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INTRODUCCION

OBJETO DE LA INVESTIGACION

En Colombia ¢Hay cultura de marca?

Mientras en el mundo Interbrand tiene una metodologia robusta para medir el valor
de las marcas, en Colombia aun se discute si existe o no una cultura de marca.
Segun el consultorio de Azul Innovacion, la respuesta es no. Sin embargo, esto no
significa que las marcas sean un asunto insignificante en el pais, pues si nos
remontamos al concepto moderno de marca, este esta muy relacionado con el
nombre del producto o servicio. Dicho nombre, primordialmente, sirve para

identificar y/o presentarlo ante sus consumidores. (Ferro, 2013)

Es asi como las marcas colombianas aunque jovenes, nunca fueron tan
importantes como a partir de 1991, cuando la llamada “apertura econémica” llegd
al pais y las marcas locales tuvieron que empezar a pensar que tendrian que

enfrentarse con otras de caracter internacional. (Ferro, 2013)

El ejemplo que nos viene a la mente son los chocolates. Antes de la apertura,
tener una bolsa con Snickers o Hershey’'s era toda una aventura novedosa.
Mientras tanto, la marca local mas conocida (Jet) reinaba ampliamente en el
sector. ¢ Qué pasé después de la apertura? Que ya no fue tan novedoso conseguir
los chocolates extranjeros y la marca nacional sigui6 siendo la lider del mercado.
(Ferro, 2013)

¢Por qué? Porque el hecho de que una marca sea extranjera no significa que vaya
a llegar a un mercado y arrasar con las marcas locales. Esto, siempre y cuando
las marcas locales hagan su tarea. La tarea entonces es fortalecer las relaciones

de la marca con los diferentes publicos de interés. Las marcas en Colombia, en su
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gran mayoria, se preocupan por sus consumidores, pero no necesariamente por

los demas publicos de interés. (Ferro, 2013)

“Cultura de marca puede existir entre las empresas que entienden que la marca es
un arma mas para pelear en su guerra por los mercados. En las empresas
pequefias y medianas normalmente la marca es sinénimo de logotipo. Algo que
hay que tener, ojala bonito, pero nada mas”, afirma Rodrigo Ferro, Gerente de

Planeacion de Azul Innovacion. (Ferro, 2013)

Existen diversas mediciones de valor de marca en nuestro pais. Uno de los
rankings dice que las diez primeras marcas (por valor) en Colombia son Coca
Cola, Bavaria, Postobén, Exito, Bancolombia, Ecopetrol, Alpina, Comcel (ahora
Claro), Colgate y el Grupo Aval. Es decir, 5 marcas multinacionales y 5
colombianas. Todas con grandes presupuestos y todas con ventas multimillonarias

en sus sectores. (Ferro, 2013)

Para darnos una idea, el producto interno bruto de Colombia es decenas de veces
menor que el de Estados Unidos. Por lo que las marcas, igual. Ninguna esta
realmente en mediciones internacionales, aun considerando que tenemos marcas
multilatinas hoy en dia. Es por esto que aungue suene un poco triste y
desesperanzador, no, por el momento no tenemos cultura de marca y hay mucho

por hacer. (Ferro, 2013)

ANTECEDENTES

La Marca es una herramienta muy efectiva para las empresas, porque les permite
comunicarse con sus clientes y con la opinion publica en general. En este sentido,
favorece la creacion y el conocimiento de marca, la lealtad de los clientes y la
calidad percibida de los productos o servicios. Permite establecer vinculos

emocionales.

Los activos mas importantes de las empresas generalmente son percibidos como
su infraestructura y sus instalaciones y capital tecnoldgico, sin embargo desde

hace un tiempo los activos mas importantes de una compafiia son los Intangibles,
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atributos asociados a Marcas, Slogans, Simbolos, manuales de capacitacion

procesos Y el conocimiento y experiencia del personal interno de las compainiias.

Si bien es importante conocer las empresas en sus diferentes activos, las marcas

intangibles son importantes verlas desde diferentes perspectivas que contribuyan

a su reputacion y a su imagen los cuales Aaker ilustra asi:

Diagrama 1
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Pag 33)

Las motivaciones de la investigacion nacen principalmente por la necesidad de

conocer a profundidad los aspectos intangibles de las marcas que hacen preferir

una de la otra en mundos globalizados y competitivos donde el precio es

importante pero que no juega el rol relevante de afios anteriores.
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PERFIL DEL TARGET
Si bien todas las agremiaciones culturales son un foco de investigacion es
importante ver segmentos diferentes de edad y estratos los cuales logran mostrar

diferencias importantes en comportamientos y en habitos de compra.

Es importante analizar las familias Colombianas especialmente radicadas en
Bogota que se encuentren laboralmente activas de los Estratos 4, 5 y 6 divididos

en los siguientes grupos de edad:

De 20 a 35 afios > Jbévenes laboralmente activos con poder de decision y

adquisitivo de compra.
De 36 a 45 afios - Adultos responsables decisores de grupos familiares.

Es importante diferenciar los focos de investigacion con el fin de analizar
diferentes perspectivas y diferentes razones de escoger y valorar una marca
desde la perspectiva de los consumidores segun sus tradiciones familiares,

ambientes de crecimiento y el entorno que los rodee.

MARCO TEORICO

El valor de las marcas es todavia muy subjetivo por su componente intangible
Desde el punto de vista contable podriamos aplicar el concepto de costo histérico,
como la sumatoria de todos los costos de crear y mantener la marca, aunque con
ello no estariamos representando la realidad de la marca, pues lo que importa no

es lo que se invierte sino lo que resulta de esta inversion.

La valoracion basada en la posicion en el mercado: es a través de la ponderacién
del grado de consolidacion de la marca en el mercado, tomando como base datos
tales como la participacion en el mercado, grado de divulgacion y posicion
competitiva en sondeos de imagen y preferencia, pero por valiosos que sean los
datos del mercado, es muy poco lo que pueden brindar para el valor financiero de
una marca. Una via para calcular el valor de la marca en éste método seria a

través de la investigacion a clientes, interrogandolos acerca de cuanto estarian
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dispuestos a pagar por ciertos atributos o caracteristicas de un producto o servicio
(una de éstas caracteristicas es el nombre de la marca y su desempefio). Para ello
es indispensable identificar los drivers de cada marca, esto es, los parametros

fundamentales para crear, gestionar y medir el valor de una marca.

Un enfoque sugerido e implementado por los profesores de finanzas Carol J.
Simon y Mary Sullivan de la Universidad de Chicago, es el precio de las acciones
como base para evaluar el valor de activo de una marca, pues el mercado bursatil
ajustara el precio de la compafiia para reflejar valores futuros de la misma. El valor
de mercado de la compafia estd en funcidon del precio y de la cantidad de
acciones. El valor de la marca se asume en funcién de la antigiiedad y el orden de
entrada al mercado de la misma (a mayor antigiiledad mayor valor), la publicidad
acumulada (ésta crea valor), y la participacion en la industria, ya que se relaciona
con ventajas de posicionamiento. Es importante destacar que sustrae el costo de
los activos tangibles. Este método permiti6 obtener el valor de las marcas de

varias compaiifas.®

El Brand Equity es el valor que tiene tu marca desde un punto de vista de la
capacidad de generar mas venta gracias a su notoriedad. Es decir, si la marca no
fuera tan notoria, los consumidores tenderian a comprar menos sus productos y
servicios. Por lo tanto, el Brand Equity es una funcion de la eleccion del
consumidor en el mercado y en consecuencia, podria ser adoptado como un

indicador de ventas a largo plazo.

1. El conocimiento de marca: La capacidad que tiene una marca de ser

reconocida por consumidores potenciales y es asociada con sus productos.

2. Las asociaciones de marca: las imagenes o simbolos que los consumidores

asocian con una marca o un beneficio/producto. Por ejemplo, el tono de Nokia, el

85 Eva Martinez3 leslle de Chernatony4 Recibido el 14 de diciembre de 2009, aceptado
el 5 de marzo de 2010 N2 de clasificaciéon JEL: M30 DOI: 10.5295/cdg.100204ib
Resefia bibliografica: BUIL, I; MARTINEZ, E.; DE CHERNATONY, L. (2010): “Medicién
del valor de marca desde un enfoque formativo”, Cuadernos de Gestion, Vol 10, n®
especial, pp. 167-196, DOI: 10.5295/cdg.100204ib
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rojo de Ferrari, la seguridad de Volvo o la manzana de Apple. Proveen de una

diferenciacion dificilmente copiable.

3. La calidad percibida: Se refiere a la percepcion de los consumidores sobre la
calidad global de la marca. Es decir, la evaluacion del rendimiento de ciertos
factores de la marca que son importantes para ellos y comparados con la

competencia.

En definitiva, el Brand Equity es un concepto muy importante para las compafias
el cual deben potenciar a través de estrategias de marketing para generar valor

monetario.

4. Valor Agregado: es una caracteristica 0 servicio extra que se le da a un
producto o servicio, con el fin de darle un mayor valor comercial, generalmente
se trata de una caracteristica 0 servicio poco comun, o poco usado por los

competidores, y que le da al negocio o empresa, cierta diferenciacion.®

86 De republicadelbranding = 9 julio, 2012 = Articulos de Branding - Estrategia
http://republicadelbranding.wordpress.com/2012/07/09/que-es-el-brand-equity-y-para-que-
sirve/
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GRAFICO 2
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BRAND EQUITY

La marca puede y debe ser el factor determinante, diferencial e inimitable para
crear y agregar valor a productos, servicios y empresas con y sin animo de lucro.
La acertada gestidon de las marcas se basa y logra su funcion en las dimensiones

gue conforman la equidad de marca, las cuales son a la vez variables accionables.

La marca de la empresa y/o del producto es un indicador de valor y su grado de
influencia en la decision de compra depende de la familiaridad, aprecio, confianza

y respeto que el comprador tenga con y por la marca.

El nivel de lealtad a una marca depende del valor otorgado por el comprador a
ésta y cuando una marca logra ser el mayor indicador de valor de un satisfactor,
producto o servicio, el comprador se vuelve fiel a ella porque ademas de
garantizarle la satisfaccién de sus necesidades, deseos y expectativas, le facilita

Su proceso de compra y uso.
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Estas dimensiones -familiaridad, aprecio, respeto, confianza y lealtad- constituyen
la equidad de la marca y son a la vez variables que el oferente puede y debe
manejar, manipular en el sentido positivo de esta palabra, para crear y aumentar el

valor de la marca.

La equidad de marca se construye a partir de un conjunto de variables que forman
actitud positiva hacia el nombre y los simbolos que distinguen la marca. Este
conjunto de variables desarrolla la actitud actuando sobre sus tres elementos: el
conocimiento, el afecto y el comportamiento, para crear y mantener una fuerte y
permanente asociacion entre las necesidades y deseos de los consumidores y la

marca que los satisface.

El conjunto de variables con las cuales se forma la actitud, que actda como reflejo
condicionado entre las necesidades y la marca como satisfactor de éstas, lo
conforman las cuatro dimensiones y cualidades por las cuales los consumidores
generan valor a una marca: la conciencia de marca; las asociaciones de ciertos
atributos que establecen entre la marca la empresa, y/o los productos y/o simbolos

y/o la imagen que proyecta la marca.

La equidad de marca es entonces una ventaja diferencial inimitable que conlleva al
intercambio de valor entre los clientes y el oferente de la marca porque minimiza el

riesgo percibido en la decision de compra y uso de los productos y servicios.

El intercambio de un producto o un servicio tiene implicito, especialmente para el
comprador, un alto nivel de riesgo el cual se percibe tanto mas alto cuanto mayor
sea el monto de la transaccion y éste a su vez se considera alto en relacion con el
nivel de ingreso del cliente; por lo que se puede, validamente, establecer que no
existe en la practica producto o servicio alguno cuya compra sea considerada de
bajo monto ya que productos y servicios cuyo precio es considerado de bajo
desembolso por personas con ingresos de seis digitos o0 mas, en pesos, seran
considerados como de alto monto por quienes reciben un salario minimo u

obtienen ingresos esporadicos.
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El riesgo percibido es un factor que estad siempre presente en el proceso de
intercambio, pero su nivel disminuye progresivamente a medida que las relaciones
entre comprador y oferente se van fortaleciendo con cada experiencia de
intercambio, porque aumentan: el conocimiento de la marca o marcas que
identifican al producto/ servicio; y al oferente de éste; asi como del producto por su
desempefio y la confianza de que la calidad sera consistente y se ajustara a las

expectativas, manteniéndose constante o mejorando con el paso del tiempo.

MODELO DE CONSTRUCCION DE VALOR DE MARCA - Segun David Aaker

La equidad de la marca se construye estableciendo una genuina e intima amistad
con los clientes, con los proveedores, con los empleados de la empresa, con la
comunidad en general; siendo un contendiente digno y ético. Ganandose un sitio
especial en la mente y en el corazén de todos esos publicos, siendo ampliamente
conocida, estando presente en todas las circunstancias de los clientes, muy
confiable, compartiendo con los clientes el mayor tiempo posible, cumpliendo las

promesas y compromisos adquiridos, conociendo a sus contrincantes.

Para aplicar este modelo de Aaker es indispensable obtener amplia y profunda
investigacion de mercados y utilizar la comunicacion como factor clave esencial

para construir y mantener la equidad de una marca:
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Modelo para planear la identidad de marca
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Fuente: David A. AAKER. El éxito de tu producto estd en la marca. México:
Prentice Hall, 1996.

La equidad de marca aumenta en proporcion directa a la inversién en publicidad y
promocion, si el contenido de los mensajes y los medios a través de los cuales se

difunden son coherentes con la personalidad e identidad de marca.

Para construir la equidad de marca es necesario desarrollar todas las dimensiones
qgue la conforman y que son a la vez las cualidades por las cuales los clientes le

confieren valor: conciencia de marca, asociaciones, calidad percibida y lealtad.

La conciencia de marca, es la base que penetra en el territorio de la mente del
cliente, para crear la identidad y la personalidad que distinguen la marca su
nombre, los signos e imagenes, los valores que profesa, lo que hace y respalda,

sus rasgos de caracter, las relaciones que tiene.

La conciencia de marca se crea apelando y estimulando el elemento cognoscitivo
de la actitud: comunicandose activamente con el publico objetivo, el cual es
numeéricamente mayor que el mercado meta, suministrandole amplia informacion
de los beneficios, funcionales, emocionales y de autoexpresién que recibe el
cliente al usar los productos que la marca respalda e identifica y que son los que
proveen valor. También comunicando la imagen de la marca que la caracteriza por

ser un diferenciador importante en la categoria.

En sintesis, posicionando la marca para crear familiaridad, confianza, interés y
aprecio que conduzcan a establecer una fuerte relacion entre la marca y el cliente
y lo impulsen a tomar la decision de comprar y/o usar los productos y servicios y

generar recompra con recomendacién.?’

87 1. Marcas inmortales. Gestidon. Volumen 1. Enero-Febrero, 1998.

1. David A. AAKER. E/ éxito de tu producto esta en la marca. México: Prentice Hall,
1996. Links
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