadro N°02: Oferta de servicios incrementada (Grénroos, 1994)

Fuente: Pascual (2004).

El segundo elemento de la oferta de servicios incrementada es la interaccion
con la organizacién que se produce entre los empleados y los clientes o usuarios del
servicio, o través de los sistemas y equipos, o bien con las instalaciones, o incluso
con otros clientes que reciben el servicio. Mientras que el tercero y ultimo, se refiere
a la participacién del usuario en la prestacion del servicio.

El ultimo elemento fundamental del modelo es el que se ha identificado como

gestion de la imagen y de la comunicacién. En este sentido, desde el punto de vista
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del autor, la imagen actda como un filtro en la calidad de servicio percibida. Asi, una
imagen positiva incrementa la calidad de servicio, mientras que una negativa la
deteriora. Es importante destacar que a partir de este modelo se establece que la
comunicacion de marketing influye tanto en las expectativas, pero también ejercen

un efecto directo sobre las percepciones de ejecucion del servicio.

2.1.3 Modelo de los Tres Componentes de Rust y Oliver

En 1994, Rust y Oliver presentaron una conceptualizacién no probada, pero que
fundamenta lo planteado por Gronroos. Su justificacion estd en las evidencias
encontradas por autores como McDougall y Levesque en 1994 en el sector bancario
y por McAlexander y otros en el mismo afio en el sector sanitario (Rust y Oliver,
1994, p. 8).

El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus caracteristicas
(service product), el proceso de envio del servicio o entrega (service delivery) y el
ambiente que rodea el servicio (environment). Su planteamiento inicial fue para
productos fisicos. Al aplicarlo al servicio, cambia el centro de atencion, pero, como
ellos afirman, se esta hablando de empresas de servicios o de productos, los tres

elementos de la calidad del servicio siempre estan presentes.
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Cuadro N°03: Modelo de los Tres Componentes de Rust y Oliver (1994)

Fuente: Rust y Oliver (1994, p. 11)

El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de ser
entregado al cliente. Las caracteristicas especificas se incluyen aqui. Los elementos
se determinan segun el mercado objetivo, es decir, segun las expectativas. Dichas
expectativas pueden estar ligadas a benchmarks como parametros de comparacion,
independientemente de que la industria decida o no cumplir con el estandar. El
punto clave es la determinacion de las caracteristicas relevantes o especificaciones
a ofrecer (Rust y Oliver, 1994). Algunos autores como De Sarbo (1994) han utilizado
técnicas estadisticas para dicha determinacion, mientras Bitner y Hubert (1994) han
acudido a la técnica de incidentes criticos. Paralelamente, desde la teoria de
gestion, de manera especifica desde la gestion total de calidad, se establecié una
metodologia para evaluar dichas caracteristicas, llamada la casa de la calidad. El
Quality Funtion Deployment (QDF) se utiliza para establecer las caracteristicas del
servicio.

El ambiente del servicio esta subdividido en dos perspectivas: la interna (del

proveedor del servicio) y la externa. El ambiente interno se enfoca en la cultura

152



organizacional y en la filosofia de la eliminacion, mientras el externo se orienta

principalmente al ambiente fisico de la prestacion del servicio (Rust y Oliver, 1994).

2.1.4 El Modelo de “Servuccion” de Eiglier y Langeard

En 1989 aparecio la teoria de la servuccion, como un intento de sistematizar la
"produccion”, el proceso de creacion y fabricacidon del servicio. Segun Eiglier y
Langeard (1989), sus iniciadores, la servuccion es la organizacion sistematica y
coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la relacién cliente-empresa
necesaria para la realizacidon de una prestacion de servicio cuyas caracteristicas
comerciales y niveles de calidad han sido determinados. Es de destacar, que el
término servuccion fue desarrollado por estos autores con la intencion de establecer
un término equivalente a la produccion de productos tangibles pero aplicados a los
servicios. Asi, estos autores disefian su sistema con la finalidad de poseer un
proceso planificado, controlado y cuantificado para la prestaciéon de servicios. Los
autores distinguen 4 elementos basicos en el sistema de Servuccion: el cliente, el
soporte fisico, el personal de contactoy el servicio.

El Cliente: se trata del consumidor del servicio, coproductor del mismo,
resultado de su comunicacién e interaccion con el prestador; es el elemento clave
del sistema ya que sin cliente no hay servicio. El Soporte Fisico: que es el soporte
material necesario para la produccion del servicio, bien los instrumentos puestos a
disposicion del cliente o del personal en contacto (objetos, muebles, maquinas
expendedoras, etc.) y que facilitan la realizacion del servicio, bien el entorno
constituido por todo aquello que se encuentra alrededor de los instrumentos
(localizacion, decorado, sefializacion, clima, etc.). EI Personal de Contacto: son las

personas empleadas por la empresa y cuyo trabajo requiere estar en contacto
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directo con el cliente. En ocasiones puede no existir en algunas servucciones, que
son realizadas Unicamente por el cliente mediante la utilizacion de elementos de
autoservicio. El Servicio, que es el resultado de la interaccion de los tres elementos
anteriores. Esta resultante constituye el beneficio que debe satisfacer la necesidad
del cliente, con la mayor calidad posible. Es el “beneficio” que satisface la necesidad.

Al igual que en la fabricacion de un producto, se trata de un sistema, por lo cual
se producen una serie de relaciones entre todos los elementos que producen una
serie de efectos indirectos sobre el servicio, con las consecuencias que esto acarrea
sobre la concepcion y la puesta en funcionamiento del servicio y su calidad.

La idea general mostrada en el cuadro siguiente (N° 04), los autores incorporan
dos elementos adicionales para aporta una vision mas amplia, aplicable y
comprensible del sistema propuesto. Asi, en el caso del soporte fisico y el personal
en contacto es necesario tener en cuenta que solo son la parte visible de la empresa
que presta el servicio y existe en la mayoria de casos una organizacion interna que

condiciona el propio sistema.

Cuadro N° 04: Elementos de la Servuccién

gl “ | Cliente

Fisico !

x

contacto

Personal en ; i
_“ I Servicio

Fuente: Eigler y Langeard (1989)
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El Sistema de Organizacion Interna: son los objetivos perseguidos, la estructura
adoptada, las operaciones que efectla la empresa, en definitiva la administracion, la
parte no visible por el cliente. También hay que tener en cuenta a los demas clientes
ya que su conducta puede influir en el nivel de satisfaccion experimentado. Los
Demas Clientes: en toda servuccion existen relaciones entre clientes, las cuales
pueden influir en la calidad del servicio prestado y la satisfaccion obtenida al
propiciar la creacion de unas expectativas, positivas 0 negativas, que no sean
acordes con la realidad ofrecida por la empresa.

Considerando estos elementos, se establecen tres tipos de relaciones que se
producen en la prestacion del servicio. Los autores distinguen entre relaciones
primarias que son las relaciones base del sistema, es decir, la interaccion de los
elementos de la empresa de servicio con el mercado. En segundo lugar identifican
las relaciones internas, este tipo de relaciones muestran la interaccion de los
elementos de la empresa que presta el servicio.

Por ultimo, las relaciones de concomitancia se deben a la presencia de distintos
clientes en la empresa de servicio. Son las interacciones que se producen entre
clientes y las consecuencias que afectan a los respectivos servicios. De alli que el
modelo servuccidén es considerado como un instrumento basado en la teoria de
Sistemas. Segun L. von Bertalanfy (1968) las propiedades del sistema recaen en: el
sistema esta constituido por elementos identificables; todos los elementos estan
unidos entre si; el sistema funciona como un objetivo, una finalidad; el sistema,
cerrado o abierto, comporta una frontera identificable; el sistema funciona tendiendo
a un sistema de equilibrio; y todo cambio en un elemento del sistema, genera un

cambio en el resto (interaccion causa-efecto).
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Por lo anterior, se puede concluir que la calidad del servicio se logra si se
consideran los diferentes elementos que conforman el sistema. Para ello es
necesario alcanzar calidad tanto en el servicio principal como en los
complementarios que lo rodean, con el fin de satisfacer las necesidades de los
clientes, que soOlo se obtendria cuando se logra estar o sobrepasar su nivel de

expectativas en que al servicio se refiere.

2.2 ESCUELA NORTEAMERICANA
2.2.1 El Modelo SERVQUAL (SERVice QUALIty)

La calidad de servicio recibio un fuerte impulso para su aplicacion en la gestion de
las organizaciones a partir del trabajo desarrollado, hace afios, por Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985, 1988, 1993, 1994), el modelo propuesto es un punto de
referencia obligado en el estudio y la gestion de la calidad de servicio (Pascual,
2004, Casino, 2001).

Especificamente, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988), definen la calidad
de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o
superioridad del servicio, que resulta de la comparacién entre las expectativas de
los consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicios deben ofrecer) y
sus percepciones sobre los resultados del servicio ofrecido. Indican que a la hora de
evaluar la calidad de servicio y en ausencia de criterios de caracter objetivo es
necesario realizar un diagnéstico de dicho servicio a partir del analisis de las
percepciones de los clientes o usuarios con relacion al  servicio recibido
(Parasuraman, A., Zeithaml, V. Y Berry, L, 1988). Por ello, la calidad del servicio

quedo definida como la amplitud de las diferencias o brechas que existia entre las
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expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones respecto a la prestacion
del servicio (Parasuraman, Zeithmal y Berry 1993).

Teniendo en cuenta las conclusiones alcanzadas en sus investigaciones,
desarrollaron un modelo conceptual de la calidad del servicio y disefiaron un
instrumento de medida que identificaron como SERVQUAL (SERVice QUALIty) para
su evaluacion (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Coulthard, 2004).

El modelo SERVQUAL se deriva, segun investigadores como Bitner (1990) y
Bolton y Drew (1991), del paradigma de la desconfirmacién de la literatura de
satisfaccion del cliente, el cual evalia la calidad de un servicio comparando su
percepcion del servicio recibido con sus expectativas. En consecuencia, la calidad
puede ser medida operativamente sustituyendo las puntuaciones correspondientes a
la medida de las expectativas de las correspondientes a la percepcion. Bajo este
paradigma también se destacan los modelos de Brown y Swartz (1989) y Carman
(1990). Al respecto Pascual (2004), indica que este paradigma postula que cuando
la ejecucion, en este caso de un servicio, iguala o supera lo esperado emerge la
calidad de servicio.

Segun Schiffman y Lazar (2001), el modelo SERVQUAL, es una potente técnica de
investigacion comercial en profundidad que permite realizar una medicion del nivel de
calidad de cualquier tipo de empresa de servicios, permitiendo conocer qué
expectativas tienen los clientes y como ellos aprecian el servicio, también diagnostica
de manera global el proceso de servicio objeto de estudio. De manera concreta,
asumiendo la naturaleza multidimensional del constructo, este modelo propone que
la calidad de servicio se puede estimar a partir de cinco dimensiones: elementos
tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia (ver

descripcion en el Tabla N° 02).
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Tabla N° 02: Dimensiones del modelo SERVQUAL para medir la Calidad de los
Servicios

. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,
Elementos Tangibles : L

personal y materiales para comunicaciones

Capacidad para brindar el servicio prometido en
forma precisa y dignha de confianza
Buena disposicién para ayudar a los clientes a
proporcionarles un servicio expedito
Conocimiento y cortesia de los empleados, asi

Confiabilidad

Capacidad de Respuesta

Seguridad como su capacidad para transmitir seguridad y
confianza
E . Cuidado y atencion individualizada que la empresa
mpatia

proporciona a sus clientes
Fuente: (Schiffman y Lazar, 2001).

Estas dimensiones de la calidad de los servicios identificadas en el modelo
SERVQUAL, son medidas en una escala que consta de dos secciones: una de
veintidés (22) puntos que registra las expectativas de los clientes de empresas
excelentes en la industria de los servicios, y otra, también de veintidés (22) puntos
gque mide las percepciones de los consumidores de una empresa dada. Estos
resultados son comparados para determinar las calificaciones de las brechas de
cada una de las dimensiones (ver Tabla N° 02).

Como puede apreciarse en el Cuadro N° 05, el modelo SERVQUAL introduce y
analiza una serie de brechas o “gaps” que pueden ser percibidas por los clientes
(gap 5), o bien producirse internamente en las organizaciones proveedoras de los
servicios (gaps del 1 al 4). Estos “gaps” se describen de la siguiente manera:

Gap 1: indica la discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre un
servicio concreto y las percepciones o creencias que se forman los directivos sobre
lo que espera el consumidor de ese servicio. Gap 2: mide la diferencia entre las

percepciones de los directivos y las especificaciones o normas de calidad. Gap 3:
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calcula la diferencia entre las especificaciones o normas de calidad del servicio y la
prestacion del mismo. Gap 4: mide la discrepancia entre la prestacion del servicio y
la comunicacion externa.

Todas las deficiencias mencionadas hacen que el servicio suministrado por la
organizacion no cubra las expectativas que los clientes tenian puestas en él,
produciéndose el Gap 5: que mide la diferencia entre el servicio esperado y el
servicio percibido, determinando a través de dicha magnitud el nivel de calidad
alcanzado. La forma de reducir esta diferencia es controlando y disminuyendo todas
las demas.

Gap5 = f(Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4).

Cuadro N° 05: Modelo Conceptual de la Calidad de los Servicios

USUARIO
Comunicacion Necesidades Experiencia
Boca-Oreja Personales Pasada
e : i
R » . R —
R » Servicio esperado
| ¥ 7
| GAPS H
i Servicio percibido
EMPRESA ' Entrega del ?E‘I‘Yicljﬂ (mclg}'t.- comtactos | EEPPEfiE;l:iﬁ
anteriores v posteriores) asa
GAP4
GAP 3 : T
Conversién de Percepciones en especificaciones

[ -

!

Bemmmememes g Percepcion de la Empresa
acerca de las Expectativas de los Consumidores

E de Calidad de Servicio

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985).
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Las brechas o diferencias (Gaps) entre las percepciones y las expectativas para
cada pareja de afirmaciones o puntos pueden producir tres situaciones: que las
percepciones sobrepasen las expectativas, o que significa altos niveles de calidad;
que las percepciones sean inferiores que las expectativas, lo que significa bajo nivel
de calidad; y que las percepciones igualen a las expectativas, o que denota niveles
modestos de calidad. Del mismo modo, se evallan las dimensiones para determinar
su ponderaciéon segun su nivel de importancia para el consumidor.

El método SERVQUAL y el instrumento de medida desarrollado han dado lugar
a numerosos trabajos empiricos que han sido validados y contrastados en diversas
ocasiones, en tanto no resulta rigido e inalterable, puede ser ajustable a las
necesidades del sector como de la propia organizacion donde se aplica (Pascual,
2004). Sobre todo a lo largo de la década pasada, un gran numero de
investigaciones han sido disefiadas para la evaluacion de la calidad en una amplia
variedad de servicios. Entre los trabajos publicados a nivel internacional se pueden
citar los siguientes: Carman (1990), Babakus y Boller (1992), Babakus y Mangold
(1992), Csipak, Chebart y Venkatesan (1995), Gupta y Chen (1995), Wisniewski y
Donnelly (1996), Pariseau y MacDaniel (1997), Fernandez (1995, 2000), Llorens
(1995), Aragon y Llorens (1996), Bigné, Moliner, Vallet y Sanchez (1997) y
Fernandez, Junquera y Mufiiz (1997).

A pesar de haber sido enriquecido, este método también ha sido objeto de
multiples polémicas. Especificamente, el modelo de desconfirmacion clasico, es
cuestionado psicométricamente por medir expectativas y prestaciones por separado
mas que por incluir las expectativas. Por ello, autores como Carman (1990) y Barsky
(1992) sugieren un cuestionario unico que mida si se cumplieron las expectativas

para recoger la diferencia entre expectativas-percepciones directamente (Babakus y
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Boller 1992; Brown, Churchill y Peter, 1993), algunos criticos sostienen que esta
escala sera psicométricamente superior y tiene la ventaja de ser independiente de
los niveles de expectativas, lo cual es importante a la hora de realizar un andlisis
multivariable (Oliver, 1981).

Otro aspecto objeto de critica es que no todos sus hallazgos empiricos
corresponden precisamente a las cinco dimensiones que dicha escala propone
medir. La validez de las cinco dimensiones identificadas ha sido cuestionada varias
veces, entre ellos por Carman (1990) y por Cronin y Taylor (1992). Lo cierto es que
numerosos estudios que parten de las cinco dimensiones iniciales acaban no
confirmandolas presentando estructuras que van de una dimension (Cronin y Taylor,
1992; Babakus y Boller 1992), a dos, tres, cuatro, seis y ocho estruturas factoriales
(Babakus y Boller, 1992; Brensinger y Lambert, 1990; Carman, 1990; Cliff y Ryan,
1994; Schneider, Wheeler y Cox, 1992). Nueve Factores encontr6 Carman (1990)
para hospitales, cinco distinguieron Saleh y Ryan (1992) en hoteles y tres
identificaron Bouman y Van der Wiele (1992) en talleres de reparacién de
automoviles. Por tanto no existe un consenso general sobre las cinco dimensiones
del SERVQUAL.

En relacién a la generalidad de la escala, Carman (1990) y Finn y Lamb (1991)
concluian que el instrumento SERVQUAL no podia ser utilizado sin modificaciones
como una medida véalida de la calidad de servicio de empresas de comercio
detallista ya que no se intentaba valorar un servicio puro, sino la adquisicion de un
producto a través de un servicio. Por su parte, Gil y Molla (1994) consideran que la
bateria de items utilizada debe ser especifica, disefiada para el sector en el que se

desarrolla la investigacion y no debe contener items con terminologias mezcladas.

161



En relacion a la medicion de las expectativas, Cronin y Taylor (1992), proponen
qgue para estimar la calidad de servicio sOlo es necesario obtener las puntuaciones
relativas a la percepcion del cliente. En otras investigaciones se destacan otros
aspectos como la implicacion del consumidor en la conducta de compra (Valera,

Rial, Garcia, Brafia y Olea, 1996).

2.2.2 El Modelo SERVPERF y Otros Relacionados

Cronin y Taylor (1992) proponen el modelo alternativo SERVPERF basado en el
desemperiio, midiendo solamente las percepciones que tienen los consumidores
acerca del rendimiento del servicio. Se basan en Carman (1990) para afirmar que la
escala SERVQUAL no presentaba mucho apoyo teorico y evidencia empirica como
punto de partida para medir la calidad de servicio percibida.

La escala SERVPERF produce como resultado un puntaje o calificacion
acumulada de la calidad general de un servicio, lo cual puede representarse
mediante una gréfica relativa al tiempo y a subgrupos especificos de consumidores
(segmentos demograficos). El modelo emplea los veintidos (22) puntos identificados
por el método SERVPERF, simplificando el método de medicién de la calidad del
servicio. De esta manera, el modelo SERVPERF conforma mas las implicaciones
tedricas sobre las actitudes y satisfaccion.

Al respecto, diversos investigadores han usado la escala SERVPERF,
realizando preguntas en la que se tiene Unicamente en cuenta las percepciones
(Garcia, 1998; Jabnoun y Al-Tanami, 2003; Ting, 2004; Sharma y Mehta, 2004,
Bauer, Hammerschmidt y Falk, 2005). También existen estudios en donde se

trabaja con las dos escalas (SERVQUAL y SERVPERF), en sus versiones originales
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y ponderadas, intentando buscar la escala que ofrezca mayor validez (Augur,
Nataraajan y Jahera, 1999; Chi Cui, Lewisy Park, 2003).

El modelo SERVPERF surge a raiz de las criticas del modelo SERVQUAL,
expertos como Bolton y Drew (1991), Churchill y Surprenant (1982), Woodruff,
Cadotte y Jenkins (1993) abogan por el mismo.

Esta escala intenta superar las limitaciones de utilizar las expectativas en la
medicion de la calidad percibida, sin definir concretamente el tipo y el nivel de
expectativas a utilizar (expectativas de desempefio, experienciales, predictivas,
normativas, etc.). En conclusion, la escala es la misma, lo que varia es el enfoque de
evaluacion y las preguntas en los instrumentos (Duque, 2005).

Existen otros métodos que surgieron a raiz de las criticas formuladas sobre la
escala SERVQUAL diversos investigadores han propuesto otras herramientas
alternativas de la medicion de la calidad del servicio, adicionales también al modelo
SERVPERF.

Entre ellos se destaca el Modelo de Desempefio Evaluado de Teas (1993), que
desarrollo y contrasto empiricamente las escalas desempefio evaluado (EP) vy
calidad normalizada (NQ) como instrumentos alternativos para medir la calidad de
servicio percibida. El desempeiio evaluado se produce argumentando por la
necesidad de conceptualizar las expectativas como puntos ideales en los modelos
actitudinales; y la calidad normalizada integra el concepto de punto ideal clasico, con
el de expectativa revisada. El modelo PE sugiere puntuaciones ponderadas de la
calidad de servicio. Unas mas altas para atributos con expectativas altas (puntuacion
+1) y percepciones también altas (puntuacion +7). No plantea dimensiones en su
modelo, mas bien establece elementos para que su modelo de partida

(Parasuraman, Zeithaml y Berry,1988) puntualice sus caracteristicas de analisis.

163



Teas (1993, p. 19) explica la conceptualizacion de las expectativas como puntos
ideales en los modelos actitudinales y bajo este planteamiento sugiere el modelo de
desempeiio evaluado, PE. Teas (1993) mantuvo una discusion académica con el
modelo SERVQUAL, centrada en tres puntos: interpretacion del concepto
“expectativas”; operativizacion de dicho concepto y valoracion de modelos
alternativos al SERVQUAL para la evaluacion de la calidad del servicio percibida.
Del mismo modo, plantea que el incremento de la diferencia entre las percepciones y
las expectativas puede no reflejar necesariamente un incremento continuo en los
niveles de calidad percibida, como implica SERVQUAL.

Por tanto, Teas (1993) dice que la especificacidon utilizada puede ser problemética
o0 no, en funcion de que los atributos empleados en la medicion de la calidad de
servicio sean atributos vectoriales (atributos con puntos ideales infinitos) o atributos
con puntos ideales finitos. Como conclusion, el autor anota cdmo el examen de la
validez del modelo de vacios de SERVQUAL presenta problemas respecto a la
definiciobn tanto conceptual como operativa de las expectativas, lo cual crea
ambigledad en la interpretacién y en su justificacién teérica. De acuerdo con su
analisis, afirma que SERVQUAL carece de validez discriminante.

Otros modelos que se pueden mencionar son los realizados por Webster y Hung
(1994), que platean otra escala simple que proporciona una medida directa de la
brecha entre expectativas y percepciones. La propuesta de Orledge (citado por
Lewis, 1993), que sugiere una escala grafica con objeto de medir con mayor
precision que SERVQUAL la discrepancia entre expectativas y percepciones. Los
aportes de Philip y Hazlett (1997), que formulan un modelo tedrico (modelo P-C-P),

estructurado en tres niveles jerarquicos, con el que se pretende proporcionar un
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marco de trabajo mas general que el ofrecido por SERVQUAL, en el que tenga
cabida todo tipo de actividades de servicios.

Asi mismo, han aparecido escalas sectoriales. En el sector turismo estan por
ejemplo, la escala LODGSERYV para la medicion de la calidad de servicio en hoteles
(Knutson y otros, 1990), la LOGQUAL aplicable a hosteleria (Getty y Thompson,
1994), la DINESERV propuesta para restaurantes (Stevens, Knutson, Paton, 1995),
la HOTELQUAL para servicios de alojamiento (Falces y otros, 1999), la
HISTOQUAL para casas histéricas (Frochot y Hughes, 2000), y la ECOSERV que

pretende medir la calidad percibida por ecoturistas (Khan, 2003).

2.2.3 Modelo Jerarquico Multidimensional

Brady y Cronin (2001) plantearon el Modelo Jerarquico Multidimensional, que
parte de los planteamientos de Grénroos (1984), Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988), Rust y Oliver (1994) y Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996), definido por los
consumidores que forman sus percepciones sobre la calidad del servicio en base a
una evaluacién del desempefio en mudltiples niveles, y al final combinan esas
evaluaciones para llegar a la percepcion global de la calidad del servicio. Los
autores reconocen la complejidad del constructo y afirman que ninguna perspectiva
es equivocada; cada una es incompleta sin la otra. A través de su investigacion
cualitativa y empirica, se muestra como la calidad del servicio conforma una
estructura de tercer orden, donde la percepcion de calidad es definida por claras y
procesables dimensiones, y a su vez, éstas estan constituidas por diversas

subdimensiones. Brady y Cronin (2001) sostienen que su propuesta de medicion es
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la mejor forma de explicar la complejidad de las percepciones humanas teniendo en
cuenta la conceptualizacion de calidad de servicio vigente en la literatura actual.

La calidad percibida es, de esta forma, una variable multidimensional, esto es,
se manifiesta a través de una serie de constructos con un alto grado de correlacion.
Estos factores no son universales, tal y como algunos autores han sostenido (ej.
Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988) sino que son especificos del tipo de servicio
evaluado (ej. Carman, 1990; Buttle, 1996). Para generar esos factores de calidad, se
debe partir de estudios cualitativos en el caso de que no existan referencias en la
literatura sobre ese sector especifico y cultura concreta. De hecho, esa es la via
utilizada por diversos autores para generar mediciones en su contexto de estudio
(Chumpitaz y Swaen, 2002).

De este modo, si se quieren obtener evaluaciones detalladas sobre diferentes
atributos o factores de la calidad, se pueden construir modelos jerarquicos
multidimensionales que proporcionen una vision estructural y multinivel de la calidad
percibida. Estos modelos cuentan con un gran niamero de items, ya que los factores
de calidad son variables latentes que se manifiestan a través de indicadores
observables.

La longitud del cuestionario depende del nivel de agregacion del estudio: si se
busca el nivel mas desagregado (mas detallado), la evaluacion se realizaria a partir
de las subdimensiones, mientras que si se busca un nivel mas agregado (menos
detallado) la evaluacion se haria a partir de las dimensiones. En el primer caso (ej,
Brady y Cronin, 2001; Ko y Pastore, 2005) la estructura es mas compleja que en el
segundo (ej. Fullerton, 2005).

Asi mismo, esas escalas ad hoc pueden ser simplificadas considerando los

atributos o factores de calidad como variables observables, sin caracter latente. Este
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enfoque parte igualmente de investigaciones cualitativas en conexion con la
literatura relevante, generandose una serie de atributos o caracteristicas evaluables
del servicio, las cuales, normalmente, son estudiadas en su estructura factorial (ej.
Bloemer, De Ruyter y Peeters, 1998). Esta forma de medicion es menos consistente
tedricamente que la de los modelos latentes multidimensionales, buscandose mas
una exploracion de la estructura de los datos que una confirmacion de la validez de
la escala.

La calidad percibida es también medida de forma global, sin hacer referencia
a los atributos especificos del servicio, como una evaluacion de una actitud general
sobre la excelencia del desempefio de la empresa. Esta opcién de medicidn se suele
realizar en investigaciones donde se analizan diferentes conceptos en redes de
relaciones causa-efecto, a través de los modelos de ecuaciones estructurales. La
medicion global facilita la implementacion de modelos causales, y permite una
caracterizacion latente de la calidad percibida, pudiéndose estudiar su fiabilidad y
validez. Sin embargo, se pierde informacion acerca de los atributos especificos del
servicio, por lo que desde un punto de vista gerencial puede resultar menos
atractivo. Numerosas investigaciones han contado con esta forma de evaluar la
calidad (ej. Cronin, Brady, y Hult, 2000; Brady, Cronin, y Brand, 2002).

Por ultimo, varios autores han medido la calidad de forma global pero
utilizando un unico item (ej. Babakus y Boller, 1992; Bolton y Drew, 1991). Esta
opcion adolece de cierta consistencia psicométrica, ya que la calidad, al igual que
otras variables que miden desempeiio, como la satisfaccion o la imagen corporativa,
es considerada como un concepto abstracto, no directamente observable, y que

conviene ser aproximado a través varios indicadores. Estos fendbmenos abstractos
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son medidos con un cierto grado de fiabilidad, algo que no puede ser analizado con

una unica medida, por lo que ha de asumirse que el concepto esta medido sin error.

3. CONSIDERACIONES FINALES

Como aspectos relevantes de la revision tedrico conceptual y operacional de
los modelos de la calidad del servicio, se puede acotar que centraron los estudios en
la actitud del consumidor ante el servicio prestado, especificamente sus expectativas
y percepciones, fundamentados en el paradigma de la desconfirmacion.

Los aportes de la escuela nérdica o norteeuropea (Gronrroos, 1984; Eigler y
Langeard, 1989; Rust y Oliver, 1994; Brady y Cronin, 2001; entre otros), se
centraron originalmente en propuestas conceptuales mas que empiricas, los cuales
sirvieron de base para posteriores estudios y analisis. Generalmente, exponen
desde diferentes perspectivas diversos esquemas sistémicos donde se identifican
algunas dimensiones y elementos claves de la produccién y entrega del servicio, el
ambiente y la imagen; que habria que considerar y administrar en la relacién
cliente-empresa para garantizar un ofrecimiento de un servicio de calidad superior
y la satisfaccién del consumidor sobrepasando sus expectativas. Para ello es
necesaria la calidad en todos los elementos complementarios (subsistemas) que
conforman el sistema del servicio. A pesar que posteriores autores utilizaron
técnicas estadisticas para la determinacion de las caracteristicas relevantes del
servicio ofrecido de acuerdo a estos tratados, esta escuela no ha logrado el afecto
del grueso de investigadores que se inclinan e inclinaron por la escuela
norteamericana.

Por su parte, los aportes de escuela norteamericana (Parasuraman, Zeithaml

y Berry, 1985; Cronin y Taylor, 1992; Teas, 1993; Brady y Cronin, 2001; entre
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otros) a diferencia de la escuela nordica, originalmente ademas del disefio del
modelo conceptual multidimensional agregaron el disefio de instrumento de medida
a profundidad para la evaluacion de la calidad del servicio, lo cual le dio un fuerte
impulso para su aceptacion y aplicacion en las organizaciones; asi mismo, a nivel
cientifico sirvi6 de fundamento para numerosas investigaciones validadas y
contrastadas en diversas ocasiones y casos particulares. A pesar que las
dimensiones y escalas iniciales de medicion no fueron confirmadas para todos los
casos por diferentes limitaciones, sirvieron para la discusion y creacién de nuevas
contribuciones conceptuales, escalas de medicion y de interpretacion de la calidad
del servicio.

El punto de encuentro o de coincidencia de ambas escuelas estuvo y sigue
estando en el caracter multidimensional y multinivel de la calidad del servicio y en
la complejidad de las actitudes del consumidor como factor determinante del juicio
de valoracion. En este sentido, no existen factores universales, sino especificos para
cada tipo de servicio evaluado, del mismo modo se pueden considerar evaluaciones
globales del servicio de la empresa y/o de una de sus dependencias, lo relevante
esta en el juicio que el cliente hara al resultado de la prestacién del servicio, asi
como también a todos los elementos que conforman e integran el proceso de
produccién del mismo. La percepcién del cliente en cuanto a la calidad del servicio
es por tanto global, particular y circunstancial. La generacion de escalas de
medicion, dentro de este contexto, estara supeditada al establecimiento claro del
concepto a medir (variables) considerando los elementos y aspectos particulares

del caso a evaluar Yy la precisa validacion de los instrumentos de medida.
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APROXIMACION METODOLOGICA PARA MEDIR EL CAPITAL DE MARCA.
CASO: CADENAS DE FARMACIAS EN VENEZUELA'

Oscar A. Colmenares D.
José Luis Saavedra T.
Introduccion

Las marcas son un elemento ubicuo de los tiempos modernos. Existen porque
ofrecen valor a los consumidores, al asegurar calidad, al simplificar un proceso de
eleccion y, especialmente, al constituirse en medios para que los individuos
consigan una gran cantidad de metas en su vida privada y publica, desde
necesidades fisiologicas hasta realizacion personal (Aaker, 1992; Keller, 1993; Belch
y Belch, 1998; Tybout y Carpenter, 2002).

Al analizar las marcas como medios para que los consumidores realicen
metas y al asumir que “el valor intangible es lo que hace que la gente prefiera una
marca y no otra” (Temporal y Lee, 2003, p. 2), se extendio la idea de que estas
caracteristicas intangibles son una fuente de riqueza, ya que la lealtad de un
consumidor, vista como compras futuras repetidas, ofrece una plataforma para la
ventaja competitiva y la obtencion de ganancias. Hoy en dia, las actividades de
creacion y desarrollo de marcas ya establecidas en el mercado son consideradas
alternativas serias de inversion (Delgado, 2004).

Al conceptualizarse la marca como una herramienta de inversion financiera,
mas alla de su significado comunicacional, se hizo necesario crear herramientas y
modelos de medicion para poder calcular con exactitud cual es la contribucion

financiera y de mercado de las marcas. El modelo de capital de marca de Aaker

" Articulo publicado en la Revista Cuadernos de Administracion. Universidad Javeriana de Bogota. Colombia.
2007. Vol. 20. No. 33. Pags. 203-228
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(1992) permiti6 medir atributos intangibles propios del comportamiento del
consumidor (Fernandez, 2002).

A partir de los trabajos de Aaker (1992) y Keller (1993 y 1998), los métodos
de medicion de capital de marca buscan un indice o factor de medicion para dicho
valor, que presenta indicadores numeéricos como porcentajes sobre escala de 100%.
Mientras el resultado esté mas cerca del 100%, mayor valor para la marca. Este tipo
de medicion es atractiva para los gerentes de mercadeo, ya que su interés es utilizar
el capital de marca como argumento para establecer, mantener o cambiar
decisiones de mercadeo estratégico (Sweeney y Swait, 1999). Hoy por hoy, los
rankings de las marcas con mayor valor de diversos sectores —en especial consumo
masivo, entretenimiento y farmacéutico— son una evidencia del interés del sector
empresarial sobre el capital de marca (Sweeney y Swait, 1999).

De este contexto nace la tesis central del presente articulo: desarrollar una
aproximacion metodolégica para medir el valor del capital de marca existente en un
sector econdmico especifico, para generar una herramienta véalida que a su vez sea
de rapida aplicacion en el mundo empresarial. Para ello se realizd una investigaciéon
fundamentada en principios empirico-positivistas, con criterios de verdad basados en
obtencién de datos generados por la aplicacion de un cuestionario y en un
tratamiento de la informacion a través del uso de la estadistica correlacional y
factorial.

En la operacion del constructo capital de marca se empled la escala de Yoo y
Donthu (2001), que basada en los postulados de Aaker (1992) y Keller (1993 y 1998)
fue validada empiricamente por Washburn y Plank (2002). De alli nace el segundo

objetivo de la investigacion: validar la escala de Yoo y Donthu (2001), a la que se
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realizaron variaciones y se le afiadieron nuevos indicadores, como herramienta de

generacion de informacion para la toma de decisiones de los gerentes de mercadeo.

1. Revision conceptual

Definir el capital de marca ha sido dificil para los investigadores del mundo de
la mercadotecnia. La teorizacion general del concepto buscada por los
investigadores se contrapone a la experiencia individual y casi irrepetible de cada
persona con la marca (Aaker, 1992; Wansink, 2003). La concepcion ontologica del
concepto capital de marca radica en el supuesto de que si bien la relacion
consumidor-marca es una realidad individual, se pueden llegar a generalizar pautas
y comportamientos universales en los consumidores (Farquhar, 1989).

El marco conceptual del capital de marca parte de la consideracion de que
dicho capital es un activo intangible basado en el mercado o market based asset
(Byron, 1995; Srivastava, Tassadduqg y Fahey, 1998). Este basamento ha llevado a
la literatura referida a la valoracion financiera del capital de marca a reconocer la
existencia y la discrecionalidad del comportamiento del consumidor, expresado en la
forma de activos intangibles, como base para posteriores estudios contables
(Woodruff, 1997; Hunt y Morgan, 1995; Slater, 1997; Fernandez, 2002).

Sobre la base de este fundamento, el estudio del capital de marca genero tres
corrientes de analisis. La primera esta basada en la sicologia cognitiva, que ha
generado una amplia gama de trabajos teoricos que exploran aspectos como
imagen, conciencia, conocimiento y percepcion de la marca en la toma de
decisiones del consumidor (Farquhar, 1989; Aaker, 1992; Keller, 1993 y 1998;

Faircloth, Capella y Alford, 2001; Park y Srinivasan, 1994).
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La segunda corriente esta basada en la economia de informacion, la teoria de
sefales y la informacién asimétrica, que explora aspectos como calidad percibida,
disminucién de riesgo percibido y menores costos de informacion (Erdem y Swait,
1998; Sweeney y Swait, 1999; Ruiz, Olarte y Calderédn, 2001).

La tercera corriente se basa en aspectos financieros y contables, donde los
atributos estudiados se reflejan en indicadores como célculo del incremento de los
flujos de caja (consecuencia del uso de la marca), el ratio precio-ganancias o el valor
capitalizado de los beneficios atribuidos a la marca (Farquhar e ljiri, 1993; Holbrook,
1992; Fernandez, 2002; Srinivasan, Park y Chang, 2005; Kartono y Rao, 2005;
Seetharaman, Mohd Nadzir y Gunalan, 2001).

De las corrientes, dos de ellas —la sicologia cognitiva y la teoria de sefiales—
basan su estudio en el consumidor y detallan sus percepciones sobre la posibilidad
gue las marcas les brindan a los individuos de expresar sus escalas de valores y
personalidad (Delgado, 2004). Por su parte, la corriente financiera se encarga de
analizar el resultado contable de las inversiones de mercadotecnia y de innovacion

que realiza la empresa (Fernandez, 2002; Delgado, 2004).

2. Sicologia cognitiva: dimensiones del capital de marca

Aaker (1992) define al capital de marca como un conjunto de activos
intimamente ligado al nombre y al simbolo de la marca, que puede y debe ser
manejado para generar valor. Aaker (1992) propone que cada activo crea valor para
el cliente y la organizacion de distintas maneras, por lo que es necesario entender
como se crea el valor en cada componente y etapa. Este autor presenta cuatro

categorias para el valor de marca: lealtad, reconocimiento, calidad percibida y
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asociaciones. Adicionalmente, agrega “otros activos propiedad de la marca” para
poder realizar un analisis multidimensional.

Para Aaker (1992), el activo lealtad es el comportamiento constante que,
traducido en compras repetitivas, refleja la preferencia del un consumidor por la
marca. Este activo genera valor, ya que a mayor fidelidad de marca, menor
vulnerabilidad de los clientes a estimulos de mercadeo de la competencia.

El activo reconocimiento es la capacidad de un cliente para reconocer o
recordar que una marca es miembro de una categoria de producto. En este
desarrollo, Aaker (1992) sintetiza el esquema de cinco niveles de lealtad de marca®
en sus componentes racionales, para afirmar, que desde su nivel mas superficial
(reconocer), este activo provee al consumidor un sentido de familiaridad y de
compromiso para con la marca, ya que el hecho de reconocerla afecta
drasticamente sus evaluaciones. Cuando el reconocimiento se encuentra en un nivel
muy elevado (conocimiento), se obvia la fase del proceso de decisién de compra de
evaluacion de alternativas, para afectar directamente las elecciones y la toma de
decision del consumidor.

Aaker (1992) propone que la concepcion de calidad percibida en productos o
servicios contribuye a generar una mayor recordacion y percepcion en los
consumidores, ya que genera una percepcion de superioridad (o inferioridad) al
producto o servicio con respecto a un sustituto; esto genera valor a todos los actores

involucrados en su comercializacion.

 La Lealtad de Marca, se define como “una serie de compras repetidas de forma consistente
impulsada por una disposicion psicolégica interna del individuo hacia la marca” (Sheth et al,
1999:700). Esta se mide a través de cinco niveles: 1) rechazo, 2) no reconocimiento, 3)
reconocimiento, 4) la preferencia al ser comparada con otras competidoras; y 5) la insistencia o
disposicion extrema de consumo de la marca. Se consideran que los componentes racionales se
encuentran en los primeros tres niveles, ya que aspectos como la preferencia al ser comparada y la
insistencia incluyen aspectos de relacién de indole emocional (Schiffman y Lazar, 2001; Boone y
Kurtz, 2003).

180



Finalmente, Aaker (1992) introduce el concepto de asociaciones en el capital
de marca y las define como emociones, imagenes, sonidos, etc. que, vinculados al
recuerdo de la marca, ayudan a los clientes a recuperar informacion en su mente
para tomar decisiones. A su vez, le proporcionan una razon para adquirir el
producto, generando sentimientos positivos.

Por su parte, Keller (1993) define el capital de marca como el efecto
diferencial del conocimiento de marca por parte del consumidor como resultado de
sus esfuerzos de mercadeo. Para este autor, el capital de marca existe s6lo cuando
el consumidor mantiene una relacion cercana con la marca, a la vez que realiza
asociaciones favorables, fuertes y diferenciadas de ella en su memoria.

Keller (1993) fusiona el concepto asociaciones con el de percepcion, al
establecer impresiones sobre elementos tangibles (p. €j., empaque), luego al ubicar
las imagenes sobre aspectos intangibles (p. €j., cultura y experiencia) y al definir
asociaciones por actitudes como conexiones entre la personalidad de la persona y la
marca. Keller (1993) establece como caracteristica fundamental de las asociaciones
el nivel de intensidad, que tiende a ser mas sélido si est4 basado en experiencias
directas y exposiciones a esfuerzos de comunicacion.

En el activo asociaciones se incluyd el concepto de personalidad de marca, ya
gue se considera un componente clave del capital de marca, que se define sobre la
base de varios rasgos o caracteristicas que las marcas pueden asumir segun la
percepcion de los consumidores (Keller, 1993). Para este estudio se definio
personalidad de marca como “el set de caracteristicas humanas asociadas con una
marca” (Aaker, 1997, p. 347).

Los otros activos del modelo estan constituidos por elementos tangibles

asociados con la marca, el producto o la organizacion, que pueden afectar positiva o
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negativamente la creacion de valor. Entre estos activos se encuentran las patentes,

la propiedad intelectual y la experticia organizacional (Aaker, 1992).

3. Medicion del capital de marca

Los modelos de medicion del capital de marca han partido del hecho de que
es el consumidor quien a través de su accionar propicia las acciones que generan el
capital de marca. Esto implica que la definicion del concepto tiene que ser formulado
indispensablemente en términos de las reacciones de los consumidores ante la
marca pues, por su naturaleza, se asienta en la mente y en el comportamiento del
consumidor final (Delgado, 2004; Kartono y Rao, 2005).

Hoy en dia, los modelos académicos y profesionales de medicion de capital
de marca tienen dos aspectos en comun: estan basados en los modelos de Aaker
(1992) y Keller (1993 y 1998) y ambos buscan un indice o factor numérico de
medicion para su valor, donde el sector empresarial estd mas orientado hacia esta
metodologia. Los métodos utilizados en el mundo empresarial presentan indicadores
numéricos, como porcentajes sobre una escala de 100%. Este tipo de medicién es
atractiva para los gerentes de mercadeo, ya que les interesa conocer el valor de
capital de marca mas como resultado, que como proceso (Sweeney y Swait, 1999;
Wansink, 2003; Grace y O’'Cass, 2002).

Por su parte, lo métodos empleados en el mundo académico proponen que el
elemento clave del capital de marca son las asociaciones generadas por las
percepciones del consumidor (De Chernatony, 1993; Grace y O’Cass, 2002), y el
discernimiento de la conducta del consumidor exige de forma imperante un eficiente
sistema de medicion (Aaker y Joachimsthaler, 2000). Sobre esta base,

investigadores han propuesto diferentes aproximaciones de medicion. Sin embargo,
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y segun diversos autores, hasta este momento no se ha llegado a un acuerdo en
cuanto a la operacién del concepto (Pappu, Quester y Cooksey, 2005).

Al inicio del estudio del capital de marca, muchos modelos de medicidon no
eran presentados en componentes relacionados entre si (Sinha, Leszeczyc y Pappu,
2000; Sinha y Pappu, 1998). Para solventar este problema algunos investigadores
dividieron el concepto en atributos relacionados y no relacionados con la marca
(Park y Srinivasan, 1994), mientras otros investigadores lo subdividieron en
diferentes dimensiones (Cobb-Walgren, Beal y Donthu, 1995; Yoo y Donthu, 2001 y
2002).

Cobb-Walgren et al. (1995) operaron el concepto en cuatro dimensiones:
conciencia, asociaciones, calidad percibida y lealtad de marca. Por su parte, Sinha
et al. (2000) midieron el capital de marca de una manera similar, pero emplearon un
método bayesiano. Por su lado, Yoo, Donthu y Lee (2000) lo trataron como un
constructo de tres dimensiones, al unificar conciencia y asociaciones.

Yoo y Donthu (2001) fueron los primeros en desarrollar una escala
multidimensional para el capital de marca y probar sus propiedades psicométricas.
Ellos operaron el concepto en tres dimensiones de la misma forma en que lo hicieron
Yoo et al. (2000). Esta escala fue validada por Washburn y Plank (2002). Luego se
han generado enfoques, en su mayoria, unicasuales (Wiedmann, 2005; Punj y
Hillyer, 2004; Netemeyer, Krishnan, Pullig y Wang, 2004; Dillon, Madden, Kirmani y
Mukherjee, 2001), y en menor proporcion, enfoques multicausales (Delgado y
Munuera, 2004; Pappu et al., 2005; Srinivasan, Park y Chang, 2005).

Tanto Yoo y Donthu (2001) como Washburn y Plank (2002) plantearon que la
escala era mejorable, y destacaron la necesidad de una mejor conceptualizacion,

para determinar la distincion tedrica-metodoldgica entre conciencia y asociaciones.
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Para Aaker (1991) son conceptualmente diferentes; sin embargo, se han presentado
pruebas empiricas que niegan esta diferenciacion (Yoo y Donthu, 2001 y 2002) y
otras que confirman esta separacion conceptual (Delgado y Munuera, 2002; Sinha et
al., 2000; Pappu et al., 2005).

De igual forma, Washburn y Plank instan a futuros investigadores a
reconsiderar los indicadores incluidos en la escala de Yoo y Donthu para “sugerir
indicadores mas exigentes” (2001, p. 60). Los autores hacen hincapié en la
personalidad de marca, que no es considerada en el estudio de Yoo y Donthu

(2001), aunque estos mismos sugirieron su inclusion para futuras investigaciones.

4. Fases del estudio

Para desarrollar una escala de medicién del valor del capital de marca se ha
seguido la metodologia para la creacion de medidas habituales en las ciencias
sociales, desarrollada por Churchill (1979) y mas recientemente actualizada por
Deng y Dart (1994) y Vila, Kuster y Aldas (2000), con una serie de adaptaciones
para ajustarla a las caracteristicas del presente trabajo.

El procedimiento se estructurd en diez fases, con un orden de estas etapas
vinculante, ya que para pasar de una a otra era necesario haber cumplido los pasos

y procedimientos de la etapa anterior.

4.1 Especificacion del dominio

El dominio se especificO a partir de una revision de la literatura existente
sobre el tema. De esta manera, el capital de marca es definido como un conjunto de
activos intimamente ligado al nombre y al simbolo de la marca, que puede y debe

ser manejado para generar valor (Aaker, 1992). Se considera, a su vez, que una
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marca posee un capital positivo si el consumidor reacciona muy favorablemente
(disposicion a la compra o compras repetidas) a esfuerzos de mercadeo orientados
a la marca, de lo que lo haria si es expuesto al mismo estimulo (publicidad,
promociones) referidos a una marca ficticia o un producto con nombre genérico

(Keller, 1993).

4.2 Identificacion de las dimensiones y definicién de items

La revision de la literatura nos permitio identificar como punto de partida la
escala desarrollada por Yoo y Donthu (2001) como esquema de medicion del capital
de marca. Esta escala presentd 48 items que se redujeron a 22 una vez realizada la
prueba piloto, de la siguiente manera: cinco items para lealtad de marca, cuatro para
reconocimiento de marca, siete para percepcion de calidad y seis para asociaciones
de marca (Yoo y Donthu, 2001).

Si bien esta escala fue validada posteriormente por Washburn y Plank (2002),
estuvo estructurada para una muestra internacional (este estudio contd con
personas estadounidenses, coreanos y estadounidenses de padres coreanos) y para
una diversidad amplia de productos y servicios (doce marcas en total en tres
categorias: zapatos deportivos, peliculas fotogréaficas y televisores a color), por lo
que la cantidad de items presentados reflejaba esa diversidad y particularidad de
cada rubro de producto seleccionado.

Para el caso especifico de este estudio, al no contar con productos diferentes
y al emplear un tipo de marca con un alto contenido simbdlico-utilitario, ya que
combinan altos niveles de servicio y altos niveles de producto tangible (Aaker, 1997),
la escala original de Yoo y Donthu (2001) fue adaptada para recoger informacion

especifica del subsector de estudio. Por ello se realizd0 la operacion de las
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dimensiones de capital de marca a través de los cinco activos denominados por la
referencia tedrica en la que esta basada dicha escala que es Aaker (1992) y Keller

(1993 y 1998).

4.2.1 Lealtad de marca

Para este activo se establecieron tres componentes: grado de compromiso,
nivel de recompra y precio primado. Este grupo se fijo sobre la base conceptual de
que el precio superior es el indicador basico que demuestra la lealtad, ya que
significa la cantidad que el consumidor estaria dispuesto a pagar por un producto en
comparacion con los productos similares disponibles. Por su parte, tanto el grado de
compromiso como el nivel de recompra connotan medidas de satisfaccion y lealtad,
como medidas directas que pueden ser aplicada a clientes actuales. Este enfoque
puede ser la utilizacion mas reciente del producto o bien cualquier experiencia que el

cliente recuerde del producto (Keller, 1993; De Chernatony y McDonald, 2003).

4.2.2 Reconocimiento de marca

La medicion del reconocimiento de marca se centra en conocer y comprender
las reacciones iniciales e inmediatas de los individuos hacia los esfuerzos de
comunicacién de las marcas, especificamente determinar si existen actitudes
favorables que los hagan sentir bien y motivados. La base conceptual del
reconocimiento esta marcada por los esfuerzos de comunicacion de la organizacion
gue comercia la marca, por lo que un indicador eficiente es recoger los recuerdos de
los consumidores sobre su actividad publicitaria y promocional (Belch y Belch, 1998).
Lambin (2004) propone medir el reconocimiento de marca a traves de los

indicadores: conocimiento de la marca, recordacidon y reconocimiento. LoOS
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investigadores se plantearon operar la propuesta de Lambin en cinco componentes:
conocimiento de marca, conocimiento de publicidad, tipo de medio publicitado
recordado, elementos publicitarios recordados y grado de disposicion hacia la
compra por influencia de la publicidad.

De la escala original de Yoo y Donthu (2001) fueron eliminados items que
median publicidad comparativa e impacto de promociones, por restricciones legales
sobre la difusion de mensajes publicitarios. En el primer caso, la legislacion
venezolana impide la publicidad comparativa directa. En el segundo, existe una
prohibicién legal que impide a las empresas del sector salud (centros de salud,
farmacias, laboratorios, profesionales médicos, entre otros) hacer promociones
directas sobre productos farmacéuticos, por lo que tan sélo las cadenas de
farmacias pueden hacer promociones sobre productos de conveniencia relacionados

(cuidado personal, vitaminas, belleza, entre otros).

4.2.3 Calidad percibida

La escala original de Yoo y Donthu (2001) fue concebida para medir la calidad
de productos tangibles, mientras que el presente estudio estaba orientado a medir el
capital de marca de una marca con elementos compuestos de producto tangible y
servicio intangible, por lo que se adaptaron los items originales al empleo del modelo
Servqual (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).

La calidad del servicio se desglos6 en cinco dimensiones: elementos
tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
Adicionalmente, se mantuvo de la escala original de Yoo y Donthu (2001) la
dimensioén nivel de liderazgo, que detenta la marca en el mercado y que fue

propuesta originalmente por Aaker (1996) en una revision de su modelo original, y
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que se opera con un escala de medicidon que va desde “la mejor marca de la

categoria” hasta “la peor marca de la categoria”.

4.2.4 Asociaciones de marca

Keller (1993) indica que las asociaciones de marca pueden descomponerse
en atributos, beneficios y actitudes. Este autor propone también medir la
congruencia entre las distintas asociaciones para una marca dada y el
apalancamiento de asociaciones secundarias relativas a la empresa (reputacion y
credibilidad), pais de origen y canales de distribucion (precio, asesoramiento, calidad
y servicio).

Sobre la base de Keller (1993) se plantearon las siguientes frases afirmativas:

” 113

“sus precios son mas econdmicos”, “se encuentra de todo en sus tiendas”, “siempre

hay una muy cerca’, “mantiene informado a sus clientes”, “son realmente

profesionales”, “si no lo hay, me lo consiguen”, “se diferencian por la calidad de sus
productos”, “atienden bien a su clientela” y “los productos son faciles de ubicar”. La
medicion se establecié a través de dos componentes: identificacién espontanea de
atributos asociados y grado de satisfaccibn de atributos asociados. La base
conceptual es que el consumidor puede crear infinitas asociaciones de una marca,
en funcién de su contexto psicosociocultural (Sherry y Kozinet, 2001; Esch, Langner,
Schmitt y Geus, 2006), por lo que es necesario recopilar los atributos que generan
las asociaciones y la forma que éstas toman.

En el apartado de personalidad de marca, Yoo y Donthu (2001) utilizaron los

rasgos definidos por Aaker (1997) en su estudio del mercado norteamericano. Esta

seccion de la escala se adapt6 al contexto venezolano y se tomaron como base las
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dimensiones definidas por Pirela et al., (2004) que realizan el estudio de
personalidad de marca en Venezuela.

Pirela, Villavicencio y Saavedra (2004) utilizan un metodologia similar a la
empleada por Koebel y Ladwein (1999) y Alvarez-Ortiz y Harris (2002), que
desarrollaron su estudio directamente sobre los 42 rasgos de personalidad del
modelo original de Aaker (1997), para luego llegar a una depuracion y seleccion de
22 rasgos.

La lista de rasgos qued6 conformada por tres grupos: comunes en todos
estudios (atrevido, divertido, chévere, moderno, orientado a la familia, sincero,
confiable, seguro de si mismo, femenino, masculino y fuerte de caracter), comunes
en al menos dos estudios (sofisticado, amigable, tranquilo, timido, pacifico, elegante,
violento y juvenil) y propios del estudio de Espafia (impulsivo, apasionado y

emocional).

4.2.5 Otros activos de la marca

Aaker (1992) define estos activos como diversos elementos tangibles
asociados con la marca que generen ventajas competitivas. Dentro de estos activos
se encuentran patentes, registros, esquemas de motivacion al personal, margenes
de negociacion con proveedores, entre otros. De todos los activos de la marca, es
éste el unico que no esta relacionado directamente con el consumidor y el que fue
menos estandarizado por Aaker en su propuesta original. De hecho, en este
apartado se han colocado diversos activos a criterio de los autores. Srinivasan et al.
(2005) ubican la “disponibilidad del producto asociado a la marca”; sin embargo,
otros autores como Agarwal y Rao (1996) y Delgado y Munuera (2005) lo dejan

fuera de sus modelos.
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Para la operacion del capital de marca como variable para el presente
estudio, este quinto activo del modelo de Aaker (1992) no fue tomado en cuenta, ya
qgque mucha de la informacion que involucraba fue considerada por las distintas
cadenas de farmacia como estratégica y confidencial. Al no tener informacion
uniforme sobre este aspecto y al no existir una operacion clara de estos conceptos
(patentes, registros, esquemas de motivacion al personal) para su medicion directa
con el consumidor, no se tomo ningun atributo al respecto. La operacion final de la

variable capital de marca se muestra en el Cuadro 1.

Cuadro 1: Operacién de la variable capital de marca

. Grado de compromiso
Lealtad de marca - Nivel de recompra
. Precio primado

. Conocimiento de marca
. Conocimiento de publicidad

Reconocimiento de . Tipo de medio publicitado recordado
marca . Elementos publicitarios recordados
« Grado de disposicion hacia la compra por influencia de
la publicidad

. Grado de apariencia de los elementos intangibles
« Nivel de confiabilidad

. Capacidad de respuesta

. Grado de seguridad

« Nivel de empatia

. Nivel de liderazgo

Calidad percibida

. ldentificacién espontanea de atributos asociados
Asociaciones de marca |« Grado de satisfaccion de los atributos asociados
. Personalidad de marca

Fuente: elaboracion propia.

4.3 Disefio del instrumento
El instrumento se disefid inicialmente con 33 items, con preguntas de
recoleccion de datos demograficos, preguntas de control sobre las dimensiones del

capital de marca y las especificas de personalidad de marca. Para todos los items
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se utilizé una escala tipo Likert, de cinco opciones de respuesta (1=totalmente en
desacuerdo y b5=totalmente de acuerdo). Para la pregunta especifica de
personalidad de marca se elaboré una matriz donde se encontraban los 22 rasgos
de personalidad de marca del estudio de Pirela et al. (2004). En esta matriz los
encuestados debian responder qué rasgos de la personalidad describian mejor cada
centro comercial, utilizando para ello una escala tipo Likert, de cinco opciones de

respuesta donde 1="Para nada” y 5=“Muchisimo”.

4.4 Realizacion de pretest

Una vez obtenida la bateria de items inicial, se realiz6 una prueba piloto a una
muestra de 42 individuos, dividida en dos submuestras, con los objetivos de depurar
la escala y comprobar los resultados en la poblacién objetivo. La cantidad de items
no sufri6 modificaciones; sin embargo, la redaccion de ciertos planteamientos se

ajustd para mejorar su comprension, apoyandose en la opinion de los encuestados.

4.5 Seleccion de las cadenas de farmacia

A partir de la informacion estadistica de campo, se determinaron las cadenas
de farmacia que se van a estudiar, segun cuatro criterios: presencia nacional,
cadena regional con trayectoria reconocida, cantidad de establecimientos y
presencia publicitaria constante en los medios de comunicacion. Al analizar
informacion del sector suministrada por la Asociacion de Camaras de Farmacia de
Venezuela, asi como por las revistas especializadas en el area de negocios
(Producto y Dinero), quedaron seleccionadas las cadenas Farmatodo, Farmapunto,

Farmacias SAAS y Locatel.
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4.6 Seleccion de la muestra

Debido a la inexistencia de bases de datos o récords de consumidores de las
cadenas de farmacias y a la necesidad de obtener informacién de consumidores
“antes” que tomen la decision definitiva de ir a una farmacia, para evitar los sesgos
naturales de responder un cuestionario en el sitio que se esta evaluando (Benassini,
2001) se utilizo la técnica de muestreo no probabilistico accidental (Sabino, 2000).
El instrumento se aplico a los pacientes que acudieron a los centros asistenciales de
consulta privada y publica ubicados en la parroquia Olegario Villalobos®, del
municipio Maracaibo, del estado Zulia, en el horario comprendido entre las 8 a. m. y
las 12 m. y entre las 2 y las 6 p. m., los dias lunes, martes y miércoles, ya que fueron
considerados por los centros asistenciales como los dias de mayor afluencia. La
muestra quedd constituida por 295 personas entrevistadas. El instrumento fue

aplicado en diciembre de 2005.

4.7 Obtencion de datos y evaluacion de la escala

Una vez obtenida toda la informacién de las 295 personas consideradas en la
muestra, se sumaron los puntajes en cada indicador, y para cada cadena de
farmacia de estudio, y asi se consiguieron las medias correspondientes para cada
una de las 4 dimensiones estudiadas. Se emple6 el analisis factorial para confirmar
el aporte de cada indicador individual a cada dimension. Se corri6 el analisis factorial
para 3, 4, 5 y 6 factores (carga factorial de 0,5) y se obtuvieron como Optimo
agrupaciones en cuatro factores. De este resultado se depuraron los 17 indicadores

para un optimo de 14 factores. El Cuadro 2 muestra los resultados.

% Esta parroquia aglutina los centros asistenciales de mayor demanda de la ciudad: Hospital Coromoto, Centro
Médico de Occidente, Policlinica Maracaibo, Policlinica Amado, Hospital Central.
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Cuadro 2: Resultados del analisis factorial: indicadores de capital de marca

V1 |Grado de compromiso
Lealtad de marca V2 |Nivel de recompra
V3 |Precio primado
V4 | Conocimiento de marca
Reconocimiento de V5 |Elementos publicitarios recordados
marca V6 Grado de disposicion hacia la compra por influencia
de la publicidad
V7 | Grado de apariencia de los elementos intangibles
V8 | Nivel de confiabilidad
Calidad percibida V9 |Capacidad de respuesta
V10 | Nivel de empatia
V11 | Nivel de liderazgo
V12 | Identificacion espontanea de atributos asociados
Asociaciones de marca | V13| Grado de satisfaccion de los atributos asociados
V14 | Personalidad de marca

Fuente: elaboracion propia.

Posteriormente se evaluaron los parametros obtenidos en el modelo a través
de un andlisis correlacional para validar la influencia de cada uno de los indicadores
obtenidos en el analisis factorial. Los resultados por cada indicador y por cada marca

de cadena de farmacia estudiada, con un nivel de significacién de 5% (p<0,05) y su

respectivo error estandar, son presentados en el Cuadro 3.
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Cuadro 3: Resultados del analisis de correlaciéon: indicadores de capital de

marca
Farmacias
indicadores Farmatodo | Farmapunto SAAS Locatel
R?> | E? R? = R? E2 | R? | E?
Grado de 083/001|079 | 002 | 089 | 0,02 |085|002
compromiso
Lealtad Nivel de recompra | 0,87 0,02 0,9 | 0,01 | 0,85 | 0,01 {0,84|0,01
Precio primado 090|001|092 | 001|089 |002]|088|0,02
Conocimiento 0,75(/0,04| 0,71 | 0,03 | 0,72 | 0,03 |0,69|0,04
Elementos
. . publicitarios 069|004| 071|004 | 073|004 072|004
econocimiento
recordados
grado.d.e, 087|002 0,88 | 003 | 0,85 | 0,03 |0.86|0,03
ISPOSICION
Apariencia de los
elementos 091]001|091 | 001|093/ 0010095001
intangibles
Grado de 089 /001|089 | 002 | 0.84 | 0,03 |0,88]0,02
_ - confiabilidad
Calidad percibida | Capacidad de 083/003| 088 | 002|091 001|091|002
respuesta
Nivel de empatia | 0,92 | 0,02 | 0,88 | 0,03 | 0,91 | 0,01 [0,91|0,01
Nivel de liderazgo | 0,68 | 0,05 | 0,71 | 0,04 | 0,69 | 0,04 [0,72|0,03
Identificacion
ospontanc 089(001|088 | 002|092/ 001|093/001
Asociaciones | Grado de. 091]002| 092 | 002 | 088 | 002089002
satisfaccion
Personalidad 093/002| 089 | 001 | 0.87 | 0,02 |0.910.02

Fuente: elaboracion propia.

4.8 Andlisis de fiabilidad de la escala

Para verificar la fiabilidad del constructo se emple6 el indicador alfa de

Cronbach y se encontro que los indicadores que componen las dimensiones: lealtad

(0,81), reconocimiento (0,87), calidad percibida (0,92) y asociaciones (0,91) son

explicativos de estas dimensiones. El Cuadro 4 muestra los resultados del alfa de

Cronbach.
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Cuadro 4: Fiabilidad de la escala de medicion de capital de marca

Medida de escala Varianza de escala | Correlacion item- Alphassi se
Variables | siseeliminael . o . . elimina el

: si se elimina el item | total corregida .

item item
V1 6,4011 1,8638 0,6683 0,8157
V2 6,1903 2,2254 0,7274 0,7543
V3 6,0008 2,0590 0,7177 0,7531
V4 5,3348 2,5025 0,7587 0,8623
V5 5,3480 2,3584 0,7808 0,8423
V6 5,2565 2,1469 0,8117 0,8160
V7 25,1164 19,3068 0,6107 0,9186
V8 24,7593 19,0572 0,7046 0,9114
V9 24,6767 19,8993 0,6565 0,9143
V10 24,5713 19,1970 0,6936 0,9121
V11 24,6118 19,1123 0,7330 0,9094
V12 5,3348 2,5025 0,7587 0,8623
V13 5,3480 2,3584 0,7808 0,8423
V14 5,2565 2,1469 0,8117 0,8160

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente se corrié la prueba de confiabilidad de todo el constructo de
capital de marca, usando las cuatro dimensiones de estudio (lealtad, reconocimiento,
calidad percibida y asociaciones) y se encontré que éstos son explicativos al obtener

un alfa de 0,83.

4.9 Analisis de la validez

La validez de constructo tiene que ver con la relacién teorica entre la variable
objeto de medida y otras variables (Vila et al.,, 2000). Al estimar el modelo, los
resultados arrojaron que el estadistico t es superior a 3,291 en todos los casos y, por
lo tanto, significativo para p<0,001. Ademas de ser significativas, las cargas
factoriales presentaron para todos los casos valores superiores a 0,6. El Cuadro 5

muestra los resultados.

195




Cuadro 5

Andlisis factorial confirmatorio: indicadores de capital de marca

Indicadores Alfa de Cronbach |t de student
V1 1,208 10,138
Lealtad de marca V2 1,161 9,562
V3 1,255 9,268
Reconocimiento de va 0,939 8,803
marca V5 1,093 8,660
V6 1,125 9,120
V7 1,045 8,180
V8 1,564 8,870
Calidad percibida V9 0,780 7,341
V10 0,919 6,935
V11 0,943 7,703
Asociaciones de vi2 1,131 7,941
marca V13 1,372 8,950
V14 0,984 9,105

Fuente: elaboracion propia.

Adicionalmente, se corrieron los indicadores de la bondad del ajuste del
modelo y el nivel de aceptacion. Para determinar si los datos respaldan el modelo
tedrico bajo prueba se establece un indicador de bondad de ajuste estadistico que
es la chi cuadrada (c?), y los indicadores practicos que controlan el efecto del
nimero de sujetos (N) sobre la significatividad de la prueba de c?. Estos indicadores
practicos son el indice Bentler-Bonett de Ajuste Normado (IAN), el indice Bentler-
Bonett de Ajuste no Normado (IANN) y el indice de Ajuste Comparativo (IAC).
Adicionalmente, se consider6 el indicador de la raiz cuadrada del cuadrado medio
del error de aproximacion (RMSEA, por su sigla en inglés), cuyo valor debera ser
menor a 0,05, como evidencia de bondad de ajuste.

Los indicadores de bondad de ajuste fueron favorables. La c® de este modelo
fue de 52,41, a la que se le asocid una p=0,005 y los valores de IANN e IAC fueron

mayores a 0,80 (IAN=0,808, IANN=0,851, IAC=0,872) y el resultado de

196



RMSEA=0,029. Esto significa que el modelo y sus interrelaciones se ajustan bien a
los datos.

Con relacion al analisis de validez de constructo, el valor del coeficiente de
determinacion de la regresién maltiple R? fue de 0,86. En el andlisis de varianza de
la regresion mdultiple se obtuvo el coeficiente Signif F, con un valor de 0,00, por lo

gue en este caso permite rechazar la hipotesis nula.

5. Resultados

La presentacion de los resultados obtenidos se configuré utilizando el
esquema numeérico comun en el mundo empresarial, donde a través de una escala
con base a 100%, el capital de marca se presenta como un porcentaje que involucra
la aceptacion y valoracion de la dimensién estudiada. En la escala, mientras mas
cerca del 100% esté el resultado de la dimensidn analizada o el del capital de marca
como un todo, significa que el valor es mucho mayor, que llega a su maximo con un

porcentaje del 100%

5.1 Lealtad de marca

Los resultados obtenidos en la dimension lealtad de marca apuntan a que
Farmacia SAAS posee el mayor nivel de lealtad entre las cadenas analizadas, con
un 83,1%, donde el indicador de precio primado, entendido como la disposicion del
cliente a pagar mas por un producto solo por ser ese establecimiento, presentd un
96% de aceptacion, conformado por un 60% de disposicion de los entrevistados a
cancelar hasta un 20% adicional al precio ofrecido actualmente. El Grafico 1
presenta la valoracion de las cadenas de farmacia para la dimension lealtad de

marca.
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Grafico 1

Valoracién de cadenas de farmacia:

dimension lealtad de marca

Farmacia SAAS

Locatel

Promedio

Farmatodo

Farmapunto

83,1%

82,1%

79,7%

78,4%

75,3%

70% 72% 74% 76% 78% 80% 82% 84%

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, Locatel presenta niveles similares de lealtad, al totalizar un
82,1%, pues es la cadena de farmacia que presentd una evaluacion mas uniforme
de los tres indicadores analizados: grado de compromiso (74,7%), probabilidad de
recompra (83,2%) y precio primado (88,4%).

Tanto Farmapunto como Farmahorro aparecen por debajo del promedio en la
dimensién lealtad, al presentar valores de 75,3% y 78,4%, respectivamente. En
ambos casos, el indicador de menor evaluacion fue el grado de compromiso del
consumidor para con la cadena de farmacia, con valores de 68,2% y 65,0%,
respectivamente. Adicionalmente a esto, Farmapunto presentd el menor valor para
precio primado, con 78,8%, lo que en conjunto la llevd a ubicarse en el ultimo lugar

entre las cadenas analizadas.
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5.2 Reconocimiento de marca

Los resultados obtenidos en la dimensidén reconocimiento de marca reflejan
que esta es la categoria con el menor nivel de percepcion por parte de los
consumidores, pues el promedio de las cadenas analizadas es de un 34,8%.

Los resultados individuales apuntan a que Farmacia SAAS posee el mayor
nivel de reconocimiento entre las cadenas analizadas, con un 42,3%, donde el
indicador influencia de la publicidad en la compra presentd hasta un 80,0% de
aceptacion entre la muestra analizada. De igual forma, Farmacias SAAS presento el
mayor nivel de las cadenas analizadas en el item conocimiento de marca (respuesta
espontanea sin ayuda), con un 40,3%.

El nivel mas bajo de reconocimiento de marca lo presenta Locatel, con un
30,1%, que tan sdlo registré un 15,1% en el item conocimiento de marca (respuesta
espontanea sin ayuda). Vale destacar que, al igual que Locatel, Farmatodo presento
un item de cero respuestas (elementos publicitarios recordados), lo que se
contrapone con el resultado del 100% en influencia de la publicidad en la compra. El
Gréfico 2 presenta la valoracion de las cadenas de farmacia para la dimension

reconocimiento de marca.
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Grafico 2: Valoracion de
marca

cadenas de farmacia: dimensidén reconocimiento de

Farmacia SAAS

42,3%

Locatel

Farmatodo 35,1%
Promedio 34,8%
Farmapunto 31,8%

30,1%

0% 5%

10%

15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: elaboracion propia.

5.3 Calidad percibida

Los resultados en la dimension calidad percibida reflejan

mayores diferencias en la
cadenas analizadas. Con

percepcion de calidad es

gue no existen
percepcion de los consumidores para cada una de las
un promedio de 83,3%, la cadena con el mayor nivel

Farmatodo, con un 85,3%, donde los items nivel de

apariencia de las instalaciones y empleados presentaron mayor evaluacién, con

91,0% y 88,0%.

En esta dimension,

Farmacias SAAS presentd el menor nivel de calidad

percibida, con un 81,5%, donde los items liderazgo y empatia son los que menor

nivel de percepcion reflejaron, con 79,0% cada uno. El Gréfico 3 presenta la

valoracion para la dimension reconocimiento de marca.
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Gréfico 3: Valoracion de cadenas de farmacia: dimensién calidad percibida

Farmatodo 85,3%
Farmapunto 84, 7%
Promedio 7 83,6%
Locatel | 83,0%
Farmacia SAAS 81,5%
79‘% 86% 81‘% 82% 8’3:% 84‘% 85;% 86‘%

Fuente: elaboracion propia.

5.4 Asociaciones de marca

En esta dimensidén se encontré que los atributos mas importantes asociados

por los consumidores son precio econémico (35,0%), surtido completo en las tiendas

(22,0%) y cercania-conveniencia (13,0%), que representan el 69,0% de los atributos

gue se van a evaluar o a asociar por parte de los usuarios de las cadenas de

farmacias. El Gréfico 4 presenta la valoracion para la dimension reconocimiento de

marca.
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Gréfico 4: Atributos mas importantes evaluados

Otros

Tiene servicios adicionales

Provoca estar dentro de sus tiendas

Me da mucha confianza

Si no lo hay, me lo conciguen

Los productos son faciles de ubicar

Atienden bien a su clientela

Siempre hay una muy cerca

Se encuentra de todo en sus tiendas

Sus precios son mas economicos

uente: elaboracion propia.

Los resultados obtenidos para cada una de las cadenas de farmacias
analizadas con relacion a los cuatro principales atributos analizados por los clientes
presentan a Farmapunto como la cadena de farmacias cuyas asociaciones estan en
mayor consonancia con los factores de mayor importancia para el consumidor
(precio econdémico, surtido en tienda, cercania-conveniencia y buena atencion).
Seguidamente quedaron ubicadas Locatel (79,0%), Farmacias SAAS (76,0%) y
Farmatodo (64,0%). El Cuadro 6 presenta los resultados de los principales atributos

evaluados por el cliente, por cadenas de farmacia.
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Cuadro 6: Principales atributos evaluados por el cliente: por cadenas de

farmacia

Farmacias Precios Surtido Cercania- Buena | Total
econdémicos (%) | completo (%) | conveniencia (%) |atencion (%) | (%)

Farmapunto 41 35 12 6 94

Locatel 37 21 16 5 79

Farmacia

SAAS 31 16 20 9 76

Farmatodo 24 27 5 8 64

Fuente: elaboracion propia.

5.5 Capital de marca

Finalmente, el capital de marca obtenido para las cadenas de farmacias no

reflejé una diferencia significativa entre las cuatro empresas analizadas. Farmacias

SAAS presentd el mayor capital de marca, con un 75%; mientras Farmapunto, el

menor capital de marca, con un 70%. El promedio del sector fue de un 72%. El

Gréfico 5 presenta la valoracion para la dimension reconocimiento de marca.

Grafico 5: Capital de marca total de las cadenas de farmacia

Farmacia SAAS

Farmatodo

Promedio

Locatel

Farmapunto

67%

2%

70%

75%

73%

2%

68%  69%

70%

1% 72%

73% 74% 75% 76%

Fuente: elaboracion propia.
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Para las cuatro dimensiones del capital de marca analizadas se encontro que
ninguna cadena presenta de manera constante y uniforme una alta valoracion para
todas ellas; en cambio, se encontraron comportamientos mixtos. Al entender el
concepto de calidad de marca como un constructo multidimensional, se asume que
su construccién no solo depende de un factor en especifico, sino que se involucran
diversas areas de la organizacion que tradicionalmente no estan referidas con
mercadeo (p. ej., logistica, compras) y que tienen una influencia directa en la
experiencia que el usuario tiene con la marca.

Al ser esta experiencia con el establecimiento comercial (cadenas de
farmacias) y en éste la base fundamental de la construccion del capital de marca, se
explican los resultados obtenidos en su medicién, ya que todas las cadenas
analizadas presentan un resultado muy similar, que varia entre un 70,0% y un
75,0%, con diferencias minimas entre ellas. Las similitudes entre los resultados
expresan que cada marca analizada tiene asociaciones fuertes y diferencias en la
mente del consumidor, en dimensiones especificas del capital de marca, y no una
percepcion uniforme de su desemperio.

Asi, Farmacia SAAS es la marca analizada con mayor capital, aunque
comparativamente con el resto de las cadenas no presenta ni el mejor desempeiio
en calidad ni las asociaciones mas fuertes; sin embargo, reflej6 el mayor nivel de
lealtad y de reconocimiento de marca. Esta marca, al tener mas de veinte afios de
presencia en el sector y de contar con la red con mas puntos de ventas, desarrolla
un capital de marca basado principalmente en la experiencia del usuario con la
marca y no en su capacidad competitiva en la relacion precio-valor.

Las asociaciones actuales con que cuenta Farmacias SAAS contrastan

significativamente con las valoraciones de capital presentadas por las otras tres
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cadenas de farmacias analizadas, ya que si bien reflejan mayores y mas fuertes
asociaciones con respecto a los principales atributos evaluados por el cliente, su
imagen y reconocimiento de marca se encuentra en franca construccién, por lo que,
para el caso de Farmatodo, Farmapunto y Locatel, la principal referencia se
construye con atributos racionales del consumidor (como precio econémico, surtido y
conveniencia) y quedan las asociaciones de indole emocional (como confianza,
atencion y calidez) en un segundo plano de la percepcion del consumidor.

De alli los resultados obtenidos, valores entre 75% y 70% para todas las
cadenas estudiadas, que reflejan que el capital de marca es un concepto completo
gue se constituye como un todo, si y sélo si todas sus dimensiones han sido

desarrolladas por la organizacién que maneja la marca.

Conclusiones

Emplear la escala de valoracién del capital de marca desarrollado por Yoo y
Donthu (2001), basada en los postulados de Aaker (1992) y Keller (1993 y 1998),
permitié responder a los dos objetivos de investigacion: primero, medir y cuantificar
el capital de marca en la realidad especifica de un sector econémico, en las cadenas
de farmacias estudiadas; segundo, permiti6 validar la escala realizada de Yoo y
Donthu (2001), adaptada a una realidad cultural para la cual fue desarrollada
inicialmente. Se obtuvieron valoraciones académica y gerencialmente manejables
para la toma de decisiones de mercadeo.

Metodolégicamente, el presente estudio contribuye al estudio del capital de
marca, al incorporar al modelo el indicador de personalidad de marca, que habia
sido un expuesto como un aspecto de mejora por Yoo y Donthu (2001). De igual

forma, incorporo un listado diferente de items de asociacion de marca, y se amplid
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de esa manera el constructo y se demostroé la estabilidad estadistica del modelo con
adaptaciones mas locales y regionales de paises especificos. El presente estudio
utilizé como muestra un universo real de individuos de la poblacién, a diferencia de
la muestra utilizada en estudios previos, constituida principalmente por estudiantes
de posgrado (Yoo y Donthu, 2001; Yoo et al., 2000; Washburn y Plank, 2002).

A nivel practico y como contribucion a la toma de decisiones gerenciales, los
resultados obtenidos —valoraciones del capital de marca entre 75% y 71% para
todas las cadenas de farmacias estudiadas— nos permiten concluir que de las cuatro
dimensiones estudiadas, las de reconocimiento y asociaciones poseen el mayor
impacto para el sector estudiado y que tienen una estrecha relacién con las variables
distribucion y comunicacion de la mezcla de mercadeo.

Por un lado, la cantidad de establecimientos ubicados en la zona estudiada es
el principal indicador para construir las percepciones que corresponden a la
dimension de cercania-conveniencia (p. ej., “siempre hay uno cerca de mi”), y que
es considerada entre los principales atributos que debe evaluar el cliente. Por el otro,
la variable comunicacion se evidenci6 como un factor determinante a la hora de
establecer el capital de marca, pues demostré que la continuidad en actividades
promocionales (publicidad, ofertas y descuentos) permite generar un
posicionamiento claro y preciso sobre la imagen y la identidad de la marca.

De igual forma, las asociaciones y las dimensiones expresadas por el grupo
de consumidores objeto de estudio evidencido que estan relacionadas de forma
positiva y directa con las estrategias de posicionamiento empleadas por las cadenas
de farmacias, lo cual alinea con bastante detalle los conceptos creativos y los

esloganes utilizados en campanas publicitarias con las referencias verbales que los
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clientes hacen sobre lo que piensan y lo que sienten de las marcas de las cadenas
consultadas.

Esta realidad hace que los consumidores asocien mayormente a Farmacias
SAAS con aspectos publicitarios, luego de 20 afios de inversion en el sector,
mientras que el resto de las cadenas (Farmatodo, Farmapunto y Locatel) son
relacionadas con aspectos fisicos y de percepcion en elementos como empatia e
imagen en el punto de venta: uniformes de los trabajadores, presencia del local,
surtido de productos, accesibilidad, entre otros.

Como recomendaciones para futuros estudios se encuentran, por un lado, la
metodologia sugerida, que puede servir como referencia para futuros estudios del
sector o de cualquier otro, bien sea en el &mbito venezolano o el latinoamericano, ya
que funge como una plataforma para operar los constructos disefiados por Yoo y
Donthu (2001). Por el otro, los datos obtenidos a través de la metodologia planteada
permiten el desarrollo de diversos y mas profundos estudios estadisticos, para
construir modelos predictivos acerca del impacto de aspectos especificos sobre
cada una de las dimensiones del capital de marca.

Finalmente, al entender que el capital de marca es un concepto complejo que
puede variar en el tiempo, puede ser interesante estudiar en futuras investigaciones
el impacto de dicho valor, con la entrada de nuevos competidores en el sector que,
con nuevas propuestas y acciones, puedan cambiar la percepcion que los

consumidores tienen sobre las marcas ya existentes en el mercado.

Lista de referencias
Aaker, D. (1992). The value of brand equity. Journal of Business Strategy, 13 (4), 27-
32.

— (1996). Construir marcas poderosas. Madrid: Gestion 2000.

207



— y Joachimsthaler, E. (2000). Brand leadership. New York: The Free Press.

Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research,
34, 347-356.

Agarwal, M. K. y Rao, V. R. (1996). An empirical comparison of consumer-based
measures of brand equity. Marketing Letters, 7 (3), 237-247.

Alvarez-Ortiz, C. y Harris, J. (2002). Assessing the structure of brand personality
among global and local Mexican brands. Documento presentado en AMA
Summer Educators Conference, San Diego, CA, USA.

Belch, G. y Belch, M. (1998). Advertising and promotion. New York: Irwin-McGraw-

Hill.

Benassini, M. (2001). Introduccién a la investigacion de mercados. México: Prentice
Hall.

Boone, L. y Kurtz, D. (2003). Contemporary marketing (11la. ed.) South-Western
College Pub.

Byron, S. (1995). Brand equity and market-based assets of professional service
firms. Journal of Professional Services Marketing, 13 (1), 3-10.

Churchill, G. J. R. (1979). A paradigm for developing better measures ok marketing
construct. Journal of Marketing Research, 16, 64-73.

Cobb-Walgren, C., Beal, C. y Donthu, N. (1995). Brand equity, brand preferences,
and purchase intent. Journal of Advertising, 24 (3), 25-40.

De Chernatony, L. (1993, march). The seven building block of brands. Management
Today, 66.

— y McDonald, M. (2003). Creating powerful brands. Oxford: Butterworth-Heinemann
Publishing.

Delgado, E. (2004). Controversia conceptual sobre el capital de marca: propuesta de
un marco teérico de analisis. Revista Europea de Direccion y Economia de la
Empresa, 13 (1), 7-24.

— y Munuera, J. L. (2001). Brand trust in the context of consumer loyalty. European
Journal of Marketing, 35 (11-12), 1238-1259.

Deng, S. y Dart, J. (1994). Measuring market orientation: A multi-factor, multi-item
approach. Journal of Marketing Management, 10, 725-742.

Dillon, W., Madden, T., Kirmani, A. y Mukherjee, S. (2001). Understanding what’s in a
brand rating: A model for assessing brand and attribute effects and their
relationship to brand equity. Journal of Marketing Research, 38 (4), 415-430.

El negocio de turno: farmacias (2006). Producto. Recuperado el 19 de junio de 2007,
de http://www.producto.com.ve/238/notas/portada.html

Erden, T. y Swait, J. (1998). Brand equity as a signalling phenomenon. Journal of
Consumer Psychology, 7 (2), 131-157.

Esch, F., Langner, T., Schmitt, B. y Geus, P. (2006) ¢ Are brand forever?: How brand
knowledge and relationship affect current and future purchases. Journal of
Product and Brand Management, 15, (2), 98-105.

208



Estudio del sector farmacéutico (2006). Dinero. Recuperado el 19 de junio de 2007,
de http://www.dinero.com.ve/monte/farmacia.html

Faircloth, J., Capella, L. y Alford, B. (2001). The effect of brand attitude and brand
image on brand equity. Journal of Marketing Theory and Practice, 9 (3), 61-75.

Farquhar, M. e ljiri, Y. (1993). A dialogue on momentun accounting for brand
management. International Journal of Research in Marketing, 10, 77-92.

Farquhar, P. (1989). Managing brand equity. Marketing Research, 1 (3), 24-33.

Ferndndez, P. (2002). Valuation of brands and intellectual capital (Research Paper
No. 456). Navarra, Espafa: IESE Universidad de Navarra.

Grace, D. y O'Cass, A. (2002). Brand associations: Looking through the eye of the
beholder. Qualitative Marketing Research: An International Journal, 5 (2), 96-
111.

Holbrook, M. (1992). Product quality, attributes, and brand name as determinants of
price: The case of consumer electronics. Marketing Letters, 71-83.

Hunt, S. y Morgan, R.M. (1995). The comparative advantage theory of competition.
Journal of Marketing, 59, 1-15.

Kartono, B. y Rao, V. (2005). Linking consumer-based brand equity to market
performance: An integrated approach to brand equity management (Research
Paper Series No. 30-06). Johnson School at Cornnell University.

Keller, K. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
equity. Journal of Marketing, 57 (1), 1-22.

— (1998). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand
equity. New Jersey: Prentice Hall.

Koebel, M. y Ladwein, R. (1999). L’échelle de personalité de la marque de Jennifer
Aaker: Adaptation au contexte francais. Decisions Marketing, 18, 81-88.

Lambin, J. (2004). Marketing estratégico. México. McGraw Hill Interamericana.

Netemeyer, R., Krishnan, B., Pullig, C. y Wang, G. (2004). Developing and validating
measures of facets of customer-based brand equity. Journal of Business
Research, 57 (2), 209-224.

Pappu, R., Quester, P. y Cooksey, R. (2005). Consumer-based brand equity:
Improving the measurement-empirical evidence. Journal of Product and Brand
Management, 14, (2-3), 143-155.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. y Berry, L. (1985). A conceptual model of service
quality and its implications for future research. Journal of Marketing, 4, 41-50.

Park, Ch. y Srinivasan, V. (1994). A survey-based method for measuring and
understanding brand equity and its extendibility. Journal of Marketing
Research, 31, 271-288.

Pirela, J. L., Villavicencio, H. y Saavedra, J. L. (2004). Dimensiones de personalidad
de marca: estudio exploratorio de los rasgos de personalidad en Venezuela.
Revista de Ciencias Sociales, 10 (3), 430-440.

209



Punj, G. y Hillyer, C. (2004). A cognitive model of customer-based brand equity for
frequently purchased products: Conceptual framework and empirical results.
Journal of Consumer Psychology, 14 (1-2), 124-132.

Ruiz, A., Olarte, C. y Calderdn, E. (2001). Andlisis cualitativo del valor de marca
denominacion de origen en el marco de teoria de sefales. Documento
presentado en XI Congreso Nacional de la Asociacion Cientifica de Economia
y Direccion de Empresa (ACEDE), Zaragoza, Espafia.

Sabino, C. (2000). Metodologia de la investigacion. Caracas: Epistemi.

Schiffman, L. y Lazar, L. (2001). Comportamiento del consumidor (7a ed.). México:
Prentice Hall.

Seetharaman, A., Mohd Nadzir, Z. y Gunalan, S. (2001). A conceptual study on
brand valuation. Journal of Product & Brand Management, 10 (4), 243-256.

Sherry, J. y Kozinet, R. (2001). Indagacion cualitativa de marketing e investigacion
de los consumidores. En D. lacobucci (Ed.), Marketing segun Kelloggs (pp.
209-228). Madrid: Vergara.

Sheth, J., Mittal, B. y Newman, B. (1999) Customer Behavior: Consumer Behavior
and Beyond. USA. Harcourt Brace College Publishers.

Sinha, A. y Pappu, R. (1998). Parcelling of the sub components of consumer-based
brand equity using factorial survey: An empirical investigation in the New
Zealand consumer electronics sector. Documento presentado en Australia
New Zealand Marketing Academy Conference (ANZMAC), University of
Otago, Dunedin.

Sinha, A., Leszeczyc, P. P. y Pappu, R. (2000). Measuring customer based brand
equity: A survey-based methodology using hierarchical Bayes model. En G. T.
Gregory y P. E. Murphy (Eds.), Enhancing knowledge development in
marketing (pp. 156-157). Chicago: AMA Educators’ Proceedings.

Slater, S. (1997). Developing a customer value-based theory of the firm. Journal of
the Academy of Marketing Science, 25 (2), 162-167.

Srinivasan, V., Park, Ch. y Chang, D. (2005). An approach to the measurement,
analysis, and prediction of brand equity and its sources. Management
Science, 51 (9), 1433-1449.

Srivastava, R., Tassadduq, A. y Fahey, L. (1998). Market-based assets and
shareholder value: A framework for analysis. Journal of Marketing, 62 (1), 2-
18.

Sweeney, J. y Swait, J. (1999). Brand equity: An integrated framework. Documento
presentado en Australian and New Zealand Marketing Academy Conference
(ANZMAC). School of Marketing, University of New South Wales, Australia.

Temporal, P. y Lee, K. (2003). Branding de alta tecnologia. México: McGraw Hill
Interamericana.

Tybout, A. y Carpenter, G. (2002). Crear y administrar marcas. En D. lacobucci (Ed.),
Marketing segun Kelloggs (pp. 504-526). Madrid: Vergara.

Vila, N., Kuster, I. y Aldas, J. (2000). Desarrollo y validacion de escalas de medida
en marketing (Quadern de Treball). Valencia: Facultat d"Economia, Universitat
de Valencia.

210



Wansink, B. (2003). Using laddering to understand and leverage a brand’s equity.
Qualitative Marketing Research: An International Journal, 6 (2), 111-118.

Washburn, J. H. y Plank, R. E. (2002). Measuring brand equity: An evaluation of a
consumer-based brand equity scale. Journal of Marketing Theory and
Practice, 10 (1), 46-62.

Wiedmann, K. (2005). Measuring brand equity for organizing brand management in
the energy sector. A research proposal and first empirical hints: Concept and
results of study in the German energy market. Journal of Brand Management,
12 (3), 207-220.

Woodruff, R. (1997). Customer value: The next source for competitive advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science, 25 (2), 139-153.

Yoo, B. y Donthu, N. (2001). Developing and validating a multidimensional
consumer-based brand equity scale. Journal of Business Research, 52, 1-14.

— (2002). Testing cross-cultural invariance of the brand equity creation process.
Journal of Product & Brand Management, 11 (6), 380-98.

Yoo, B., Donthu, N. y Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix
elements and brand equity. Journal of the Academy of Marketing Science, 28
(2), 195-211.

211



DETERMINANDO LA PERSONALIDAD DE MARCA DEL VENEZOLANO™

José Luis Saavedra T.
José Luis Pirela S.
Oscar A. Colmenares

Sumario

En los dltimos diez afios, el consumidor y el mercado venezolano han
cambiado radicalmente. Hoy vemos un panorama con nuevos sistemas de
distribuciéon (Mercal, ventas por catalogo), de productos originales (jugo de panela
con mandarina embotellado), de inéditos patrones de consumo, con medios de
comunicacion de alcance mundial, regional y local; hasta opciones de
entretenimiento propias de un ambiente efervescente. En este entorno altamente
volétil, los gerentes de marca se enfrentan al dilema de adaptar sus marcas a los
cambiantes gustos del consumidor, pero sin sacrificar, ni renunciar a la esencia e

historia que le da identidad a la misma.

Introduccién

Administrar una marca amerita definir y medir las caracteristicas que hacen
gue una marca sea reconocida y apreciada por sus consumidores, para mantener la
consistencia entre el posicionamiento disefiado por la organizacion y las
asociaciones que en la mente del consumidor se crean alrededor de ella. He alli el
dilema de un gerente de marca y el cambio en el entorno. Si bien es cierto que en
una relacion ambas partes cambian en el tiempo, en la relacion consumidor-marca,
es esta ultima la que incorpora los cambios que se generan en su contraparte, no al
revés (Van Rekom, et. al, 2006). Entonces, ¢cémo transformar una marca a los
tiempos actuales sin perder su esencia en el intento? La respuesta es: Manteniendo

su personalidad intacta.

10 Articulo publicado en Revista Debates IESA. Venezuela. Volumen XIII. No. 2. Abril-Junio 2008. Pp. 48-52.
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Personalidad de Marca

La relacion marca-persona es tan estrecha, que los consumidores han ido
infundiéndole caracteristicas, valores y rasgos de personalidad, al igual que lo hacen
con un ser humano (Haigood, 2001). Y es que la relacion consumidor-marca es muy
parecida a una relacion entre personas. Al inicio la marca es un nombre sin ninguna
importancia; pero con el tiempo, nombres, simbolos, logotipos y lo que ellos
simbolizan llegan a representar poderosas asociaciones en la mente de los
consumidores (Tybout y Carpenter, 2002), convirtiéndose en la manera en la que
perciben a los demas y a si mismos (Keller, 1993).

“Las personas escogen las marcas de la misma forma como escogen a sus
amigos, independientemente de sus habilidades y sus caracteristicas fisicas”
(Azoulay y Kapferer, 2003:144). Mas alla de las caracteristicas funcionales del
producto, los consumidores se refieren a las marcas con atributos humanos como:
“‘chévere”, “simpatica”, “odiosa”, entre otras. Para los consumidores, las marcas
tienen una personalidad clara y definida, y es a través de esta “forma de ser’” como
interactuan con ellas.

La importancia de la Personalidad de Marca radica en que los rasgos con los
gue los consumidores definen a sus marcas son creados e interpretados por ellos,
independientemente de los esfuerzos de las organizaciones por cambiarlos. Esto
significa que todas las marcas son analizadas a priori por un set de rasgos de
personalidad que predefinen la Personalidad de Marca aceptada por el grupo de
consumidor. Y esta es una de sus caracteristicas claves, ya que a diferencia de los
rasgos de personalidad humanos, que son creados y comunicados a través de

caracteristicas fisicas, actitudes o comportamientos; la percepcion de los rasgos de
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Personalidad de Marca es deducida por el contacto directo o indirecto que los
consumidores tienen con las marcas. (Ambroise et. al, 2004b; Merunka et. al, 2004).

Entonces, ¢como ayuda la Personalidad a transformar una marca para
hacerla méas atractiva al consumidor? Sencillamente las dimensiones de
Personalidad de Marca permiten un marco de accién para que los gerentes de
mercadeo hagan las adecuaciones comunicacionales (moda, musica, estilo)
necesarias sin perder los rasgos centrales que los consumidores reconocen. Este
mecanismo funciona porque la personalidad de marca y la personalidad humana son
estables en el tiempo. La personalidad en el largo plazo resulta en una forma
consistente de interactuar con el ambiente (Kernstock y Srnka, 2002), por lo que no
es comprensible que la personalidad de una marca cambie de la noche a la mafiana
(Moliné, 2002).

La estabilidad de la Personalidad hace posible construir un método para
consolidar la relacion entre la marca (personalidad) y el cliente, ya que permite
estudiar la conexién entre sus productos y sus consumidores; para descubrir qué tan
cerca esta la Personalidad de la Marca de su mercado meta y los consumidores

potenciales (Vila, 2000).

Estudios de la Personalidad

A pesar que estas ideas se expusieron por primera vez en la década de los
sesenta, no es hasta la propuesta de Aaker (1997) cuando se desarrolla una escala
generalizable para medir la Personalidad de Marca (Koebel y Ladwein, 1999).

A diferencia de lo que se daba por sentado, Aaker (1997) demostro que existe
homogeneidad cultural en las dimensiones que conforman la Personalidad de

Marca, es decir, que todos los consumidores de un pais interpretan, analizan y

214



seleccionan las marcas con un determinado grupo de rasgos de personalidad, y que
los mismos son constantes para toda la poblacion. Aaker (1997) determind que los
consumidores estadounidenses perciben cinco dimensiones de personalidad en las
marcas: Sinceridad, Emocionante, Competencia, Sofisticado y Rudeza; y que es a
través de ellas que los consumidores se relacionan con las marcas.

Aaker (1997) ademas sugiri6 que estas cinco dimensiones podrian ser
distintas para otras culturas, por lo que los resultados obtenidos no necesariamente
podrian generalizarse a otros paises. Tomando esta idea se han reportado nueve
estudios nacionales: Francia, Venezuela, Japon, Espafia, México, Alemania, Suiza,

Rusia y Korea con resultados diversos (Ver Anexo No. 1, “En que nos parecemos”).

Personalidad de Marca en Venezuela

Para el estudio Venezolano se seleccionaron como producto de referencia a
las Cadenas de Farmacias y los Centros Comerciales, ya que ambos son productos
con marcas de contenido Simbdlico-Utilitario, pues combinan altos niveles de
servicio y de producto tangible. Ademas se han utilizado canales de comercializacion
para estudiar las dimensiones de personalidad de marca con resultados positivos
(Kernstock y Srnka, 2002 y D'Astous y Levesque, 2003).

Para las dimensiones de personalidad se aplicaron diversos pasos
estadisticos en concordancia con el estudio original de Aaker (Ver Anexo No. 2,
“Personalidad, paso a paso”). Una vez aplicado el procedimiento, las dimensiones
de Personalidad encontradas fueron: Emocionante, Sinceridad, Pasional, Pasividad
y Rudeza. Los rasgos que conforman cada una de estas dimensiones, se presentan

en el Cuadro No. 1.
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Cuadro No. 1: Dimensiones de Personalidad de Marca en Venezuela

_I Sinceridad |_ Sincero, confiable, seguro de si mismo,

femenino
Atrevido, divertido, chévere, moderno,
 Emocionante orientado a la familia, sofisticado,
DIMENSIONES juvenil, elegante, amigable
DE LA
PERSONALIDAD _.I Pasional I_ Impulsivo, apasionado y emocional
DE MARCA
-| Pasividad I— Tranquilo, timido y pacifico
{ Rudeza — Masculino, fuerte de caracter

Fuente: Propia (2006)

Los rasgos de personalidad encontrados en el estudio expresan el mapa
mental de asociaciones a través del cual los consumidores venezolanos “clasifican”
y se “relacionan” con todas las marcas ofertadas en el mercado; reflejando a su vez,
caracteristicas muy particulares de la cultura y los valores de nuestra poblacion.
Entonces, las marcas deben establecer esquemas de comunicacion orientadas a
expresar la combinacion de dichos rasgos que le permitan al consumidor asociar
esta personalidad con el posicionamiento deseado por la organizacion.

Las cinco dimensiones exponen cinco grandes formas o estilos de
interpretacion del entorno. Son el abanico de opciones de personalidad para
interpretar una marca, mas sin embargo, al igual que en el aspecto humano, los
seres humanos no asocian toda la gama de dimensiones de personalidad con una
sola persona, sino que asignan caracteristicas particulares, y por ende rasgos
especificos para cada una. Un individuo no puede ser al mismo tiempo “simpatico”,
“timido”, “extrovertido”, “pasional” y “masculino”.En el caso de las marcas el
mecanismo actia de la misma manera, consiguiéndose entonces que los

consumidores relacionan un grupo pequefio de rasgos con marcas especificas.
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Por ello es poco probable que una marca que sea reconocida como
“Emocionante”, lo sea por que es asociada con todos y cada uno de los rasgos de
personalidad que conforman esta dimensién. Por el contrario, el consumidor
asociara la marca a un numero limitado de rasgos, que pueden incluso pertenecer a
dimensiones diferentes, pero que en su combinacion representan la personalidad de
la marca. Por ejemplo, en el estudio se encontré que la personalidad asociada a la
marca Locatel es “Emocionante” siendo su principal rasgo ser “Moderno”; a
diferencia del C.C. Sambil, que si bien es asociado a la misma dimensién de
personalidad, sus rasgos mas representativos fueron: “Atrevido” y “Amigable”.

¢, Qué sucede en el caso contrario? Cuando una marca tiene una personalidad
diferente al set encontrado en este estudio, los consumidores haran asociaciones
negativas basadas en los rasgos de personalidad que mas le atraen como individuo.
Si el consumidor se refiere a marcas que caen dentro de su esquema como
“Confiable” o “Impulsivo”, se referird a aquellas marcas que no consigue clasificar
como “No-Confiable” o “No-Sincero”; o lo que es lo mismo, se referira expresando la
ausencia del rasgo de personalidad que mas aprecia 0 que mas cercanamente él,

como individuo, podria relacionar positivamente a la marca.

Personalidad y Gerentes de Marca

Las cinco dimensiones de la Personalidad de Marca encontradas representan
en si mismas, un método para consolidar la relacion entre la marca (personalidad) y
el cliente, ya que para crear o reforzar una marca se debe estudiar, tanto la
personalidad de marca que en la actualidad los consumidores le asocian a ellay a

su competencia, asi como la personalidad deseada y el grado de intensidad de dicho
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deseo por parte del segmento (Batra, et al.,, 2005). Esto permite evaluar la
"diferenciacion” que la asociacion de marca tendra y lo "relevante” de la misma.
Estos dos factores, "diferenciacion” e "importancia para el consumidor” son
necesarias para que la asociacion de personalidad de marca cree valor para el
consumidor, y son los puntos de partida parta el manejo de las estrategias de
comunicacioén de mercadeo (Batra y Homer 2004; Aufreiter, Elzinga y Gordon 2003).
Los gerentes de mercadeo confian en que la imagen del usuario de la marca
o las caracteristicas humanas que le son endosadas a personas famosas (actores,
deportistas exitosos); puedan ser traspasados al producto, a través de simbolos o de
cualquier otro medio para de esa forma desarrollar asociaciones de personalidad de
marca (Batra et al., 1993). Contrariamente al proceso de diferenciacion de producto,
donde los atributos del bien o servicio son principalmente funcionales, el desarrollo
de la personalidad de marca tiende a tener una funcién simbdlica y de autoexpresion
del consumidor (Keller, 1993), por lo que conocer la estructura mental de
asociaciones en las que se mueve el consumidor permite disefiar planes de
adaptacién y cambio al entorno mas eficientes, pero sin perder el norte. Sin perder lo

gue hace que los consumidores reconozcan las marcas: Su personalidad.
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Anexo 1: ¢En qué nos parecemos?

Comparacion Dimensiones de Personalidad entre paises

USA | Japon | Espafa | México | Francia | Venezuela
1997 | 2001 2001 2002 1999 2006
Sinceridad X X X X X
Emocionante X X X X X
Competencia X X X X X
Sofisticado/Elegante | X X X
Rudeza X X
Pacifico X X X
Pasion X X
Género X
Dominacion X
Reflexivo X
Masculinidad X
Expansion X
Seduccién X

Fuente: Aaker, 1997; Koebel y Ladwein, 1999; Aaker Benet-Martinez y Garolera,
2001; Alvarez-Ortiz y Harris, 2002; Propia, 2006

Esta comparacién confirma la hipétesis de Austin, Siguaw y Mattila (2003) que
afirma que los resultados del modelo de Aaker (1997) no son generalizables a nivel
mundial, ya que los resultados obtenidos en estudios nacionales por separado han
demostrado que existen diferencias sustanciales entre ellos, lo que denota que el
factor cultural y el medio ambiente particular de cada pais genera condiciones
propias y Unicas de asociacion de marca.

Esta conclusion se ve respaldada por la publicacion de Gita Venkataramani,
et. al., (2005) quien conjuntamente con Aaker analizan y comparan otra via para
determinar la Personalidad de Marca ademas de los rasgos de personalidad: Las
impresiones medidas a través de las inferencias evaluativas, y cuyo objetivo fue

hacer el primer eshozo de reflejar la situacién bidireccional y dinamica que existe
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entre las asociaciones de marca existentes y la informacion de mercadeo generada

para apoyar e impulsar la marca.
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Anexo 2: Personalidad, paso a paso

La investigacion de la Personalidad de Marca del Venezolano se estructur6 en
cinco etapas, de orden vinculante y con el criterio de avance de una a otra que
requeria para pasar era el haber cumplido los pasos y procedimientos de la etapa

anterior.

Paso No. 1: Seleccién de los rasgos de Personalidad de Marca

En su modelo original, Aaker (1997) depur6 309 rasgos de personalidad hasta
llevarlos 42 rasgos definitivos a los que aplico su estudio. En el estudio en
Venezuela se partié directamente de estos 42 rasgos, al igual que Koebel y Ladwein
(1999) y Alvarez-Ortiz y Harris (2002). De ellos se seleccionaron los 22 rasgos de
personalidad, a través de dos criterios: presencia en al menos dos estudios previos y
la mayor carga en la prueba de Analisis Factorial.

La lista definitiva de rasgos qued6 conformada por tres grupos: Comunes en
todos estudios (atrevido, divertido, chévere, moderno, orientado a la familia, sincero,
confiable, seguro de si mismo, femenino, masculino y fuerte de caracter); Comunes
en al menos dos estudios (sofisticado, amigable, tranquilo, timido, pacifico, elegante,
violento y juvenil) y Propios del estudio de Espafa (impulsivo, apasionado y

emocional).

Paso No. 2: Seleccién del Producto y/o Servicio de Referencia

Al seleccionar “Centros Comerciales” y “Cadenas de farmacias” como
productos de referencia, ademas de su contenido Simbdlico-Utilitario, privo la
“variedad de presentaciones” existentes en ambos sectores, donde se puede

encontrar en cada uno una imagen distinta a otro, por: ubicacion, estructura, disefio
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y el tipo de servicios que ofrece; por lo que la percepcion del consumidor juega un
papel muy importante a la hora de tomar su decisiéon de compra-uso.

Las Cadenas de Farmacias seleccionadas fueron: Farmatodo, Farmapunto,
Farmacias SAAS y Locatel. Mientras que los Centros Comerciales seleccionados

fueron: CCCT, Sambil, El Recreo, Lido, San Ignacio y Boleita Center.

Paso No. 3: Disefio del instrumento

Se construy6 un cuestionario auto administrado de 12 preguntas, especificas
para cada uno de los productos seleccionados, con preguntas de recoleccién de
datos demograficos, preguntas de control sobre la imagen y utilizacién del producto,

y las especificas de personalidad de marca.

Paso No. 4: Disefio de la Muestra

Se tomaron una muestra 206 individuos, que respondieron el instrumento
para el estudio de Centros Comerciales. Mientras que para las Cadenas de
Farmacias, la muestra se constituyé de 317 individuos. Para ambos casos, la via de
contacto fue el correo electrénico y las entrevistas personales.

La fecha de recoleccion fue el mes de Diciembre de 2005.

Paso No. 5: Procesamiento de la Informacion

Para las dimensiones de personalidad se sumaron los puntajes en cada rasgo
de personalidad y por cada producto estudiado, obteniendo asi las medias
correspondientes. El Analisis Factorial produjo agrupaciones en seis factores, tal y

como se presenta continuacion:
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Grupos

Rasgos 1 2 3 4 5 6

Divertido 0,795

Chévere 0,771

Moderno 0,768

Elegante 0,719

Sofisticado 0,717

Orientado a
familia 0,652

Juvenil 0,630

Atrevido 0,624

Amigable 0,523

Seguro de si
Mismo 0,693

Confiable 0,674

Sincero 0,659

Femenino 0,621

Emocionante 0,821

Apasionado 0,806

Impulsivo 0,737

Pacifico 0,847

Timido 0,708
Tranquilo 0,687
Masculino 0,810
Fuerte de
Caracter 0,663
Violento 0,791

Se descartd una agrupacion por presentar un rasgo de personalidad aislado
(Violento).

Para el andlisis de confiabilidad de cada factor se utilizé el indicador Alfa de
Cronbach y se encontr6 que los rasgos que componen las dimensiones:
Emocionante (0.91), Sinceridad (0.83), Pasional (0.88) y Pasividad (0.76) son
explicativos de estas dimensiones. La dimension “Rudeza” obtuvo 0.68 (por debajo
del minimo requerido de 0.7), sin embargo, se tomo la decision de dejarla como
dimensiéon, en vista de su aproximacion al alfa de 0.7. Se corrid la prueba de

confiabilidad del constructo de personalidad de marca, usando las cinco
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dimensiones y se encontré que éstos son explicativos del constructo al obtener un

alfa de 0.84.
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DIMENSIONES DE PERSONALIDAD DE MARCA. ESTUDIO EXPLORATORIO DE
LOS RASGOS DE PERSONALIDAD EN VENEZUELA

José Luis Pirela S.
Héctor A. Villavicencio S.
José Luis Saavedra T.
Resumen:

El presente articulo tiene como objetivo explorar el modelo de Personalidad
de Marca en Venezuela, a través del estudio propuesto por Aaker (1997) de los
rasgos de personalidad, utilizando los centros comerciales como producto de
referencia. La investigacion de tipo exploratorio adopté un muestreo no probabilistico
por conveniencia. La muestra resulté de ciento sesenta y ocho personas (168) entre
encuestas auto suministradas y via correo electronico. En el procesamiento de los
datos se aplico un andlisis de Confiabilidad via Alfa de Cronbach encontrandose que
las Dimensiones de Marca para Venezuela son: Emocionante (0.91), Sinceridad
(0.83), Pasional (0.88) Pasividad (0.76) y Rudeza (0.68). Estos resultados revelaron
importantes diferencias con un estudio previo realizado en el pais, cuya causa puede
deberse a la falta de un procedimiento muestral mas representativo de ambos
estudios, ya que hasta la fecha no se ha realizado un estudio de escala nacional
para medir Personalidad de Marca. A pesar de ello, se consiguieron evidencias que
los rasgos de personalidad alrededor de la dimension “Emocionante” pudiesen ser
explicativos de la personalidad del venezolano promedio, ya que ademas de su
consistencia interna, presentan coincidencias con otros estudios empiricos de

segmentacion realizados en el pais.

™ Articulo publicado en Revista de Ciencias Sociales. Universidad del Zulia. Vol. X, No. 3. Septiembre —
Diciembre 2004. Pags. 430 — 440.
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Consumidor, Venezuela

Introduccion

La Personalidad de Marca es un concepto reciente dentro de la literatura
académica. La tendencia de los afios 80 de fusion, y adquisicion de empresas y
marcas; genero un gran impulso para el estudio de la Marca (Seetharaman, et al.
2001). La idea de que caracteristicas intangibles de las marcas constituyen una
fuente de rigueza, ha determinado que actividades de creacioén, desarrollo y
adquisicion de marcas ya establecidas sean consideradas como alternativas de
inversion (Delgado, 2004). El concepto de Personalidad de Marca generd un cambio
en la forma de entender como los consumidores establecen sus preferencias hacia
una marca (Aaker, 1996); contrastando con el concepto de “atributos del producto”
(visto como una funcion meramente utilitaria).

La Marca y la Personalidad prestan una funcién simbdlica o de auto-expresion
para el individuo, convirtiéndose en la manera en la que perciben a los demas y a si
mismos (Keller, 1993). Los consumidores se asocian emocionalmente con sus
marcas y piensan en ellas como personas, atribuyéndoles caracteristicas humanas y
rasgos de personalidad, bien sea por similitud (“esta marca se parece a mi”’) o
posesion (“esta es mi marca”). Al definir Personalidad de Marca como el “set de
caracteristicas humanas asociadas a la marca” (Aaker, 1997:347), se establece un
vinculo entre los rasgos de personalidad de los individuos y los atribuidos a la
marca.

El modelo de Personalidad de Marca fue presentado por Aaker (1997) luego

de realizar un estudio a nacional en Estados Unidos. Con el objetivo de determinar la

227



adaptacion del modelo original a otras culturas, se han publicado cinco estudios:
Francia (1999), Venezuela (1999); Japon (2001), Espafa (2001) y México (2002),
con diferentes resultados.

De alli surge el objetivo del presente articulo, que es explorar el modelo de
Personalidad de Marca en Venezuela, para: 1) Comparar los resultados provistos
por Barrios y Massa (1999) verificando su validez y confiabilidad, y 2) Proponer una
nueva aproximacion a la metodologia utilizada por Aaker (1997).

El analisis tedrico se desarrollara en dos etapas. Primeramente se realizara
una revision del modelo de Aaker (1997), haciendo énfasis en el proceso de
recoleccion de datos propuesto. La segunda fase, presentard un analisis de las
coincidencias y las diferencias encontradas entre los estudios realizados en otros

paises; para sustentar el modelo utilizado por los autores.

1. Modelo de Personalidad de Marca de Jennifer Aaker (1997):

Antes de la publicacion del articulo de Aaker (1997) se habian producido
diversas investigaciones sobre la relacion Marca-Personalidad (Kleine et. al 1993;
entre otros). En 1958 se expuso por primera vez “que las personas escogen las
marcas de la misma forma como escogen sus amigos, independientemente de sus
habilidades y sus caracteristicas fisicas” (Azoulay y Kapferer, 2003:144). Por ello se
habia sugerido que la Personalidad era un atributo de alta importancia para
determinar el Valor de la Marca, pero sin demostracion formal (Farquhar, 1989;
Aaker, 1992 y 1996; Keller, 1993).

No es hasta Aaker (1997) cuando se desarrolla una escala generalizable para

medir la personalidad de marca (Koebel y Ladwein, 1999). Desde el 1997, “la
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mayoria de las publicaciones académicas sobre personalidad de marca estan
basados en la metodologia de Aaker” (Azoulay y Kapferer, 2003:144).

El objetivo de Aaker (1997) fue determinar la relacion existente entre la
personalidad de los individuos y los atribuidos a la marca. Para ello, sistematizo la
variable Personalidad de Marca a través de las cinco grandes dimensiones humanas
(calidez, energia, aceptacion, sociabilidad y actividad), ya que su estructura interna
esta constituida por los rasgos de la personalidad. Basada en el concepto de que “la
personalidad de la marca incluye rasgos de personalidad humana como
sentimentalismo calidez y preocupacion” (Aaker, 1996:141); la autora construyo
grupos de los rasgos de personalidad, para constituir una dimensién, siendo ésta
Gltima construccion de gran importancia ya que “le permiten al consumidor expresar
quienes son ellos, o quienes aspiran ser, proveyéndoles de una funcidén de expresion
propia” (Aaker, 1997:1).

Aaker (1997) determiné que los consumidores estadounidenses perciben
cinco dimensiones de personalidad en las marcas: Sinceridad, Emocionante,
Competencia, Sofisticado y Rudeza. Cada una de las dimensiones esta conformada

por un grupo de rasgos distintivo (Figura 1).

Figura 1. Dimensiones de la Personalidad de Marca, Aaker (USA 1997)

DIMENSIONES DE LA PERSONALIDAD DE MARCA
|

Sinceridad || Emocionante || Competencia | | Sofisticacion | | Rudeza
Practico Atrevido Confiable Clase superior Abierto

Honesto Animado Inteligente Encantador Resistente
Sano Imaginativo Exitoso

Aleare Actualizado

Fuente: Aaker (1997)
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1.1 Metodologia del estudio de Aaker (1997)

Para determinar las cinco dimensiones de personalidad de marca en Estados
Unidos, se desarrollé un proceso de siete etapas:

1. Se hizo una clasificacion en tres grupos: marcas cuya utilizacion tiene un
contenido Simbdlico (perfumes), contenido Utilitario (crema dental) y contenido
Simbdlico-Utilitario (automdviles). Para la seleccion de las marcas se empled un
estudio hecho en EEUU, en el que aparecian 131 de ellas en 39 categorias. El
proceso de agrupamiento (Clustering) determind nueve grupos de cuatro marcas
cada uno, con el criterio de debian representar las categorias Simbdlico, Utilitario y
Simbdlico-Utilitario (Aaker, 1997).

2. Para determinar los rasgos de personalidad se usaron tres fuentes:
escalas usadas en psicologia y mercadeo, y una investigacion cualitativa. Al inicio se
generaron 309 rasgos de personalidad y luego del filtrado se redujeron a un total de
114 (Aaker, 1997).

3. Para la determinacion de la muestra de estudio, Aaker (1997) utiliz6 cinco
dimensiones demograficas del censo estadounidense y se determind que la
recoleccion de datos fuese por via postal (correo ordinario).

4. Los Instrumentos evaluaban los 114 rasgos en cuatro marcas (cluster), en
una escala tipo Likert. De los 1200 cuestionarios enviados via correo se obtuvo una
tasa de retorno de 55% (Aaker, 1997).

5. El analisis de los datos con Analisis Factorial, contd con una matriz de
correlacion de los rasgos (114) y las marcas (37), para luego promediarlos entre los
sujetos (631). Los resultados fueron las dimensiones (Figura No. 1) conformadas por

una serie de rasgos de personalidad (Aaker, 1997).

230



6. Para la confiabilidad se corri6 un Analisis Factorial para cada dimension,
resultando 15 facetas asociados a una dimension de personalidad. Sinceridad y
Emocionante estaban conformadas por cuatro facetas cada una, Sofisticado y
Rudeza por tres facetas y Competencia por dos facetas. El proceso de Clustering
redujo los rasgos de 114 a 45 (Aaker, 1997).

7. Para la confiabilidad se realizaron dos pruebas: Test-Retest y el Alpha de
Cronbach. En la primera, el promedio de correlacion de Pearson fue de 0.80 para los
rasgos y de 0.77 para las dimensiones. Tres rasgos con promedios menores a 0.60
fueron eliminados y la lista se redujo a 42. ElI Alpha de Cronbach obtuvo
correlaciones de 0.90 para cada dimensién y 0.85 para los rasgos, lo que indicaba

altos niveles de correlacion interna (Aaker, 1997).

1.2. Conclusiones del Estudio de Aaker (1997)

Estas conclusiones son importantes por: 1) Al afirmar que la personalidad de
marca en USA esta conformada por cinco dimensiones, Aaker postula que todas las
marcas comercializadas en el pais van a ser analizadas y seleccionadas por los
consumidores a través de estas Unicas dimensiones y sus rasgos. Esto constituye
un método para consolidar la relacion entre la marca (personalidad) y el cliente, ya
que tiende a ser igual que una relacion entre dos personas; validando asi los
conceptos expuestos por Aaker (1993).

2) Aaker (1997) sugiere en su estudio que estas cinco dimensiones podrian
ser distintas para otras culturas, por lo que los resultados obtenidos no

necesariamente podrian generalizarse a otros paises.
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2. Estudios de Personalidad de Marca en otros paises

Basados en el modelo de Personalidad de Marca de Aaker (1997), se han
realizado cinco estudios para determinar la aplicabilidad del modelo en otro contexto
cultural obteniéndose distintos resultados. Los estudios llevados a cabo en Francia
(1999), Venezuela (1999); Japon (2001), Espafa (2001) y Meéxico (2002); se
diferencian en dos aspectos: Utilizacion de la metodologia de Aaker y dimensiones

encontradas y conclusiones generadas.

2.1. Utilizacién de la metodologia

En el estudio original Aaker (1997) desarrolla un esquema de siete etapas,
donde los tres primeros orientan la selecciéon de los rasgos de personalidad, las
marcas Yy la muestra. La Tabla No. 1 presenta una comparacion de las diferencias y

similitudes de cada estudio.

Tabla No. 1: Adaptacion de Metodologia de Aaker a estudios posteriores

Rasgos de Escala de Método de Marcas
Personalidad | la Muestra Recoleccidn
Francia 42 rasgos Nacional Correo Postal Nauonz_;lles y
Extranjeras
Correo .

. Nacionales y

Venezuela 42 rasgos Caracas electronico y :
) Extranjeras

Entrevista

Japorl y Prc_)c_eso Nacional Correo Postal Namonales y
Espaina original Extranjeras
México 42 rasgos Nacional Correo Postal Nacmngles y
Extranjeras

Fuente: Pirela, Villavicencio y Saavedra (2004)

La seleccion de los rasgos de personalidad representa la mayor diferencia
entre los estudios posteriores y el estudio original. Aaker (1997) toma 308 rasgos de
personalidad inicialmente, para luego filtrarlos hasta llegar a un nimero final de 42

232



rasgos de personalidad. Este esquema solo es reproducido por la misma Aaker y su
equipo (Benet-Martinez y Garolera) en el 2001 en el estudio realizado en Japon y
Espafia. Por su parte, los autores de los estudios de Francia (1999), Venezuela
(1999) y México (2002) optaron por aplicar directamente las 42 dimensiones
resultantes del modelo de Aaker (1997).

A pesar de esta clara diferencia, ninguno de los autores encuentra diferencias
sustanciales entre la utilizacion de los 42 rasgos de Aaker y/o una seleccidon mayor o
distinta. EI Unico comentario aparece en el estudio francés, ya que los autores
reportan que “ciertos items relevantes son especificos de la cultura norteamericana y
son dificilmente adaptables al contexto francés” (Koebel y Ladwein, 1999:88); por lo
gue fue necesario hacer un estudio previo de traduccion y contextualizacion de los
rasgos originalmente planteados en el estudio norteamericano, antes de ponerlos en

practica en el contexto francés.

La seleccion de la muestra presenta una mayor coincidencia entre los
autores, ya que en su mayoria utilizaron el esquema de Aaker: Correo Postal con
incentivos econdémicos. El estudio venezolano es la excepcion al tomar la muestra
Unicamente en la ciudad de Caracas a través del correo electronico y la entrevista

personal.

Finalmente, en todos los estudios la seleccion de las marcas fue desarrollado
como lo plantea Aaker originalmente: marcas con contenido Simbolico, Utilitario y
Simbalico-Utilitario. La diferencia obvia es la seleccion particular, ya que cada pais
cuenta con un universo distinto de marcas ha escoger, siendo de gran significancia

para los estudios las marcas nacionales.
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2.1. Dimensiones encontradas y conclusiones generadas.

En las dimensiones de personalidad encontradas en los cinco estudios
nacionales encontramos diferencias y similitudes marcadas, que demuestran las
diferencias obvias entre las culturas de los paises. La Tabla No. 2 presenta un
resumen de las diferencias y similitudes de cada estudio con respecto al original de

Aaker (1997)

Tabla No. 2: Comparacion Dimensiones de Personalidad entre paises

USA | Japon | Espafa | México | Francia | Venezuela
1997 | 2001 2001 2002 1999 1999

Sinceridad X X X
Emocionante X
Competencia X
Sofisticado/Elegante
Rudeza

Pacifico

Pasion X
Género X
Dominacion
Reflexivo
Masculinidad
Expansion
Seduccion
Sociable
Exitoso

Proactividad
Fuente: Pirela, Villavicencio y Saavedra (2004)

XXX
XXX X
X
X

XXX X

X
X

XX X[ XX

XX | X

En el lado de las similitudes, se observa que en los paises estudiados, tan
sélo la dimension Competencia permanece constante, siendo los rasgos: confiables,
éxito e inteligencia; los mas representativos. De igual forma se observa que USA,
Japon, Espafia y Meéxico presentan dimensiones similares (Competencia,

Sinceridad, Emocionante y Sofisticado/Elegante).
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En las diferencias, se observa que Francia y Venezuela presentan
dimensiones marcadamente distintas a los de los paises USA, Japon, Espafia y
México. Curiosamente sus autores Koebel y Ladwein (1999) y Barrios y Massa,
(1999), respectivamente, no hacen en sus trabajos ninguna referencia a estas
notables diferencias, muy probablemente porque ambos estudios fueron los
primeros y al hacerse en paralelo no existian otras referencias para contrastar, salvo
el estudio original.

En el estudio en México Alvarez-Ortiz y Harris (2002), hallaron que en los
consumidores mexicanos los rasgos masculinos y femeninos representaban una
dimensién bipolar, en lugar de dos dimensiones (Sofisticacién y Rudeza). Por ello se
cred la dimension Género, mas representativo que la dimension “Rudeza” que se
elimind al no ser internamente consistente. Esto constituyé el primer aporte
diferencial al modelo original de Aaker (1997).

Las conclusiones aportadas por cada uno de los estudios se presentan por
orden de publicacién. 1999: Tanto Koebel y Ladwein como Barrios y Massa
concluyen que las cinco dimensiones del modelo original no son generalizables a
otras culturas, validando la conclusion inicial de Aaker (1997). Sin embargo sus
estudios confirman que el esquema de Aaker es lo suficientemente robusto para ser
empleado en otras latitudes, y que incluso con la utilizacién directa de los 42 rasgos
de personalidad, se puede conseguir resultados consistentes, significativos y
particulares a cada realidad.

2001: Aaker, Benet-Martinez y Garolera, afirman que si bien el modelo
original no es generalizable, es util para definir similitudes entre dimensiones de
personalidad de un ambiente de globalizacién y las de una cultura especifica. Esto

sugiere que la aparicion de diferentes rasgos en dimensiones comunes,
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corresponden al grado en el cual éstos contienen un significado universal en relacion
con el significado especifico de cultura.

2002: Basados en los resultados del 2001, Alvarez-Ortiz y Harris buscan
verificar si el modelo original tenia la capacidad de medir la personalidad de marcas
globales y locales. La conclusion de su trabajo es que la extensidén a otras culturas
del modelo de Aaker (1997) no es estable, por lo que la generalizacion del modelo
queda descartada, pero queda corroborada su capacidad para medir marcas
globales. Como ejemplo, aparece la dimension: Género, que si bien forma parte de
la personalidad de las marcas globales, el significado difiere en el caso de México.
Esto lleva a Alvarez-Ortiz y Harris (2001) ha su segunda conclusion, asumir que el
modelo puede recoger mediciones de rasgos comunes y agruparlos en dimensiones
claramente diferenciadas por cada cultura, explicando eficientemente las

dimensiones particulares de cada realidad cultural.

3. Estudio Exploratorio de la Personalidad de Marca en Venezuela

Partiendo de los resultados de Barrios y Massa (1999), se estructuraron
cuatro etapas en el procedimiento de la investigacion: 1) Iniciar el estudio
directamente con los 42 rasgos de personalidad de Aaker (1997), para realizar una
depuracion de ellos, seleccionando los mas comunes en los estudios; 2) Seleccion
de un producto/servicio que ofreciera: mdultiples marcas, diversas apreciaciones
sobre ellas y un universo de estudio de facil acceso; 3) Disefio de un instrumento de
recoleccion de datos y 4) Seleccion de la muestra.

El orden de estas etapas fue vinculante y para pasar de una a otra era

necesario haber cumplido los pasos y procedimientos de la etapa anterior.
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3.1. Seleccion de los rasgos de Personalidad de Marca:

Al igual que en los de Koebel y Ladwein (1999) y Alvarez-Ortiz y Harris (2002)
se trabajé sobre los 42 rasgos de personalidad del modelo original. De ellos se
seleccionaron los 22 rasgos de personalidad mas utilizados en los estudios previos,
descartando el estudio de Koebel y Ladwein (1999) por no reflejar, en su mayoria,
ninguna similitud con los estudios anteriores.

En la seleccién de los rasgos se asumieron dos criterios: presencia en al
menos dos estudios previos y la mayor carga en la prueba de Analisis Factorial. Se
incluyeron los rasgos de la dimensién espafola de “Pasion” que se asumidé podria
tener asidero en los consumidores venezolanos, y en el caso de la dimension
mexicana de “Género”, sus rasgos (masculino y femenino) estan incluidos dentro de
otras dimensiones. La lista de rasgos quedo6 conformada por tres grupos: Comunes
en todos estudios (atrevido, divertido, chévere, moderno, orientado a la familia,
sincero, confiable, seguro de si mismo, femenino, masculino y fuerte de caréacter);
Comunes en al menos dos estudios (sofisticado, amigable, tranquilo, timido, pacifico,
elegante, violento y juvenil) y Propios del estudio de Espafia (impulsivo, apasionado

y emocional).

3.2. Seleccién del Producto y/o Servicio de Referencia:

La revision tedrica determindé la categoria “Centros Comerciales” como
altamente informativa pues forma parte de las marcas con contenido Simbdlico-
Utilitario. Estudios previos han utilizado canales de comercializacion para estudiar
las dimensiones de personalidad de marca con resultados positivos (D'Astous y

Levesque, 2003)
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La oferta de nuevos centros comerciales ha traido una “variedad de
presentaciones”, donde cada uno puede proyectar una imagen distinta a otro, por: su
ubicacion, estructura, disefio y el tipo de servicios que ofrece; por ello la percepcidon
del consumidor juega un papel muy importante a la hora de evaluar y/o determinar la
imagen de un centro comercial (Barragan, 2001). Ademas de ser un producto poco
impactado por la recesién econémica (Chacén, 2003).

Por razones de conveniencia para los investigadores y como punto de
comparacion con el estudio de Barrios y Massa (1999) se determiné que los Centros
Comerciales a seleccionar debian ubicarse en la ciudad de Caracas. Se reviso la
data historica de los afiliados a la Camara Venezolana de Centros Comerciales
(CAVECECO), utilizando como criterio su capacidad de puestos de estacionamiento
(indicador de tamafio relativo). Los centros seleccionados fueron: CCCT, Sambil, El

Recreo, Lido, San Ignacio y Boleita Center.

3.3. Disefio del instrumento

El instrumento se disefié inicialmente con 28 items, con preguntas de
recoleccion de datos demogréficos, preguntas de control sobre imagen de centros
comerciales y las especificas de personalidad de marca. El instrumento se someti6 a
una Pre-Prueba, sobre una muestra de conveniencia de 5 personas para que, luego

de los cambios, el instrumento quedara finalmente conformado por 17 preguntas.

3.4. Disefio de la Muestra
Debido a la inexistencia de bases de datos o record de consumidores de los
centros comerciales no fue posible utilizar un muestreo probabilistico. Por ello, se

emple6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, en individuos con las
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siguientes caracteristicas: no trabajadores de un centro comercial y que hubiesen
asistido a algun centro comercial seleccionado en el ultimo mes.

El instrumento fue aplicado durante los meses de Abril y Mayo del 2002, a
través de dos métodos de recoleccion: el correo electronico y la entrevista. Se
enviaron 1348 encuestas via correo electronico (3 bases de datos de empresas de
investigacion de mercados), obteniendo un indice de devolucion del 5.3% (72
encuestas). Se aplicaron de forma auto suministradas 96 instrumentos entre
estudiantes del IESA, la UCV y miembros de la Fundacion Rajatabla. La muestra

resulté con un tamafio final de 168 personas.

4. Resultados

Para las dimensiones de personalidad se sumaron los puntajes en cada rasgo
de personalidad y por cada centro comercial de estudio, obteniendo asi las medias
correspondientes. Se corrié el Andlisis Factorial para cinco, seis, y siete factores
(carga factorial de 0.5); obteniéndose como Optimo agrupaciones de rasgos de
personalidad en seis factores. Se descartd6 uno por presentar un rasgo de
personalidad aislado (Violento). Las dimensiones encontradas fueron: Emocionante,

Sinceridad, Pasional, Pasividad y Rudeza (Gréfico No. 2)
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Grafico No. 2: Dimensiones de Personalidad de Marca en Venezuela

-| Sinceridad |— Sincero, confiable, seguro de si mismo

Atrevido, divertido, chévere, moderno,
Emocionante b orientado a la familia, sofisticado,
juvenil, elegante, amigable

DIMENSIONES
DE LA __| Pasional |_ Impulsivo, apasionado y emocional
PERSONALIDAD
DF MARCA -| Pasividad I— Tranquilo, timido y pacifico

| Rudeza — Masculino, fuerte de caracter

Fuente: Pirela, Villavicencio y Saavedra (2004)

Para el andlisis de confiabilidad de cada factor se utilizé el indicador Alfa de
Cronbach y se encontr6 que los rasgos que componen las dimensiones:
Emocionante (0.91), Sinceridad (0.83), Pasional (0.88) y Pasividad (0.76) son
explicativos de estas dimensiones. La dimension “Rudeza” obtuvo 0.68 (minimo
requerido de 0.7), sin embargo, se tomo la decisién de dejarla como dimension, en
vista de su aproximacion al alfa de 0.7. Se corrié la prueba de confiabilidad del
constructo de personalidad de marca, usando las cinco dimensiones y se encontrd
gue éstos son explicativos del constructo al obtener un alfa de 0.84.

Las dimensiones de personalidad de marca encontradas presentan
coincidencias con los estudios de USA (1997), Jap6n, Espafia (2001) y México
(2002); siendo el caso espafiol el mas marcado. Con respecto al estudio de Barrios y
Massa (1999), los resultados de la presente investigacion exploratoria no

encontraron coincidencia alguna en las dimensiones (Tabla No. 3).
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Tabla No. 3: Comparacion de Dimensiones de Personalidad entre estudio

exploratorio en Venezuela y otros estudios.

Estudio |, .o Aaker, Benet-Martinez Alvarez-Ortiz | Barrios y
exploratorio | -2 1) y Garolera y Harris Massa
Venezuela 1997 Japon Espafia México Venezuela
2002 2001 2001 2002 1999
Sinceridad X X X X
Emocionante| X X X X
Rudeza X
Pasion X
Pasividad X X

Fuente: Pirela, Villavicencio y Saavedra (2004)

5. Conclusiones

Determinar las dimensiones de personalidad de marca en Venezuela permite
dar respuesta a los objetivos del trabajo: A) comparar los resultados de Barrios y
Massa (1999) y B) proponer una aproximaciéon mas directa de la metodologia de
Aaker (1997).

En primer lugar, si bien los resultados no constituyen un elemento de
inferencia para la poblacion venezolana, es interesante evaluar los hallazgos con el
estudio de Barrios y Massa (1999) ya que no se encontrd coincidencia alguna en las
dimensiones de personalidad. Las posibles causas de esta diferencia pueden ser:

e Estudios con muestras tomadas Unicamente en Caracas impiden recoger
la diversidad de percepciones necesarias para la construccion de un modelo de
Personalidad de Marca nacional, ya que datos parciales pueden no ser
representativas del universo de estudio. Ademas, el empleo de muestreos no
probabilisticos impide la prueba de hipotesis nula.

e Cambios en la personalidad del consumidor entre los afilos de estudio

(1999 y 2002) y que se reflejen en una nueva forma de percibir las marcas.
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Los autores nos inclinamos por la primera opcion, ya que si bien la
personalidad es un fendmeno dinamico que se adapta al ambiente; al definirla como
la combinacion especifica de valores, actitudes y comportamiento; se abarcan
dimensiones que son organizadas de una forma caracteristica y que son estables en
el tiempo (Kernstock y Srnka, 2002). La personalidad en el largo plazo, resulta en
una forma consistente de interactuar con el ambiente (Kernstock y Srnka, 2002), por
lo que no es comprensible que la personalidad de una marca cambie de la noche a
la mafana (Moliné, 2002). No tenemos elementos de juicio para aseverar que
hechos o acontecimientos del entorno hayan podido ejercer esta influencia, por lo
qgue estudios posteriores pudiese verificar esta hipotesis. De igual forma, estudios
con un muestreo de escala nacional pudiese brindar mayor sustentacion estadistica
a los resultados.

Por otro lado, si bien no existen dimensiones similares entre los dos estudios,
existe similitud en los rasgos de personalidad. Se encontré que la dimension
“‘Emocionante” se compone de rasgos asociados con necesidades aspiracionales
(sofisticado, moderno) y juveniles (divertido, atrevido, amigable) que en el estudio de
Barrios y Massa (1999) constituyen las dimensiones: Sociable, Elegante y Exitoso.
Es decir, estos rasgos aparecen constantemente en ambos estudios, a pesar de
formar parte de dimensiones diferentes.

¢Puede sugerir esto que los rasgos de personalidad de la dimension
‘Emocionante” reflejan al venezolano promedio? Estos resultados no tienen la
validez para generalizar una conclusion de este tipo, pero deja abierta la puerta para
futuras investigaciones, ya que existe una gran coincidencia con estudios previos del
comportamiento del consumidor venezolano como el esquema de segmentacion

psicografica propuesto por Datanalisis.
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Basados en el modelo VALS, Datanalisis categoriza al venezolano en tres
segmentos: los “Viva la Pepa”, los “Echaos Pa’Lante” y los “Betty la Fea”. Los
individuos del primer segmento (59% de la poblacién) son hedonistas, necesitan ser
el centro de atencion y poseen una necesidad de exhibirse para ser aceptados,
siendo las marcas de gran importancia, ya que éstas les asignan simbolos de
pertenencia o status social. Los valores del segmento “Echaos Pa’Lante” (18% de la
poblacidn) son el goce y el disfrute de la vida, siendo asiduos usuarios de clubs,
cines y restaurantes (El Universal, 2001).

Probablemente, al igual como sucedié en México con la dimension “Género”,
los rasgos presentes en la dimension “Emocionante” tengan connotaciones
diferentes a los expresados en otras culturas. Por ejemplo, Aaker (1997) encontro
estos rasgos ubicados en la dimension “Sofisticado”

Finalmente este estudio nos permitid, confirmar la validez de una
investigacién basada en una depuracion de los rasgos de personalidad (de los 42
originales a 22) al generar informacion estadisticamente robusta. Esto nos permite
concluir que es valido utilizar una aproximacion mas directa de la metodologia de
Aaker (1997), que permita importantes ahorros de tiempo y dinero para las
organizaciones que busquen en esta area un camino para definir sus estrategias de
posicionamiento. Estudios posteriores pueden validar la seleccién de los rasgos y los

resultados con una seleccion mas amplia de categorias y marcas.
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MEDICION DE LA PERSONALIDAD DE MARCA EN EL MERCADO
AUTOMOTRIZ*?

José Luis Saavedra T.
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Oscar A. Colmenares D.

Resumen:

El presente articulo tiene como objetivo explorar el modelo de Personalidad
de Marca en un sector econdémico especifico, el automotriz, para: 1) Determinar la
personalidad de cada una de las marcas que integran el sector, y, 2) Comparar los
resultados provistos por Pirela et al., (2004). El trabajo de campo obtuvo informacion
de 400 individuos a través de un muestreo no probabilistico accidental. Se aplicé un
analisis de Confiabilidad via Alfa de Cronbach obteniéndose las Dimensiones de
Marca: Emocionante, Pacifico, Pasional y Sincero, con sus respectivos rasgos. Se
consiguié una consistencia entre los resultados del estudio sectorial y los llevados a
cabo a nivel nacional, lo que indica la posibilidad de obtener dimensiones de
personalidad para marcas, estadisticamente validas. Este hallazgo permite confirmar
qgue si bien el modelo original de Aaker (1997) no es generalizable mundialmente,
estudios nacionales individuales si representan un marco teérico y metodolégico

valido para determinar la personalidad en sectores e incluso marcas especificos.

Palabras Clave: Marca, Personalidad de Marca, Rasgos de Personalidad, Sector
Automotriz

2 Articulo pulicado en la Revista Visién Gerencial. Universidad de Los Andes. Venezuela. Afio 7, No. 1. Enero-
Junio 2008. Pp. 183-196.
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INTRODUCCION

Las marcas son un elemento ubicuo de los tiempos modernos. Las marcas
existen porque ofrecen valor a los consumidores, al asegurar un nivel de calidad,
simplificar un proceso de eleccion y, especialmente, al constituirse en los medios
para que los individuos consigan metas en su vida privada y publica (Tybout y
Carpenter, 2002).

La marca esta tan relacionada con los consumidores, que el mundo
empresarial y el académico han ido inculcandole a la nocién de marca, al igual que
al ser humano, dimensiones de personalidad desde principios de la década de los
ochenta (Haigood, 2001). El significado simbodlico de las marcas, conocido como
Personalidad de Marca, puede representar los valores y las creencias culturales de
un grupo en especifico (Sung y Tinkham, 2005); ya que una relacion consumidor-
marca es muy parecida a una relacion entre personas. La Marca y la Personalidad
prestan una funcion simbdlica o de auto-expresion para el individuo, por lo que le
agregan significado a la vida del consumidor a través del status que le imprimen
como socios de una relacion cercana (Caprara, et. al., 2001, Saavedra, 2004),
convirtiéendose en la forma como perciben a otros y a si mismos (Keller, 1993).

Los consumidores se asocian emocionalmente con sus marcas y piensan en
ellas como personas, atribuyéndoles rasgos de personalidad humanos, bien sea por
similitud (“esta marca se parece a mi”) o posesion (“esta es mi marca”). Al definir
Personalidad de Marca como el “set de caracteristicas humanas asociadas a la
marca” (Aaker, 1997:347), se establece un vinculo entre los rasgos de personalidad
de los individuos y los atribuidos a la marca, que se define al colocar las aptitudes,
respuestas, emociones, entre otros; como eslabones que se sitian entre los

procesos entendidos como competencias de la personalidad (Garcia, 2005).
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En la evaluacion de la conveniencia estratégica de crear o reforzar una clase
particular de asociacion de personalidad para una marca especifica, se debe
estudiar la personalidad de marca en dos vias. Por un lado, la personalidad actual
percibida, tanto de la marca como de su competencia, y por el otro, la personalidad
deseada y el grado de intensidad de dicho deseo por parte del segmento objetivo
(Batra, et al., 2005).

Dada esta importancia estratégica, se hicieron diversos esfuerzos por
encontrar un modelo de estudio de Personalidad de Marca, procurando desarrollar
un instrumento confiable para ser utilizado a través de varias categorias de producto,
basandose en la extensa literatura sobre personalidad humana (Batra, et al., 2005).
El modelo mas representativo hasta la fecha de Personalidad de Marca (Azoulay y
Kapferer 2003:144), fue presentado por Aaker (1997). Con el objetivo de determinar
la adaptaciéon del modelo a otras culturas, se han publicado ocho estudios
nacionales con diferentes resultados y se ha adaptado el modelo original para
estudio sectoriales y correlaciones entre otras dimensiones de marca, como imagen,
aspectos emocionales, entre otros (Rojas, et al., 2004; Saavedra et al., 2005).

Sin embargo, existen opiniones encontradas, sobre si el modelo de Aaker
(1997) es aplicable a aspectos especificos de marcas en particular o a sectores
econémicos concretos. Segun Austin, Siguaw y Mattila (2003:89) “Es sumamente
improbable que un esquema de investigacion pueda ser desarrollado para que sea
mundialmente generalizable a cualquier contexto en el cual la personalidad de
marca o cualquier otro constructo relacionado con la marca deba ser medido”.

De alli surge el objetivo del presente articulo, que es explorar el modelo de
Personalidad de Marca en un sector econoémico especifico, automotriz, para: 1)

Determinar la personalidad de cada una de las marcas que integran el sector, y, 2)
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Comparar los resultados provistos por Pirela et al., (2004) para encontrar similitudes
entre los resultados de personalidad de marca a nivel nacional y los de sectores
especifico. Para ello, se realizd un analisis tedrico del modelo de Aaker (1997),
haciendo énfasis en el proceso de recoleccion de datos propuesto, lo que permitié
realizar una investigacion fundamentada en principios empiricos-positivistas, con
criterios de verdad basados en la obtencion de datos generados por la aplicacion de
un cuestionario y en un tratamiento estadistico de la informacion a través del uso del

analisis de correlacion.

1. Personalidad de Marca

En 1958 se expuso “que las personas escogen las marcas igual que escogen
a sus amigos, independientemente de sus habilidades y caracteristicas fisicas”
(Azoulay y Kapferer, 2003:144). Desde ese momento, se ha comprobado que las
marcas no suelen ser percibidas Unicamente por sus beneficios funcionales (p. ej.
consumo de combustible), sino por caracteristicas de personalidad como alegria u
honestidad (Lenk et al., 2003). Estudios han sugerido que la Personalidad es un
atributo para determinar el Valor de Marca (Aaker, 1992; Keller, 1993), siendo su
principal operacionalizacion a través de los Rasgos de Personalidad humanos.

Aunque los conceptos de personalidad humana y personalidad de marca
pueden ser similares, en si mismos son diferentes, tanto en sus antecedentes, como
en los papeles que desempefian. Los rasgos de personalidad humanos son creados
y comunicados a través de caracteristicas fisicas o actitudes, (Ambroise, et. al,
2004). Por el contrario, la percepcion de rasgos de personalidad de marca es

deducida por el contacto directo o indirecto que los consumidores tienen con ella. La
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relacion consumidor-marca se asocia a través de los esfuerzos de comunicacion
realizados por los departamentos de mercadeo (Merunka et. al, 2004).

Por otro lado, la personalidad de marca y la personalidad humana poseen
similitudes: ambas son duraderas y pueden, en condiciones dadas, ayudar a explicar

y predecir acciones de los consumidores del segmento (Merunka et. al, 2004).

2. Creacion de Personalidad de Marca

Aaker (1996) considera que asi como la personalidad que los individuos
perciben de otro individuo es afectada por todo lo que se encuentra asociado con
dicho individuo, ya sea grupo de amistades, estilos de vida o de vestir, existe gran
namero de factores que afectan la personalidad asociada a las marcas. Ouwersloot
y Tudorica (2001) opinan que los rasgos de personalidad de marca son formados o
influenciados por cualquier contacto directo o indirecto de los consumidores con la
marca, y que la mezcla de mercadeo en general, incluyendo precio, ejerce un efecto
sobre las percepciones de personalidad de marca de los consumidores.

Uno de los factores mas considerados al momento de la creacion de una
personalidad de marca es la imagineria del usuario, la cual consiste en percepciones
de los consumidores basadas en usuarios tipicos, o usuarios idealizados (Milas y
Mla-i, 2007). En el primer caso, la influencia la ejercen todos los individuos que
utilizan la marca, mientras que en el segundo caso, son los individuos que la marca
emplea en anuncios para representar sus productos. La importancia de este factor,
radica en que es mucho mas facil para los consumidores conceptualizar la
personalidad de marca a través de usuarios que ya sean personas y no a traves de
la atribucion de rasgos de personalidad producidos por los simbolos o atributos de

los productos (Blythe, 2007).
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3. Estudio de la Personalidad de Marca

El estudio de la medicion de la personalidad de marca y el analisis de un
modelo para su medicion ha sido estudiado en los ultimos 20 afios (Batra, et. al.,
2005). El primer modelo fue el de Allen y Olson (1995) que usaron el método de
discurso narrativo para analizar la personalidad de marca. Luego, Caprara et al.
(1997) estudiaron la personalidad a través del analisis de metaforas en un esquema
lexicografico que generd un modelo de cinco factores para identificar los principales
atributos de la personalidad.

Sin embargo, no es hasta Aaker (1997) cuando se desarrolla una escala
generalizable para medir la personalidad de marca (Koebel y Ladwein, 1999). Aaker
sistematizé la Personalidad de Marca a través de las cinco grandes dimensiones
humanas, desarrollando una estructura constituida por rasgos de personalidad.
Basada en que “la personalidad de la marca incluye rasgos de personalidad humana
como sentimentalismo, calidez y preocupacion” (Aaker, 1997:348); construy6 grupos
de rasgos de personalidad, para organizar una dimension. El estudio determin6 que
la personalidad de los consumidores estadounidenses se conformaba por cinco
dimensiones: Sinceridad, Emocién, Competencia, Sofisticacién y Rudeza.

Luego de Aaker (1997), la mayoria de las investigaciones del area han
usando su esquema (Azoulay y Kapferer 2003), reportandose nueve estudios
nacionales: Francia (Koebel y Ladwein, 1999), Venezuela (Barrios y Massa, 1999;
Pirela, et. al.; 2004); Suiza (Czellar, 1999); Alemania (Huber, et. al.; 2000); Japén y
Espafia (Aaker, et. al.;, 2001), México (Alvarez-Ortiz y Harris, 2002), Rusia
(Supphellen y Gronhaug, 2003) y Korea (Sung y Tinkham, 2005).

Sin embargo el modelo de Aaker (1997) no ha estado exento de criticas. El

principal cuestionamiento esta en sus bases conceptuales, sobre si los aspectos
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medidos realmente representan la personalidad (Caprara, et al., 2001; Azoulay y
Kapferer, 2003). Empiricamente, autores han objetado que este modelo no se
reproduce igual en otros paises, ni cuando se usa para medir diferencias de
personalidad en categorias especificas (Austin, et al., 2003). De igual forma, se ha
indicado que algunos reactivos de la escala de personalidad parecen recoger
caracteristicas mas bien funcionales que de personalidad de marca.

A pesar de las diversas criticas a la propuesta de Aaker (1997), este modelo
sigue siendo el de mayor de utilizacion, tanto en la academia como en la industria.
Basado en ello, Keller y Lehmann (2006) plantean que aldn existen topicos
relacionados con la personalidad de marca que deben ahondarse con mas
detenimiento: ¢Como la personalidad de marca afecta la toma de decisiones del
consumidor? y ¢bajo qué circunstancias?; ¢Ciertas dimensiones de personalidad
son mas valiosas en el desarrollo de la lealtad que otras?; Y finalmente, ¢ Cual es su

valor?

4. Fases del Estudio

Para determinar la personalidad de marca se ha seguido la metodologia para
la creacién de medidas en las ciencias sociales desarrollada por Churchill (1979) y
recientemente actualizada por Vila, et al., (2000), con una serie de adaptaciones
para ajustarla al presente trabajo. El procedimiento se estructuré en nueve fases,
contando los resultados, con un orden vinculante de estas etapas, ya que para pasar

de una a otra era necesario haber cumplido los procedimientos de la etapa anterior.

4.1. Identificacion de las Dimensiones
En el primer estudio llevado a cabo en Venezuela, Barrios y Masa (1999)

replicaron todo el estudio original de Aaker (1997) llegando a una depuracion parcial
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de 42 rasgos de personalidad, sobre los cuales se aplicé el estudio. Estos rasgos
preliminares tuvieron un 100% de coincidencia con los hallados por Aaker (1997).
Seguidamente, Pirela et al., (2004), Koebel y Ladwein (1999) y Alvarez-Ortiz y Harris
(2002) trabajaron sobre esos mismos 42 rasgos obteniendo resultados en cada pais
con validez y robustez estadistica. Para el presente estudio se emplearon los 42

rasgos de personalidad definidos por Aaker (1997) en su estudio original.

4.2. Disefo del Instrumento

El instrumento se disefid inicialmente con 10 items, con preguntas de control
y recoleccion de datos demograficos y la especifica de personalidad de marca. Para
la pregunta de personalidad de marca se elaboré una matriz donde se encontraban
los 42 rasgos de personalidad de marca definidos. En esta matriz los encuestados
debian responder que rasgos de la personalidad describian mejor a cada marca
automotriz, utilizando para ello una escala tipo Likert, de cinco opciones de

respuesta donde 1= “Para nada” y 5= “Muchisimo”.

4.3. Realizacion de Pre-test

Una vez obtenida la bateria de items inicial se realizé una prueba piloto a una
muestra de 20 individuos, con los objetivos de depurar la escala. La cantidad de
items no sufri6 modificaciones, sin embargo, la redaccion de ciertos planteamientos

se ajusto para mejorar su comprension.

4.4. Seleccion del Sector Econdmico de Referencia:
Una vez definido que el sector de referencia iba a ser el automotriz, se

determind que el estudio debia enfocarse en estudiar la Personalidad de las Marcas
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ensambladoras, por dos razones: primero, por ser estas marcas con mas duracion
en el mercado, dado que muchos modelos de automadviles suelen desaparecer en el
tiempo; y segundo desde el punto de vista metodoldgico al enfocarnos en las marcas
de las ensambladoras, el universo de estudio se reduce considerablemente ya que
de aplicarse a modelos en especifico, se corria el riesgo de presentar a individuos
de la muestra un instrumento que evaluaba un modelo que ellos desconocieran. De
esta manera se cumplia el objetivo de medir la personalidad de marca del sector de
automoviles y no de validar el nivel de recordaciéon o posicionamiento de los modelos
especificos.

Basados en informacion estadistica de CAVENEZ (Camara Venezolana de
Ensambladoras), se identificaron las siguientes marcas de automaoviles con la mayor
participacion de mercado: Chevrolet, Ford, Toyota, Mitsubishi, Hyundai y Chrysler.
Por lo que se decidi6 utilizarlas como elementos de estudios en la presente

investigacion.

4.5. Seleccion de la Muestra

Se determindé que el universo para seleccionar la muestra debian estar
localizados en la ciudad de Maracaibo por que segun ADACO el 90% de los
concesionarios de vehiculos y el 84% de la venta de vehiculos nuevos del Estado
Zulia se concentra en esta ciudad. Adicionalmente, el universo debian ser individuos
que hubiesen adquirido un automaovil en los ultimos tres afios, ya que si bien, una
persona sin comprar un vehiculo ha estado igualmente expuesta a los esfuerzos
comunicacionales de las marca y se encuentra en capacidad de responder al

cuestionario, se considero conveniente limitar el universo para obtener un mas facil
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acceso a la informacion. Las ventas de vehiculos en los ultimos

presentan en la Tabla No. 1.

Tabla No. 1: Ventas de vehiculos nuevos. Municipio Maracaibo

dos afos se

2002 2003 2004 2005 2006 Total

Automdéviles 4.464 2.110 3.818 6.513 10.033 26.938

Comerciales 1.041 667 1.435 1.933 3.340 8.416

Camiones 378 249 837 1.350 1.921 4.735
Total 5.883 3.026 6.090 9.796 15.294

Fuente: ADACO (2007). Reporte de Ventas Afio 2006.

Utilizando la cifra de las ventas de automdviles en el Municipio Maracaibo
como referencia del universo, 26.938, se calculdé la muestra, siendo el ndmero
seleccionado de 400 individuos, con un margen de error de 5% y un nivel de

confianza de 96%.

4.6. Obtencion de datos

El método de recoleccidon de datos seleccionado fue la entrevista personal. Se
selecciond el Centro Comercial Sambil como lugar para el levantamiento de la
informacion ya que segun la Cémara Venezolana de Centros Comerciales
(CAVECECO, 2006) este centro comercial recibe la mayor cantidad de visitantes que
se desplazan en vehiculo, al recibir mas de 10 mil carros entre semana y mas de 15
mil los fines de semana.

Los encuestadores estaban ubicados en las taquillas de pago de peaje del
estacionamiento, que se encuentran ubicadas dentro del centro comercial y donde el
cliente debe dirigirse antes de montarse en su vehiculo. Alli eran abordados por los

encuestadores y luego de verificar el afio y la marca de su vehiculo, se aplicaba la el

instrumento.
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4.7. Evaluacion de la escala

Una vez obtenida toda la informacion de los 400 experimentos, se sumaron
los puntajes en cada indicador, obteniendo asi sus medias correspondientes. Se
empled el Analisis Factorial para confirmar el aporte de cada indicador individual a
cada dimension. Se corrio el Analisis Factorial para 10 factores (carga factorial de
0.5) obteniéndose como 6ptimo agrupaciones en cinco factores. De este resultados
se depuraron los 42 indicadores para un optimo de 14 factores. La Tabla No. 2

muestra los resultados, con sus respectivas agrupaciones y cargas factoriales.

Tabla No. 2: Resultados Analisis Factorial. Rasgos de Personalidad

Grupos
1 2 3 4 5
Rasgos
Dulce 0,643
Gentil 0,720
Ingenuo 0,675

Entusiasta |0,632
Espiritual 0,711
Agradable 0,590
Centrado 0,644
Elegante 0,699
Divertido 0,748
Atrevido 0,703
Apasionado 0,751
Alegre 0,711
Unico 0,724
Mistico 0,527
Fuente: Propia (2006)

Se decidid eliminar los rasgos de personalidad con cargas factoriales
menores a 0.6 para recoger solo aquellos que tuviesen mayor impacto en el modelo.
Bajo esta regla se eliminaron los rasgos: Mistico (0.527) y Agradable (0.590)

Posteriormente se evaluaron los parametros obtenidos en el modelo a través

de un analisis correlacional para validar la influencia de cada uno de los indicadores
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obtenidos en el Analisis Factorial. Para todos los casos se obtuvieron correlaciones
significativas, usando la Correlacion de Pearson. Los resultados por cada indicador,

con un nivel de significacion de 5% (p <0.05) son presentados en la Tabla No. 3.
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Tabla No. 3:

Resultados Andlisis de Correlacion. Rasgos de Personalidad

Dulce | Gentil | Ingenuo | Entusiasta | Espiritual | Centrado | Elegante | Divertido | Atrevido | Apasionado | Alegre
Dulce
Gentil 0,562
Ingenuo 0,522 0,480
Entusiasta |0,400|0,621| 0,465
Espiritual |0,463|0,542| 0,524 0,478
Centrado |0,406|0,428| 0,393 0,355 0,304
Elegante 0,344|0,351| 0,224 0,136 0,125 0,402
Divertido 0,324]0,250| 0,198 0,240 0,379 0,232 0,303
Atrevido 0,373(0,261| 0,232 0,236 0,226 0,171 0,299 0,625
Apasionado | 0,310/ 0,395| 0,233 0,493 0,322 0,200 0,263 0,365| 0,408
Alegre 0,164]0,168| 0,196 0,245 0,241 0,206 0,242 0,306 0,356 0,337
Unico 0,263]0,350| 0,466 0,327 0,449 0,210 0,334 0,327| 0,282 0,160| 0,033

Fuente: Propia (2006)




4.8. Anédlisis de Fiabilidad de la escala

Para verificar la Fiabilidad del constructo se emple6 el indicador Alfa de
Cronbach. Se corri6 el indicador para cada dimension de rasgos de
personalidad generados por el andlisis factorial. Para las dimension 4 no aplico
el Alfa de Cronbach ya que sélo cuentan con un solo rasgo (Apasionado) y no
es posible realizar la verificacion. La Tabla No. 4 muestra los resultados del

Alfa de Cronbach.

Tabla No. 4: Resultados Alfa de Cronbach. Dimensiones de Personalidad.

RASAOS Alfade Alfade Cronbach en | Cantidad
9 Cronbach | Item estandarizados | de Rasgos
Dulce, gentil,
. . Ingenuo,
Dimension 1 Entusiasta, 0.825 0.825 5
Espiritual
Dimension 2 | ¢entrado, 0.658 0.660 2
Elegante
Dimension 3 |  Dvertido, 0.749 0.749 2
Atrevido
Dimension 4 | Apasionado 1
Dimension 5 | Alegre, Unico 0.609 0.611 2

Fuente: Propia (2006)

Con estas dimensiones se corrié la prueba de confiabilidad del
constructo Personalidad obteniendo un Alfa de 0.699. Al estar exactamente en
el rango predefinido de aceptaciéon (valor de 0.7) se revisé el Alfa de cada
dimensién si esta fuera eliminada, encontrando que la presencia de la
Dimension No. 5 (rasgos: alegre y Unico) afectaba la capacidad explicativa del
modelo. Al retirarla el constructo de Personalidad obtuvo un alfa de 0.712, lo
que permite afirmar que las cuatro dimensiones restantes son explicativas del

mismo.
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4.9. RESULTADOS

Una vez confirmado el Analisis Factorial y los indicadores de Alfa de
Cronbach para cada dimension y para el constructo en general, se paso a
nombrar cada una de las mismas utilizando como referencia los estudios
previos de Aaker (1997), Barrios y Massa (1999) y Pirela, et. al.; 2004). A la
Dimensién 1 se adjudico el nombre de “Sinceridad”, la Dimension 2 se nombro
como “Pacifico”, a la Dimension 3 se le coloco el calificativo de “Emocionante” y
finalmente el término “Pasional” fue asignado a la Dimension 4.

En la Tabla No. 5 se presentan los resultados de cada rasgo de

personalidad con respecto a cada una de las marcas estudiadas.

Tabla No. 5: Resultados Rasgos de Personalidad y Marca analizadas
Marcas

Chevrolet | Ford | Toyota | Mitsubishi | Hyundai | Chrysler
Rasgos
Dulce X
Gentil X
Ingenuo X
Entusiasta X

Espiritual X X
Centrado X X

Elegante X
Divertido
Atrevido X
Apasionado X X
Fuente: Propia (2006)

X[ X[ X

XX | X

5. CONCLUSIONES

El presente trabajo se trazo tres objetivos: 1) Determinar la personalidad
de cada una de las marcas que integran el sector automotriz, 2) Comparar los
resultados provistos por Pirela et al., (2004) para encontrar similitudes entre los

resultados de personalidad de marca obtenidos en los estudios de escala
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nacional (con diversas marcas analizadas) y los de sectores especificos En el
caso del primer objetivo, los rasgos de personalidad incluidos en cada

dimension se presentan en el Gréfico No. 2:

Gréafico No. 2: Personalidad de Marca en Sector Automotriz

. , Dulce, gentil, Ingenuo,
_| Sinceridad l_ Entusiasta, Espiritual
DIMENSIONES DE | o ]
PERSONALIDAD DE Pacifico Centrado, Elegante

MARCA

—| Emocionante |— Divertido, Atrevido

—I Pasional |— Apasionado

Fuente: Propia (2007)

De igual forma, los resultados obtenidos permiten analizar cual de las

dimensiones es mas asociada con cada una de las marcas ensambladoras de

vehiculos analizadas. La Tabla No. 6 presenta los resultados.

Tabla No. 6: Dimensiones de Personalidad de Marca en sector automotriz

Dimension | Chevrolet | Ford Toyota |Mitsubishi| Hyundai | Chrysler
Sinceridad X X X
Pacifico X X X
Emocionante X X X
Pasional X X X

Fuente: Propia (2006)

El hecho que en los resultados particulares de las marcas
ensambladoras de vehiculos analizadas no aparezcan todos los rasgos
obtenidos para el sector, permite validar los supuestos tedricos de Aaker (1997)
donde expone que el set de dimensiones son el abanico de opciones de

personalidad para interpretar una marca, mas sin embargo, al igual que en el

261




aspecto humano, los seres humanos no asocian toda la gama de dimensiones
de personalidad con una sola persona, sino que asignan caracteristicas
particulares, y por ende rasgos especificos para cada una. En el caso de las
marcas, el mecanismo actia de la misma manera, consiguiéndose entonces
gue los consumidores relacionan un grupo pequefio de rasgos con cada una de
las marcas especificas.

En relacion al segundo objetivo, al analizar los resultados obtenidos por
Pirela et al. (2004), se consigui6é consistencia entre las dimensiones reflejadas
por ambos estudios, lo que demuestra y valida la hipétesis del trabajo central
de Aaker (1997) que postula que todas las marcas comercializadas en el pais
estudiado van a ser percibidas, analizadas y seleccionadas por los
consumidores a través del set de dimensiones y rasgos determinado a nivel
nacional. La Tabla No. 7 permite comparar los resultados de el estudio de las
dimensiones de personalidad de marca para Venezuela llevado a cabo por

Pirela et al. (2004) y los obtenidos en el presente estudio.

Tabla No. 7: Comparacion de las Dimensiones de Personalidad
encontradas

Alfa de Cronbach del estudio

D:Drg?;]c?r']%?izzge Pirela et al. (2004) Saavedra et al. (2007)
Emocionante 0.91 0.749
Sinceridad 0.83 0.825
Pasional 0.88
Pasividad / Pacifico 0.76 0.658
Rudeza 0.68

Fuente: Propia (2006)

Esta consistencia en los resultados obtenidos utilizando objetos de

estudio diferentes (centros comerciales y automdéviles) y procedimientos de

262



recoleccion de datos distintos (encuestas por internet y auto-administradas en
un estudio, y cuestionarios inducidos en el otro) permite, por una lado, validar la
posibilidad de obtener dimensiones de personalidad estables para una
seleccion de productos y/o servicios pequefia o individual, que sean robustas
estadisticamente y que a su vez formen parte del set genérico de dimensiones
y rasgos que definen la identidad nacional del consumidor.

Finalmente, desde el punto de vista académico, se abren areas para
futuras investigaciones en el topico de Personalidad de Marca, ya que estos
resultados pueden ser profundizados con una seleccion mas amplia de
productos y categorias a una escala a nivel nacional, y no tan sélo regional
como lo es el presente estudio. De igual forma, la posibilidad de producir
informacion de mercado estadisticamente valida con un esquema de medicion
mas expedito puede permitir estudios sectoriales mas amplios y la comparacién

entre los mismos, a fin de conseguir similitudes y diferencias en ellos
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DIMENSIONES DE PERSONALIDAD DE MARCA. CASO DE ESTUDIO:
CADENAS DE FARMACIAS®

Oscar A. Colmenares D.
José Luis Saavedra T.

Resumen:

El presente articulo persigue tres objetivos: 1) determinar la personalidad
de marca del sector Cadenas de Farmacias, 2) comparar los resultados
obtenidos con estudios previos en Venezuela y 3) Validar los planteamientos
de Austin, Siguaw y Mattila (2003). La investigacién adopté un muestreo no
probabilistico accidental, para totalizar 295 muestras a través de la aplicacion
de un cuestionario via entrevistas personales. Para el procesamiento de los
datos se aplico un analisis de Confiabilidad via Alfa de Cronbach generandose
las Dimensiones de Marca: Emocionante (0.91), Pasividad (0.81) y Sinceridad
(0.83). La consistencia en los resultados obtenidos permite validar la posibilidad
de obtener dimensiones de personalidad estables para una seleccion de
productos y/o servicios a pequefia escala de forma estadisticamente robusta y
a su vez permiten confirmar que si bien el modelo original de Aaker (1997) no
es generalizable mundialmente, estudios nacionales individuales si representan
un marco teérico y metodoldgico valido para determinar la personalidad en

sectores e incluso marcas especificos.

Palabras Clave: Marca, Personalidad de Marca, Rasgos de Personalidad,
Cadenas de Farmacias

Introduccion
Las marcas son un elemento ubicuo de los tiempos modernos. Las

marcas existen porque ofrecen valor a los consumidores, al asegurar un nivel

3 Articulo publicado en la Revista Venezolana de Gerencia. Universidad del Zulia. Venezuela. Afio 13.
No. 42. Abril — Junio, 2008. Pags. 220 — 231.
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de calidad, simplificar un proceso de eleccién y por ser los medios a través de
los cuales los individuos consiguen una gran cantidad de metas en su vida
privada y publica, (Aaker, 1992; Keller, 1993; Belch y Belch, 1998; Stanton, et.
al 2000; Tybout y Carpenter, 2002).

La marca estd tan relacionada con los consumidores, que el mundo
académico han ido inculcandole a la marca, al igual que al ser humano,
dimensiones de personalidad desde principios de la década de los ochenta
(Haigood, 2001). El significado simbdlico de las marcas, a lo que se ha
denominado Personalidad de Marca, puede representar los valores y las
creencias culturales de un grupo en especifico de consumidores (Sung y
Tinkham, 2005); ya que el comportamiento de la relacién consumidor-marca es
muy parecido a una relacion entre personas. Al inicio la marca es un nombre
sin ninguna importancia; pero con el transcurrir del tiempo, estos nombres y lo
gue simbolizan llegan a representar poderosas asociaciones en la mente de los
consumidores (Tybout y Carpenter, 2002; Saavedra, 2004).

La Marca y la Personalidad prestan una funcién simbdlica o de auto-
expresion para el individuo, por lo que le agregan significado a la vida del
consumidor a través del status que le imprimen como socios de una relacién
cercana (Caprara, et. al.,, 2001), convirtiéendose en la manera en la que
perciben a los demés y a si mismos (Keller, 1993). Al definir Personalidad de
Marca como el “set de caracteristicas humanas asociadas a la marca” (Aaker,
1997:347), se establece un vinculo entre los rasgos de personalidad de los
individuos y los atribuidos a la marca; que se define al colocar las aptitudes,
respuestas, emociones, entre otros; como eslabones intermedios que se situan

entre las dimensiones y procesos entendidos como competencias de la
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personalidad (Garcia, 2005; Arjona y Guerrero, 2004; Casanova, Herrera y
Fernandez, 2004).

En la evaluacion de la conveniencia estratégica de crear o reforzar una
clase particular de asociacién de personalidad para una marca especifica, se
debe estudiar tanto la personalidad de marca, que en la actualidad los
consumidores asocian con ella y con su competencia, asi como la personalidad
deseada y el grado de intensidad de dicho deseo por parte del segmento
objetivo (Batra, et al., 2005). Estos analisis permiten evaluar la "diferenciacion”
que la asociacién de marca tendra y lo "relevante" de la misma. Tanto la
"diferenciacion” como la "importancia” son necesarias para que la asociacion
de personalidad de marca cree valor para el consumidor (Batra y Homer 2004;
Aufreiter, Elzinga y Gordon 2003).

Dada esta importancia estratégica, se hicieron diversos esfuerzos por
encontrar un modelo de estudio de Personalidad de Marca, procurando
desarrollar un instrumento confiable para ser utilizado a través de varias
categorias de producto y segmentos, basandose en la extensa literatura sobre
personalidad humana (Batra, et al.,, 2005). El modelo de estudio mas
representativo hasta la fecha de Personalidad de Marca (Azoulay y Kapferer
2003:144), fue presentado por Aaker (1997). Este trabajo se ha adaptado a
otras culturas y para realizar estudios correlaciones entre otras dimensiones de
la marca, como los aspectos emocionales, imagen, entre otros (Rojas, et al.,
2004; Saavedra, et al., 2005).

Sin embargo, existen opiniones encontradas, sobre si el modelo de
Aaker (1997) es aplicable a aspectos especificos de marcas en particular o a

sectores econdmicos concretos. Segun Austin, Siguaw y Mattila (2003:89) “Es
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sumamente improbable que un esquema de investigacion pueda ser
desarrollado para que sea mundialmente generalizable a cualquier contexto en
el cual la personalidad de marca o cualquier otro constructo relacionado con la
marca deba ser medido”.

De alli surge el objetivo del presente articulo, que es explorar el modelo
de Personalidad de Marca en un sector econdomico especifico, Cadenas de
Farmacias, para: 1) Determinar la personalidad de marca de cada uno de las
organizaciones que integran el sector, 2) Comparar los resultados provistos por
Pirela et al.,, (2004) para encontrar similitudes entre los resultados de
personalidad de marca a nivel nacional y los de sectores especificos y 3)
Validar los planteamientos de Austin, Siguaw y Mattila (2003).

Para ello, se realiz6 un andlisis tedrico del modelo de Aaker (1997),
haciendo énfasis en el proceso de recoleccion de datos propuesto, lo que
permitid realizar una investigacién fundamentada en principios empiricos-
positivistas, con criterios de verdad basados en la obtencion de datos
generados por la aplicacion de un cuestionario y en un tratamiento estadistico

de la informacién a través del uso del andlisis de correlacion.

2. Personalidad de Marca

En 1958 se expuso por primera vez “que las personas escogen las
marcas de la misma forma como escogen a sus amigos, independientemente
de sus habilidades y caracteristicas fisicas” (Azoulay y Kapferer, 2003:144).
Desde ese momento diversas investigaciones sugirieron que la Personalidad
era un atributo de alta importancia para determinar el Valor de la Marca

(Farquhar, 1989; Aaker, 1992 y 1996; Keller, 1993), siendo la principal
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operacionalizacion del constructo Personalidad a través de los Rasgos de
Personalidad humanos.

Aunque los conceptos de personalidad humana y de marca pueden ser
similares, cada constructo es diferente, tanto en sus antecedentes, como en los
papeles que desempefian. Los Rasgos de personalidad humanos son creados
y comunicados a través de otras vias, como lo son las caracteristicas fisicas,
actitudes o comportamientos (Ambroise et. al, 2004b). Es decir los rasgos de
personalidad son deducidos directamente a través de otros elementos, no de
ellos mismos. Por el contrario, la percepcion de rasgos de personalidad de
marca es deducida por el contacto directo o indirecto que los consumidores
tienen con dichas marcas. La marca posee una relacién intima con el
consumidor que es asociada con rasgos de personalidad, no por via natural,
sino por los esfuerzos de comunicacién realizados por los departamentos de
mercadeo (Merunka et. al, 2004).

Los gerentes de mercadeo confian en que la imagen del usuario de la
marca o el set de caracteristicas humanas que le son endosadas a personas
famosas (p.ej. actores); puedan ser traspasado a los atributos de producto, a
través de simbolos o de cualquier otro medio de personificacion para de esa
forma desarrollar asociaciones de personalidad de marca (Batra et al., 1993).
Contrariamente al proceso de diferenciacion, donde los atributos del producto
son principalmente funcionales, el desarrollo de la personalidad de marca
tiende a tener una funcion simbdlica y de autoexpresion (Keller, 1993).

La personalidad de marca y la personalidad humana comparten de

diversas semejanzas: ambas son duraderas y pueden, al menos en
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condiciones dadas, ayudar a explicar y predecir las acciones de los

consumidores del segmento objetivo (Merunka et. al, 2004).

3. Modelos de Estudios de Personalidad de Marca

El estudio de la medicién de la personalidad de marca y el analisis de la
construccion de un modelo para su medicion ha sido largamente estudiado en
los dltimos 20 afios. (Batra, et. al., 2005).

Allen y Olson (1995) usaron un método que emplea el discurso narrativo
para entender antecedentes y consecuencias de la personalidad de marca.
Este estudio hizo énfasis en analizar la personalidad de marca desde el punto
de vista corporativo, siendo el primer modelo que presenta una metodologia
cualitativa al estudio de marcas especificas (Kernstock y Srnka, 2002).

Por su parte, Caprara et al. (1997) estudiaron la personalidad a través
del andlisis de metaforas en un esquema lexicografico que les permitié generar
un modelo de cinco factores para identificar los principales atributos de la
personalidad de marca.

Sin embargo, no es hasta Aaker (1997) cuando se desarrolla una escala
generalizable para medir la personalidad de marca (Koebel y Ladwein, 1999).
Aaker (1997) sistematizo la variable Personalidad de Marca a través de las
cinco grandes dimensiones humanas (calidez, energia, aceptacién, sociabilidad
y actividad), desarrollando una estructura interna de cada una constituida por
distintivos rasgos de personalidad.

Basada en el concepto de que “la personalidad de la marca incluye
rasgos de personalidad humana como sentimentalismo, calidez vy

preocupacion” (Aaker, 1997:347; la autora construyd grupos de los rasgos de
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personalidad, para constituir una dimension. El estudio determindé la
Personalidad de Marca de los consumidores estadounidenses, donde cada una
de las dimensiones esta conformada por un grupo de rasgos de personalidad

distintivo (Grafico 1).

Grafico No. 1. Dimensiones de Personalidad de Marca (USA 1997)

DIMENSIONES DE LA PERSONALIDAD DE MARCA
|

Sinceridad || Emocionante || Competencia | | Sofisticacion | | Rudeza |
Préactico Atrevido Confiable Clase superior Abierto
Honesto Animado Inteligente Encantador Resistente
Sano Imaginativo Exitoso

Aleare Actualizado

Fuente: Aaker (1997:352)

Luego del modelo de Aaker (1997), la gran mayoria de las
investigaciones del rea se han desarrollado usando este esquema. (Azoulay y
Kapferer 2003:144), reportandose hasta la fecha siete estudios nacionales:
Francia (Koebel y Ladwein, 1999), Venezuela (Barrios y Massa, Cristina 1999;
Pirela, et.al.; 2004); Japon y Espafa (Aaker Benet-Martinez y Garolera, 2001),
México (Alvarez-Ortiz y Harris, 2002), Rusia (Supphellen, y Gronhaug, 2003) y
Korea (Sung y Tinkham, 2005) con resultados diversos. Ademas se ha
empleado la metodologia de Aaker (1997) para diversidad de estudios
sectoriales (Siguaw, et al., 1999; Kim, 2000; Kernstock y Srnka, 2002, D'Astous
y Levesque, 2003; Rojas, et al., 2004; Saavedra, et al., 2005), de ampliacién de
lineas (Diamantopoulos, et al., 2005), analisis en la lealtad del cliente (Kim, et
al., 2001), entre otros.

Sin embargo el modelo de Aaker (1997) no ha estado exento de criticas.

El principal cuestionamiento radica en las bases conceptuales, sobre si los
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aspectos que en el modelo estan siendo medidos realmente representan "la
personalidad" (Azoulay y Kapferer, 2003; Caprara, et al., 2001).
Empiricamente, autores se han quejado que el modelo de Aaker (1997) no se
reproduce de igual manera en otros paises y con otras muestras,
especialmente cuando es usado para medir diferencias de personalidad de
marca dentro de una categoria especifica (p.ej., Austin, et al., 2003). De igual
forma, también se ha sido indicado que algunos reactivos de la escala de
personalidad de marca, aparecen, segun la categoria, para recoger
caracteristicas mas bien funcionales de producto que de personalidad de
marca.

Finalmente el dltimo Modelo para la medicién de la Personalidad de
Marca, fue presentado por Merunka et al. (2004), donde se aplico la escala de
personalidad humana creada por Saucier a las marcas en un contexto

multicultural, validando otros esquemas y escala de rasgos de personalidad.

3. Fases del Estudio

Se estructuraron cuatro etapas en el procedimiento de la investigacion:
1) Desarrollar el estudio con los 22 rasgos de personalidad presentados por
Pirela et al. (2004); 2) Seleccion del sector econdmico de referencia; 3) Disefio
de un instrumento de recoleccion de datos y 4) Seleccién de la muestra. El
orden de estas etapas fue vinculante y para pasar de una a otra era necesario

haber cumplido los pasos y procedimientos de la etapa anterior.
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2.1. Seleccidn de los rasgos de Personalidad de Marca:

El primer paso para la realizacion del presente estudio fue determinar los
rasgos de Personalidad de Marca, para ello el modelo original de Aaker (1997),
se desarroll6 en el proceso siguiente:

8. Se hizo una clasificacion en tres grupos: marcas cuya utilizacion
tiene un contenido Simbolico (perfumes), contenido Utilitario (crema dental) y
contenido Simbdlico-Utilitario (automoviles). ElI proceso de agrupamiento
(Clustering) determin6 nueve grupos de cuatro marcas cada uno, con el criterio
de debian representar cada una de las categorias (Aaker, 1997).

9. Para determinar los rasgos de personalidad se usaron tres fuentes:
escalas usadas en psicologia y mercadeo, y una investigacion cualitativa. Se
generaron 114 rasgos de personalidad (Aaker, 1997).

10.La muestra de 1200 individuos del estudio de Aaker (1997) se
determin6 a través de cinco dimensiones demograficas del censo
estadounidense. Los Instrumentos evaluaban los 114 rasgos en cuatro marcas
(cluster), en una escala tipo Likert y se empled el correo como método de
recoleccion. Se obtuvo una tasa de retorno de 55% (Aaker, 1997).

11.El andlisis de los datos con Analisis Factorial, conté con una matriz
de correlacion de los rasgos (114) y las marcas (37), para luego promediarlos
entre los sujetos (631).

12.Se utilizd el Andlisis Factorial para determinar la confiabilidad de
cada dimension, resultando 15 facetas asociados a cada dimension. El proceso
de Clustering redujo los rasgos de 114 a 45 (Aaker, 1997).

13.Luego de correr las pruebas de confiabilidad de Test-Retest

(correlacion de Pearson y el Alpha de Cronbach) se obtuvieron indicadores que
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reflejaban altos niveles de correlacion interna. Tres rasgos con promedios
menores a 0.60 fueron eliminados y la lista se redujo a 42. (Aaker, 1997).

Los estudios nacionales precedentes utilizaron de forma diferenciada el
esquema de Aaker (1997). Para los estudios de Venezuela (1999); Japoén
(2001), Espafia (2001) y Korea (2005) se duplico la metodologia de Aaker.
Mientras que los estudios de Francia (1999), México (2002), Rusia (2003) y
Venezuela (2004); se emplearon directamente los 42 rasgos de personalidad
obtenidos por Aaker (1997) en la investigacién original o se adapté un modelo
mucho mas simple, al reducir el nimero de rasgos a una cantidad menor.

Para la presente investigacion se seleccionaron 22 rasgos de
personalidad luego de una depuracion doble de dos criterios: presencia en al
menos dos estudios previos y la mayor carga en la prueba de Andlisis Factorial.
En la seleccion final, se determind que para la dimension mexicana de
“Género”, sus rasgos (masculino y femenino) estan incluidos dentro de otras
dimensiones, por lo que no se incluyé directamente. Los rasgos seleccionados

para el presente estudio se presentan en el cuadro No. 1:

Cuadro No.1l: Rasgos de Personalidad seleccionados

Rasgos presentes en
todos los estudios

Rasgos comunes en al
menos dos (2) estudios

Propios del Estudio de

: ) Espafa
nacionales nacionales

atrevido, divertido,

cheévere, moderno, sofisticado, amlgable, impulsivo,
orientado a la familia, tranquilo, timido, ,

sincero, confiable, pacifico, elegante, apasionado,
seguro de si mismo, violento, emocional
femenino, masculino, juvenil

fuerte de caracter

Fuente: Propia (2006)
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2.2. Seleccién del Sector Econdmico de Referencia:

Se seleccion6 el sector farmacéutico como la referencia para el presente
estudio, ya que los rankings de estudios sindicados sobre marcas con mayor
valor de diversos sectores, suelen presentar de forma constante tres sectores
de actividad econémica: consumo masivo, entretenimiento y farmacéutico
(Sweeney y Swait, 1999).

Dado que el sector farmaceéutico incluye una alta diversidad de actores,
se seleccion6 especificamente a las Cadenas de Farmacias, ya ellas permiten
validar la revision teorica al catalogarlas como un producto altamente
informativo pues forman parte de las marcas de contenido Simbdlico-Utilitario,
al combinar altos niveles de servicio y altos niveles de producto tangible, y que
son catalogados como altamente representativos por el estudio original de
Aaker (1997). Adicionalmente existe referencia de estudios previos que han
utiizado canales de comercializacion para estudiar las dimensiones de
personalidad de marca con resultados positivos (Kernstock y Srnka, 2002 y
D'Astous y Levesque, 2003).

Por razones de conveniencia y basados en informacion estadistica de
campo, se determinaron las cadenas de farmacia segun cuatro criterios:
presencia nacional, cadena regional con trayectoria reconocida, cantidad de
establecimientos y presencia masiva y constante en los medios de
comunicacion. Al analizar informacion del sector suministrada por la Asociacion
de Camaras de Farmacia de Venezuela, asi como revistas especializadas en el
area de negocios (Producto y Dinero), quedaron seleccionadas las cadenas:

Farmatodo, Farmapunto, Farmacias SAAS y Locatel.
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2.3. Disefio del instrumento

El instrumento se disefié inicialmente con 12 items, con preguntas de
recoleccion de datos demograficos, preguntas de control sobre la imagen y
utilizacion de cadenas de farmacias y las especificas de personalidad de marca

Para las preguntas de personalidad de marca se elabordé una matriz
donde se encontraban los 22 rasgos de personalidad de marca del estudio de
Pirela et al. (2004) y cada una de las cadenas de farmacias seleccionadas. En
esta matriz los encuestados debian responder cual o cuales rasgos de la
personalidad describian mejor a cada cadena de farmacias, empleando para
ello una escala tipo Likert, de cinco opciones de respuesta, donde uno era

“Para nada” y cinco “Muchisimo”.

2.4. Disefio de la Muestra

Debido a la inexistencia de bases de datos o record de consumidores de
las cadenas de farmacias y a la necesidad de obtener informacién de “antes”
que los consumidores tomen la decisién definitiva de ir a una farmacia, para
evitar los sesgos naturales de responder un cuestionario en el sitio que se esta
evaluando (Zikmund, 1998; Kinnear, 1999 y Benassini, 2001); se utilizé la
técnica de muestreo no probabilistico accidental (Sabino 2000). El instrumento
se aplicdé a los pacientes que acudieron a centros asistenciales de consulta
privada y publica ubicados en la Parroquia Olegario Villalobos™* del Municipio
Maracaibo del Estado Zulia en horario comprendido de 8 AMa 12 M,y de 2 a 6

PM, los dias lunes, martes y miércoles, ya que segun los departamentos de

4 Esta parroquia aglutina los centros asistenciales de mayor demanda: Hospital Coromoto,
Centro Médico de Occidente, Policlinica Maracaibo, Policlinica Amado, Hospital Central.
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administracion de los centros seleccionados eran los dias de mayor afluencia
de pacientes.

La muestra quedd constituida por 295 personas entrevistadas. El
instrumento fue aplicado en el mes de Diciembre de 2005, a través de

entrevistas personales en las salas de espera de consulta externa.

3. RESULTADOS

Para las dimensiones de personalidad se sumaron los puntajes en cada
rasgo de personalidad y por cada cadena de farmacia de estudio, obteniendo
asi las medias correspondientes. Se corrié el Andlisis Factorial para cinco, seis,
y siete factores (carga factorial de 0.5); obteniéndose como Optimo
agrupaciones de rasgos de personalidad en tres factores. Las dimensiones
encontradas fueron: Emocionante, Sinceridad y Pasividad.

En el analisis de confiabilidad de cada factor se utilizo el indicador Alfa
de Cronbach y se encontré que los rasgos que componen las dimensiones:
Emocionante (0.91), Pasividad (0.81) y Sinceridad (0.83) son explicativos de
estas dimensiones. Se corrid la prueba de confiabilidad del constructo de
personalidad de marca, usando las tres dimensiones y se encontré que éstos

son explicativos del constructo al obtener un alfa de 0.82.

4. CONCLUSIONES

La presente investigacion se planted tres objetivos al momento de explorar el
modelo de Personalidad de Marca en el sector Cadenas de Farmacias: 1)
Determinar la personalidad de marca de cada uno de las organizaciones que
integran el sector, 2) Comparar los resultados provistos por Pirela et al., (2004)

para encontrar similitudes entre los resultados de personalidad de marca a
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nivel nacional y los de sectores especificos y 3) Validar los planteamientos de
Austin, Siguaw y Mattila (2003). Para hacer una revision detallada de cada uno,

se presentan a continuacion conclusiones especificas por cada obijetivo.

4.1. Dimensiones de Personalidad

Los rasgos y las dimensiones obtenidas en el presente estudio permiten
determinar la personalidad de marca del sector de las cadenas de farmacia.
Los rasgos de personalidad incluidos en cada dimension se presentan en el

Gréafico No. 2:

Grafico No. 2: Dimensiones de Personalidad de Marca en Cadenas de
Farmacias

_| Sinceridad |_
DIMENSIONES DE Actual
— Entusiasta
PERSONALIDAD DE Encantador
-| Pasividad I— Practico

Fuente: Propia (2006)

De igual forma, los resultados obtenidos permiten analizar cual de las
dimensiones es méas asociada con cada una de las marcas de cadenas de
farmacias analizadas. El Cuadro No. 2 presenta las dimensiones asociadas con

cada cadena de farmacia y los rasgos mas significativos para cada una.
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Cuadro No. 2: Dimensiones y rasgos de Personalidad de Marca en
Cadenas de Farmacias

Farmacias
Locatel SAAS Farmatodo Farmapunto
Dimensiones Emocionante Sinceridad Smcqndad y Pasividad
Pasividad
Rasgos mas , Confiable y i
resaltantes Actual Confiable Practico Practico

Fuente: Propia (2006)

El hecho que en los resultados particulares de las cadenas de farmacias
analizadas no aparezcan todas las dimensiones y rasgos obtenidos para el
sector, permite validar los supuestos teéricos de Aaker (1997) donde expone
que el set de dimensiones son el abanico de opciones de personalidad para
interpretar una marca, mas sin embargo, al igual que en el aspecto humano, los
seres humanos no asocian toda la gama de dimensiones de personalidad con
una sola persona, sino que asignan caracteristicas particulares, y por ende
rasgos especificos para cada una. En el caso de las marcas el mecanismo
actiua de la misma manera, consiguiéndose entonces que los consumidores

relacionan un grupo pequefio de rasgos con marcas especificas.

4.2. Comparacion con estudios anteriores

Al analizar los resultados obtenidos por Pirela et al. (2004), se consigui6
consistencia entre las dimensiones reflejadas por ambos estudios, lo que
demuestra y valida la hipotesis del trabajo central de Aaker (1997) que postula
gue todas las marcas comercializadas en el pais estudiado van a ser
percibidas, analizadas y seleccionadas por los consumidores a través del set
de dimensiones y rasgos determinado a nivel nacional.

Los resultados mostrados en la Cuadro No. 3, permiten comparar los

resultados de el estudio de las dimensiones de personalidad de marca para
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Venezuela llevado a cabo por Pirela et al. (2004) y los obtenidos en el presente

estudio.

Cuadro No. 3: Comparacién de las Dimensiones de Personalidad
encontradas

Alfa de Cronbach del estudio
Dimensiones de . Colmenares
Personalidad Pirela et al. (2004) Saavedra (200323)

Emocionante 0.91 0.91
Sinceridad 0.83 0.81
Pasional 0.88 ---
Pasividad 0.76 0.88
Rudeza 0.68 ---

Fuente: Propia (2006)

Esta consistencia en los resultados obtenidos utilizando objetos de
estudio diferentes (centros comerciales y cadenas de farmacias) vy
procedimientos de recoleccién de datos distintos (encuestas por internet y auto-
administradas en un estudio, y cuestionarios inducidos en el otro) permite, por
una lado, validar la posibilidad de obtener dimensiones de personalidad
estables para una seleccion de productos y/o servicios pequeifia o individual (p.
ej. Cadenas de farmacias), que sean internamente robustas estadisticamente y
gue a su vez formen parte del set genérico de dimensiones y rasgos que
definen la identidad nacional del consumidor.

Adicionalmente, los resultados obtenidos permiten confirmar la validez
de una investigacién basada en la depuracion de los rasgos de personalidad de
Aaker (1997), al pasar de los 42 originales a los 22 preseleccionados para el
caso venezolano por Pirela et al. (2004), generando informacion

estadisticamente robusta y metodol6gicamente valida.
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4.3. Validar la el planteamiento de Austin, Siguaw y Mattila (2003)

Segun Austin, Siguaw y Mattila (2003:89) “es sumamente improbable
que un esquema de investigacion pueda ser desarrollado para que sea
mundialmente generalizable a cualquier contexto en el cual la personalidad de
marca o cualquier otro constructo relacionado con la marca deba ser medido”.

Los datos aportados en la presente investigacion permiten concluir que
validamos la hipotesis de Austin, Siguaw y Mattila (2003) que afirma que los
resultados del modelo de Aaker (1997) no son generalizables a nivel mundial,
ya que los resultados obtenidos en estudios nacionales por separado, asi como
sus subsiguientes comparaciones han demostrado la existencia de diferencias
sustanciales entre ellos, denotando que el factor cultural y el medio ambiente
particular de cada pais genera condiciones propias y Unicas de asociacion de
marca.

Esta conclusion se ve respaldada por la publicacion de Gita
Venkataramani, et. al., (2005) quienes analizan y comparan otra via para
determinar la Personalidad de Marca ademas de los rasgos de personalidad:
Las impresiones medidas a través de las inferencias evaluativas. Esta
investigacion tuvo como objetivo hacer el primer esbozo de reflejar la situacion
bidireccional y dinamica que existe entre las actuales asociaciones de marca y
la informacioén de mercadeo generada para apoyar e impulsar la marca.

Por otra parte, el presente estudio permite concluir, que si bien el estudio
original no es generalizable a nivel mundial, los estudios nacionales si pueden
servir como marco teorico-metodologico para, no solo medir personalidad de
marca de sectores especificos asi como de otros constructos relacionados con

la marca. Esta conclusion rechaza el segundo planteamiento de Austin, Siguaw
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y Mattila (2003:89) que afirman que “a pesar del hecho que Aaker (1997)
propone usos para su modelo en los que se pudiese medir y analizar la
personalidad de marca a nivel individual, el esquema de medicion de la
personalidad no es generalizable a marcas individuales dentro de una

categoria de producto®.
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CORRELACION ENTRE DIMENSIONES DE PERSONALIDAD DE MARCA Y
LA MARCA EMOCIONAL. ESTUDIO EN CENTROS COMERCIALES™

José Luis Saavedra T.
José Luis Pirela S.
Héctor A. Villavicencio S.

Resumen:

El presente articulo tiene como objetivo explicar la relacion entre los
constructos tedricos de Personalidad de Marca y Marca Emocional utilizando
los centros comerciales como producto de referencia. La investigacion adopt6
un muestreo no probabilistico por conveniencia, para totalizar 183 muestras a
través de encuestas via correo electronico. Para el procesamiento de los datos
se aplico un analisis de Confiabilidad via Alfa de Cronbach encontrandose las
Dimensiones de Marca: Emocionante (0.93), Sinceridad (0.88), Pasional (0.81)
Pasividad (0.78) y Rudeza (0.7). Luego se realizd un andlisis de correlacién de
rangos de Spearman con niveles de significacion de 5% y 10%, entre los
rasgos de las dimensiones de personalidad y las referencias de marca
emocional, obteniéndose que el 99,6% de los pares de correlacion estudiados
presentaron valores superiores a a=0,48, que no evidencidé una asociacion
significativa entre las variables de estudio, lo que lleva a rechazar la hipétesis
de la investigacion, y a concluir que en el caso de los centros comerciales
seleccionados no existe una clara asociacion entre los constructos de marca

emocional y personalidad de marca.

Palabras Clave: Marca, Personalidad de Marca, Marca Emocional, Rasgos de
Personalidad, Venezuela

Introduccién
Las marcas son un elemento ubicuo de los tiempos modernos. Las
marcas existen porque ofrecen valor a los consumidores, al asegurar un nivel

de calidad, simplificar un proceso de eleccion y, especialmente, al constituirse

5 Articulo publicado en la Revista Ciencia Administrativa. Universidad Veracruzana. México. Afio 2005.
No. 1. P4gs. 128-139.
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en los medios para que los individuos consigan una gran cantidad de metas en
su vida privada y publica, desde necesidades fisiologicas béasicas, asi como
autorrealizacién personal (Aaker, 1992; Keller, 1993; Belch y Belch, 1998;
Stanton, et. al 2000; Tybout y Carpenter, 2002).

La marca estd tan relacionada con los consumidores, que el mundo
empresarial y el académico han ido inculcandole a la nocion de marca, al igual
que al ser humano, dimensiones de personalidad y emocionalidad desde
principios de la década de los ochenta (Haigood, 2001). Y es que el
comportamiento de la relaciébn consumidor-marca es muy parecido a una
relacion entre personas. Al inicio la marca es un nombre sin ninguna
importancia; pero con el transcurrir del tiempo, estos nombres y las marcas que
simbolizan llegan a representar poderosas asociaciones en la mente de los
consumidores (Tybout y Carpenter, 2002; Saavedra, 2004). Aaker (1992)
define estas Asociaciones como una serie de emociones, imagenes, sonidos,
etc.; vinculados al recuerdo de marca, que ayudan a los clientes a recuperar
informacion archivada en su mente para tomar decisiones y que una vez
obtenidas, le proveen una razon para adquirir el producto.

Las caracteristicas de Personalidad y Emocionalidad, asociadas a las
marcas, han generado vinculaciones entre el &rea de mercadeo y la psicologia
para determinar si estos constructos humanos, tienen comportamientos
similares en el mundo de las marcas y el consumidor. A nivel humano, la
relacion entre ambos se define al colocar las aptitudes, respuestas, e incluso, la
inteligencia emocional como eslabones intermedios que se situan entre las
dimensiones y procesos entendidos como competencias de la personalidad

(Garcia, 2005; Arjona y Guerrero, 2004; Casanova, Herrera y Fernandez,
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2004), siendo la emocionalidad y el manejo de las situaciones emocionales un
elemento en la formacion de la personalidad del individuo (Gonzalez, 2000).

A nivel académico se han planteado diversos postulados sobre la
relacion entre los conceptos Personalidad de Marca y Marca Emocional, sin
tener una respuesta Unica y definitiva. En 1993, Restall y Gordon definen que
ambos conceptos son facetas de la Percepcion de la Marca, con una posible
estrecha relacion entre ellos. Para algunos autores estd relacion es
racionalmente valida (White, 1999). Para otros, esta relacion es aceptada solo
como un conocimiento a priori pero que es imposible de verificar
empiricamente (Ehrenberg, 1999; Haigood, 2001).

De esta discusion parte el objetivo del presente articulo. Tomando como
tesis central la pregunta formulada por Ehrenberg (1999:18): “Si la actividad del
mercadeo induce la diferenciacion de la marca emocional en términos de
personalidades de marca, entonces ¢es posible probar esta relacion?” Para
responder a esta pregunta se realizé una investigacion fundamentada en
principios empiricos-positivistas, con criterios de verdad basados en la
aplicacion de una encuesta y en un tratamiento estadistico de la informacion a

través del uso del analisis de correlacion.

.  PERSONALIDAD DE MARCA

En 1958 se expuso por primera vez “que las personas escogen las
marcas de la misma forma como escogen a sus amigos, independientemente
de sus habilidades y sus caracteristicas fisicas” (Azoulay y Kapferer,
2003:144). Desde ese momento diversas investigaciones sugirieron que la

Personalidad era un atributo de alta importancia para determinar el Valor de la
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Marca, pero sin presentar una demostracion légica, contratacion o una
experimentacion valida (Farquhar, 1989; Aaker, 1992 y 1996; Keller, 1993).

No es hasta Aaker (1997) cuando se desarrolla una escala generalizable
para medir la personalidad de marca (Koebel y Ladwein, 1999). El objetivo de
Aaker (1997) fue determinar la relacion existente entre la personalidad de los
individuos y los atribuidos a la marca. Para ello, sistematiz6 la variable
Personalidad de Marca a través de las cinco grandes dimensiones humanas
(calidez, energia, aceptaciéon, sociabilidad y actividad), y de la estructura
interna de cada una que esté constituida por distintivos rasgos de personalidad.

Basada en el concepto de que “la personalidad de la marca incluye
rasgos de personalidad humana como sentimentalismo, calidez vy
preocupacion” (Aaker, 1996:141); la autora construy6 grupos de los rasgos de
personalidad, para constituir una dimension, siendo ésta ultima construccion de
gran importancia ya que “le permiten al consumidor expresar quienes son ellos,
0 quienes aspiran ser, proveyéndoles de una funcién de expresién propia”
(Aaker, 1997:1).

Aaker (1997) determin6 que los consumidores estadounidenses perciben
cinco dimensiones de personalidad en las marcas: Sinceridad, Emocionante,
Competencia, Sofisticado y Rudeza. Cada una de las dimensiones esta

conformada por un grupo de rasgos de personalidad distintivo (Grafico 1).
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Gréafico No. 1. Dimensiones de Personalidad de Marca, Aaker (USA 1997)

DIMENSIONES DE LA PERSONALIDAD DE MARCA

Sinceridad || Emocionante || Competencia || Sofisticacion | | Rudeza
Préactico Atrevido Confiable Clase superior Abierto
Honesto Animado Inteligente Encantador Resistente
Sano Imaginativo Exitoso

Alegre Actualizado

Fuente: Aaker (1997)

El impacto de este modelo ha sido tan profundo que desde su

publicacién “la mayoria de las publicaciones académicas sobre personalidad de

marca estan basados en la metodologia de Aaker” (Azoulay y Kapferer,

2003:144). Incluso el modelo de Aaker (1997) ha sido replicado y adaptado en

cinco diferentes paises: Francia (Koebel y Ladwein, 1999), Japon, Espafa

(Aaker, Benet-Martinez y Garolera 2001), México (Alvarez-Ortiz y Harris, 2002),

Rusia (Supphellen y Grohaug, 2003) y Venezuela, (Barrios y Massa, 1999 y

Pirela, et al. 2004). Para el caso Venezolano las dimensiones y los rasgos

encontrados se presentan en el Grafico No. 2.

Gréafico No. 2: Dimensiones de Personalidad de Marca en Venezuela

-| Sinceridad

|_

Sincero, confiable, seguro de si mismo

Emocionante =

Atrevido, divertido, chévere, moderno,
orientado a la familia, sofisticado,
juvenil, elegante, amigable

o

Impulsivo, apasionado y emocional

DIMENSIONES
DE LA —-| Pasional
PERSONALIDAD
DF MARCA H Pasividad

N

Tranquilo, timido y pacifico

|| Rudeza

Masculino, fuerte de caracter

Fuente: Pirela, et al. (2004)
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Para el caso del presente estudio se tom6 como base las dimensiones y
los rasgos de personalidad definidos por Pirela et al. (2004) y que sirvieron de

base para el estudio de Personalidad de Marca en Venezuela.

. MARCA EMOCIONAL

Desde mediados de los ochenta se empez6 a especular que las marcas
poseian una dimension emocional que era construida en la mente de los
consumidores, mas sin embargo la mayoria de los estudios en esa area se
enfocaron en el concepto de “posicionamiento” que estaba en boga en esos
momentos. En 1993, Restall y Gordon realizan un estudio denominado “Las
marcas: la conexién perdida. Entendiendo las relaciones emocionales” que
constituye uno de los primeros esfuerzo por determinar y cuantificar el nivel de
relacion emocional de los consumidores con las marcas.

Para Restall y Gordon (1993:1) “Los consumidores experimentan las
marcas no solo como productos funcionales o servicios, sino como paquetes de
sentimientos y asociaciones. [...] El reconocimiento de la marca demuestra
cuan relevantes son dichas marcas para los diferentes grupos de personas, y
cuan fuertes son sus sentimientos hacia ellas”.

Sin embargo, no es hasta el 2001, cuando Gobé sistematiza un cuerpo
tedrico para medir las relaciones emocionales del consumidor con las marcas.
Al afirmar que “Las relaciones que tenemos con personas en situaciones
sociales u objetos estan conducidas por nuestras emociones. Por ello la
relacion con las marcas que adquirimos es una relacién emocional” Gobé,
2001:xiv) explora “como las marcas cobran vida para la gente y forjan una

conexion profunda y durable”.
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El trabajo de Gobé (2001) tiene como objetivo final desarrollar un

esquema que permita estructurar actividades de mercadeo que vayan mas alla

de la conciencia de marca o el posicionamiento, ya que si bien ambos niveles

de relacion con la marca generan un comportamiento favorable a la misma, no

generan un compromiso durable en el tiempo. Por el contrario, es Unicamente

una relacion emocional, construida por una adecuada orquestacion de

actividades de mercadeo, la que permite generar un compromiso sostenible en

el tiempo con el consumidor (Lafferty, 2001; Landin, 2004).

Para ello, Gobé (2001) desarrolla 12 conceptos, que operacionalizados

en frases, permiten conectar doce estados emocionales en el consumidor con

relacion a las marcas. La Tabla No. 1 muestra las frases:

Tabla No. 1: Frases que denotan estados emocionales

Entiende lo que usted quiere

Satisface sus deseos

Le inspira confianza

Es su preferido

Le gustaria para realizar todas sus compras

Tiene la personalidad mas fuerte

Tiene el disefio que mas le agrada

Siente como suyo

Ha establecido una relacién directa con usted como consumidor

Es donde van mis amigos

Es donde me siento a gusto

Me hace sentir especial

Fuente: Saavedra, Pirela y Villavicencio (2005)

Para el caso del presente estudio se tomaron las 12 frases de Gobé

(2001) presentadas en la tabla anterior.
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lll. FASES DEL ESTUDIO

Se estructuraron cuatro etapas en el procedimiento de la investigacion:
1) Iniciar el estudio con los 22 rasgos de personalidad presentados por Pirela et
al., (2004); 2) Seleccion de la misma categoria de producto/servicio utilizado
por Pirela et al., (2004) para mantener la consistencia de los rasgos de
personalidad; 3) Disefio de un instrumento de recoleccibn de datos y 4)
Seleccion de la muestra.

El orden de estas etapas fue vinculante y para pasar de una a otra era

necesario haber cumplido los pasos y procedimientos de la etapa anterior.

[1l.1. Seleccion de los rasgos de Personalidad de Marca:

Pirela et al., (2004) al igual que Koebel y Ladwein (1999) y Alvarez-Ortiz
y Harris (2002) trabajaron sobre los 42 rasgos de personalidad del modelo
original de Aaker (1997). De ellos se seleccionaron 22 rasgos de personalidad
luego de una depuracién doble de dos criterios: presencia en al menos dos
estudios previos y la mayor carga en la prueba de Andlisis Factorial.

En la seleccion final de los rasgos se incluyeron los rasgos de la
dimensién espafiola de “Pasién” que se asumid podria tener asidero en los
consumidores venezolanos, y en el caso de la dimensibn mexicana de
“Género”, sus rasgos (masculino y femenino) estan incluidos dentro de otras
dimensiones. La lista de rasgos quedd conformada por tres grupos: Comunes
en todos estudios (atrevido, divertido, chévere, moderno, orientado a la familia,
sincero, confiable, seguro de si mismo, femenino, masculino y fuerte de

caracter); Comunes en al menos dos estudios (sofisticado, amigable, tranquilo,
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timido, pacifico, elegante, violento y juvenil) y Propios del estudio de Espafia
(impulsivo, apasionado y emocional).

Para el caso del presente estudio se tom6é como base las dimensiones y
los rasgos de personalidad definidos por Pirela et al., (2004).

[11.2. Seleccién del Producto y/o Servicio de Referencia:

La revision teorica presentada por Pirela et al., (2004) determind utilizar
como producto de referencia los “Centros Comerciales” por ser altamente
informativos pues forman parte de las marcas de contenido Simbdlico-Utilitario,
al combinar altos niveles de servicio y altos niveles de producto tangible, y que
son catalogados como altamente representativos por el estudio original de
Aaker (1997). Adicionalmente existe referencia de estudios previos que han
utilizado canales de comercializacion para estudiar las dimensiones de
personalidad de marca con resultados positivos (D'Astous y Levesque, 2003).

Por razones de conveniencia para los investigadores y como punto de
comparacion con el estudio de Pirela et al., (2004) se seleccionaron los
siguientes centros comerciales de la ciudad capital, Caracas: CCCT, Sambil, El

Recreo, Lido, San Ignacio y Boleita Center.

3.3. Disefio del instrumento

El instrumento se disefid inicialmente con 8 items, con preguntas de
recoleccion de datos demograficos, preguntas de control sobre imagen de
centros comerciales y las especificas de personalidad de marca y marca
emocional.

Para la pregunta especifica de marca emocional se elaboré una matriz

donde se encontraban las 12 frases de vinculo emocional derivadas de Gobe
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(2001) y cada uno de los centros comerciales de este estudio. En esta matriz
los encuestados debian responder qué tanto describian estas caracteristicas
de vinculo emocional, la relacion con cada centro comercial, imaginando estos
como si fueran personas que les hacen sentir emociones.

Para la pregunta especifica de personalidad de marca se elabord una
matriz donde se encontraban los 22 rasgos de personalidad de marca del
estudio de Pirela et al. (2004) y cada uno de los centros comerciales. En esta
matriz los encuestados debian responder que rasgos de la personalidad
describian mejor a cada centro comercial.

Para ambas preguntas se utiliz6 una escala tipo Likert, de cinco

opciones de respuesta, donde uno era “Para nada” y cinco “Muchisimo”.

[1l.4. Diseiio de la Muestra

Debido a la inexistencia de bases de datos o record de consumidores de
los centros comerciales se emple6 un muestreo no probabilistico por
conveniencia, en individuos con las siguientes caracteristicas: no trabajadores
de un centro comercial y que hubiesen asistido a algin centro comercial
seleccionado en el dltimo mes.

El instrumento fue aplicado en el mes de Junio del 2002, a través de un
método de recoleccion: el correo electronico. Se enviaron 2.680 encuestas via
correo electrénico a todos los clientes adscritos a tres bases de datos de
empresas de investigacion de mercados, obteniendo un indice de devolucion
del 7.8% (225 encuestas). Como etapa filtro se descartaron 37 cuestionarios
recibidos de clientes que no habian asistido a centros comerciales en el ultimo

mes y/o no conocian todos los centros comerciales objetos de estudio. La
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muestra resulté con un tamafio final de 183 personas cuestionarios recibidos,

para un indice de devolucién real de 6.4%.

V. RESULTADOS
IV.1. Dimensiones de Personalidad de Marca

Para las dimensiones de personalidad se sumaron los puntajes en cada
rasgo de personalidad y por cada centro comercial de estudio, obteniendo asi
las medias correspondientes. Se corrié el Andlisis Factorial para cinco, seis, y
siete factores (carga factorial de 0.5); obteniéndose como 6ptimo agrupaciones
de rasgos de personalidad en seis factores. Las dimensiones encontradas
fueron: Emocionante, Sinceridad, Pasional, Pasividad y Rudeza.

En el andlisis de confiabilidad de cada factor se utiliz6 el indicador Alfa
de Cronbach y se encontré que los rasgos que componen las dimensiones:
Emocionante (0.93), Sinceridad (0.88), Pasional (0.81), Pasividad (0.76) y
Rudeza (0.71) son explicativos de estas dimensiones. Se corrio la prueba de
confiabilidad del constructo de personalidad de marca, usando las cinco
dimensiones y se encontré que éstos son explicativos del constructo al obtener

un alfa de 0.84.

IV.2. Marca Emocional

Para determinar la marca emocional se consideraron los tres o cuatro
rasgos emocionales mas resaltantes para cada centro comercial, considerando
los promedios de las puntuaciones obtenidas por los mismos. Asi se encontro

que el centro comercial Sambil obtuvo los puntajes mas altos entre todos los
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centros comerciales en las siguientes caracteristicas emocionales: “tiene la
personalidad mas fuerte”, “es donde van mis amigos” y “satisface mis deseos
como consumidor”, y “es su preferido”.

Por su parte, el centro comercial San Ignacio obtuvo la puntuacién mas
alta en cuanto al disefio (el cual es el que mas le agrada a los usuarios), inspira
confianza y tiene una personalidad fuerte, y el centro comercial El Recreo fue
visto como el que mejor “satisface los deseos de los consumidores”, “entiende
lo que ellos quieren”, "tiene una personalidad fuerte” y su “disefio le agrada a
los usuarios”.

El CCCT también “inspira confianza a sus usuarios”, aunque menos que
los centros comerciales anteriores y de esta misma manera “entiende lo que
ellos quieren” y “satisface sus deseos”. De forma intermedia el centro comercial
Boleita Center “inspira confianza” a sus usuarios, “entiende lo que ellos
quieren” y “satisface sus deseos”.

Finalmente el centro comercial Lido le “inspira confianza” a los usuarios.

Sin embargo, este centro comercial “entiende poco lo que sus consumidores

quieren” y “satisface poco sus deseos”.

IV.3. Analisis de Correlacion

Una vez obtenidos los resultados de las dimensiones de personalidad de
marca y de las referencias a la marca emocional, se procedio a realizar un
analisis de correlacion entre ambas variables para determinar su nivel de
vinculacion. Para ello se elaboré una matriz de correlacion con los 22 rasgos de
personalidad seleccionados y con las 12 respuestas emocionales utilizadas en

el instrumento de recoleccion de datos, o que generd 264 correlaciones entre
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indicadores, donde se vaciaron los resultados individuales de cada una de las
encuestas realizadas en campo. Un ejemplo de las asociaciones se muestra en

la Tabla No. 2:

Tabla No. 2: Ejemplo de Cuadro de Correlacion

Rasgos de Frases de Estados Alfade
Personalidad Emocionales Correlacion

Entiende lo que quiere 0,571
Satisface deseos 0,779
inspira confianza 0,585
El preferido 0,497
Realizar todas sus compras 0,593

Atrevido (a) |Personalidad mas fuerte 0,695
Disefio mas agradable 0,54
Siente como suyo 0,48
Establecio una relacion directa 0,887
Es donde van mis amigos 0,572
Es donde me siento a gusto 0,638
Me hace sentir especial 0,502

Fuente: Saavedra, Pirela y Villavicencio (2005)

Para su interpretacion se utilizé el contraste de coeficiente de correlacién
de rangos de Spearman, con niveles de significacion del 10% y 5% y con una
regla de decisibn de aceptar la hipétesis nula (no asociacion entre las
variables) con valores de alfa superiores a 0=0,432 y a=0,478 respectivamente
(Newbold, 1997).

De las 264 correlaciones obtenidas de entre los grupos de indicadores,
263 resultados (99,6%) obtuvieron valores superiores a a=0,48, lo que los
ubica fuera del limite superior definido por a=0,432 y a=0,478, por lo que en
todos estos casos se acepta la hipotesis nula de la no asociacion entre las
variables personalidad de marca y marca emocional.

La Unica pareja con un comportamiento diferente fue la combinacion del

rasgo “Fuerte de caracter” y la respuesta emocional “Tiene la personalidad mas
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fuerte”, que presentd un valor de a=0398, y que al ser inferior al rango
establecido de 0=0,432 y a=0,478, nos permite rechazar la hipotesis nula y
afirmar que en este caso especifico de los indicadores, la personalidad de

marca y la marca emocional tiene una alto nivel de asociacion.

V. CONCLUSIONES
V.1. Dimensiones de Personalidad

Las dimensiones de personalidad obtenidas en el presente estudio
validaron los resultados obtenidos por Pirela et al. (2004), ya que se consiguio
consistencia entre las dimensiones reflejadas por ambos estudios, tal y como lo

refleja la Tabla No. 3.

Tabla No. 3: Comparacion de las Dimensiones de Personalidad
encontradas

Alfa de Cronbach del estudio

D:Dmensmn_es de Pirela et al. (2004) Saavedra et al. (2005)
ersonalidad
Emocionante 0.91 0.93
Sinceridad 0.83 0.88
Pasional 0.88 0.81
Pasividad 0.76 0.78
Rudeza 0.68 0.7

Fuente: Pirela, et al. (2004) y Saavedra, et al. (2005)

Esta consistencia en los resultados obtenidos utilizando objetos de
estudio identicos y procedimientos de recoleccion de datos similares permite,
por una lado, validar la posibilidad de obtener dimensiones de personalidad
estables para una seleccién de productos y/o servicios pequefia o individual
(como el caso de esta investigacion). Y por el otro lado, permite confirmar la

validez de una investigacion basada en una depuracion de los rasgos de
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personalidad de Aaker (1997), de 42 originales a 22, al generar informacién
estadisticamente robusta.

Ambos hallazgos representan importantes implicaciones para el area
gerencial, ya que permiten concluir que es valido utilizar una aproximacion mas
directa de la metodologia de Aaker (1997), lo que posibilita importantes ahorros
de tiempo y dinero para las organizaciones que busquen definir sus estrategias
de posicionamiento. Estudios posteriores pueden validar la seleccion de los

rasgos Yy los resultados con una seleccion diferente de productos y marcas.

V.2. Marca Emocional

Los datos obtenidos con relacion a la percepcion emocional de la marca
de lo seis centros comerciales estudiados demuestran la posibilidad de obtener
informacion util para definir estrategias de posicionamiento y comunicaciones
para las organizaciones.

La capacidad del instrumento de recoger en ambas direcciones, positiva
y negativamente, el aspecto emocional del consumidor constituye una
herramienta de gran alcance y valor, tanto para el sector académico como para
el empresarial, ya que proporciona informacién accesible tedricamente y de
facil operacionalizacién practica para analizar esfuerzos de comunicacion

pasados, y para planificar campafias de promocion futuras.

V.3. Analisis de Correlacion

Los resultados obtenidos en el analisis de correlaciéon nos permiten dar

afirmar que para el caso particular de los centros comerciales de estudio, no
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existe relacion o asociacion significativa entre los constructos de marca
emocional y personalidad de marca.

De las 264 parejas de datos analizados, tan so6lo una de ellas presenté
niveles de relacion validos para los criterios establecidos en el estudio. Es decir
en el 99,6% de las correlaciones analizadas no se evidencié una asociacion
significativa entre las variables objeto de estudio, lo que lleva a aceptar la
hipotesis nula de la investigacién, la no relacién entre la marca emocional y
personalidad de marca.

Estos resultados permiten validar, para el caso concreto de los centros
comerciales estudiados, la opinién de Ehrenberg (1999) y Haigood (2001)
donde se afirma que la relacién entre la marca emocional y personalidad de

marca es imposible de verificar empiricamente.

VI. Consideraciones Finales

Este estudio tiene un alcance limitado por el objeto de estudio empleado,
el cual puede ser validado con una seleccion mas amplia de categorias y
marcas en proximas investigaciones. Sin embargo, la informacion generada en
este analisis permite, desde el punto de vista teérico, dos aportes importantes
para futuras investigaciones:

a) validar un esquema estadistico que puede ser reproducido en otros
estudios de personalidad de marca y de marca emocional, bien sea en
investigaciones particulares de cada variable o en asociaciones entre ambas.

b) generar soporte teodrico para definir con mayor precision la relacion
entre personalidad de marca y de marca emocional, ya que hasta los

momentos los desarrollos tedricos habian definido esta interrelacibn como
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absoluta y no parcial, es decir, que de existir dicha relacion era aplicable para
todos los casos conocidos y de no existir, también era aplicable para todos los
casos; sin presentar la posibilidad de eventos intermedios (White, 1999;

Ehrenberg, 1999 y Haigood; 2001).
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CORRELACION ENTRE DIMENSIONES DE PERSONALIDAD DE MARCA Y
LA MARCA EMOCIONAL®

José Luis Saavedra T.

Oscar A. Colmenares D.
José Luis Pirela S.

Resumen:

Este articulo tiene como objetivo explicar la relacion entre los conceptos
tedricos de Personalidad de Marca y Marca Emocional utilizando las Cadenas
de Farmacias y los Centros Comerciales como productos de referencia. La
investigacion adopté un muestreo no probabilistico accidental, para totalizar
554 muestras a través de la aplicacién de un cuestionario via entrevistas
personales y correo electronico. Para el procesamiento de los datos se aplicé
un analisis de correlacion de rangos de Spearman entre los rasgos de las
dimensiones de personalidad y las referencias de marca emocional,
obteniéndose que el 98,5% de los pares de correlacion estudiados presentaron
valores superiores a a=0,48, que no evidencidé una asociacion significativa
entre las variables de estudio, lo que lleva a concluir que en este caso no existe

una clara asociacién entre marca emocional y personalidad de marca.

Palabras Clave: Marca, Personalidad de Marca, Marca Emocional, Rasgos de

Personalidad,

18 Articulo publicado en Revista AD-Minister. Universidad EAFIT. Colombia. No. 10. Sep-Dic, 2007. Pp. 9-
20
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Introduccién
Las marcas son un elemento ubicuo de los tiempos modernos. Estdn en todos
lados y representan para los consumidores una fuente de valor personal ya que
aseguran un nivel de calidad (Kotler, 2001), simplifican el proceso de eleccion y
representan en si mismas, un medio para que los individuos consigan metas en
su vida privada y publica (Aaker, 1992; Keller, 1993; Tybout y Carpenter, 2002).
La marca esti tan relacionada con los consumidores, que el mundo
académico ha ido inculcandole a la marca, al igual que a un ser humano,
dimensiones de personalidad y emocionalidad desde principios de la década de
los ochenta (Haigood, 2001). El significado simbdlico de las marcas, conocido
como Personalidad de Marca, puede representar los valores y las creencias
culturales de un grupo en especifico (Sung y Tinkham, 2005); ya que una
relacion consumidor-marca es muy parecida a una relacion entre personas. Al
inicio la marca es un nombre sin importancia; pero con el transcurrir del tiempo,
estos nombres y lo que simbolizan representan poderosas asociaciones en la
mente de los consumidores (Tybout y Carpenter, 2002; Saavedra, 2004),
convirtiéndose en la forrma como perciben a otros y a si mismos (Keller, 1993).
Al asociar a la marca, caracteristicas de personalidad y emocionalidad,
el mercadeo ha analizado si estos constructos del ambito humano, pueden
extrapolarse de forma similar al mundo de las marcas. A nivel humano, la
relacion entre ambos conceptos se define al ubicar las aptitudes, percepciones,
entre otros; como eslabones intermedios entre dimensiones de personalidad y
procesos entendidos como competencias de la personalidad (Garcia, 2005;
Casanova, et. al., 2004), siendo el manejo de situaciones emocionales un

elemento de la personalidad (Gonzalez, 2000).
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A nivel académico, existen diversos postulados sobre la relacion entre
Personalidad de Marca y Marca Emocional, sin una respuesta definitiva. Restall
y Gordon (1993) argumentan que ambos conceptos son facetas de Percepcion
de Marca, con una posible relacién, pero sin desarrollar los mecanismos de esa
afinidad. Para otros, esta relacion es racionalmente valida (White, 1999). Para
otros, esta relaciébn es aceptada solo como un conocimiento a priori que es
imposible de verificar empiricamente (Ehrenberg, 1999; Haigood, 2001).

De esta discusién nace el objetivo del presente articulo, al tomar como
tesis central la pregunta de Ehrenberg (1999:18): “Si la actividad del mercadeo
induce la diferenciacion de la marca emocional en términos de personalidades
de marca, entonces ¢es posible probar esta relacion?” Para responderla se
realiz6 un estudio basado en principios empiricos-positivistas, con criterios de
verdad basados en la aplicacibn de una encuesta y en un tratamiento

estadistico de la informacién a través del uso del andlisis de correlacion.

1. Personalidad de Marca

En 1958 se expuso “que las personas escogen las marcas de la misma
forma como escogen a sus amigos, independientemente de sus habilidades y
caracteristicas fisicas” (Azoulay y Kapferer, 2003:144). Diversos estudios
sugirieron que la Personalidad era un atributo importante para determinar el
Valor de Marca (Aaker, 1992; Keller, 1993), operacionalizandose a traves de
los Rasgos de Personalidad humanos.

Aunque los conceptos de personalidad humana y de marca pueden ser
similares, en si mismos son diferentes, tanto en sus antecedentes, como en los

papeles que desempefian. Los rasgos de personalidad humanos son creados y
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comunicados a través de caracteristicas fisicas o actitudes, (Ambroise, et. al,
2004). Por el contrario, la percepcion de rasgos de personalidad de marca es
deducida por el contacto directo o indirecto que los consumidores tienen con la
marca. La relacion intima del consumidor con la marca se asociada través de
rasgos de personalidad, no por via natural, sino por esfuerzos de comunicacion
realizados por los departamentos de mercadeo (Merunka et. al, 2004).

Los gerentes de mercadeo confian en que la imagen del usuario de la
marca o el set de caracteristicas humanas que le son endosadas a personas
famosas (p.ej. actores); puedan ser traspasado a los atributos de producto a
través de simbolos para desarrollar asociaciones de personalidad de marca
(Batra et al., 1993). Contrariamente al proceso de diferenciacion, donde los
atributos del producto son basicamente funcionales, la personalidad de marca
tiende a tener una funcién simbdlica y de autoexpresion (Keller, 1993).

La personalidad de marca y la personalidad humana poseen similitudes:
ambas son duraderas y pueden, en condiciones dadas, ayudar a explicar y

predecir acciones de los consumidores del segmento (Merunka et. al, 2004).

2. Estudio de la Personalidad de Marca

El estudio de la medicién de la personalidad de marca y el analisis de un
modelo para su medicion ha sido estudiado en los ultimos 20 afios. (Batra, et.
al., 2005). El primer modelo fue el Allen y Olson (1995) que usaron el método
de discurso narrativo para analizar la personalidad de marca. Luego, Caprara
et al. (1997) estudiaron la personalidad a través del analisis de metaforas en un
esquema lexicografico que generé un modelo de cinco factores para identificar

los principales atributos de la personalidad.
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Sin embargo, no es hasta Aaker (1997) cuando se desarrolla una escala
generalizable para medir la personalidad de marca (Koebel y Ladwein, 1999).
Aaker sistematizd la Personalidad de Marca a través de las cinco grandes
dimensiones humanas, desarrollando una estructura interna constituida por
rasgos de personalidad. Basada en que “la personalidad de la marca incluye
rasgos de personalidad humana como sentimentalismo, calidez vy
preocupacion” (Aaker, 1997:141); construyé grupos de rasgos de personalidad,
para constituir una dimension. El estudio determiné que la personalidad de los
consumidores estadounidenses se conformaba por cinco dimensiones:
Sinceridad, Emocionante, Competencia, Sofisticacion y Rudeza.

Luego de Aaker (1997), la mayoria de las investigaciones del area han
usando su esquema (Azoulay y Kapferer 2003), reportdndose nueve estudios
nacionales: Francia (Koebel y Ladwein, 1999), Venezuela (Barrios y Massa,
1999; Pirela, et. al.; 2004); Suiza (Czellar, 1999); Alemania (Huber, et. al.;
2000); Japén y Espafia (Aaker, et. al.;, 2001), México (Alvarez-Ortiz y Harris,
2002), Rusia (Supphellen y Gronhaug, 2003) y Korea (Sung y Tinkham, 2005).

Sin embargo el modelo de Aaker (1997) no ha estado exento de criticas.
El principal cuestionamiento esta en sus bases conceptuales, sobre si los
aspectos medidos realmente representan la personalidad (Caprara, et al.,
2001). Empiricamente, autores se han quejado que el modelo de Aaker no se
reproduce de igual manera en otros paises y sobretodo cuando se usa para
medir diferencias de personalidad en una categoria especifica (Austin, et al.,
2003). De igual forma, se ha indicado que algunos reactivos de la escala de
personalidad aparecen, segun la categoria, para recoger caracteristicas mas

bien funcionales de producto que de personalidad de marca.
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Finalmente el dltimo Modelo para la medicion de la Personalidad de
Marca, fue presentado por Merunka et al. (2004), donde se aplico la escala de
personalidad humana creada por Saucier a las marcas en un contexto

multicultural, validando otros esquemas y escala de rasgos de personalidad.

3. Marca Emocional

Desde mediados de los ochenta se empez6 a especular que las marcas
poseian una dimension emocional que era construida en la mente de los
consumidores, y la investigacion encard el tema del “posicionamiento” como
posible respuesta a este planteamiento. Durante la década pasada, la Marca
Emocional ha surgido como un paradigma influyente en la Gerencia de Marca.
La Marca Emocional es un concepto centrado en el consumidor, elaborado a
través de la construccién de relaciones afectivas, profundas y duraderas, entre
consumidor y marca. (Thompson, et. al. 2006). En su libro, Gobé (2001:xiv)
explora “como las marcas cobran vida para la gente y forjan una conexién
profunda y durable” y que este proceso de conexion es muy similar a las
relaciones que tenemos con personas en situaciones sociales u objetos que
estan conducidas por nuestras emociones.

La relacién con las marcas se adquiere a nivel emocional, y rara vez, se
desarrolla por argumentos racionales sobre ventajas tangibles del producto o
incluso ventajas simbdlicas, como el amor propio o el estatus (Gobe 2001). La
unién marca-consumidor surge cuando las estrategias de marca utilizan
tacticas de comunicacion que reflejan un real entendimiento de la vida de los
clientes, lo que genera sentimientos de comunidad entre los usuarios de marca

(Muniz y Schau 2005).
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Entre los gerentes de mercadeo es cada vez mas comun aceptar y
reconocer la relacion consumidor-marca, como un vinculo relacional, sensorial,
y emocional; lo que la ha convertido en un aspecto clave para la diferenciacion
y la ventaja competitiva sostenible en el tiempo (Thompson, et. al., 2006).
Asimismo los investigadores de las asociaciones de marca concuerdan que sus
conclusiones son compatibles con los principios de la Marca Emocional (Aaker
1997; Aaker, Fournier, y Brasel 2004; Thompson, et. al., 2006). Incluso los
gerentes de Marca que inicialmente se basaban en teorias cognoscitivas de
conocimiento de marca en el consumidor ahora incorporan muchos conceptos

que son caracteristicas de la Marca Emocional (Keller 2003).

4. Estudios de la Marca Emocional

Keller (2003:596) expone que aunque en el pasado la valoracion
cognoscitiva era la evaluacion mas comun de la imagen de marca, estudios de
imagen de marca recientes se han sido centrando cada vez mas en atributos
afectivos o emocionales. Da Silva y Syed Alwi (2006) explican que, durante
décadas, la investigacién de toma de decisiones de consumidor era sobre todo
de naturaleza cognoscitiva, sin embargo en las dos Ultimas décadas y mas
recientemente, no sélo un ndmero creciente de estudiosos reconocieron la
importancia de los aspectos afectivos y emocionales en el comportamiento de
consumidor (Burk y Edell, 1989; Holbrook y Westwood, 1989), sino que
también ha sido el caso de imagen de marca corporativa o estudios de
personalidad de marca (Aaker, 1997; Keller, 2003).

Sin embargo, todo este desarrollo conceptual tuvo su base cuando Gobé

(2001) sistematiz6 un cuerpo tedrico para medir las relaciones emocionales del
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consumidor con las marcas. Gobé (2001) desarroll6 un esquema que permite
planificar actividades de mercadeo que van mas alla del posicionamiento y la
conciencia de marca, ya que si bien ambos niveles de relacion generan un
comportamiento favorable hacia la marca, no generan un compromiso durable
en el tiempo. Por el contrario, es solo la relacion emocional, la que permite
generar un compromiso sostenible (Landin, 2004).

Para ello, Gobé (2001) desarrolla 12 conceptos, que operacionalizados
en frases, permiten conectar doce estados emocionales en el consumidor con

relacion a las marcas. La Tabla No. 1 muestra las frases:

Tabla No. 1: Frases que denotan estados emocionales

Entiende lo que usted quiere

Satisface sus deseos

Le inspira confianza

Es su preferido

Le gustaria para realizar todas sus compras
Tiene la personalidad mas fuerte

Tiene el disefio que mas le agrada

Siente como suyo

Ha establecido una relacion directa con usted como consumidor
Es donde van mis amigos

Es donde me siento a gusto

Me hace sentir especial

Fuente: Propia (2006)

5. Fases del Estudio de Correlacion entre Personalidad de Marca y Marca
Emocional

El estudio se estructuré en cuatro etapas: 1) Definir los 22 rasgos de
personalidad, 2) Seleccién de categoria de producto/servicio 3) Disefio de
instrumento de recoleccion de datos y 4) Seleccion de la muestra. El orden de
estas etapas fue vinculante y para pasar de una a otra era necesario haber

cumplido los pasos y procedimientos de la etapa anterior.
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5.1. Seleccidn de los rasgos de Personalidad de Marca:

Pirela et al., (2004) utilizaron 22 rasgos de personalidad luego de una
depuracion de doble criterio: presencia en al menos dos estudios previos y la
mayor carga en la prueba de Andlisis Factorial. Pirela et al., (2004) elaboraron
una lista de rasgos parale consumidor venezolano que quedd6 conformada de la
siguiente manera: atrevido, divertido, chévere, moderno, orientado a la familia,
sincero, confiable, seguro de si mismo, femenino, masculino y fuerte de
caracter, sofisticado, amigable, tranquilo, timido, pacifico, elegante, violento y
juvenil, impulsivo, apasionado y emocional.

Los resultados obtenidos por Pirela et al., (2004) permitieron validar el
uso de la metodologia empleada al generar informacién estadisticamente
robusta, permitiendo la obtencion de resultados significativos, por lo que para el

presente estudio se mantuvieron la misma seleccion de rasgos.

5.2. Seleccién del Producto y/o Servicio de Referencia:

Para el presente estudio, se seleccionaron dos sectores de referencia:
farmacéutico y entretenimiento, ya que existe suficiente evidencia empirica
presente en rankings de estudios sindicados sobre andlisis de personalidad de
marcas que presentan consistentemente tres sectores de actividad econémica:
consumo masivo, entretenimiento y farmaceéutico (Sweeney y Swait, 1999). En
su estudio Pirela et al., (2004) utilizaron “Centros Comerciales” como producto
/servicio altamente informativo pues forman parte de las marcas con contenido
Simbdlico-Utilitario (altos niveles de servicio y de producto), catalogados como
altamente representativos por Aaker (1997). En esta misma categoria se ubica

el segundo producto de referencia utilizado para este estudio “Cadenas de
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Farmacias”. Adicionalmente existen estudios que han utilizado canales de
comercializacion para estudiar dimensiones de personalidad de marca
(D'Astous y Levesque, 2003 y Siguaw, Mattila y Austin, 2003).

Por razones de conveniencia y basados en informacion de campo se
determinaron las cadenas de farmacia segun cuatro criterios: presencia
nacional, cadena regional reconocida, cantidad de establecimientos y presencia
constante en medios de comunicacion (Asociacion de Camaras de Farmacia de
Venezuela, revistas Producto y Dinero), quedando seleccionadas: Farmatodo,
Farmapunto, Farmacias SAAS y Locatel. De igual forma, se determin6 que los
Centros Comerciales a seleccionar debian ubicarse en la ciudad de Caracas.
Se reviso la data histérica de los afiliados a la Camara Venezolana de Centros
Comerciales (CAVECECO), utilizando como criterio su capacidad de puestos
de estacionamiento (indicador de tamafio relativo). Los centros seleccionados

fueron: CCCT, Sambil, El Recreo, Lido, San Ignacio y Boleita Center.

5.3. Disefio del instrumento

El instrumento se disefi6 con 12 items, con preguntas sobre datos
demograficos, preguntas sobre imagen y uso del producto y las especificas de
personalidad y marca emocional. Para esta ultima pregunta se elabord una
matriz con las 12 frases de vinculo emocional derivadas de Gobe (2001) y cada
uno de los productos seleccionados. Los encuestados debian responder qué
tanto describian estas caracteristicas emocionales, su relacion con el producto,
imaginandolo como si fuesen personas que les hacia sentir emociones. Para la
pregunta sobre personalidad de marca se elabor6 una matriz con los 22 rasgos

de personalidad de marca y cada marca seleccionada. Los encuestados debian
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responder que rasgos de la personalidad describian mejor a cada producto,
imaginando estos como seres humanos con personalidades propias.

Para ambas preguntas se utilizé una escala tipo Likert, que representaba
un continuo de aceptacion ante la proposicion presentada con valores de 1 a 5
sobre respuesta de "Completamente desacuerdo”, "Desacuerdo”, "Neutro”, "De

acuerdo" " y “Completamente de acuerdo".
5.4. Disefio de la Muestra

Debido a la inexistencia de bases de datos de consumidores de cadenas
de farmacias ni de los centros comerciales, se utilizé el correo electrénico. Se
enviaron 2696 encuestas via correo electronico (3 bases de datos de empresas
de investigacion de mercados), obteniendo un indice de devolucién del 5.9%
(159 encuestas). Adicionalmente se utiliz6 la técnica de muestreo no
probabilistico accidental, aplicando el instrumento de forma auto suministradas
a 295 pacientes que acudieron a centros asistenciales de consulta privada y
publica ubicados en la Parroquia Libertador y Chacao de la ciudad de Caracas
en horario comprendido de 8 AM a 12 M, y de 2 a 6 PM, los dias lunes, martes
y miércoles. La misma técnica se utilizd para la aplicacién de 100 instrumentos
entre visitantes a los centros comerciales seleccionados para el estudio. La

muestra resulté con un tamafo final de 554 personas.

6. Resultados
6.1. Dimensiones de Personalidad de Marca
Utilizando la metodologia de Aaker (1992), se sumaron los puntajes en

cada rasgo de personalidad y por cada producto, obteniendo asi las medias
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indicadas. Se corrié el Analisis Factorial para cinco, seis, y siete factores (carga
de 0.5) obteniéndose éptimas agrupaciones de rasgos en tres factores, siendo
las dimensiones encontradas: Emocionante, Sinceridad y Pasividad.

En el andlisis de confiabilidad se utilizé el indicador Alfa de Cronbach y
se obtuvo que los rasgos que componen las dimensiones: Emocionante (0.89),
Pasividad (0.81) y Sinceridad (0.86) son explicativos de estas. Se corrid la
prueba de confiabilidad de personalidad de marca, usando las tres dimensiones
y se obtuvo que éstos son explicativos del constructo al obtener un alfa de

0.82. El resumen definitivo de las dimensiones aparece en el Cuadro No. 1.

Cuadro No. 1: Dimensiones de Personalidad de Marca en Cadenas de
Farmacias y Centros Comerciales

Sinceridad |— Honesto
DIMENSIONES DE

PERSONALIDAD DE Emocionante || Actual, Entusiasta,
MARCA Encantador

Pasividad |— Préactico

Fuente: Propia (2006)

6.2. Marca Emocional

Para determinar la marca emocional se consideraron los tres 0 cuatro
rasgos emocionales mas resaltantes para cada Cadena de Farmacia, asi como
para cada Centro Comercial, considerando los promedios de las puntuaciones
obtenidas por los mismos.

De los conceptos desarrollados por Gobé (2001), todos fueron reflejados
con distintos niveles de intensidad, salvo dos: “Ha establecido una relacién
directa con Ud.” y “Me hace sentir especial’. La distribucion definitiva de rasgos

emocionales quedo representada segun se expone en la Tabla No. 2.
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Tabla No. 2: Asociaciones de rasgos Emocionales en Cadenas de Farmacias y Centros Comerciales

Cadena de Farmacias

Centros Comerciales

Locatel

Farmatodo

Farmacias
SAAS

Farmapunto

CCCT

Sambil Lido

El
Recreo

San

Ignacio

Boleita
Center

Entiende lo que
usted quiere

23%

18%

5%

15%

Satisface sus
deseos

25%

16%

40% 10%

21%

Le inspira confianza

29%

26%

20%

28%

28%

18%

Es su preferido

23%

Le gustaria realizar
todas sus compras

21%

Tiene personalidad
mas fuerte

52%

15%

34%

27%

21%

Tiene el disefio que
mas le agrada

32%

19%

33%

Siente como suyo

35%

Es donde van
mis amigos

29%

Es donde me
siento a gusto

30%

Fuente: Propia (2006)
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6.3. Analisis de Correlacion

Una vez obtenidos los resultados de las dimensiones de personalidad
de marca y las referencias de marca emocional, se procedié a realizar un
analisis de correlacion entre ambas variables para determinar su nivel de
vinculacion. Para ello se elabor6 una matriz con los 22 rasgos de
personalidad y las 12 respuestas emocionales, lo que generé 264
correlaciones entre indicadores para producto estudiado, totalizando 528
correlaciones, donde se vaciaron los resultados individuales de cada una de
las encuestas realizadas.

Para su interpretacion se uso el coeficiente de correlacion de rangos
de Spearman, con niveles de significacion del 10% y 5% y con una regla de
decision de aceptar la hipétesis nula (no asociacion entre variables) con
valores de alfa superiores a 0=0,432 y a=0,478 respectivamente (Newbold,
1997).

De las 528 correlaciones obtenidas, 520 resultados (98,5%) obtuvieron
valores superiores a a=0,48, ubicandolos fuera del limite superior definido
por a=0,432 y a=0,478. El restante 1,5% de las correlaciones extraidas (8
casos) presentaron valores inferiores a 0,437. Dada la enorme proporcion de
casos (98,5%) que presenta valores de correlacion fuera de los limites
establecidos se acepta la hipdtesis nula de la no asociacion entre las
variables personalidad de marca y marca emocional. Las ocho parejas que

presentaron un comportamiento diferente se presentan en la Tabla No. 3.
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Tabla No. 3:

Emocionales

Correlacion entre Rasgos de Personalidad y Frases

Rasgos de Frases de Estados Alfa de
Producto . . S,
Personalidad Emocionales Correlacion
Cadena _de Practico Es donde me siento a 0,437
Farmacia gusto
Cadena _de Confiable Inspira confianza 0,415
Farmacia
Cadena _de Practico Le gustaria realizar todas 0.235
Farmacia sus compras
Centro_ Actual Tiene la personalidad mas 0.399
Comercial fuerte
Centro . . .
Comercial Emocionante Es donde van mis amigos 0,325
Centro_ Actual Disefio mas agradable 0,182
Comercial
Centro_ Actual Es donde me siento a 0.305
Comercial gusto
Centrq Honesto Es mi preferido 0,249
Comercial

Fuente: Propia (2006)

7. Conclusiones

Los resultados obtenidos en el andlisis de correlacibn nos permiten
afirmar que para el caso particular de los dos productos estudiados, Cadena
de Farmacias y Centros Comerciales, no existe relacion o asociacion
significativa entre los constructos de marca emocional y personalidad de
marca.

De las 528 parejas de datos analizados, tan solo ocho de ellas
presentd niveles de relacion validos para los criterios establecidos en el

estudio. Es decir en el 98,5% de las correlaciones analizadas no se evidencio
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una asociacion significativa entre las variables objeto de estudio, lo que lleva
a aceptar la hipotesis nula, la no relacion entre marca emocional y
personalidad de marca.

Estos resultados permiten validar, para el caso concreto estudiado, la
opinion de Ehrenberg (1999) y Haigood (2001) donde afirman que la relacion
entre la marca emocional y la personalidad de marca es imposible de

verificar empiricamente.

8. Consideraciones Finales

Este estudio tiene un alcance limitado por el objeto de estudio,
Unicamente las Cadenas de Farmacias y los Centros Comerciales. La
propuesta metodologica y la sistematizacion de las variables pueden ser
validado con una seleccion mas amplia de categorias y marcas en futuras
investigaciones, para sectores de actividad econdmica especificos o multi-
sectoriales. Sin embargo, la informacién producida como resultado de esta
investigacion permite, desde el punto de vista tedrico, dos aportes
importantes:

a) Validar un esquema estadistico que puede ser utilizado en
diferentes estudios e investigaciones, bien sea en investigaciones
particulares de personalidad de marca y de marca emocional, o en
asociaciones entre ambas.

b) Soporte tedrico para definir la relacion entre personalidad de marca

y de marca emocional, ya que hasta los momentos la teoria existente habia
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definido esta interrelacion, si de hecho existiese, como absoluta. Es decir,
que relacion era aplicable para todos los casos conocidos y de no existir,
también era aplicable para todos los casos; sin presentar la posibilidad de

eventos intermedios (White, 1999; Ehrenberg, 1999 y Haigood; 2001).
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CORRELACION ENTRE DIMENSIONES DE PERSONALIDAD DE MARCA
Y LA MARCA EMOCIONAL. ESTUDIO EN CADENA DE FARMACIAS'’

José Luis Saavedra Torres
Oscar Colmenares

José Luis Pirela S.
Resumen:

El presente articulo tiene como objetivo explicar la relacion entre los
conceptos de Personalidad de Marca y Marca Emocional utilizando las
Cadenas de Farmacias como producto de referencia. Se aplicd un analisis de
correlacion a los datos recogidos en el estudio de campo, a través de la
Confiabilidad via Alfa de Cronbach encontrandose agrupaciones
significativas de Dimensiones de Marca como: Emocionante (0.91), Pasividad
(0.81) y Sinceridad (0.83). Luego se realizd6 un andlisis de correlacion de
rangos de Spearman con niveles de significacién de 5% y 10%, obteniéndose
que el 98,1% de los pares de correlacion estudiados presentaron valores
superiores a a=0,48, que no evidencié una asociacion significativa entre las
variables de estudio, lo que lleva a rechazar la hipétesis de la investigacion, y
a concluir que en el caso de las Cadenas de Farmacias seleccionadas no
existe una clara asociacion entre los constructos de marca emocional y

personalidad de marca.

7 Articulo publicado en la Revista de Ciencias Sociales. Universidad del Zulia. Venezuela. Vol. 13.
No. 2. Mayo — Agosto 2007
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Introduccion

Las marcas son un elemento ubicuo de los tiempos modernos. Las marcas
existen porque ofrecen valor a los consumidores, al asegurar un nivel de
calidad, simplificar un proceso de eleccién y, especialmente, al constituirse
en un medio para que los seres humanos obtengan diversas metas, desde
necesidades fisiolégicas basicas, asi como autorrealizacion personal (Aaker,
1992; Keller, 1993; Stanton, et. al 2000; Tybout y Carpenter, 2002).

La marca esté tan relacionada con los consumidores, que el mundo
empresarial y el académico han ido inculcandole a la nocion de marca, al
igual que al ser humano, dimensiones de personalidad y emocionalidad
desde principios de la década de los ochenta (Haigood, 2001). La base de
esta afirmacion radica en que la relacibn de un consumidor y una marca
especifica es muy parecida a una relacidén entre dos personas. Al principio, la
marca es un nombre sin importancia; pero posteriormente estos nombres y
simbolos representan poderosas asociaciones en la mente de los
consumidores (Tybout y Carpenter, 2002; Saavedra, 2004). Aaker (1992)
define estas Asociaciones como una serie de emociones, imagenes, sonidos,
etc.; vinculados al recuerdo de marca, que ayudan a los clientes a recuperar
informacion archivada en su mente para tomar decisiones y que una vez

obtenidas, le proveen una razén para adquirir el producto.
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Al asociar a la marca diversas caracteristicas de Personalidad y
Emocionalidad, el mercadeo ha profundizado en aspectos teéricos de areas
como la psicologia para tratar de analizar si estos constructos establecidos
en el ambito humano, pueden extrapolarse de forma similar en el mundo de
las marcas y el consumidor. A nivel humano, la relacion entre ambos se
define al ubicar las aptitudes, percepciones, entre otros conceptos como
eslabones intermedios entre las dimensiones de personalidad y los procesos
entendidos como competencias de la personalidad (Garcia, 2005; Arjona y
Guerrero, 2004; Casanova, Herrera y Fernandez, 2004), siendo la
emocionalidad y el manejo de las situaciones emocionales un elemento en la
formacion de la personalidad del individuo (Gonzélez, 2000).

A nivel académico, el mercadeo ha planteado diversos postulados
sobre la relacién entre los conceptos Personalidad de Marca y Marca
Emocional, sin tener una respuesta definitiva. En 1993, Restall y Gordon
definen que ambos conceptos son facetas de la Percepciéon de la Marca, con
una posible relacion entre ambos, pero sin desarrollar los mecanismos de
dicha afinidad. Para algunos autores esta relacion es racionalmente valida
(White, 1999). Para otros, esta relacion es aceptada solo como un
conocimiento a priori que es imposible de verificar empiricamente
(Ehrenberg, 1999; Haigood, 2001).

De esta discusion parte el objetivo del presente articulo. Tomando
como tesis central la pregunta formulada por Ehrenberg (1999:18): “Si la

actividad del mercadeo induce la diferenciacion de la marca emocional en
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términos de personalidades de marca, entonces ¢es posible probar esta
relacion?” Para responder a esta pregunta se realizd una investigacion
fundamentada en principios empiricos-positivistas, con criterios de verdad
basados en la aplicacion de una encuesta y en un tratamiento estadistico de

la informacion a través del uso del analisis de correlacion.

IV. Personalidad de Marca

En 1958 se expuso por primera vez “que las personas escogen las
marcas de la misma forma como escogen a sus amigos, independientemente
de sus habilidades y sus caracteristicas fisicas” (Azoulay y Kapferer,
2003:144). Desde ese momento se sugiri6 que la Personalidad era un
atributo importante para determinar el Valor de la Marca, pero sin presentar
una demostracion lbégica, contratacibn o0 una experimentacion valida
(Farquhar, 1989; Aaker, 1992 y 1996; Keller, 1993).

No es hasta Aaker (1997) cuando se desarrolla una escala
generalizable para medir la personalidad de marca (Koebel y Ladwein, 1999).
En la busqueda de determinar la relacion existente entre la personalidad de
los individuos y los atribuidos a la marca, Aaker (1997) sistematizo la variable
Personalidad de Marca a través de las cinco grandes dimensiones humanas
(calidez, energia, aceptacion, sociabilidad y actividad), y con una estructura
interna constituida por distintivos rasgos de personalidad.

Basada en el concepto de que “la personalidad de la marca incluye

rasgos de personalidad humana como sentimentalismo y preocupacion”
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(Aaker, 1996:141); la autora construyé grupos de rasgos de personalidad,
para generar dimensiones de personalidad. Este esquema conceptual trataba
de reproducir los procesos mentales del ser humano, que al operar de forma
similar “le permiten al consumidor expresar quienes son ellos, o quienes
aspiran ser, proveyéndoles de una funcion de expresion propia” (Aaker,
1997:1).

Aaker (1997) determind que los consumidores estadounidenses
perciben cinco dimensiones de personalidad en las marcas: Sinceridad,
Emocionante, Competencia, Sofisticado y Rudeza. Cada una de las
dimensiones estd conformada por un grupo de rasgos de personalidad

distintivo (Grafico 1).

Grafico No. 1. Dimensiones de Personalidad de Marca, Aaker (USA
1997)

DIMENSIONES DE LA PERSONALIDAD DE MARCA

Sinceridad Emocionante Competencia Sofisticacion Rudeza
] ] ] | ]
Préactico Atrevido Confiable Clase superior Abierto
Honesto Animado Inteligente Encantador Resistente
Sano Imaginativo Exitoso
Aleare Actualizado

Fuente: Aaker (1997)
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El impacto de este modelo ha sido tan profundo que desde su

publicacién “la mayoria de las publicaciones académicas sobre personalidad

de marca estan basados en la metodologia de Aaker” (Azoulay y Kapferer,

2003:144). Incluso el modelo de Aaker (1997) ha sido replicado y adaptado

en cinco diferentes paises: Francia (Koebel y Ladwein, 1999), Japdn, Espafia

(Aaker, Benet-Martinez y Garolera 2001), México (Alvarez-Ortiz y Harris,

2002), Rusia (Supphellen y Grohaug, 2003) y Venezuela, (Barrios y Massa,

1999 y Pirela, Villavicencio y Saavedra, 2004). Para el caso Venezolano las

dimensiones y los rasgos encontrados se presentan en el Grafico No. 2.

Gréafico No. 2: Dimensiones de Personalidad de Marca en Venezuela

|_

Sincero, confiable, seguro de si mismo

Atrevido, divertido, chévere, moderno,
orientado a la familia, sofisticado,
juvenil, elegante, amigable

Impulsivo, apasionado y emocional

Tranquilo, timido y pacifico

— Sinceridad
= Emocionante |-

DIMENSIONES

DE LA
PERSONALIDAD = Pasional
DE MARCA

H Pasividad
|| Rudeza

Masculino, fuerte de caracter

Fuente: Pirela, Villavicencio y Saavedra (2004)

Para el caso del presente estudio se tomd como base las dimensiones

y los rasgos de personalidad definidos por Pirela et al. (2004).
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V.

Marca Emocional

Desde mediados de los ochenta se empezé a especular que las
marcas poseian una dimension emocional que era construida en la mente de
los consumidores, sin embargo la investigacion de campo encaro el tema del
“posicionamiento” como posible respuesta a este planteamiento. En 1993,
Restall y Gordon realizan un estudio de campo, que es considerado uno de
los primeros esfuerzos por determinar y cuantificar el nivel de relacion
emocional de los consumidores con las marcas.

Para Restall y Gordon (1993:1) “Los consumidores experimentan las
marcas no solo como productos funcionales o servicios, sino como paquetes
de sentimientos y asociaciones. [...] El reconocimiento de la marca
demuestra cuan relevantes son dichas marcas para los diferentes grupos de
personas, y cuan fuertes son sus sentimientos hacia ellas”.

Sin embargo, no es hasta Gobé (2001), cuando se sistematiza un
cuerpo tedrico para medir las relaciones emocionales del consumidor con las
marcas. Gobé (2001:xiv) explora “como las marcas cobran vida para la
gente y forjan una conexion profunda y durable” y que este proceso de
conexion es muy similar a las relaciones que tenemos con personas en
situaciones sociales u objetos que estan conducidas por nuestras emociones.
Por ello la relacion con las marcas que adquirimos es una relacion
emocional.

Gobé (2001) desarrollé un esquema que permite planificar actividades

de mercadeo que van mas alla del posicionamiento y la conciencia de marca,
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ya que si bien ambos niveles de relacibn generan un comportamiento
favorable con la marca, no generan un compromiso durable en el tiempo. Por
el contrario, es sélo la relacion emocional, construida por la adecuada
orquestacion de actividades de mercadeo, la que permite generar un
compromiso sostenible en el tiempo con el consumidor (Lafferty, 2001,
Landin, 2004).

Para ello, Gobé (2001) desarrolla 12 conceptos, que
operacionalizados en frases, permiten conectar doce estados emocionales
en el consumidor con relacion a las marcas. Adaptando estos conceptos a un
entorno local, las frases quedaron constituidas de la siguiente manera:
Entiende lo que usted quiere, Satisface sus deseos, Le inspira confianza, Es
su preferido, Le gustaria para realizar todas sus compras, Tiene la
personalidad mas fuerte, Tiene el disefio que mas le agrada, Siente como
suyo, Ha establecido una relacion directa con usted como consumidor, Es
donde van mis amigos, Es donde me siento a gusto y Me hace sentir

especial

3. Fases del Estudio

Se estructuraron cuatro etapas en el procedimiento de la investigacion:
1) Definir los 22 rasgos de personalidad presentados por Pirela et al., (2004);
2) Seleccion de una categoria de producto/servicio diferente a las utilizadas

por Pirela et al., (2004) para de esa forma poder contrastar resultados tanto
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en los rasgos de personalidad como en la marca emocional; 3) Disefio de un
instrumento de recoleccion de datos y 4) Seleccion de la muestra.
El orden de estas etapas fue vinculante y para pasar de una a otra era

necesario haber cumplido los pasos y procedimientos de la etapa anterior.

3.1. Seleccion de los rasgos de Personalidad de Marca:

Pirela et al., (2004) utilizaron 22 rasgos de personalidad luego de una
depuracion doble de dos criterios: presencia en al menos dos estudios
previos y la mayor carga en la prueba de Andlisis Factorial. Pirela et al.,
(2004) elaboraron una lista de rasgos que quedo6 conformada de la siguiente
manera: atrevido, divertido, chévere, moderno, orientado a la familia,
sincero, confiable, seguro de si mismo, femenino, masculino y fuerte de
caracter, sofisticado, amigable, tranquilo, timido, pacifico, elegante, violento y
juvenil, impulsivo, apasionado y emocional.

Los resultados obtenidos por Pirela et al., (2004) en el caso
venezolano permitieron validar la pertinencia de la metodologia empleada al
generar informacion estadisticamente robusta, permitiendo la obtencion de
resultados significativos, por lo que para el presente estudio se mantuvieron

la misma seleccion de rasgos.

3.2. Seleccion del Producto y/o Servicio de Referencia:
Pirela et al., (2004) utilizaron a los “Cadena de Farmacias” como un

producto/servicio altamente informativo pues forman parte de las marcas con
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contenido Simbdlico-Utilitario (altos niveles de servicio y de producto
tangible), catalogados como altamente representativos por el estudio original
de Aaker (1997). Para el presente estudio, se selecciond el sector
farmacéutico como referencia, ya que existe suficiente evidencia empirica
presente en rankings de estudios sindicados sobre analisis de personalidad
de marcas donde se suelen presentar de forma constante tres sectores de
actividad econdmica: consumo masivo, entretenimiento y farmacéutico
(Sweeney y Swait, 1999).

Dado que el sector farmacéutico incluye una diversidad de actores, se
selecciond especificamente a las Cadenas de Farmacias, ya ellas permiten
validar la revision tedrica al catalogarlas como un producto altamente
informativo pues forman parte de las marcas de contenido Simbdlico-
Utilitario, al combinar altos niveles de servicio y altos niveles de producto
tangible, y que en el estudio original de Aaker (1997) son definidos como
altamente representativos. Adicionalmente existen antecedentes de estudios
previos que han utilizado canales de comercializacion para estudiar las
dimensiones de personalidad de marca con resultados positivos (D'Astous y
Levesque, 2003).

Por razones de conveniencia y basados en informacion estadistica de
campo, se determinaron las cadenas de farmacia segun cuatro criterios:
presencia nacional, cadena regional con trayectoria reconocida, cantidad de
establecimientos y presencia masiva y constante en los medios de

comunicacion. Al analizar informacion del sector suministrada por la
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Asociacion de Camaras de Farmacia de Venezuela, asi como revistas
especializadas en el area de negocios (Producto y Dinero), quedaron
seleccionadas las cadenas: Farmatodo, Farmapunto, Farmacias SAAS vy

Locatel.

3.3. Disefio del instrumento

El instrumento se disefid inicialmente con 12 items, con preguntas de
recoleccion de datos demogréaficos, preguntas de control sobre imagen y
utilizaciéon de las cadenas de farmacias y las especificas de personalidad de
marca y marca emocional.

Para la pregunta especifica de marca emocional se elabor6é una matriz
donde se encontraban las 12 frases de vinculo emocional derivadas de Gobe
(2001) y cada una de las cadenas de farmacias seleccionadas. En esta
matriz los encuestados debian responder qué tanto describian estas
caracteristicas de vinculo emocional, la relacibn con cada cadena de
farmacia, imaginando éstas como si fueran personas que les hacia sentir
emaociones.

Para la pregunta especifica de personalidad de marca se elabor6 una
matriz donde se encontraban los 22 rasgos de personalidad de marca del
estudio de Pirela et al. (2004) y cada una de las cadenas de farmacias
seleccionadas. En esta matriz los encuestados debian responder que rasgos
de la personalidad describian mejor a cada cadena de farmacia, imaginando

estas como seres humanos con personalidades propias.
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Para ambas preguntas se utilizO una escala tipo Likert, que
representaba un continuo de aceptacion ante la proposicion presentada. De
las cinco opciones de respuesta, el valor uno representaba la opcion
“Totalmente en Desacuerdo” y el valor numérico cinco “Totalmente de

Acuerdo”.

3.4. Disefio de la Muestra

Debido a la inexistencia de bases de datos o record de consumidores
de las cadenas de farmacias y a la necesidad de obtener informacion de
consumidores “antes” que tomen la decision definitiva de ir a una farmacia,
para evitar los sesgos naturales de responder un cuestionario en el sitio que
se estd evaluando (Zikmund, 1998; Kinnear, 1999 y Benassini, 2001); se
utilizé la técnica de muestreo no probabilistico accidental, por lo que el
instrumento se aplic6 a los pacientes que acudieron a los centros
asistenciales de consulta privada y publica ubicados en la Parroquia Olegario
Villalobos® del Municipio Maracaibo del Estado Zulia en horario comprendido
de 8 AM a 12 M, y de 2 a 6 PM, en los dias lunes, martes y miércoles, ya que
fueron considerados por los departamentos de administracion de los centros
asistenciales seleccionados como los dias de mayor afluencia de pacientes.

La muestra quedd constituida por 295 personas entrevistadas. El

instrumento fue aplicado en el mes de Diciembre de 2005, a través de

¥ Esta parroquia congrega los centros asistenciales de mayor demanda de la ciudad:
Hospital Coromoto, Centro Médico de Occidente, Policlinica Maracaibo y Policlinica Amado.
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entrevistas personales en las salas de espera de consulta externa de los

centros asistenciales seleccionados.

4. Resultados
4.1. Dimensiones de Personalidad de Marca

Se sumaron los puntajes en cada rasgo de personalidad y por cada
cadena de farmacia de estudio, obteniendo asi medias correspondientes. Se
corrié el Analisis Factorial para cinco, seis, y siete factores (carga de 0.5)
obteniéndose O6ptimas agrupaciones de rasgos en tres factores. Las
dimensiones encontradas fueron: Emocionante, Sinceridad y Pasividad.

En el analisis de confiabilidad de cada factor se utilizo el indicador Alfa
de Cronbach y se encontr6 que los rasgos que componen las dimensiones:
Emocionante (0.91), Pasividad (0.81) y Sinceridad (0.83) son explicativos de
estas dimensiones. Se corrié la prueba de confiabilidad del constructo de
personalidad de marca, usando las tres dimensiones y se encontré que éstos
son explicativos del constructo al obtener un alfa de 0.82. El resumen
definitivo de las dimensiones de personalidad de marca de las Cadenas de

Farmacia aparece en el Cuadro No. 3.
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Cuadro No. 3: Dimensiones de Personalidad de Marca en Cadenas de

Farmacias

MARCA

DIMENSIONES DE
PERSONALIDAD DE

— Sinceridad M Honesto
Actual
Emocionante - Entusiasta
Encantador
-I Pasividad I— Préactico

Fuente: Propia (2006)

De igual forma, los resultados obtenidos permiten analizar cual de las

dimensiones es mas asociada con cada una de las marcas de cadenas de

farmacias analizadas. La Tabla No. 1 presenta las dimensiones asociadas

con cada cadena de farmacia y los rasgos mas significativos para cada una.

Tabla No. 1: Dimensiones y rasgos de Personalidad de Marca en
Cadenas de Farmacias

Farmacias
Locatel SAAS Farmatodo Farmapunto
Dimensiones Emocionante Sinceridad Slnce_n_dad y Pasividad
Pasividad
Rasgos mas , Confiable y o
resaltantes Actual Confiable Practico Practico

Fuente: Propia (2006)

4.2. Marca Emocional

Para determinar la marca emocional se consideraron los tres o cuatro

rasgos emocionales mas resaltantes para cada Cadena de Farmacias,

considerando los promedios de las puntuaciones obtenidas por los mismos.
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Asi se encontro que la cadena Locatel obtuvo los puntajes mas altos
entre todas las cadenas de farmacias en las siguientes caracteristicas
emocionales: “Tiene la personalidad mas fuerte” e “Inspira confianza”.

Por su parte, Farmatodo obtuvo la puntuacién mas alta en cuanto al
“‘Disefio que mas me agrada“, “Es donde me siento a gusto”, donde “me
gustaria realizar todas mis compras” y "Es donde van mis amigos”.
Farmacias SAAS fue visto como el que mejor “Satisface los deseos de los
consumidores”, “Entiende lo que ellos quieren” y “Lo siento como mio”.

Finalmente Farmapunto “inspira confianza” aunque menos que las
cadenas de farmacias anteriores a los usuarios. Sin embargo, esta Cadena

de Farmacias “no ha establecido una relacién directa con el consumidor

poco”.

4.3. Analisis de Correlacion

Una vez obtenidos los resultados de las dimensiones de personalidad
de marcay de las referencias a la marca emocional, se procedio6 a realizar un
andlisis de correlacién entre ambas variables para determinar su nivel de
vinculacion. Para ello se elabor6é una matriz de correlacion con los 22 rasgos
de personalidad seleccionados y las 12 respuestas emocionales utilizadas en
el instrumento de recoleccion de datos, lo que generd 264 correlaciones
entre indicadores, donde se vaciaron los resultados individuales de cada una

de las encuestas realizadas en campo.
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Para su interpretacion se uso el coeficiente de correlacion de rangos
de Spearman, con niveles de significacion del 10% y 5% y con una regla de
decision de aceptar la hipétesis nula (no asociacion entre variables) con
valores de alfa superiores a 0=0,432 y a=0,478 respectivamente (Newbold,
1997).

De las 264 correlaciones obtenidas de entre los grupos de indicadores,
259 resultados (98,1%) obtuvieron valores superiores a 0=0,48, ubicandolos
fuera del limite superior definido por a=0,432 y a=0,478, por lo que en todos
estos casos se acepta la hipotesis nula de la no asociacion entre las
variables personalidad de marca y marca emocional.

Las cinco parejas que presentaron valores inferiores a 0,437 y que al
ser inferiores al rango establecido de 0=0,432 y 0=0,478, nos permite
rechazar la hipétesis nula y afirmar que en este caso especifico de los
indicadores, la personalidad de marca y la marca emocional tienen una alto
nivel de asociacién. Las cinco parejas que presentaron un comportamiento

diferente se presentan en la Tabla No. 2.

Tabla No. 2: Ejemplo de Cuadro de Correlacién

Rasgos de Frases de Estados Alfa de
Personalidad Emocionales Correlacion
Practico Es donde me siento a gusto 0,437
Actual Diseilo mas agradable 0,182
Actual Tiene la personalidad mas fuerte 0,399

Ha establecido una relacion directa

Confiable . 0,45
con usted como consumidor

Emocionante Es donde van mis amigos 0,325

Fuente: Propia (2006)
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5. Conclusiones

Los resultados obtenidos en el analisis de correlacion nos permiten
concluir que para el caso particular de las Cadena de Farmacias de estudio,
no existe relaciébn o asociacion significativa entre los constructos de marca
emocional y personalidad de marca.

De las 264 parejas de datos analizados, tan so6lo cinco de ellas
presentd niveles de relacion validos para los criterios establecidos en el
estudio. Es decir en el 98,1% de las correlaciones analizadas no se evidencio
una asociacion significativa entre las variables objeto de estudio, lo que lleva
a aceptar la hipotesis nula, la no relacion entre marca emocional y
personalidad de marca.

Estos resultados permiten validar, para el caso concreto de las
Cadenas de Farmacias estudiadas, la opinibn de Ehrenberg (1999) y
Haigood (2001) donde afirma que la relacién entre la marca emocional y la

personalidad de marca es imposible de verificar empiricamente.

6. Consideraciones Finales

Este estudio tiene un alcance limitado por el objeto de estudio,
Unicamente las Cadenas de Farmacias. La propuesta metodoldgica y la
sistematizaciéon de las variables pueden ser validado con una seleccién mas
amplia de categorias y marcas en futuras investigaciones, bien sea de

sectores de actividad econdémica especificos o multi-sectoriales. Sin
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embargo, la informacion producida como resultado de esta investigacion
permite, desde el punto de vista tedrico, dos aportes importantes:

a) Validar un esquema estadistico que puede ser utilizado en
diferentes estudios e investigaciones, bien sea en investigaciones
particulares de personalidad de marca y de marca emocional, o en
asociaciones entre ambas.

b) Soporte tedrico para definir la relacién entre personalidad de marca
y de marca emocional, ya que hasta los momentos la teoria existente habia
definido esta interrelacion, si de hecho existiese, como absoluta. Es decir,
qgue relacion era aplicable para todos los casos conocidos y de no existir,
también era aplicable para todos los casos; sin presentar la posibilidad de

eventos intermedios (White, 1999; Ehrenberg, 1999 y Haigood; 2001).
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