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PRESENTACION

La marca puede y debe ser el factor
determinante, diferencial e inimita-
ble para crear y agregar valor a pro-
ductos, servicios y empresas con y sin
4nimo de lucro. La acertada gestion
de las marcas se fundamenta y logra
su funcién/misién en las dimensiones
que conforman la equidad de marca,
las cuales son a la vez variables
accionables y mensurables.

El concepto equidad de marca se ori-
gina en el derecho candnico, cuando
la Iglesia Catoélica administraba la
Corte de Equidad, que se ocupaba de
los asuntos de justicia e igualdad por-
que se consideraban pecaminosas las
acciones que se desviaban de la equi-
dad. Lesionar o usurpar la reputa-
ci6én, “el buen nombre”, se considera-
ba pecaminoso y por lo tanto debia
ser juzgado por la Corte de Equidad.

La estrategia eficaz de la equidad de

marca, sobre la cual se hacen algu-
nas reflexiones y recomendaciones en
este articulo, conducira a establecer
en la mente del cliente a la marca
como el factor determinante para el
intercambio en el que todas las par-
tes involucradas —consumidores,
empleados, inversionistas, gobierno
y comunidad— reciben valor equita-
tivo, y por lo tanto satisfaccion, con-
virtiéndose el nombre —la marca—
en el vinculo, entre compradores y
vendedores, de una relacién durade-
ra porque ambas partes, al intercam-
biar el valor representado por la mar-
ca, obtienen el beneficio que esperan.

INTRODUCCION

La clave del intercambio comercial es
el valor. La satisfaccion, tanto del
cliente como de la empresa, sea ésta
con animo de lucro o no, se logra cuan-
do las partes obtienen en el intercam-
bio el valor que esperaban.
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El intercambio es una de las accio-
nes del proceso de toma de decisio-
nes que siguen, para la adquisicién y
uso de productos y servicios, tanto el
consumidor final como el comprador
de una organizacién. Proceso que tie-
ne como meta conseguir el mejor sa-
tisfactor posible para la necesidad,
deseos y expectativas del usuario.

En cada una de las ocho etapas o pa-
sos del proceso de toma de decisiones
para satisfacer necesidades, que se
ilustran en el Grafico N° 1, el com-
prador no decide individualmente
sino que recibe y busca influencias
externas las cuales, unidas a sus per-
cepciones y actitudes, utiliza para
otorgar el valor a los posibles satis-
factores y realizar el intercambio con
quien les ofrezca el de mayor valor.
La marca es a la vez un identificador
de satisfactores y un proporcionador
de valor para los clientes y, por estos,
a la empresa.

La marca de la empresa y/o del pro-
ducto 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 de-
pende del valor otorgado por el com-
prador 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 por-
que ademas de garantizarle la satis-
faccion de sus necesidades, deseos y
expectativas, le simplifica, a sélo un

paso, su proceso de compra y uso:
buscar esa marca.

Estas dimensiones —familiaridad,
aprecio, respeto, confianza y leal-
tad— constituyen la equidad de la
marca y son a la vez variables que el
oferente puede y debe manejar, ma-
nipular en el sentido positivo de esta
palabra, para crear y aumentar el
valor de la marca, es decir, la equi-
dad de marca.

;QUE ES LA EQUIDAD

DE MARCAY COMO
CONTRIBUYE A LA CREACION
DEVENTAJA DIFERENCIAL?

La equidad de marca es el valor con-
ferido por los clientes, actuales y po-
tenciales, al nombre, simbolos y per-
sonalidad de una marca que se agre-
ga al valor proporcionado por los pro-
ductos, servicios y/o empresa que se
identifican con esa marca.

El origen del concepto de equidad de
marca, se remonta segun Larry
Light,! experto en el valor de mar-
cas, autor de la publicacién Brand
Relationship, a la época en que en el
Vaticano existian dos sistemas juri-
dicos: la Corte de Derecho y la Corte
de Equidad, ésta se ocupaba de los
asuntos de justicia e igualdad, pues-
to que se consideraban pecaminosas
las conductas y acciones que se des-
viaban de la equidad, la Iglesia ad-
ministraba la Corte de Equidad. El
dano o robo de un mueble se conside-
raba ilegal. Danar la reputacion de
un carpintero era una conducta pe-
caminosa, por lo tanto una falta de

1. Marcas inmortales. Gestién. Volumen 1. Enero-Febrero, 1998.
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equidad. La Iglesia Anglicana intro-
dujo en Inglaterra este mismo prin-
cipio de equidad, la marca era pro-
piedad del artesano o fabricante, por
ser este el creador, la causa o fuente
del producto y se denominé trade-
mark “marca de oficio”, no marca del
producto. La reputacién de la marca
de oficio era considerada tan valiosa
que el castigo por usurpar una mar-
ca erala horca, como ocurrié en 1596,
cuando dos orfebres fueron condena-
dos a morir por haber robado una
mareca.

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 constitutivos: el
conocimiento, el afecto y el compor-
tamiento, para crear y mantener una
fuerte y permanente asociacién en-
tre las necesidades y deseos de los
consumidores y la marca que los sa-
tisface.

El conjunto de variables con las cua-
les se forma la actitud, que actia
como reflejo condicionado entre las
necesidades y la marca como satis-
factor de éstas, lo conforman las cua-
tro dimensiones y cualidades por las
cuales los consumidores confieren
valor a una marca: la conciencia de
marca; las asociaciones que estable-
cen entre la marca y atributos de la
empresa, y/o los productos y/o sim-
bolos y/o la imagen que proyecta la
marca; la calidad percibida de los
productos y servicios que se identifi-
can con el nombre de la marca y la
lealtad hacia ella.

La equidad de marca es entonces una
ventaja diferencial inimitable que

conlleva al intercambio de valor en-
tre los clientes y el oferente de la
marca porque minimiza el riesgo per-
cibido en la decisién de compra y uso
de los productos y servicios.

El intercambio de un producto o un
servicio tiene implicito, especialmen-
te 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 consi-
dera alto en relacién con el nivel de
ingreso del cliente; por lo que se pue-
de, validamente, establecer que no
existe en la practica producto o ser-
vicio alguno cuya compra sea consi-
derada de bajo monto ya que produc-
tos y servicios cuyo precio es conside-
rado de bajo desembolso por perso-
nas con ingresos de seis digitos o mas,
en pesos, seran considerados como de
alto monto por quienes reciben un
salario minimo u obtienen ingresos
esporadicos.

El riesgo percibido es un factor que
esta siempre presente en el proceso
de intercambio, pero su nivel dismi-
nuye progresivamente a medida que
las relaciones entre comprador y ofe-
rente se van fortaleciendo con cada
experiencia de intercambio, porque
aumentan: el conocimiento de la mar-
ca o marcas que identifican al produc-
to/servicio; y al oferente de éste; asi
como del producto por su desempeiio
y la confianza de que la calidad sera
consistente y se ajustara a las expec-
tativas, manteniéndose constante o
mejorando con el paso del tiempo.

El nivel més alto de riesgo percibido
se presenta cuando el intercambio se
hace por primera vez y en el momen-
to de tener la primera experiencia de
uso del bien y normalmente va dis-
minuyendo al ritmo que aumentan
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las experiencias de intercambio y uso,
pero puede aumentar al nivel de la
primera vez o0 ain mayor, si el consu-
midor recibe alguna informacién ne-
gativa de la marca o de alguno de los
atributos del producto.

Por ejemplo, una marca ha logrado
una alta credibilidad y confianza
como seguro y eficaz medicamento
contra el dolor, conquistando y con-
solidando su posicién dominante
como lider en la categoria de analgé-
sicos; es consumida por personas de
todas las edades, sexos, niveles
socioecondémicos, culturas y naciona-
lidades; se la asocia con bienestar, el
laboratorio que la fabrica pertenece
a una multinacional y ambos tienen
excelentes relaciones con el personal
médico y paramédico, con los canales
de distribucién, los medios de comu-
nicacion, los consumidores, el gobier-
no y la comunidad en general. Por lo
tanto el riesgo percibido para la com-
pra y consumo de esta marca es mi-
nimo.

Pero un dia ocho personas mueren en
la ciudad de Chicago, después de ha-
ber ingerido cdpsulas de ese analgé-
sico que habian sido alteradas y com-
binadas con cianuro. Los medios de
comunicacién difunden inmediata-
mente la noticia en el &mbito mun-
dial, la marca pasa a ser asociada con
muerte, la participacion del mercado
se desploma del 37% al 7%, la gran
mayoria de las personas deja de con-
sumirla porque el riesgo percibido era
enorme, mayor aun que el que tenian
cuando la fueron a consumir por pri-
mera vez.

La empresa propietaria de la marca
recogio en el territorio de los Estados
Unidos todas las capsulas de este
analgésico que habia en los hogares,
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farmacias, supermercados, clinicas,
hospitales y cualquier punto de ven-
ta y consumo; demostré que los pro-
cesos de produccién cumplian todas
las normas de seguridad, que la al-
teracién del producto habia ocurrido
en el punto de venta, concretamente
en un supermercado y que se circuns-
cribia a capsulas, no tabletas, ni li-
quido (las otras presentaciones en
que se vende este analgésico) y tni-
camente al area de Chicago.

La empresa fue absuelta de toda res-
ponsabilidad por las autoridades;
descontinud las capsulas para elimi-
nar el riesgo de nuevas alteraciones,
reemplazo éstas con capletas (table-
tas en forma de capsula), desarrollé
un sistema especial de seguridad en
el empaque, hizo una intensiva cam-
pafia de publicidad, promocién y re-
laciones publicas y gracias a la fuer-
te equidad de marca y a que la com-
paiiia obré conforme al “credo de va-
lores” establecido por su fundador,
fortaleciendo la asociaciéon marca-
responsabilidad-confianza, logré re-
cuperar el liderazgo del mercado y
reducir nuevamente a niveles infi-
mos el riesgo percibido.

La marca cumple una funcién esen-
cial en la reduccion de los dos facto-
res que generan la percepcion de ries-
go: preocupacion por las consecuen-
cias de la decisiéon de comprar el pro-
ducto e incertidumbre acerca de los
resultados que tendra al usarlo. El
conocimiento de la marca, de los sim-
bolos que la identifican, de las pro-
mesas de satisfaccion que comunica,
aminoran la preocupacién por las
consecuencias de la compra porque
el nombre de marca le informa, a
quien toma la decisién, que puede
confiar en que hay un respaldo, un



responsable por la reputacién de esa
marca y el cumplimiento de las pro-
mesas que hace, a quien puede con-
sultar sobre dudas respecto a desem-
peno, eliminando asi la incertidum-
bre o a quién reclamar por insatis-
facciones ocurridas bien en la com-
pra o en el uso o en el desecho del
producto y obtener la satisfaccion.

La equidad de marca elimina o mini-
miza los cinco tipos de riesgo que pue-
den ser percibidos por los comprado-
res: riesgo financiero, social, psicol6-
gico, de desempeinio y riesgo fisico. En
cuanto al riesgo financiero ademaés de
minimizarlo, reduce la importancia
del precio como factor de decisiéon en
la compra, con lo cual las marcas con
alta equidad pueden implementar
exitosamente la estrategia de “pri-
mium price” y obtener mayor renta-
bilidad y a la vez mayor preferencia
por la marca que sus competidores.

i{COMO SE CONSTRUYE
Y ACRECIENTA
LA EQUIDAD DE MARCA?

La equidad de la marca se construye
estableciendo una genuina e intima
amistad con los clientes, con los pro-
veedores, con los empleados de la
empresa, con la comunidad en gene-
ral; siendo un contendiente digno y
ético. Ganandose un sitio especial en
la mente y en el corazén de todos esos
publicos, siendo ampliamente cono-
cida, estando presente en todas las
circunstancias de los clientes, siendo
muy familiar, muy confiable, muy
afectuosa, compartiendo con los clien-
tes el mayor tiempo posible, cum-
pliendo las promesas y compromisos
adquiridos, conociendo lo mas profun-
damente permisible a sus amigos y a
sus contrincantes.

David A. Aaker en su libro El éxito de
tu producto estd en la marca, propo-
ne y explica un excelente modelo para
planear e implementar la identidad
de marca, el cual se puede apreciar
en el Grafico N°® 2. Para aplicar este
modelo es indispensable obtener am-
plia y profunda investigacién de mer-
cados y utilizar la comunicacién como
factor clave esencial para construir y
mantener la equidad de una marca.

La equidad de marca aumenta en
proporcién directa a la inversién en
publicidad y promocién, si el conte-
nido de los mensajes y los medios a
través de los cuales se difunden son
coherentes con la personalidad e iden-
tidad de marca.

Para construir una vigorosa equidad
de marca es necesario desarrollar to-
das las dimensiones que la conforman
y que son a la vez las cualidades por
las cuales los clientes le confieren
valor: conciencia de marca, asociacio-
nes, calidad percibida y lealtad.

La conciencia de marca, es la punta
de lanza que penetra en el territorio
de la mente del cliente, para crear la
identidad y la personalidad que dis-
tinguen la marca: su nombre, los sig-
nos e imagenes, los valores que profe-
sa, lo que hace y respalda, sus rasgos
de caracter, las relaciones que tiene.

La conciencia de marca se crea ape-
lando y estimulando el elemento
cognoscitivo de la actitud: comunican-
dose activamente con el ptblico obje-
tivo, el cual es numéricamente ma-
yor que el mercado meta; suminis-
trandole amplia informacién de los
beneficios, funcionales, emocionales
y de expresién personal que recibe el
cliente al usar los productos que la
marca respalda e identifica y que son
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los que proveen valor al cliente. Tam-
bién comunicando la imagen de la
marca que la caracteriza diferencian-
dola.

En sintesis, posicionando la marca
para crear familiaridad, confianza,
interés y aprecio que conduzcan a es-
tablecer una fuerte relacién entre la
marca y el cliente y lo impulsen a to-
mar la decisiéon de comprar y/o usar
los productos y servicios.

La creacién de identidad de marca por
medio de las otras tres dimensiones
que la conforman sera el tema de un
préximo articulo; por ahora quiero re-
saltar que la dimensién lealtad es el
valor que los clientes le proporcionan
a la marca y que se convierte en su
valor monetario. Las marcas valen
por el nimero de clientes que son lea-
les, porque con base en estos se pue-
de estimar y proyectar el flujo de in-
gresos por ventas y utilidades que
cabe esperar del producto.

Gréfico N°1

También la lealtad de marca adicio-
na valor para la empresa por su efec-
to sobre los costos de mercadeo, por-
que es mucho menos costoso retener
y estimular los clientes actuales que
atraer y convencer clientes nuevos.
Ademas, adiciona valor porque la
lealtad de los clientes actuales cons-
tituye una fuerte e importante barre-
ra de entrada, muy dificil de pene-
trar, en términos de tiempo e inver-
sién en comunicaciéon que debe ha-
cer un competidor que se proponga
erosionarla.
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Proceso de decisiones respecto a satisfactores
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Grafico N°2
Modelo para planear la identidad de marca

ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA

Andlisis del cliente Andlisis del competidor Autoandlisis
» Tendencias * Imagen o identidad de marca * Imagen actual de marca
* Motivacién + Fortalezas, estrategias * Herencia de marca
* Necesidades * Vulnerabilidades » Fortalezas y capacidades

sin satisfacer + Valores de la organizacion
* Segmentacion

!
Sistema de identidad de marca
IDENTIDAD DE MARCA

Nucleo

Marca como Marca_como Marca como Marca como simbolo
producto organizacion persona 11. Imagineria visual y
1. Propdsito del 7. Atributos de la 9. Personalidad (genuino, metafora

producto organizacion enérgico, severo) 12. Herencia de marca
2. Atributos del (mnovac_lon, INEEres 10, Relaciones marca-

producto por el cliente, cliente (amigo,

confiabilidad).

3. Calidad y valor consejero)
8. Local contra global

4. Usos
5. Usuarios
6. Pais de origen

| |

PREPOSICION DE VALOR CREDIBILIDADES
* Beneficios + Beneficios + Beneficios de * Apoyo a otras marcas
funcionales emocionales expresion personal
| |
RELACION MARCA-CONSUMIDOR

|

Sistema de implantacion de identidad de marca

POSICION DE MARCA

+ Subconjunto de la identidad de marca y « Comunicarlo en forma activa
proposicion de valor

. » Proveer ventaja competitiva
* Auna audiencia objetivo

|

EJECUCION
* Generar alternativas * Simbolos y metéaforas * Hacer pruebas

|
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