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Resumen

El objetivo de este articulo es explorar los conceptos tedricos 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 cualitati-
va de las propuestas de cuatro autores que formulan modelos para definir las fuentes, métodos para
construiry elementos para determinar los beneficios del Capital de Marca, tanto para la organizacion,
como para el consumidor. Se concluye en que el desarrollo tedrico del Capital de Marca no ha finali-
zado aun ya que los modelos aqui analizados se complementan entre si a la hora de descomponery
analizar sus elementos constitutivos; presentandose la ausencia de una convencién ampliamente
aceptada sobre la definicion del concepto de Capital de Marca.
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Brand Name Markets From the Consumer
Perspective

Abstract

The objective of this paper is to explore theoretical concepts related to brand name markets
from the perspective of the consumer in an attempt to review the foundations that constitute their de-
velopment. This proposal is part of a qualitative research effort proposed by four authors who formu-
lated models to define sources, methods for their construction, and elements that determine benefits
of brand names as capital from the consumer perspective. The conclusion is that brand name capital
is still important, even when the models analyzed herein complement each other in the analysis of
constituent elements; presenting the absence of a widely accepted convention around the definition
of brand name capital.
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1. Introduccién

La tendencia organizacional de los
afios 80 de fusion, adquisicion y consoli-
dacion de empresas y marcas, generaron
un caldo de cultivo propicio para el desa-
rrollo de la investigacion en el campo de
las marcas (Seetharaman et al. 2001). En
este escenario, se extendid 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 activi-
dades de creacion, desarrollo y/o adquisi-
cién de marcas ya establecidas en el mer-
cado son consideradas en la actualidad
como alternativas serias de inversion
(Delgado, 2004).

A partir de la década de los noventa
y desde la publicacion en 1991 del libro
de Aaker “Managing Brand Equity: Capi-
talizing on the Value of a Brand Name, el
concepto de Capital de Marca generd
gran interés en el mundo del mercadeo ya
que prometié materializar, en conceptos
y parametros financieros, atributos intan-
gibles y dificilmente cuantificables, pro-
pios del comportamiento del consumidor
(Fernandez, 2002).

Las conclusiones de Aaker (1992)
sobre la posibilidad de obtener retornos o
beneficios, tanto para la empresa como
para el consumidor, generé el desarrollo
de dos orientaciones diferentes. Por un
lado la corriente que hace referencia a las
manifestaciones econdmico-financieras
de la marca desde un punto de vista em-
presarial y por otro, la vertiente que anali-
za la marca en términos del efecto que
este elemento tiene en el comportamien-
to del consumidor (Delgado, 2004).

Ambas orientaciones, han provo-
cado interpretaciones del término Capital
de Marca que, aun siendo complementa-
rias, ponen de manifiesto el poco acuerdo
gue existe sobre su significado (Schultz,
1997; Srivastava y Shocker, 1991; cita-
dos por Delgado, 2004). La falta de cohe-
sion en su conceptualizacion ha genera-
do lainexistencia de instrumentos de me-
dicién, pues no hay una definicién amplia-
mente aceptada que haya sido operacio-
nalizada, probada y validada (Delgado,
2004), muy a pesar de los 273 articulos
publicados en revistas cientificas en los
ultimos 13 afos (Proquest, 2004).

De alli surge el objetivo de este ar-
ticulo que es explorar los conceptos te6-
ricos del Capital de Marca desde la pers-
pectiva del comportamiento del consu-
midor, para poder explicar los basamen-
tos que constituyen la formacion del con-
cepto.

La justificacion para concentrar el
andlisis en las perspectiva del comporta-
miento del consumidor, radica en que la
literatura referida a la valoracion financie-
ra del Capital de Marca reconoce la exis-
tencia y la discrecionalidad de este com-
portamiento, expresado en activos intan-
gibles, como punto de partida para poste-
riores estudios contables (Woodruff,
1997; Hunty 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 experimenta-
day percibida por los consumidores fina-
les para que se construya el Capital de
Marca (Delgado, 2004).

El andlisis tedrico se desarrollara
en cuatro fases. Inicialmente se haré una
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revision de los antecedentes de las dos
orientaciones. El segundo punto, es pre-
sentar el aporte que la Teoria del Com-
portamiento al Consumidor plantea sobre
el proceso de toma de decisiones de
compra y las marcas. El Tercer punto,
presentara una revision de cuatro articu-
los relacionados con el concepto de Capi-
tal de Marca: Farquhar (1989), Aaker
(1992), Keller (1993) y Faircloth et al.
(2001). Aaker y Keller son los autores
mas reconocidos y citados en este campo
(497 y 323 citaciones en articulos cientifi-
cos respectivamente desde el afio 1993)
(Proquest, 2004), y ambos hacen refe-
rencia a Farquhar como base para sus
modelos. Por su parte, Faircloth desarro-
lla un estudio, que operacionaliza los con-
ceptos de Capital de Marca y realiza una
prueba empirica al modelo conceptual
adaptado del trabajo de Aaker (1992)y de
Keller (1993). La fase final, presenta en
forma de conclusiones una comparacion
de los diversos puntos de vista de cada
autor y la teoria de comportamiento del
consumidor, para su posterior integracion
y estimacion.

2. Antecedentes de las
Orientaciones de Capital
de Marca

Con base en las afirmaciones de
Aaker (1992) se han desarrollado dos
orientaciones para analizar y dar res-
puesta al concepto de Capital de Marca:
la financiera y la de comportamiento del
consumidor.

La perspectiva financiera esta ba-
sada en estimar el Capital de Marca para
razones netamente contables o para to-
mar decisiones relacionadas, por ejem-
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plo, con fusiones o adquisiciones. A partir
de la década de los 80, los montos paga-
dos para la adquisicion de marcas reco-
nocidas fueron incrementandose cada
vez mas, hasta superar el valor de los ac-
tivos tangibles netos de una compafiia
(Seetharaman et al. 2001). Como mues-
tra de ello, las estimaciones realizadas
por Interbrand, demuestran que el ratio
entre el Capital de Marca y la capitaliza-
cion 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, au-
tores como Farquhar e ljiri (1993); Hol-
brook (1992); Moran (1994), Simon y Su-
llivan (1993) y Seetharaman et al. (2001),
ofrecen algunas definiciones que hacen
referencia a manifestaciones econémi-
co-financieras de la marca desde un pun-
to de vista empresarial.

La otra concepcion de Capital de
Marca viene relacionada con el compor-
tamiento del consumidor. Su principal in-
terés es aumentar la eficacia y la produc-
tividad de la actividad de mercadeo en un
entorno de aumento de la competitividad,
mayores costos de comercializaciéon y
una desconcentracion de la demanda en
muchos mercados (Keller, 1993). Por
ello, los departamentos de mercadeo ne-
cesitan comprender a mayor profundidad
el comportamiento de consumidor para
tomar decisiones sobre segmentacion y
posicionamiento de los productos, y so-
bre lamezcla de mercadeo (Keller, 1993).

En esta perspectiva, autores como
Farquhar (1989), Aaker (1992), Keller
(1993), Park y Srinivasan (1994) y Fair-
cloth et al. (2001) desarrollan algunas de-
finiciones donde elementos del compor-
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tamiento del consumidor impactan direc-
tamente sobre el valor de la marca.

3. Teoria del Comportamiento
del Consumidor

El Comportamiento del Consumi-
dor es definido “como una serie de activi-
dades mentales y fisicas que llevan a
cabo los individuos que resultan en deci-
siones y acciones para comprar, pagar y
usar productos y/o servicios” (Sheth et al,
1999:5). Las organizaciones con una cla-
ra orientacion al mercado se enfocan pri-
mordialmente en entender la dinAmica de
necesidades y deseos de los consumido-
res, 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
enrelieve la actividad mental que tiene lu-
gar antes de efectuar la compra, durante
ellay 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 un mismo esquema todas
las alternativas del proceso de compra in-
dividual y organizacional; y finalmente el
Modelo de Engel-Blackwell-Miniard
(1990) que es en la actualidad el modelo

mas utilizado en la Teoria del Consumi-
dor 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 involu-
cra 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 Dia-
grama 1, agrupa en dos variables diferen-
tes: la entrada y procesamiento de la in-
formacion, y las variables que influyen en
el proceso de toma de decision. Las fle-
chas del modelo indican el flujo del proce-
so y las direcciones de influencia ejerci-
das por cada variable. En la siguiente ex-
plicacién del modelo se caracterizan la
funcién de cada variable.

Los autores argumentan que el
proceso se inicia cuando un individuo Re-
conoce una Necesidad partiendo de tres
influencias posibles: su memoria, facto-
res ambientales y su personalidad. La ac-
tivacion ocurre cuando la persona es ca-
paz de advertir su estado actual y el esta-
do deseado. Una vez activada esta fase,
el consumidor inicia la Bisqueda de Infor-
macion, y para ello emplea dos etapas de
acceso, la primera es la Busqueda Inter-
na, donde va hasta su memoria para re-
copilar lo que conoce sobre las alternati-
vas para solucionar su necesidad o de-
seo. Sino esta satisfecho con ese conoci-
miento actual, realiza una BuUsqueda
Externa. Como esta fase de busqueda
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Diagrama 1

Modelo de Comportamiento del Consumidor
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Fuente: Engel, Blackwell y Miniard (1990).

forma parte de la variable entrada y pro-
cesamiento de la informacioén, se comple-
ta cuando el consumidor decide racional-
mente Exponerse y Prestar Atencion tan
s6lo a una serie de estimulos 0 mensajes
que pueden proveerle informacion. Una
vez realizada la misma, el estimulo debe
permitir la comprension del mensaje en-
viado para que el individuo pueda Acep-
tar el ofrecimiento del producto o servicio,
previo analisis y comparacion con otras
alternativas, hasta generar el nivel de Re-
cepcién 6ptimo positivo para que la infor-
macion sea almacenada en la memoria 'y
sirva de insumo para tomar decisiones o
sencillamente el 6ptimo negativo para
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que la informacion sea desechada previo
analisis y comparacion con otras alterna-
tivas (Engel et al, 1990).

Al obtener lainformacion necesaria
se activa la siguiente fase que es la Eva-
luacién de Alternativas donde se juzgan
las diversas opciones existentes con
base en las Creencias y Actitudes del in-
dividuo. Este proceso genera una Inten-
cién de Compra para la marca que recibid
lavaloracion 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
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posible resultado es la Satisfaccion, pero
si el producto o servicio no cumplen con
las expectativas se generara la Insatis-
faccion. Este Ultimo resultado puede lle-
var a cabo una nueva Blsqueda Externa,
e independientemente, ambos resulta-
dos afectan directamente las Creencias
del consumidor (Engel et al, 1990).

Finalmente, Engel et al (1990) sos-
tienen que este proceso es continuo y
gue 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 Deci-
sion de Compra, ya que la Satisfaccion
producida en la fase de la Evaluacion
Post-Compra genera compras repetidas
creando la Lealtad de Marca, definida co-
munmente como “una serie de compras
repetidas de forma consistente impulsa-
da por una disposicién psicoldgica inter-
na del individuo hacia la marca” (Sheth et
al, 1999:700). La lealtad de Marca puede
medirse, a través de cinco etapas: 1) re-
chazo, 2) no reconocimiento, 3) reconoci-
miento, 4) la preferencia al ser compara-
da con otras competidoras; y 5) la insis-
tencia 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 re-
ferencia que, archivada enla memoria del
consumidor, permite contrastar de inme-
diato el estado actual con un estado de-
seado, que previamente ya ha sido pro-
badoy verificado por anteriores compras.
Esta memoria impulsa al consumidor a
una Busqueda de Informacion (segunda

fase) nula o de baja intensidad, lo que im-
pide 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 expe-
riencia 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
hard que este proceso se profundice al
mantener el nivel de satisfaccion espera-
do (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 distincién
entre los conceptos de Lealtad y Capital
de Marca. Lealtad de Marca es una se-
rie de compras repetidas de forma con-
sistente acompafiadas por una actitud
favorable hacia la marca. Capital de
Marca, por su parte es un concepto
mental que le adjudica un nivel de supe-
rioridad ala marca. Existen dos grandes
diferencias entre ambos conceptos: 1)
el Capital de Marca no incluye la dimen-
sion de “compra”y 2) El componente de
La Lealtad, actitud favorable, es un con-
cepto mental lo que pudiese ser confun-
dido con el Capital de Marca, pero por
ser una “actitud” por definicion constitu-
ye una evaluacién general de lamarcay
una predisposicion a su compra. En
contraste, el Capital de Marca esta ba-
sado mas en asociaciones especificas
que el consumidor realiza sobre la mar-
cay elvalor que dichas asociaciones re-
presentan para si mismo (Sheth et al,
1999; Sheth et al, 2003).
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4. Propuesta de Peter H.
Farquhar (1989)

El modelo presentado por Far-
quhar (1989) fue el primero en tratar de
explicar y conceptuar las diversas formas
para construir y medir el Capital de Mar-
ca. Farquhar (1989) parte de la definicion
de Capital de Marca como el valor agre-
gado con el cual la marca dota al produc-
to. A partir de alli, realiza un andlisis de
los tres actores que pueden recibir bene-
ficios de dicho valor agregado: La Firma,
el Canal de Comercializacion y el Consu-
midor.

El esquema del Modelo de Far-
quhar (1989) que aparece en la Diagra-
ma 2, agrupa las tres variables antes
mencionadas y en la cual observamos
que el autor centra su andlisis en el con-
sumidor, al desarrollar extensamente di-
chavariable. Las flechas del modelo indi-

can la operacionalizacion y la influencia
de cada variable. En la siguiente explica-
cion del modelo se caracterizan la funcion
de cada variable.

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 obtie-
ne al asociar la marca al producto, coinci-
diendo con Holbrook (1992) y Simon y
Sullivan (1993); ademas de ser la base
para un posterior articulo cientifico (Far-
quhar e ljiri, 1993).

Farquhar (1989) considera que el
Capital de Marca genera ventajas com-
petitivas para la firma, directamente
como en su capacidad para negociar con
el Canal de Comercializacién, como: ge-
nerar la suficiente fortaleza para superar

Diagrama 2
Modelo de Capital de Marca de Farquhar
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Fuente: Farquhar (1989).
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una crisis (interna o externa) y/o cambios
en el gusto del consumidor; la plataforma
para el lanzamiento de nuevos produc-
tos, franquicias o licencias con una acep-
tacion mas rapiday 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 concep-
tos de Lealtad de Marca expresados por
la Teoria del Comportamiento del Consu-
midor previamente (Sheth et al, 1999;
Sheth et al, 2003).

La variable Consumidor es elabo-
rada 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 ar-
gumenta que el Capital de Marca se refle-
ja en una mayor actitud positiva del con-
sumidor a utilizar el o los productos de la
marca reconocida. Farquhar (1989) defi-
ne actitud como la asociacion entre un
objeto (lamarca) y la evaluacion que de él
ha sido almacenada en la memoria del in-
dividuo. Aqui encontramos la primera di-
ferencia entre Farquhar y la Teoria de
Comportamiento del Consumidor, ya que
el autor maneja indistintamente las cate-
gorias de actitud, asociaciéon y evalua-
cién; que son claramente establecidas
por Loudon y Della Bitta (1995), Sheth et
al (1999y 2003); acercandose a una defi-
nicion de Lealtad de Marca.

En la operacionalizacion de la di-
mensién Construir aparecen tres elemen-
tos: 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 con-
sumidor, se debe entregar al consumidor

un producto con un desempefio superior
a sus expectativas (Farquhar, 1989). El
autor coincide con los conceptos de la
Teoria de Comportamiento de Consumi-
dor 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 con-
sumidor podra realizar su evaluacion de
tres maneras: evaluacion cognoscitiva
(inferencias hechas con base a lo que el
consumidor “cree” sobre el producto y/o
la marca), respuestas afectivas (emocio-
nes o sensaciones hacia la marca) y las
intenciones conductuales (desarrollo de
habitos 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 or-
ganiza sistematicamente en siete fases el
proceso de compra: Ignorancia, recono-
cimiento, conocimiento, conexion, prefe-
rencia, conviccion y compra.

Farquhar (1989) comenta que si
bien las evaluaciones positivas son fun-
damentales para construir una marca so-
lida, no son suficientes sin la actitud apro-
piada. Una Actitud Accesible es el tiempo
gue le toma a un consumidor obtener una
evaluacion almacenada en su memoria.
Para ello existen dos modos: Activacién
Automatica, ocurre espontadneamente
cuando el individuo es expuesto al pro-
ducto o marca; y Activacion Controlada,
donde se necesita la atencion del indivi-
duo para traer al presente la evaluacion
(Farquhar, 1989). En el modelo esta acti-
vacion es “la pieza clave” ya que el objeti-
vo de una marca es fomentar actitudes
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accesibles para afectar el comportamien-
to del consumidor. Para ello, existen dos
estrategias: la Experiencia Directa del
Comportamiento (prueba del producto) y
la Repeticion de la Expresion Actitudinal,
gue son los esfuerzos coordinados para
realzar los puntos positivos de la expe-
riencia directa (e.g. reforzamiento publici-
tario) (Farquhar, 1989).

El dltimo punto de la dimension
Construccién es mantener una Imagen
Constante, ya que es la base para mane-
jar la relacion entre el consumidor y la
marca. Segun Farquhar (1989) esta rela-
cién se establece entre la personalidad
de la marca y la personalidad del consu-
midor en cada compra del producto.

En el desarrollo de los conceptos
de Actitud Accesible e Imagen Constan-
te, se observan claras similitudes con el
proceso de decision de comprade la Teo-
ria del Consumidor, especificamente en
las fases de Busqueda de Informacion y
Evaluacion de Alternativas; lo que refleja
gue el modelo de Farquhar establece di-
rectrices definidas para establecer el Ca-
pital de Marca como un constructo de in-
dole mental y psicolégica.

Las otras dos dimensiones desa-
rrolladas por Farquhar (1989) son Tomar
Prestado y Adquirir el Capital de Marca.
Ambos desarrollos enlazan la orientacion
financiera del Capital de Marca con la
orientacion del Consumidor, al afirmar
que los individuos estarian mas dispues-
tos a aceptar un nuevo producto bajo la
denominaciéon de una marca conocida y
establecida, que uno con un nombre
completamente nuevo (McCarthy y Pe-
rreault, 2001). Con base a esto, decisio-
nes sobre extensiones de linea (colocar
una marca reconocida a un producto ya
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existente) o de categoria (colocar el nom-
bre de marca reconocida a una nueva ca-
tegoria de productos), asi como la Adqui-
sicion de Empresas, Licencias o Franqui-
cias para marcas de terceros de tienen
todo un sentido econémico para la orga-
nizacion y para el cliente (Farquhar,
1989).

5. Propuesta de David Aaker
(1992)

Aaker (1992) presenta una impor-
tantisima evolucion con respecto al mo-
delo 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 va-
lor. La base de la propuesta de Aaker es
gue cada activo crea valor para el cliente
y para la organizacion de distintas mane-
ras. 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).

Elesquema que aparece enla Dia-
grama 3, presenta los cinco activos de la
marca: lealtad, conciencia, calidad perci-
bida, asociaciones y otros activos; asi
como dos mecanismos para crear valor,
para el cliente, y la organizacion. Las fle-
chas del modelo indican el flujo del pro-
ceso Yy la influencia de cada variable. En
la siguiente explicacion del modelo se
caracterizan la funcién de cada una de
ellas.

Aaker (1992) es el primer autor en
incorporar el concepto de Lealtad a su
modelo de Capital de Marca, mantenien-
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Diagrama 3

Modelo de Capital de Marca de David Aaker

« Reduce costos de adquisicion y
comercializacion

Proveen valor a los consumidores
al impulsar su:

*Interpretacion o procesamiento
de la informacion

*Confianza al momento de la
compra

*Satisfaccion en el uso
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competencia
« Interés en el canal de comercializacion
* Relacion de familiaridad
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Conciencia [ +Union entre asociaciones de marca
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* Consideracion de la marca al
momento de la compra
* Razén para la compra
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*Razén para la compra
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Proveen valor a la organizacion al
impulsar sus:

*Eficiencia y efectividad en los
programa de mercadeo

*Lealtad de Marca

*Precio y Margenes

*Interés en el canal

*Ventaja Competitiva

Otros activos
de la Marca "I

* Ventaja competitiva

Fuente: Aaker (1992).

do la misma definicion de la Teoria de
Comportamiento del Consumidor anali-
zada previamente. Aaker (1992) afirma
que este activo genera valor al reducir di-
rectamente los costos de adquisicion y
comercializacion, ya que retener a clien-
tes actuales es menos costoso que ad-
quirir nuevos consumidores. A mayor fi-
delidad de marca, menor vulnerabilidad
de los clientes a los estimulos de merca-
deo de la competencia, ya que tienen
poca o ninguna motivacion a evaluar nue-
vas alternativas. Ademas, clientes leales
se 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 capaci-
dad de un cliente para reconocer o recor-
dar que una marca es miembro de una
categoria de producto. En este desarro-
llo, Aaker (1992) sintetiza el esquema de
los cinco niveles de Lealtad de Marca en
sus componentes racionales, para afir-
mar que desde su nivel mas superficial
(reconocer), este activo provee al consu-
midor un sentido de familiaridad y de
compromiso para con la marca, ya que el
simple hecho de reconocerla afecta dra-
maticamente 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 afec-
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tar directamente las elecciones y la toma
de decisién del consumidor.

En el activo Calidad Percibida, Aa-
ker mantiene la concepcion de la Teoria
de Comportamiento de Consumidor que
plantea que la calidad percibida en los
productos o servicios contribuye a gene-
rar un mayor nivel de recordacioén y per-
cepcion en los consumidores (Boone y
Kurtz, 2004). A este concepto, Aaker
(1992) afiade que la calidad percibida ge-
nera una percepcion de superioridad (o
inferioridad) al producto o servicio con
respecto a un sustituto. Esto genera valor
atodos los actores involucrados en su co-
mercializacion: el cliente encuentra una
razon para comprar el producto, el canal
de distribucion se siente atraido a comer-
cializarlo y la firma encuentra una base
para generar extensiones de linea y colo-
car un precio mas elevado.

En su modelo, Aaker (1992) incor-
pora por primera vez el concepto de Aso-
ciaciones en el esquema de Capital de
Marca, manteniendo una clara diferen-
ciacion entre este concepto y el de Leal-
tad, al igual que la Teoria del Comporta-
miento de Consumidor (Sheth et al, 1999;
Sheth et al, 2003). Aaker (1992) define
las Asociaciones como una serie de emo-
ciones, imagenes, sonidos, etc.; vincula-
dos al recuerdo de la marca, que ayudan
a los clientes a recuperar informacion ar-
chivada en su mente para tomar decisio-
nes y le proveen una razon para adquirir
el producto, generandole sentimientos
positivos (fase de evaluacion de alternati-
vas 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
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marca (producto) y la asociacion sera
mas solida si se basa en experiencias di-
rectas, en exposiciones a esfuerzos de
comunicacion o cuando se esta apoyado
por una secuencia de otros vinculos (Aa-
ker, 1992).

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

La actuacion al unisono de los acti-
vos de la marca genera mecanismos para
la creacién de valor para los clientes y los
accionistas de la organizacion. A nivel de
consumidor se generan tres: 1) los acti-
vos ayudan a interpretar, procesar, alma-
cenar 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 experi-
mentado a través de la percepcién de ca-
lidad y las asociaciones de marca (Aaker,
1992).

A nivel de la organizacion, Aaker
(1992) detalla seis mecanismos: 1) el Ca-
pital de Marca aumenta la eficacia y la efi-
ciencia de los programas de mercadeo;
2) el conjunto de calidad percibida, con-
ciencia y asociaciones de marca; desa-
rrollan y consolidan la lealtad de los con-
sumidores, incrementando su satisfac-
cién y dandoles razones para comprar el
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producto; 3) permite fijar precios mayo-
res, a la vez que reduce la dependencia
de las promociones para aumentar las
ventas; generando méargenes de ganan-
cia 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 reco-
nocida; y 5) los activos proporcionan una
ventaja significativa organizacional al es-
tablecer barreras para la retencion de los
clientes (Aaker, 1992).

6. 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: Capi-
tal 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
gue una marca posee CMBC positivo (ne-
gativo) 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 esti-
mulo atribuido a una marca ficticia o un
producto con nombre genérico (Keller,
1993).

El esquema que aparece en la Dia-
grama 4, presenta la descomposicion de
la Variable Conocimiento de Marca, en
sus dos componentes basicos: Concien-
cia e Imagen. Las flechas del modelo indi-
can el flujo del proceso y la influencia de

Diagrama 4
Capital de Marca Basado en el Consumidor (CMBC)

Memoria de
la Marca

Conciencia
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Fuente: Keller (1993).
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cada variable. En la siguiente explicacion
del modelo se caracterizan la funcion de
cada una de ellas.

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

La primera de las dimensiones,
Conciencia de Marca, es definida por Ke-
ller (1993) como la capacidad de los con-
sumidores para identificar la marca bajo
diversas condiciones y esta constituida
por el reconocimiento (capacidad de
identificar los elementos graficos de la
marca en presencia fisica del producto) y
memoria de la marca (capacidad de iden-
tificar los mismos elementos sin la pre-
sencia fisica del producto o la marca).
Ambos conceptos, se relacionan con la
segunda fase del comportamiento de
compra, Busqueda de Informacion, que
presenta dos componentes: la busqueda
externa que incluye aspectos y estimulos
de mercadeo (logo, merchandising, idea-
les para lograr el reconocimiento) y la
blusqueda interna que orienta a la recor-
dacion de productos, marcas y experien-
cias directamente de la memoria (Sheth
et al, 1999; Sheth et al, 2003).

Keller (1993) define la segunda di-
mension, Imagen de Marca, como las
percepciones que sobre la marca son re-
flejadas a través de las distintas asocia-
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ciones de marca. Este apartado se desa-
rrolla en dos grandes areas: por un lado
se operacionaliza los tipos de asociacion
posibles: Atributos, Beneficios y Actitu-
des. Por el otro, se explican las tres ca-
racteristicas de las mismas: Disposicion
favorable, Intensidad y Unicidad de la
asociacion.

Keller (1993) divide las asociacio-
nes por Atributos en dos: 1) Atributos No
Relacionados con el Producto, donde in-
cluye aspectos como precio, empaque,
imagen del usuario y de uso; y 2) Atribu-
tos Relacionados con el Producto, donde
se incluyen aspectos como tamafio, cali-
dad, entre otros. Las asociaciones por
Beneficios se dividen en Beneficios Fun-
cionales (desempefio), Beneficios por
Experiencia (evaluacion personal) y Be-
neficios Simbolicos (conceptos individua-
les y/o grupales, como lujo, status, perte-
nencia). Finalmente, las asociaciones por
Actitudes son las conexiones entre la per-
sonalidad del consumidor y la personali-
dad de lamarca. En el caso de ésta Ultima
asociacion, el autor maneja el concepto
similar al utilizado en la Teoria del Com-
portamiento del Consumidor, definiendo
Actitud como “predisposiciones aprendi-
das que impulsan a responder de forma
consistente de forma positiva o negativa
hacia un producto” (Sheth et al, 1999:
388).

Todas los tipos de Asociaciones
planteados por Keller (1993) se encuen-
tran suscritos en las dos variables del pro-
ceso de decisién de compra del consumi-
dor: 1) Entrada y Procesamiento de la In-
formacion (Asociacion Relacionada y No
Relacionada con el Producto y por Bene-
ficios Funcionales), y 2) Variables que in-
fluyen en el proceso (Asociacion por Acti-
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tudes, Beneficios por Experiencia y Be-
neficios Simbdlicos.

Una vez definido el set de Asocia-
ciones de una marca, Keller (1993) clasi-
fico sus dimensiones como: Disposicion
Favorable (positiva o negativa), Intensi-
dad (alta, baja, inexistente) y Unicidad
(asociacién Unica, no compartida con
otras marcas). De estas tres dimensio-
nes, tan solo la Gltima corresponde a un
desarrollo propio de las asociaciones,
mientras que Disposicion Favorable e In-
tensidad son tomadas por Keller de las
caracteristicas de las Actitudes.

Una vez conceptualizado el mode-
lo, se hace referencia a los beneficios or-
ganizacionales del CMBC, que pueden
impulsar el fortalecimiento de los marge-
nes de ganancia, costos mas bajos y ma-
yores beneficios. EI CMBC contribuye
también a aumentar la probabilidad de
compras repetidas, generando lealtad del
consumidor, impulsando la disposicion
del cliente a usar diversos puntos de ven-
tas para la obtencion del producto, au-
mentando la efectividad de la promocion,
disminuyendo la vulnerabilidad de la mar-
ca ante acciones de la competencia y
creando las bases para desarrollar fran-
quicias, acuerdos de licencias y estrate-
gias de extension de linea (Keller, 1993).

Finalmente, Keller (1993) desarro-
lla lineas de accioén para Construir, Eva-
luar y Gerenciar el CMBC. Construir una
relacion entre el consumidor y la marca
que contenga disposiciones favorables
positivas, con alta intensidad y asociacio-
nes unicas, se origina con una cuidadosa
seleccion inicial de la identidad de marca
a serintegrada al plan de mercadeo. Para
la Evaluacion existen dos aproximacio-

nes: 1) La Indirecta, orientada a medir el
conocimiento de la marca para determi-
nar las fuentes potenciales de CMBC; y
2) La Directa que mide los efectos del co-
nocimiento de la marca en la respuesta
del consumidor motivado por los esfuer-
zos de mercadeo (Keller, 1993).

Finalmente para Gerenciar el
CMBC se desarrollan seis pautas: 1) cons-
truir una vision a largo plazo de la gerencia
de la marca; 2) priorizar los deseos del
consumidor dentro de los beneficios cen-
trales 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 perio-
dicamente estudios y mediciones; y 6) fi-
nalmente evaluar el potencial para futuras
extensiones de linea o marca (Keller,
1993).

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

El principal objetivo del trabajo pre-
sentado por Faircloth et al (2001) fue de-
mostrar que las continuas criticas realiza-
das al concepto de Capital de Marca refe-
ridas a su poca (0 ninguna) relevancia
para el mundo gerencial y empresarial
estaban infundadas. Para ello, los auto-
res operacionalizaron los conceptos
adaptados de los trabajos de Aaker
(1992) y Keller (1993), para realizar una
prueba empirica, donde manipularon, uti-
lizando un modelo de ecuacion estructu-
ral, diferentes asociaciones de marca con
especial énfasis en el efecto de la actitud
y la imagen sobre el Capital de Marca.
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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 definicién de In-
dicadores es desarrollada al encontrar
suficiente evidencia de que una Imagen
de Marca positiva acrecienta la intencion
de compra en los consumidores, asi
como una mayor disposicion a pagar pre-
cios superiores. Este rol de Indicador tie-
ne coherencia con la Teoria del Compor-
tamiento del Consumidor especialmente
en las areas de Lealtad de Marca, Imagen
Social (percepcion de estima referida al
grupo que utiliza la marca) e ldentifica-
cion (nivel en el cual los consumidores se
sienten identificados con la marca)
(Sheth et al., 1999).

El rol de Antecedentes de la Ima-
gen y la Actitud es construido por Fair-
cloth et al (2001) al encontrar suficiente
evidencia de que ambos conceptos pue-
den ser objeto de manipulacién por parte
de la organizacion a través de las herra-
mientas de la mezcla de mercadeo. Este
hallazgo validé la hipotesis de la investi-
gacion, al demostrar que el Capital de
Marca no solo es relevante en el mundo
empresarial, sino que una parte de sus in-
dicadores son responsabilidad directa de
los gerentes de mercadeo.

Al obtener resultados que propor-
cionaron una confirmacion parcial de la
teoria presentada por Aaker (1992) y Ke-
ller (1993), y validar su hipotesis, Fair-
cloth etal. (2001) desarrolla una propues-
ta de cuatro para crear Capital de Marca:
1) Gerenciar los aspectos que lo crean,
2) Capacidad de manipulacion de las
asociaciones, 3) Aplicacion de miltiples
tacticas de comercializacion e 4) Inver-
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sion enimagen para empresas de e-com-
merce.

Primeramente Faircloth et al.
(2001) expone que los gerentes de mer-
cadeo Unicamente deben Gerenciar los
Aspectos con los que se construye el Ca-
pital de Marca, ya que si la sola construc-
cién de una imagen afecta este capital,
las firmas deberian crear imagenes de
marca que hayan demostrado tener efec-
tos positivos en el mismo. En segundo lu-
gar, cuando los gerentes entienden que
las Asociaciones pueden ser Manipula-
das para crear la imagen deseada a tra-
vés de acciones de comunicacion especi-
ficas por asociacion y segmento de con-
sumidores, el Capital de Marca se ve re-
forzado.

En tercer lugar Faircloth et al.
(2001) explica que el Capital de Marca es
una medida de la eficiencia en la Aplica-
cion de Tacticas de Comercializacion. El
autor sugiere realizar estudios de sensibi-
lidad por cada tactica manipulando la ac-
titud y la imagen de la marca, y asi anali-
zar qué combinacion genera la asocia-
cibn mas adecuada (alta correlacion)
para el Capital de Marca deseado. Final-
mente, los autores recomiendan un cui-
dadoso andlisis de Inversion de Imagen
para las empresas del E-commerce, ya
que a pesar de las caracteristicas de la In-
ternet, la Marca sigue siendo el factor fun-
damental para la toma de decisiones de
compra por parte del consumidor.

8. Comparacion de Modelos
Tedricos de Autores

Al revisar los trabajos individuales
de los cuatro autores, podemos agrupar
sus aportes, recomendaciones y méto-



Revista Venezolana de Gerencia, Afio 9, No. 27, 2004

dos en tres grandes areas: 1) las Fuentes
gue generan el Capital de Marca, 2) los
Beneficios (y los beneficiarios) de la exis-
tencia de Capital de Marca y 3) los Méto-
dos para su Construccion.

Este esquema de analisis permitira
desarrollar de forma particularizada el
contraste y laintegracion de la teoria alre-
dedor del concepto de Capital de Marca,
haciendo la salvedad del estudio de Fair-
cloth etal. (2001) ya que por ser una com-
probacién 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 geren-
ciar dichas fuentes de generacion de Ca-
pital de Marca.

8.1. Comparacion de las Fuentes
gue 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 Mar-
ca, ya que si cada activo (lealtad, con-
ciencia, calidad percibida, asociacionesy
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 aspec-
tos cognitivos (conciencia y calidad perci-
bida), afectivos (asociaciones), de com-
portamiento (lealtad de marca) y organi-
zacionales (otros activos); creando un s6-
lido marco de referencia para trazar es-
trategias.

Por su parte, en su modelo Far-
quhar (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 ma-
yor importancia para obtenerlo, ya que a
pesar de diferenciar esta evaluacion en
tres tipos (afectiva, cognitiva y conduc-
tual), el autor comenta que la base funda-
mental para ello es que la organizacion
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 mo-
delo CMBC, estan concentradas en la
operacionalizacion de la dimension Aso-
ciaciones. Estas Asociaciones son la cla-
ve del desarrollo de Keller, siendo las
fuentes que la generan: los atributos (re-
lacionados o no) del producto y las actitu-
des del consumidor.

Al hacer el contraste de aportes en-
contramos importantes coincidencias en-
tre los postulados de los autores, obser-
vandose una mayor vinculacion indivi-
dual 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 que tanto las fuentes ex-
puestas por Farquhar como por Keller,
estan contempladas en el modelo de Aa-
ker siendo desarrolladas a mayor profun-
didad debido a una mayor integracion de
las mismas.

Especificamente, Farquhar (1989)
y Aaker (1992) coinciden en tres aspec-
tos: 1) desarrollan las fuentes bajo aspec-
tos afectivos, cognitivos y conductuales;
2) presentan conceptos de ldentidad de
Marca propios de la Teoria de Comporta-
miento de Consumidor, al asumir por
igual que la calidad percibida en los pro-
ductos contribuye a generar un mayor ni-
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vel de recordacion y percepcion en los
consumidores (Boone y Kurtz, 2004) y
3) exploran el area comun de Actitud-
Lealtad. Si bien Aaker (1992) no introdu-
ce este concepto en su modelo, conside-
ralaLealtad como una actitud de muy alta
intensidad hacia algo o alguien; lo que
concuerda con la definicion 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 orien-
taciones para construir dicha lealtad, con-
trariamente a lo hecho por Farquhar
(1989) que detalla como se forman las ac-
titudes y los métodos para poner en fun-
cionamiento dicha actitud.

Por su parte Keller (1993) y Aaker
(1992) coinciden en desarrollar el con-
cepto de Conciencia de Marca y las Aso-
ciaciones como un componente de la
Imagen de Marca. Sobre ambos puntos,
Keller (1993) realiza un aporte posterior a
lo expuesto por Aaker. En el concepto de
conciencia de marca afiade una cons-
truccion tedrica mas detallada al diferen-
ciar los conceptos de reconocimiento y la
memoria de la marca, presentando defini-
ciones similares a las de Farquhar
(1989), pero ampliandolas con mayor ri-
gurosidad. En el concepto de Asociacio-
nes, Keller (1993) profundiza y determi-
nar qué aspectos (atributos, beneficios
ylo actitudes) de la 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 marcay a
consideraciones de lo que estos valores
representan (Sheth et al., 1999).
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8.2. Comparacion de Beneficios
gue generan el Capital de Marca

Al analizar los Beneficios que ge-
neran el Capital de Marca encontramos
una marcada coincidencia entre Far-
quhar, Aakery Keller. Al definir los bene-
ficios desde el punto de vista organiza-
cional, encontramos: menores costos de
adquisicion, mayores niveles de reten-
cion de clientes debido a mayores nive-
les 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 produc-
tos, lo que genera a su vez un aumento
de los ingresos y las utilidades; y final-
mente una base soélida para extensiones
de linea. Estos beneficios poseen una
orientacion mas financiera, que coinci-
den con apreciaciones de autores como
Holbrook (1992); Moran (1994), Simon y
Sullivan (1993) y Seetharaman et al.
(2001).

En paralelo a estas notorias coinci-
dencias, Aaker (1992) es el Gnico 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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8.3. Comparacion de los Métodos
para Construir el Capital de Marca

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

Farquhar (1989) desarrolla tres
etapas para construir Capital de Marca:
1) Introduccioén, 2) Elaboracion y 3) Con-
solidacion. El autor deja entrever que las
evaluaciones del consumidor (cognitiva,
afectiva e intencion de compra) tienen un
ordeny se inician desde un punto de vista
racional, ya que la evaluacion cognitiva
refleja criterios sobre la calidad del pro-
ducto. 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 intencion
de compra. Esta afirmacion esta validada
por el concepto de “Jerarquia de los Efec-
tos Comunicacionales” que organiza sis-
tematica y escalonadamente en siete fa-
ses el proceso de compra del consumidor
(Zikmund and d’Amico, 1998; Sheth et al,
1999; Shimp, 2002; Sheth et al, 2003; Bo-
one y Kurtz, 2003).

Por su parte, Keller (1993) desarro-
lla seis guias para gerenciar la construc-
cién del Capital de Marca, desde una 6pti-
ca completamente organizacional: 1) El
establecimiento de una vision a largo pla-
z0, 2) la decision de colocar los deseos
del cliente como beneficio central de la

marca, 3) seleccionar diversas alternati-
vas promocionales para cada asociacion
de marca, 4) el desarrollo de un esquema
de control, 5) el uso de estudios y medi-
ciones de campo; y 6) la evaluacion de
posibles extensiones de linea basados
en el capital de marca desarrollado.

Los métodos desarrollados Fair-
cloth (2001) parten de los resultados de
su investigacion que demostraron que la
Imagen y las Asociaciones de Marca son
antecedentes e indicadores de Capital de
Marca. Por ello, no postula un proceso
completo sino que explora (y especial-
mente orienta) la capacidad de los geren-
tes de mercadeo para manipular la Ima-
gen y las Asociaciones, centrando su
andlisis en las distintas posibilidades
para conseguirlo.

Al contrastar los aportes de lo auto-
res encontramos que los tres plantea-
mientos son complementarios, ya que
para una eficiente construccion de Capi-
tal de Marca las organizaciones deben
partir con las seis pautas desarrolladas
por Keller (1993) como orientacion de
planificacion a corto, mediano y largo pla-
z0; para poder manejar las tres etapas
descritas por Farquhar (1989), asumien-
do durante la construccion la responsabi-
lidad que tienen los gerentes de merca-
deo para manipular la Imagen y las Aso-
ciaciones de Marca a través de las técni-
cas explicadas por Faircloth (2001).

A la par de lo anterior, se encuen-
tran 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 Mar-
ca ya que las Asociaciones son determi-
nadas inicialmente por este. Por su parte,
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Faircloth (2001) y Keller (1993) concuer-
dan que la Imagen y la Identidad son el
primer paso del método de construccion
de Capital de Marcay que para ello es ne-
cesario: 1) Una cuidadosa eleccion inicial
de la identidad de marca (logotipo, sim-
bolos) para desarrollar Asociaciones de
Marca favorables, sélidas 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.

Faircloth (2001) profundiza estos
postulados al exponer la necesidad de
generar acciones de comunicacion por
cada asociacion, ya que existe un seg-
mento de consumidores que han desa-
rrollado vinculos y evaluaciones tan es-
pecificos para con la marca, que ameritan
una comunicacion personalizada.

9. Conclusiones

El concepto de Capital de Marca no
constituye un area de facil abordaje, ya que
todos los desarrollos teéricos de su opera-
cionalizacion se fundamentan en aspectos
del comportamiento del consumidor. Por
ello, los autores abordan los componentes
desde distintas perspectivas que van des-
de criterios racionales y cognitivos, hasta
aspectos de naturaleza emocional; pasan-
do por construcciones generadas por per-
cepciones y apreciaciones particulares de
cada individuo. Este desarrollo tedrico, pro-
fundizado 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 permitio
observar, que sibien el Modelo planteado
por Aaker (1992) presenta una mayor
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amplitud de fuentes para generar el Capi-
tal de Marca, éste se complementa por el
modelo CMBC de Keller (1993) al presen-
tar un mayor grado de operacionalizacion
de los componentes similares. Es por ello
que el Capital de Marca es un concepto
gue aun no ha desarrollado una conven-
cién ampliamente aceptada, ya que los
modelos aqui analizados se complemen-
tan 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 consumi-
dor) se encuentra que el modelo de CMBC
de Keller (1993) es ampliamente usado
como referencia para sistematizar el con-
cepto de Capital de Marca (Hoffman et al,
2002), pero sin ser completamente estable,
ya que cada autor le aflade componentes
propios de Aaker (1992) y de su propia au-
toria (Zikmund and d’Amico, 1998; Sheth et
al, 1999; Shimp, 2002; Sheth et al, 2003;
Boone y Kurtz, 2003).

Esta constate blsqueda y adapta-
cién de los modelos de Capital de Marca,
reflejan su valor organizacional cada vez
mas, en un ambiente altamente competi-
tivo y de expansion del modelo de globali-
zacion comercial. Los conceptos de Mar-
cay su Capital, permiten un mayor control
de los esfuerzos de mercadeo. Esta afir-
macion realizada por Faircloth (2001) in-
trodujo, 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 andlisis de inversion, permi-
tiendo materializar la tan ansiada prome-
sa de poder medir financiera y econémi-
camente el impacto del desarrollo de las
Marcas.



Revista Venezolana de Gerencia, Afio 9, No. 27, 2004

Referencias Bibliograficas

Aaker, David A. (1992), “The value of brand
equity”. Journal of Business Stra-
tegy, Vol. 13, Iss. 4, Jul/Aug. USA.
Emerald Group Publishing Limited.
Pag. 27-32.

Boone, Louise y Kurtz, David (2003), Contem-
porary Marketing. USA. South-Wes-
tern College Pub. 11ma. Edicion. 624
Pags.

Delgado, Elena (2004), “Controversia concep-
tual sobre el capital de marca: Pro-
puesta de un marco teérico de andli-
sis”. En Revista Europea de Direc-
cion y Economia de la Empresa.
Vol. 13, No. 1. Espafia. Asociacion
Europea de Direccion y Economia de
la Empresa.

Dolan, Robert (1995), La Esencia del Marke-
ting. Vol. 1. Estrategia. Colombia.
Editorial Norma. 380 Pags.

Engel, James; Blackwell, Roger y Miniard,
Paul (1990), Consumer Behavior
USA. Dryden Press. 6ta Edicion. 592
Pags.

Faircloth, James; Capella, Louis; Alford, Bruce
(2001), “The effect of brand attitude
and brand image on brand equity”. In
Journal of Marketing Theory and
Practice. Vol. 9, Iss. 3. USA. Associa-
tion of Marketing Theory and Practice.
Pag. 61-75.

Farquhar, Peter (1989), “Managing brand
equity”. In Marketing Research. Vol.
1, Iss. 3. USA. American Marketing
Association (AMA) Publications. Pag.
24-33.

Farquhar, Peter; ljiri, Yuji (1993), “A dialogue
on momentun accounting for brand
management”. In International Jour-
nal of Research in Marketing, Vol.
10. USA. Elsevier Publishing Ltd. Pag.
77-92.

Fernandez, Pablo (2002), “Valuation of Brands
and Intellectual Capital”. Research

Paper. No. 456. Espafia. IESE Uni-
versidad de Navarra.

Hoffman, K. Douglas; Czinkota, Michael R.;
Dickson, Peter R.; Dunne, Patrick;
Griffin, Abbie; Hutt, Michael D.;
Krishnan, Bilaji; Lindgren, John H. Hr.;
Lusch, Robert F.; Ronkainen, Ikka A.;
Rosenbloom, Bert; Sheth, Jagdish y
Shimp, Terence A. (2002), Marke-
ting: Best Practices. USA. South-
Western College Pub. 2da. Edicion.
650 Pags.

Holbrook, Morris (1992), “Product quality, attri-
butes, and brand name as determi-
nants of price: The case of consumer
electronics”. In Marketing Letters.
No. 1. Vol. 3. USA. Kluwer Academic
Publishers. Pag. 71-83.

Keller, Kevin (1993), “Conceptualizing, measu-
ring, and managing customer-based
brand equity”. In Journal of Marke-
ting. Vol. 57, Iss. 1. USA. American
Marketing Association (AMA) Publica-
tions. P4ag. 1-22.

Loudon, David y Della Bitta, Albert (1995),
Comportamiento del Consumidor.
México. McGraw-Hill Interamericana
de México. 4ta. Edicion. 834 Pags.

McCarthy, Jerome y Perreault, William (2001),
Marketing: Un Enfoque Global.
USA. McGraw-Hill Interamericana
Editores. 13ra. Edicion. 797 Pags.

Moran, Williams T. (1994), “Marketplace mea-
surement of brand equity”. The Jour-
nal of Brand Management. Vol. 1,
N. 5. USA. Henry Stewart Publica-
tions. Pag. 272-282.

Park, Chan Su; Srinivasan, V. Seenu (1994),
“A survey-based method for measu-
ring and understanding brand equity
and its extendibility”. In Journal of
Marketing Research. Vol. 31. USA.
American  Marketing  Association
(AMA) Publications. Pag. 271- 288.

Proquest (2004), http://www.proquest.com.
Junio, 2004.

527



Capital de Marca desde la perspectiva del consumidor

Saavedra Torres, José Luis

Seetharaman, Ananth; Mohd Nadzir, Zainal

Azlan Bin y Gunalan Seethu (2001),
“A conceptual study on brand valua-
tion”. In Journal of Product & Brand
Management. Vol. 10, No. 4. USA.
Emerald Group Publishing Limited.
Pag. 243 - 256.

Sheth, Jagdish; Mittal, Banwari y Newman,

Bruce (1999), Customer Behavior:
Consumer Behavior and Beyond.
USA. Harcourt Brace College Pu-
blishers. 799 Pags.

Sheth, Jagdish; Mittal, Banwari y Newman,

528

Bruce (2003), Customer Behavior: A
Managerial ~ Perspective.  USA.
South-Western College Pub. 2da.
Edicién. 550 Pags.

Shimp, Terence A. (2002), Advertising, Pro-

motion and Supplemental Aspects
of Marketing Communication. USA.
South-Western College Pub. 6ta. Edi-
cién. 704 Pags.

Simon, Carol. J.; Sullivan, Mary W. (1993),

“The measurement and determinants
of brand equity: a financial approach”.
Marketing Science. Vol. 12, N.1.
USA. Marketing Science Institute
Pag. 28-52.

Zikmund, William y D’Amico, Michael (1998),

Effective Marketing. USA. South-
Western College Pub. 5ta. Edicion.
498 Pags.



