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RESUMEN

La construccion de marca supone una evolucion empresarial sin precedentes a la
que toda organizacion debe adherirse si quiere seguir compitiendo en un entorno en
el que cada vez se le da mas importancia a la intangibilidad, los sentidos y las
experiencias de compra y consumo. Asi, muchos directivos se refieren a la marca
como algo mas que la mera oferta de productos y servicios. Con ello, la literatura
propone una serie de estudios que, sin duda, han enfatizado la importancia de
gestionar la marca a todos niveles y, en especial, en el d&mbito empresarial. En
consecuencia, deben identificarse y diferenciarse una serie de elementos de marca,
entre el que se destaca el capital de marca. A partir de ahi, se han revisado los
principales modelos de capital de marca, constatindose por unanimidad cuatro
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elementos que, aunque nombrados de forma distinta, forman parte de la
idiosincrasia del capital de marca, siendo: (1) notoriedad de marca, (2) imagen de
marca, (3) calidad percibida de marca y (4) lealtad de marca. Con ello, el objetivo
del presente estudio se basa en sentar las bases cientificas en cuanto a las
caracteristicas, medicion e implicaciones estratégicas de cada uno de dichos
elementos. A través de la revision tedrica de los principales estudios relacionados,
se incorpora en la presente investigacion la estructura basica a tener en cuenta para
poder trabajar a nivel cientifico-profesional con cada elemento.
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ABSTRACT

Brand construction supposes an unprecedented business evolution to which every
organization must adhere if it wants to continue to compete in an environment in which the
intangibility, senses, and experiences of purchase and consumption are considered to be the
most important values. Thus, many managers refer to the brand as something more than the
mere offer of products and services. The literature contains some studies that have certainly
emphasized the importance of brand management at all levels and, especially, in the
business world. Consequently, brand elements were identified and differentiated; of these,
brand capital stands out. Next, the main models of brand capital were reviewed and four
different elements, which are components of brand capital, were identified: (1) brand
awareness, (2) brand image, (3) perceived quality, and (4) brand loyalty. Hence, the
objective of this study is to lay out the scientific basis in terms of the characteristics,
measurement, and strategic implications of each of these elements. Through a theoretical
review of the main related studies, a basic structure is designed in order to work with each
element in the scientific and professional spheres.

Keywords: Marketing; Branding; Brand capital; Elements of brand capital.
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1. INTRODUCCION

El desarrollo de marca ha existido durante siglos como un recurso para
distinguir los bienes de un productor de los de otro. Las marcas estan en todos los
ambitos, penetrando todas las esferas de nuestra vida cotidiana: econdmica, social,
cultural, deportiva y religiosa (Costa, 2004).

En nuestros dias, las marcas han ido evolucionando hasta convertirse en una
experiencia de vida para los consumidores y han adquirido una importancia
emocional para ellos que se ve reflejada en la satisfaccion de las personas que la
consumen o compran (Camacho, 2008). Asi, las marcas simplifican los procesos de
toma de decision de compra y suponen tanto una garantia de calidad como una
verdadera alternativa diferente, relevante y creible frente a las ofertas de la
competencia (Casanoves, 2017).

En este marco, y de acuerdo con Keller, Apéria y Georgson (2008), muchos
directivos se refieren a la marca como algo mas, es decir, aquello que crea una
cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia dentro del mercado. En
consecuencia, ademas de elegir un nombre, logotipo, simbolo, disefio de empaque
u otras caracteristicas que identifiquen un producto y lo distinga de otros, deben
identificarse y diferenciarse una serie de elementos de marca, entre el que
destacamos el capital de marca.

Asi, el capital de marca es considerado como un activo intangible basado en el
mercado, que la empresa puede vender o traspasar, y sobre el cual se tienen
derechos exclusivos (Byron, 1995). Su conceptualizacion puede provenir de la
relacion individual y la experiencia de cada consumidor con la marca, aunque se
pueden llegar a generalizar pautas y comportamientos universales en todos los
consumidores (Farquhar, 1989).

La presente revision teorica, por tanto, se desarrolla en consonancia con las
conclusiones de los estudios de Saavedra (2004) y de Casanoves y Kiister (2017)
sobre la revision de los principales modelos de capital de marca propuestos en la
literatura (Farquhar, 1989; Aaker, 1992; Keller, 1993; Faircloth, Capella y Alford,
2001; Yoo y Donthu, 2001; Delgado y Munuera, 2002; y Buil, Martinez y De
Chernatony, 2010). En los mismos, se constatan por unanimidad cuatro elementos
que, aunque nombrados de forma distinta, entendemos que su aportacion al capital
de marca es el mismo. Estos son: (1) notoriedad de marca, (2) imagen de marca, (3)
calidad percibida de marca y (4) lealtad de marca.

Con ello, el presente articulo tiene como objetivo principal sentar las bases
cientificas en cuanto a las caracteristicas, medicion e implicaciones estratégicas de
dichos elementos, puesto que hasta la fecha, aunque se han realizado estudios de
cada una de forma independiente, se considera no existe ninguno que albergue los
cuatro en su conjunto. Asimismo, puede servir de ayuda a los profesionales del
marketing puesto que la informacién proporcionada les puede servir de guia para
desarrollar planes de branding y marketing adaptados a su ambito de actuacion.
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2. ELEMENTOS DEL CAPITAL DE MARCA

A continuacion se procede a analizar exhaustivamente cada uno de los cuatro
elementos relativos al capital de marca detallados anteriormente, siendo:
(1) notoriedad de marca, (2) imagen de marca, (3) calidad percibida de marca y
(4) lealtad de marca. Asi pues, se proceden a analizar sus caracteristicas
principales, su medicion y posibles implicaciones estratégicas.

2.1. Notoriedad de marca

En primer lugar, y en relacion con la definicién y caracteristicas de la
notoriedad de marca, cabe recordar, habiendo estudiado los principales modelos
de capital de marca, que la notoriedad de marca la integran componentes como
(1) la conciencia de marca, (2) la familiaridad con la marca y (3) la prominencia de
marca.

Siguiendo la aportacion de Keller (1993), la conciencia de marca se
caracteriza por la forma en que los consumidores adoptan sus decisiones, la cual se
expresa en dos ejes: (1) recuerdo de marca, como la capacidad de los consumidores
para recuperar la marca de la memoria cuando se dan como pistas la categoria de
producto, las necesidades que la categoria satisface o la situacion de compra y uso;
y (2) reconocimiento de la marca, como la capacidad de los consumidores para
confirmar su exposicion previa a la marca cuando esta se les da como pista.

Mas aun, Aaker (2002) explica que se puede crear conciencia de marca
aumentando la familiaridad de marca a través de una exposicion repetida (para su
reconocimiento) y forjando asociaciones con la categoria de producto adecuada u
otras pistas relevantes de compra o consumo. Es decir, cuando mas experimente el
cliente la marca al verla, oirla o pensar en ella, mas probable sera que la registre
con mayor intensidad en su memoria.

Por su parte, Keller, Apéria y Georgson (2008) argumentan que lograr la
identidad correcta para una marca implica crear una marca prominente para los
clientes, la cual mide el grado de conciencia que de esta se tiene. Por ejemplo, con
cuanta frecuencia y con qué facilidad se evoca en diferentes situaciones o
circunstancias. Para ello, proponen cuestiones como: (1) ;jhasta qué punto es la
primera en mencionarse y es mas facil de recordar o reconocer?, (2) ;qué tipo de
pistas o recordatorios se necesitan? y (3) ;cuan penetrante es esta en la conciencia
de marca?

En segundo lugar, y en relacion con la posible medicion de la notoriedad de
marca, cabe destacar que aiin no se ha llegado a un consenso sobre como hacerlo.
Pese a ello, la literatura propone una serie de indicadores que pueden dar luz a
dicha cuestion. Una vez analizados con detalle, a continuacion se exponen aquellos
considerados mas relevantes:

1. Primera mencion en la mente del consumidor o top of mind: se produce

cuando una determinada marca es la primera que acude a la mente del
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usuario al pensar en una categoria de producto dada.

2. Dominio de la marca o marca dominante: es la inica marca que recuerda
el encuestado, siendo aquella que le hace pensar en la categoria de
productos.

3. Reconocimiento o recuerdo inducido: también llamado «notoriedad
asistida», esta basado en la habilidad de los consumidores para discriminar
la marca de entre un listado de marcas. La identificaciéon correcta
confirmaria el conocimiento derivado de una exposicion previa, nivel
importante para marcas-nicho.

4. Recuerdo espontaneo: basado en la habilidad de los consumidores para
recordar la marca cuando se les menciona una categoria de producto o las
necesidades que satisface la misma. Se requiere, por tanto, que los
consumidores generen la marca desde su memoria y no solo el nombre de
marca, ademas de los simbolos y elementos visuales asociados. A esta
categoria pertenecen todas aquellas marcas mencionadas por el encuestado
después de haberle recordado la marca “primera mencion” o top of mind.

En tercer y ultimo lugar, con relacion a posibles implicaciones estratégicas
relacionadas, se considera que la notoriedad de marca es realmente importante en
el proceso de decision de compra del consumidor, lo que contribuye al
direccionamiento de la eleccion y a la lealtad de marca futura.

Ante todo, Bettman (1978) explican que se pueden presentar divergencias
debido a (1) la falta de motivacion de compra y (2) la poca capacidad de compra.
Ademas, la calidad del producto suele ser muy ambigua y dificil de juzgar sin una
gran cantidad de experiencias y habilidades previas. En estos casos, los
compradores utilizaran cualquier atajo o heuristica que puedan idear para tomar sus
decisiones de la mejor forma posible. Para afrontar dicha amenaza, se exponen
ciertas ventajas que la notoriedad de marca puede ofrecer, siendo: (1) ventajas de
aprendizaje, basadas en establecer nodos de memoria entre el consumidor y la
marca (Bettman, 1978); (2) ventajas de consideracion, los consumidores deben
tener en cuenta la marca siempre que estén haciendo la compra, lo que podria ser
aceptable o satisfactorio para cubrir una necesidad (Baker, Hutchinson, Moore y
Nedungadi, 1986); y (3) ventajas de eleccion, las cuales puede afectar a las
elecciones de las marcas del conjunto en consideracion, aunque en realidad no
existan otras asociaciones con las mismas (Jacoby, Szybillo y Busato, 1977).

Mas atn, Kotler y Keller (2009) explican que la forma en que los expertos de
marketing relacionan la marca con su categoria de producto ayuda a determinar la
fortaleza de las conexiones correspondientes. Para las marcas con fuertes
asociaciones de categoria, la distincion entre reconocimiento y recuerdo de marca
puede no tener mucha importancia, pues es probable que los consumidores que
piensan en la categoria evoquen la marca. En los mercados competitivos, o cuando
la marca es nueva para la categoria, es mas importante enfatizar en los programas

Cuadernos de Estudios Empresariales 15
2018, vol. 28, 107-128



Casanoves, Kiister y Vila Aproximacion teorica de los
elementos del capital de marca

de marketing las relaciones con la categoria. Las conexiones fuertes entre marca y
categoria u otras sefiales relevantes pueden cobrar mucha importancia con el
tiempo si el significado del producto cambia a través de las extensiones de marca,
fusiones o adquisiciones (Kotler y Keller, 2009).

Como conclusion de este apartado, la Figura 1 muestra un resumen de la
estructura principal de la notoriedad de marca.

Figura 1. Estructura de la notoriedad de marca

Notoriedad de marca

Recuerdo .
Concienci. de marca anc{a Disminucién
onciencia mencién e
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‘—'— de marca Medicién estratégicas de marca De Consideracién

De Eleccion

Recuerdo
inducido

Familiaridad Recuerdo Fortaleza
de marca espontdneo de marca

Fuente: Elaboracion propia

2.2. Imagen de marca

En primer lugar, y en relacion con la definicién y caracteristicas de la
imagen de marca, cabe recordar, habiendo estudiado los principales modelos de
capital de marca, que la imagen de marca la integran componentes como (1) las
asociaciones de marca, (2) el desempefio de la marca en el tiempo, (3) la
imagineria del consumidor con la marca, (4) la diferenciacion de la oferta asociada
a la marca, (5) la personalidad de la marca, (6) la marca como organizacion y (7) la
reputacion de marca.

Siguiendo esta linea, Kotler y Keller (2009) definieron la misma como una
realidad subjetiva que reside en el concepto mental de los publicos, siendo el
conjunto integrado de ideas, creencias e impresiones que un consumidor tiene con
respecto a una marca especifica. En lenguaje sencillo, la imagen de marca de un
producto es lo que la gente piensa de ¢l. Y dicho conjunto de informacion es el
resultado de un proceso de interpretacion realizado por el publico a partir de la
comunicacion y de la experiencia de la marca a la que ha estado expuesto
(Ordozgoiti y Pérez, 2003).

De acuerdo con Herzog (1963), la imagen de marca consiste en las
percepciones que los consumidores tienen de la misma y que se reflejan en las
asociaciones de marca que estos conservan en su memoria. Con ello, Aaker
(1991) destaco que las asociaciones de marca son todas aquellas ideas vinculadas a
la marca que residen en la mente del consumidor y se dividen en tres aspectos
clave, siendo: (1) tipo de asociaciones favorables, (2) grado de fortaleza y (3)
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unicidad de las mismas. Por tanto, las marcas con alto nivel de asociaciones
tienden a tener un alto nivel de imagen de marca. Con ello, describid la tipologia de
asociaciones teniendo en cuenta parametros como (1) sus atributos, (2) sus
beneficios y (3) sus actitudes.

Biel (1995), por su parte, defiende que las asociaciones son el motor del
capital de marca y pueden categorizarse en (1) duras: aquellas que se derivan de
una percepcion de atributos tangibles y funcionales del producto; y (2) suaves:
aquellas que se conectan con atributos intangibles o emocionales.

Garvin (1984), en cambio, focaliza su trabajo sobre imagen de marca en
relacion con el desempeiio de la marca en el tiempo, ya que cree que va mas alla
de los ingredientes y caracteristicas del propio producto, considerando que un
posicionamiento mas fuerte depende de las ventajas de desempefio de cierto tipo y
siendo raro que una marca pueda superar deficiencias severas en este aspecto. Con
ello, el autor argumenta que existen cinco tipos de atributos importantes y
beneficiosos en los que basar el desempefio de la marca, que son: (1) ingredientes
primarios y caracteristicas complementarias; (2) confiabilidad, durabilidad y
posibilidad de mantenimiento del producto; (3) efectividad, eficiencia y empatia
del servicio; (4) estilo y disefo; y (5) precio.

Por su parte, Keller (2003) argumenta que los clientes, habitualmente, tienen
asociaciones de desempeio relacionadas con el servicio. La efectividad del mismo
mide cuan bien una marca satisface los requerimientos del consumidor en este
sentido. La eficiencia del servicio describe la velocidad y capacidad de respuesta
con que este se ofrece. Y la empatia del servicio es el grado en que se considera
que los proveedores son dignos de confianza, amables y que tienen en mente los
intereses del cliente.

Con ello, y haciendo sinergias con las asociaciones de marca propuestas, el
desempefio también puede depender de aspectos sensoriales, como la forma en que
un producto se ve y se siente, y quiz4 hasta como suene o huela. Se estima, ademas,
el precio como una asociacion bastante importante del desempefio, debido a que los
consumidores pueden organizar su conocimiento de categoria de producto
basandose en los niveles de precios de las diferentes marcas (Blattberg y
Wisniewski, 1989).

Otro factor importante es la imagineria de marca, referida a las imagenes que
la marca pueda transmitir sobre el consumidor (Keller, Apéria y Georgson, 2008),
la cual depende de las propiedades extrinsecas del producto o servicio, incluidas las
formas en que la marca intenta cubrir las necesidades sociales y psicologicas de los
clientes. Es lo que la gente piensa, de forma abstracta, sobre una marca y no lo que
cree que realmente es. La imagineria de marca se refiere a los aspectos mas
intangibles, y los clientes pueden formar asociaciones con ella, ya sean directas (de
su propia experiencia) o indirectas (a través de la publicidad u otra fuente de
informacién, como el boca a boca).
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Con ello, Costa (2004) enfatiza que cuando la imagen se refiere a una marca y
se comparte a través de la sociedad, entra a formar parte del imaginario colectivo y
se convierte en imagen de marca. Y ésta lo es todo en cuanto a que representa la
presencia, el caracter y el poder que tiene en el escenario social, cultural y
econdmico en un determinado momento. A una marca, por tanto, se pueden ligar
muchas clases de caracteristicas intangibles, siendo las principales aquellas
relacionadas con: (1) perfiles de uso, (2) situaciones de compra y uso,
(3) personalidad y valores, (4) historia, herencia y experiencias (Keller, 2003).

En el estudio de Young&Rubicam de 2002, en cambio, se asume que la
construccion de imagen de una marca debe iniciarse con la diferenciacion de la
oferta asociada a la marca, incluso anticipandose al reconocimiento. En caso
contrario, aparece una sefial que indica que la marca estd debilitandose. Para
apoyar el hipotético rol de la diferenciacion en el proceso de construccion de la
marca, conviene analizar las variaciones entre grupos de marcas. Aquellas
ascendentes, tanto en ventas como en popularidad, suelen ser elevadas en
diferenciacion y bajas en las otras dimensiones. Lo contrario sucede para las
marcas débiles. Estos resultados sugieren que la diferenciacion afecta de forma
clave. Aunque para postular juicios definitivos se requerirdn mediciones
adicionales capaces de observar los cambios en diferenciacion (Keller, 2003).

Aaker (1997), en cambio, relacionan la imagen de una firma con la
personalidad de marca, la cual se estipula a través de cinco dimensiones, siendo:
(1) sinceridad, (2) emocion, (3) competencia, (4) sofisticacion y (5) resistencia.
Asi, la imagen de marca se genera a través de la experiencia del consumidor o de
las actividades de marketing, donde las marcas pueden adoptar rasgos de
personalidad similares a los de una persona, ademas de representar sus propios
valores (Herzog, 1963).

Mas atn, para Sirgy (1982) cuando el usuario y la imaginacion de uso de una
marca son importantes para las decisiones del cliente, es mas probable que la
personalidad y la imaginacion estén relacionadas. Por tanto, los consumidores
suelen elegir y usar marcas con una personalidad congruente con su propio auto-
concepto, a pesar de que en algunos casos la relacion puede basarse solo en el
deseo de los consumidores y no en su imagen real. Estos efectos también pueden
ser mas severos en los productos que se consumen publicamente que en aquellos
que se consumen en privado (Graeff, 1997).

Otros analistas de marketing defienden que la marca como organizacion es
parte importante de la imagen de marca. Asi, Holt (2004) defiende que las
asociaciones con la historia o la herencia de la empresa y las experiencias de uso de
los productos asociados involucran ejemplos mas especificos y concretos que
trascienden las generalizaciones que constituyen imagenes de uso. En el caso
extremo, las marcas se convierten en iconos, ya que combinan todos estos tipos de
asociaciones y forman lo que de hecho es un mito, al explotar los suefios y
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esperanzas perdurables de los consumidores. Y, todo ello, en busca de generar una
imagen corporativa y una identidad coherentes.

Por ultimo, se concibe que la reputaciéon de marca es también una variable
que va de la mano de la imagen de marca, y es necesario descubrir qué es lo que la
marca ofrece a los consumidores en un mercado generalmente saturado. Y no se
refiere a aspectos funcionales o de calidad real que pueda tener, sino a una promesa
mucho mas profunda que se le hace al consumidor. Se trata, por tanto, de un
compromiso relacionado con las expectativas del publico, con sus deseos y sus
valores. Por tanto, una marca puede prometer exclusividad, y ello sera lo que
esperen los clientes potenciales (Gonzalez y Garcia, 2012).

En segundo lugar, y en relacion con la posible medicién de la imagen de
marca, cabe destacar que es una tarea compleja porque existe diversidad de
dimensiones de imagen involucradas, y habitualmente son exclusivas a una clase
de producto y su marca. Pese a ello, la literatura propone una serie de indicadores
que tener en cuenta, basados sobre todo en los atributos, beneficios y asociaciones
de la marca. Una vez analizados con detalle, a continuacion se exponen aquellos
considerados mas relevantes:

1. Atributos:ise

o Atributos funcionales: basados en las razones para comprar el producto
que ofrece la marca.

o Atributos relativos al precio: basados en la buena relacion de valor-
precio.

o Atributos estéticos o relativos al packaging: basados en el envase
(primario y secundario), asi como el embalaje.

2. Beneficios:isel

o Beneficios funcionales: aquellos relativos al desempefio especifico del
producto o servicio ofrecido, destinados a satisfacer una necesidad
genérica del consumidor.

o Beneficios de experiencia: basados en el placer sensorial, la
estimulacion cognitiva y la variedad.

o Beneficios simbdlicos: basados en el prestigio y la exclusividad de la
marca.

3. Asociaciones:

o Fortaleza de las asociaciones: basado en el tipo de asociaciones y
iticaracter favorable de las mismas.

o Exclusividad de las asociaciones: se centra en el término
diferenciacion del producto ofertado.

o Asociaciones secundarias: basadas en la percepcion del pais de origen,
el canal de distribucion, la celebrity que recomienda la marca y los
eventos que la marca patrocina.

o Asociaciones organizacionales: tienen en cuenta la percepcion de la
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empresa propietaria de la marca, la confianza en la colaboracion, la
credibilidad de la organizacion y la admiracion por la empresa.

En tercer y ultimo lugar, con relacion a posibles implicaciones estratégicas
relacionadas con la imagen de marca, Aaker y Shansby (1982) hablan en
términos de asociaciones de marca uUnicas y postulan que la esencia del
posicionamiento de marca radica en que esta tenga una ventaja competitiva
sostenible que le dé a los consumidores una razon apremiante de por qué la deben
comprar. Esta diferencia unica se puede hacer explicita a través de comparaciones
directas con los competidores, o bien pueden enfatizarla de forma implicita
basandose en atributos o beneficios relacionados, o no, con el producto.

En ciertas categorias, los atributos no relacionados con el producto pueden
crear asociaciones unicas con mayor facilidad. Mas atn, la investigacion de
alternativas no comparables sugiere que, aunque una marca no enfrentara
competencia directa en su categoria de producto y por tanto no compartiera
atributos del producto con otras marcas, aun asi podria compartir asociaciones
abstractas y enfrentar una competencia indirecta en una categoria de producto
definida de forma mas general (Bettman y Sujan, 1987).

Ogilvy (1984), por su parte, argumenta que la imagen de marca es un criterio
de trabajo esencial en el proceso de comunicacion de la marca, ya que evidencia
que lo que perdura en el tiempo no es tanto un determinado mensaje asociado
creativamente a un producto en concreto con el fin de destacar su ventaja
competitiva, sino que lo esencial es su proyeccion en términos de creencias del
consumidor, es decir, su representacion mental.

Mas recientemente, Keller, Apéria y Georgson (2008) exponen que crear una
imagen positiva de marca implica incorporar a la memoria los programas de
marketing que vinculan las asociaciones fuertes, unicas y favorables con la misma.
Ello significa que los consumidores pueden formar asociaciones por caminos
diferentes a las actividades de marketing, es decir, por experiencias directas, por
otros medios de comunicacion, por el boca a boca, etc. Por ello, los gestores de
marketing necesitan asegurarse de que algunas asociaciones fuertemente arraigadas
sean no solo favorables sino también Uinicas, y que no se compartan con las marcas
competidoras. O, dicho de otro modo, las asociaciones Unicas ayudan a los
consumidores a elegir la marca.

Como conclusion de este apartado, la Figura 2 muestra un resumen de la
estructura principal de la imagen de marca.
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Figura 2. Estructura de la imagen de marca
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2.3. Calidad percibida de marca

En primer lugar, y en relacion con la definicién y caracteristicas de la
calidad percibida de marca, cabe recordar, habiendo estudiado los principales
modelos de capital de marca, que la calidad percibida de marca la integran
componentes como (1) los juicios propios sobre la marca, (2) las opiniones de
conjunto que se tienen sobre la marca, (3) los sentimientos que genera la misma en
los usuarios, (4) la estima que tiene el consumidor hacia la marca y (5) el
liderazgo/popularidad de esta en el mercado.

Siguiendo esta linea, Lin y Kao (2004) consideran que dicho elemento podria
tratarse de un juicio subjetivo, por lo que la percepcion de calidad puede
corresponderse con calidad real o no. Por tanto, el concepto de calidad estd unido a
la opinién de conjunto que se forma el consumidor acerca de la excelencia global
o superioridad en calidad de un producto en comparacién con la competencia
(Zeithaml, 1988). Asi, se determina que la calidad de marca se basa en las actitudes
hacia las marcas, y estas son evaluaciones generales de los consumidores que
suelen formar la base de la eleccion de consumo. Estas actitudes, habitualmente,
dependen de los atributos y beneficios especificos de la marca (Wilkie, 1994). Y,
con ello, Keller (1993) concluye que los consumidores pueden hacer todo tipo de
juicios, pero son solo cuatro los importantes: (1) juicio hacia la calidad de la marca,
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(2) juicio hacia la credibilidad de la marca, (3) juicio hacia la consideracion de la
marca y (4) juicio hacia la superioridad de la marca.
En relacion con los términos de sentimientos hacia la marca, Keller (1993)
considera que son respuestas y reacciones emocionales de los clientes y se
relacionan con el valor social que la marca evoca sobre ellos. Dichos sentimientos
pueden ser leves, intensos, positivos o negativos. A pesar de que todos los tipos de
respuestas de los clientes son posibles (ya sea porque estén motivados por la
cabeza o por el corazon), lo que importa es, en definitiva, lo positivos que sean.
Aaker (1992) afiade que la estima hacia la marca tiene gran relacion con los
productos que esta ofrece y el valor percibido que el consumidor le da a la misma.
Con ello, Kahle, Poulos y Sukhdial (1988) describieron seis tipos importantes de
sentimientos relacionados con el desarrollo de marca, siendo: (1) calidez,
(2) diversion, (3) excitacion, (4) seguridad, (5) aprobacion social y (6) auto-
respeto.
La idea de calidad que el publico desarrolla subjetivamente no tiene que
coincidir, necesariamente, con la calidad real del producto, ya que esta tltima se
puede analizar con precision para obtener informacion sobre los aspectos positivos
y negativos que presenta (Cubillo, 2011). La desviacion entre calidad real y
percibida puede ser tanto favorable como desfavorable para la marca (Gonzélez y
Garcia, 2012).
Junto a ello, Aaker (2002) propone, el liderazgo/popularidad de marca, el
cual esta basado en el tamafio, la tecnologia utilizada, el esfuerzo en innovacion de
los procesos y las ofertas, el disefio y funcionamiento del producto, asi como el
grado de aceptacion de los productos por parte del consumidor. Aunque cabe
destacar que ello puede carecer de sensibilidad, especialmente a la innovacion de
los competidores, por lo que conviene construir una calidad relativa que contemple
las dinamicas del mercado mejor que lo hace la calidad percibida. Asi, Aaker
(2002) plantea tres dimensiones asociadas, siendo: (1) el sindrome del “nimero 17,
(2) penetrar en la dindmica de aceptacion del cliente y (3) penetrar en la innovacion
de la clase de producto. ok
En segundo lugar, y en relacién con la posible medicion de la calidad
percibida de marca, la literatura propone una serie de indicadores basados en
cuotas de mercado, comunicacion y retorno de la inversion. Una vez analizados
con detalle, a continuacion se exponen aquellos considerados mas relevantes: ik
1. Liderazgo/popularidad de marca: se tienen en cuenta escalas como la
posicion que ocupa nuestra marca con respecto a la firma lider en la
categoria (o si la nuestra es la primera), el nivel de crecimiento en
popularidad de la marca y el grado de aceptacion de la innovacion de las
ofertas. st

2. Orientacion de la oferta al cliente: se tiene en cuenta la actitud de los
empleados en su atencion a los clientes, su voluntad de cambio y
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modernizacion, o la creacidon de un sistema de facturacion orientado al
cliente, entre otros. Es decir, se pretende medir el grado de enfoque que
tiene la empresa con respecto a las necesidades y deseos reales de los
consumidores. iske!

3. Elasticidad del precio: basandonos en la teoria de Giffen (1904),
estariamos hablando de bienes con curva de demanda con pendiente
positiva. Es decir, a medida que el precio del bien aumenta, los
consumidores desean adquirir mayor cantidad del mismo, y viceversa. Y,
dicho aumento tan solo se puede realizar a través de una percepcion de
calidad percibida alta por parte del consumidor sk

4. Usos de la marca: analizar si la marca ayuda a mejorar la distribucion (hay
marcas que dan prestigio a quienes las distribuyen, lo que las hace mas
apetecibles para ciertas empresas), asi como si favorece la aparicion de
extensiones de marca.

5. Retorno sobre acciones: los productos que gozan de buena calidad son bien
aceptados por el consumidor y los adquieren mas facilmente. Ello implica,
para los gestores de marcas, beneficios en términos de retorno de la
inversion estipulada en los programas de marketing y beneficios a corto
plazo.

En tercer y ultimo lugar, con relacion a posibles implicaciones estratégicas
relacionadas con la calidad percibida de marca, Walfried, Mittal y Sharma
(1995) opinan que la publicidad frecuente de marca ayuda a los clientes a
desarrollar un alto conocimiento de marca, y ello conduce a generar una asociacion
mas fuerte. Ademas, impone un mayor efecto en la mente del cliente con respecto a
su calidad percibida. Es decir, la calidad con la que una marca es percibida influye
positivamente en el nivel de capital de marca y, con ello, dichas dimensiones se
retroalimentarian entre si.

Crainer (1997), en cambio, explica que el funcionamiento habitual del factor
de valor de una marca se rige por el juego de expectativas de satisfaccion del
cliente, generadas por la comunicacion de la marca al contrastar con la experiencia
que el usuario tenga de la misma. Asi, a la marca le interesa que el cliente potencial
la utilice (y, si es posible, se convierta en un cliente fiel), para lo que es necesaria la
experiencia con ella. A su vez, la imagen que un usuario tenga de la marca, hasta
que la utiliza, no es mas que una serie de expectativas sobre su calidad basada en
informaciones de la propia empresa, experiencias de otros usuarios, informaciones
en los medios, etc.

Y, por otro lado, Aaker (1994) destaca que generar buenas percepciones de
calidad percibida maximiza la comunicacion de marca en términos de aceptacion
favorable del consumidor. Se debe cuidar el contenido, la cantidad y la constancia
de la informacion ofrecida, y es muy importante ofrecer las dosis justas de
novedades y difusiones al consumidor, ya que, en caso contrario, podria ejercer un
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efecto negativo sobre el mismo.

A su vez, se pueden conseguir precios primados en el catdlogo de ofertas, es
decir, se favorece la evolucion al alza del precio de un producto porque los
consumidores estan dispuestos a pagar mas por aquellos productos y servicios que
perciben como de alta calidad.

Como conclusion de este apartado, la Figura 3 muestra un resumen de la
estructura principal de la calidad percibida de marca.

Figura 3. Estructura de la calidad percibida de marca
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2.4. Lealtad de marca

En primer lugar, y en relacion con la definicién y caracteristicas de la
lealtad de marca, cabe recordar, habiendo estudiado los principales modelos de
capital de marca, que la lealtad de marca la integran componentes como (1) el
agrado/satisfaccion de consumo del propio cliente, (2) la resonancia de marca,
(3) la confianza con la misma, (4) la evaluacion positiva de las acciones de la
firma, (5) la repeticion de compra y (6) la fidelidad a consumir los productos que
esta ofrece.

Siguiendo esta linea, la definicion conceptual mas ampliamente utilizada en la
literatura es la propuesta por Jacoby (1971), que la define como la respuesta
conductual (compra), sesgada (no aleatoria), expresada en el tiempo, a través de la
unidad de toma de decisiones, hacia una o mas marcas alternativas. Es decir, la
lealtad de marca refleja el resultado en términos de agrado/satisfaccion del
cliente, que se deriva de la experiencia de la primera compra. Y ello se traduce en
un proceso comportamental, en el que el consumidor concentra sus compras a lo
largo del tiempo en una marca especifica, dentro de una categoria de productos
(Motameni y Shahrokhi, 1998).
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Keller (2003), en cambio, considera la lealtad de marca como resonancia de
marca, y la enfoca como la tltima relacion y nivel de identificacion que el cliente
mantiene con la misma. Asi, esta describe la naturaleza de dicha relacion y el grado
de “sintonia” que mantiene el cliente con la misma, pudiendo dividirse en cuatro
dimensiones, siendo: (1) lealtad de la conducta, (2) apego de las actitudes,
(3) sentido de comunidad y (4) participacion activa.

Delgado (2004), en cambio, propone la confianza de marca como parte
fundamental de la relacion que se establece entre el consumidor y la marca,
teniendo en cuenta que la confianza es dindmica, de lenta creacion y réapida
destruccion. Ademas, esta no tiene una relacion directa con el volumen de ventas,
sino que ejerce una influencia lenta sobre las mismas solo si los clientes estan
satisfechos con la marca. Asi, la confianza de marca posee dos componentes clave:
(1) la fiabilidad y (2) la intencioén de compra.

Por su parte, Seetheraman, Nadzir y Gunalan (2001) consideran que la
evaluacion positiva de la marca es un factor muy a tener en cuenta para
maximizar la lealtad a la misma, la cual puede clasificarse en cinco categorias,
siendo: (1) no consumidores/no usuarios, (2) sensibles al precio, (3) leales pasivos,
(4) neutrales/indiferentes y (5) clientes comprometidos.

Por su parte, Aaker (2002) postula que la lealtad de marca se asocia con el
comportamiento del cliente hacia su repeticion de compra, y traduce dicha lealtad
como la disposicion a pagar mayores precios por la misma, menores costes de
servicio y el incremento de nuevos clientes a través de la atraccion. Cuando un
cliente es fiel suele comprar la misma marca con frecuencia, ocasionando una
mayor participacion al mercado. Ademas, se cree que la conducta de repeticion de
compra surge de un compromiso, ya que siempre existen otras marcas disponibles,
siendo la retencion de clientes el elemento esencial.

Y, Gonzélez y Garcia (2012) exponen que se puede identificar el concepto de
lealtad de marca con la tendencia de un consumidor a utilizar practicamente
siempre la misma marca dentro de una determinada categoria de producto, algo que
realmente se puede comprobar de forma objetiva analizando el comportamiento del
propio consumidor. Esto indica que la lealtad no tiene que ver con la frecuencia
con la que se compran los productos de una firma sino con la fidelidad a la marca
siempre que se tiene que elegir en un mismo segmento de mercado.

En segundo lugar, y en relacion con la posible medicién de la lealtad de
marca, la literatura propone una serie de indicadores y argumenta que esta varia en
funcion de las caracteristicas del mercado, ya sea de consumo o de bienes
duraderos. Una vez analizados con detalle, a continuacion se exponen aquellos
considerados mas relevantes:

1. Intencion de compra: declaracion de preferencia de una marca o producto
por encima del resto de las opciones competidoras. Es un dato declarativo por
parte del publico objetivo y, por tanto, no siempre se corresponde con las
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ventas reales, que reflejan el comportamiento y no la intencion.

2. Consideracion de la marca: facilidad de eleccion de una marca de entre
varias alternativas propuestas en una misma categoria de productos.
3. Preferencia de marca: eleccion real o imaginaria entre ciertas alternativas

de producto, que incluyen la posibilidad de ordenarla y que puede verse como

fuente de la motivacion.

4. Proporcion de compradores exclusivos: porcentaje de consumidores que
adquieren una marca especifica dentro de una categoria de productos. A
menor porcentaje, mayor serd el grado de exclusividad percibido por los
clientes.

5. Tasa de cambio de una marca a otra: relacion de proporcion que existe
entre el valor de una marca y otra. Y ello no debe estipularse tan solo en
unidades monetarias, sino también en aspectos sentimentales.

6. Inercia: grado de superacion de resistencia mental y econdomica ante la
posibilidad de adquisicion de nuevos productos ofertados por una marca.

7. Frecuencia de compra: predisposicion del cliente a incluir
productos/servicios de la marca en su cesta de la compra de forma habitual.

8. Concentracion de compras de la marca en el tiempo: numero de compras
realizadas por un cliente de productos de la marca en un periodo determinado.

9. Retencion de clientes: nimero de consumidores con contencion a los
productos ofertados en relacion con otros sustitutivos de igual calidad o
superior.

10.  Afinidad de marca: grado de simpatia a la firma y a los productos o
servicios que ofrece la misma.

En tercer y ultimo lugar, con relacion a posibles implicaciones estratégicas
relacionadas con la lealtad de marca, Aaker (1994) argumenta que la lealtad de
marca aporta valor a la empresa de cuatro formas: (1) reduce costes de marketing;
(2) facilita el afianzamiento comercial de la marca y la ocupacion de lugares
preferentes en la cadena de distribucion; (3) atrae nuevos clientes, en tanto que la
marca se manifiesta con una cohorte de usuarios fieles que pueden incitar a su uso
con otros nuevos; y (4) otorga proteccion ante la competencia, ya que una marca
que cuente con un importante nivel de fidelidad significa que estd protegida, al
menos durante un periodo de tiempo, de cara a poder desarrollar estrategias de
atraccion ante los ataques de una marca competidora que pretenda ocupar el mismo
nicho de mercado.

Desde esta perspectiva, se puede entender la importancia del concepto de
lealtad de marca en relacién con la fortaleza de la misma. Por tanto, una marca
adquiere valor en la medida en que la relacion que establece con el consumidor no
se limita a un acto de compra esporadico, sino a una relaciéon de preferencia por
una marca frente a otras, por encima de variables como podria ser el precio relativo
o el desarrollo de acciones promocionales puntuales (Aaker, 1994).
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Young y Wilkinson (1989), ademads, consideran que existe una cierta
correlacion entre el tamafio y el poder de las empresas, es decir, aquellas de mayor
tamafio tienden a ser mas confiables, al conseguir que los consumidores depositen
mayor confianza y, por tanto, tengan mayor lealtad. Dicha confianza, segin
Rempel, Holmes y Zanna (1985), se fundamenta en la creacion de expectativas por
parte del consumidor construidas en términos de probabilidad de desempefio
positivo, sobre la base de las atribuciones hechas acerca de sus intenciones,
conductas y cualidades.

Con ello, los beneficios de la fidelidad a una marca incluyen un menor coste
de retencion de clientes, en comparacion con el coste de atraccion y adquisicion de
nuevos, asi como la reduccion de aquellos relacionados con el ofrecimiento de
producto a repeticiones de compra de clientes y el aumento de ingresos gracias a la
disposicion a pagar un precio mas alto, y comprar mas, por parte de los clientes
fieles. Todos estos factores provocan que mejore la rentabilidad de una marca en el
mercado (Reichheld, 1993).

Mas atn, Khan y Mahmood (2012) enfatizan que la lealtad de un cliente es el
punto de referencia establecido por todos los vendedores en la actualidad. Por ello,
para construir lealtad en los mismos, primero se debe inundar el mercado de
productos y luego generar mantenimiento apoyandose también del medio
electronico. Dicha lealtad se ve influenciada por otras variables independientes
tales como la conciencia de marca y la calidad percibida.

Raj, Javalgi y Moberg (1997), en cambio, centran sus estudios en la relacion
que tiene la marca con la oferta de servicios a los consumidores, que califican de
intangibles y heterogéneos, incluso la mayoria de los consumidores perciben mas
riesgo en ellos que en los bienes. Argumentan que la probabilidad de lealtad hacia
la marca se incrementa a medida que se percibe un aumento del riesgo percibido.
Es decir, un alto riesgo percibido se traduce en fidelidad como medio para tratar de
minimizar el mismo (Rundle, 1999). Asi, la lealtad en algunos de los mercados de
servicios refleja inercia y, en consecuencia, muchos consumidores se consideran
leales, a pesar de sus intenciones de cambiar a la competencia en un futuro
proximo (Cubillo, 2011).

Y, Keller (2003) defiende que en el corazén del capital de la marca esta en el
producto mismo, debido a que es la influencia primaria la que los consumidores
experimentan, lo que escuchan de ella en boca de otras personas y lo que la
empresa puede decirles en sus comunicaciones. Disefiar y ofrecer un producto que
satisfaga por completo las necesidades y deseos del cliente es requisito
fundamental para engranar la lealtad hacia la marca y disefiar acciones de
marketing de éxito para consolidarla en los clientes, sin importar si se trata de un
bien tangible, servicio, organizacion o persona.
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Como conclusion de este apartado, la Figura 4 muestra un resumen de la
estructura principal de la lealtad de marca.

Figura 4. Estructura de la lealtad de marca
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3. CONSIDERACIONES FINALES

En la presente revision tedrica, y una vez analizados los principales modelos
de capital de marca propuestos en la literatura (Farquhar, 1989; Aaker, 1992;
Keller, 1993; Faircloth, Capella y Alford, 2001; Yoo y Donthu, 2001; Delgado y
Munuera, 2002; y Buil, Martinez y De Chernatony, 2010), se han constatado por
unanimidad cuatro elementos que, aunque nombrados de forma distinta,
entendemos que su aportacion al capital de marca es el mismo. Estos son: (1)
notoriedad de marca, (2) imagen de marca, (3) calidad percibida de marca y (4)
lealtad de marca.

Con ello, se han complementado los estudios de Saavedra (2004) y Casanoves
y Kiister (2017) en los que se exponian las claves de cada uno de los elementos del
capital de marca, pero sin ahondar en los parametros clave que integran cada uno.
Asi, se considera se han sentado las bases cientificas en cuanto a las caracteristicas,
medicion e implicaciones estratégicas de dichos elementos, incorporando en el
estudio la estructura basica a tener en cuenta para poder trabajar a nivel cientifico-
profesional con cada elemento.

Entrando en detalle en cada elemento, y con respecto a la notoriedad de
marca, cabe destacar que el escenario ideal para una empresa es conseguir crear
una potente marca renombrada, ya que la firma es muy conocida por el publico al
que se dirige, bien por el volumen de ventas de sus productos o servicios, el
alcance geografico de su uso o el prestigio construido en el mercado. Por tanto,
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puede que sea el propio consumidor el que la nombre, sin apenas darle
informacion. Y ello ayudara, sin duda, a disminuir el riesgo percibido en la
adquisicion de productos nuevos o existentes (Cubillo, 2011).

Con respecto a la imagen de marca, cabe enfatizar que los consumidores se
hacen mentalmente rankings de parametros clave de cara a decidirse por una marca
u otra, teniendo en cuenta también otros factores como el respeto ecoldgico, la
¢tica empresarial o del equipo directivo, las relaciones laborales, los controles de
calidad. etc. Las empresas deben realizar investigaciones periddicas para controlar
posibles detalles relacionados y poner en practica los programas de marketing mix
adecuados. El desafio consiste, por tanto y segun Aaker (2002), en generar
cuantificaciones que funcionen para distintas clases de producto y disefiar
mediciones atendiendo a la marca como producto (valor), persona (personalidad de
marca) y organizacion (medidas organizativas).

Con respecto a la calidad percibida de marca, cabe acentuar que dicha variable
constituye también un atributo importante que puede ser aplicado en diferentes
clases de productos, al tener la opcion de medirse a través de escalas como calidad
superior versus calidad mediocre, mejor en la categoria versus peor en la categoria,
calidad consistente versus calidad inconsistente, asi como calidad refinada versus
calidad estandar versus calidad inferior (Seetharaman, Nadzir y Gunalan, 2001).

Y, con respecto a la lealtad de marca, cabe tener en cuenta que las mediciones
de este elemento deben reconocer que, a menudo, los clientes pueden ser fieles a
multiples marcas. De ahi que se deberian identificar aquellas a las que son
realmente fieles o que se consideran aceptables por parte de los mismos. El
porcentaje de clientes fieles a la marca o que la influyen dentro del grupo de dos o
tres adicionales puede constituir un dato estadistico relevante que tener en cuenta
(Aaker, 2002).

Finalmente, se concluye que todavia hoy en dia existe falta de consenso por
parte de la comunidad cientifica para abordar el concepto de capital de marca y los
elementos que lo integran. Asi, y retomando la aportacion de Farquhar (1989),
dicha conceptualizacion puede provenir de la relacion individual y la experiencia
de cada consumidor con la marca, aunque se pueden llegar a generalizar pautas y
comportamientos universales en todos los consumidores.

Junto a ello, los resultados del presente estudio deben ser considerados como
preliminares y tienen que ser confirmados en andlisis posteriores. Asi, se
recomienda extender dicha base teodrica hacia el ambito estadistico de cara a
comprobar si dichos elementos serian susceptibles de ser aplicados en todos los
sectores, tratando de desarrollar ademas estudios longitudinales que comparen las
percepciones entre los posibles sujetos estudiados.
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