0

UNIVERSIDAD ESTATAL A DISTANCIA

Universidad Estatal a Distancia
Vicerrectoria Académica
Sistema de Estudios de Posgrado
Escuela de Ciencias de la Administracion
Maestria en Administracion de Empresas

Ranking de Marcas lideres en Costa Rica: un método
de medicion del patrimonio de marca

Proyecto de Investigacion para optar al grado de
Magister en Administracion de Negocios Mencion
Mercadeo Ejecutivo
Ana Carolina Urena Cubillo
Profesor Tutor: Marco Antonio Urena Quirds, MBA.
Lector: Federico Li Bonilla, MBA.

San José, Costa Rica

Abril 2012



Agradecimientos:

A Dios y a la Virgen de los Angeles,

Por haberme permitido trabajar y concluir este proyecto de investigacion, por siempre estar a mi lado,
por darme fuerzas e inspiracion cuando mas lo he necesitado y por las grandes bendiciones que me han
dado a lo largo de mi vida.

A mis padres Maria Rosa y Milton,

Por el gran ejemplo de superacion que me inculcaron, por siempre estar ahi cuando los necesité, por su
gran apoyo, confianza y amor y por ser mis mas grandes admiradores: sin ustedes esta tesis no hubiera
sido posible. Les dedico este triunfo y todos los que vendran: los amo.

A mis hermanas Rosy y Gaby,

Gracias por ser mis mejores amigas, por los maravillosos momentos y vivencias que hemos atesorado
durante nuestra nifiez, adolescencia y adultez; por sus consejos, amor y apoyo incondicional: seremos
grandes amigas el resto de nuestras vidas.

A Federico Morales,

Mi compaiiero, mejor amigo y gran inspirador para hacer cosas realmente grandes, por ensefiarme que
se puede sofiar y que esos suefios se pueden hacer realidad, por su gran apoyo y paciencia durante todo
el proceso de mi maestria y la elaboracion de esta tesis. Ti amo.

A Gabriela Hurtado “Gaby”,

Por su gran ayuda en la busqueda del material que inspird esta tesis, por llegar a ser mas que una amiga
y convertirse en mi *“mama chilena”, por su gran carifio, apoyo y dedicacién durante mi posgrado en Chile
y por ser una maravillosa persona como pocas en el mundo. Esta tesis se la dedico especialmente, Gaby.

Al profesor Ph.D. Rodrigo Uribe,

Director del Diplomado en Gestion de Marketing de la Universidad de Chile, por su gran ayuda y guia
para la confeccién de esta investigacion.

A mi director de tesis, MBA. Marco Antonio Urefia y al lector MBA. Federico Li,

Mil gracias por apoyar mi idea, por su gran ayuda, orientacion y dedicacion para la realizacion de este
proyecto.

A mi “Belis”,

Abuelita Hilda, que desde el cielo me ilumina, me cuida y prende una candelita todos los dias para que
Dios me ilumine y me ayude a alcanzar mis metas y suefios. Te amo, Belis.



Tabla de contenido

Lo1o INEFOAUCCION ...ttt ettt e e nnae s naes 11
1.2.  Antecedentes del problema de iNVEStIGaCiON..........c.ccccueueviieieieieieeeie e 12
1.2.1. DEfiNICION A8 MAICA ......ouceeieiieiieieieieeeiee ettt s sssenes 12
1.2.2. HiStOria de 125 MAICAS .......eoviuiiriiiiere ettt sttt b et sa s s 12
1.3.  Justificacion del problema de INVESLIGACION ..........c.ooveuivveieeeeiieeeeeeeeeee et 14
1.4.  Formulacion del problema de iNVESLIGACION............ccooveveeririeeeieteeceeeeeeeeeeee et 15
1.5.  Delimitaciones del @STUIO ..........coi i 15
BT Yo o - I e [<To T [ < o7 [FUR OO U 15
1.6, ODBJEEIVOS ...ttt ettt b bbbt ket b e b et h e e b et et et et e e be e ebe et ene e enens 15
1.6.1. ODJELIVO GENETAL.......cceeieieeeee ettt ettt ettt et e e te et e ae e st e beetseabesreentenas 15
1.6.2.  ODbjJetiVOS ESPECIICOS ......cuoveveveieieieteteteieteiete ettt sess 15
1.7, HIPOEESIS ...ttt ettt ettt ettt ettt et ettt et ettt ettt et te bt et et eae ettt ete st eteteae e 16
] ol T =T ) Tl TP 18
2.1, CQUE €5 "BrandiNg”? ......ccueueieieieieieieieteieete ettt ettt bbbttt ettt bttt ettt se bbb ae s tene 18
2.2, FUNCION A€ 13S MAICAS .....c.ovviiieieieieieieiete ettt bttt ettt s bbb et et s esesesesesee 18
B0 T = 1140 1= o (o a [ o 1= o= SRS 20
2.3.1. NOMDBIE dE MAICA ...ttt b ettt ee 20
2.3.2.  ASOCIACIONES A8 MAICA .....cveeevirietiieteietentet ettt ettt eb et b ettt ettt b et b e b et b et bt ne bt e bt beseneese e 21
2.3.3. U RIS ..ttt h e h e et b e e h e sa bt e a bt bt she e eabe e bt e sheeeheeeateebeenbeenateeteenteens 21
2.3.4.  LOQOLIPOS Y SIMDOIOS ........cvoviviiiietctcicecee ettt sttt ettt st s bt ese st vesese st esetens 21
2.3.5. PEISONGJES ...ttt bbbttt b et s bt et b e e bbbt et s b e et e b e 21
2.3.6. T (oo =] TR OO 22
2.3.7.  Melodias PUDICILAIIAS .........ccoeveverereeiieicieeeetcteeeee ettt sttt tere st s et esene st resesessenerens 22



2.3.8. [ 0] 0= T [ = SO SRU R 22

2.4.  Patrimonio de Marca 0 "Brand EQUILY"..........ccoiririririeee e 23
2.5.  Fuentes psicoldgicas del valor de 1as Marcas ...........cccceeeeiereieieieieeeieeeieie et seseens 24
2.6,  Trilogia de 1aS MArcas AEIES..........covvuvviveiieiereteeeee ettt ettt ettt ens st v teee s 26
2.7.  Modelo de “Brand Equity” (valor del capital de marca) de David AaKer...........cccoovervrrnireneenennn, 27
2.7.1. Lealtad @ 18 MAICA.......cc.ooiiiie et et 30
2.7.2. Piramide de Lealtad. Niveles de lealtad de marca..........ccocoeveveivrievsccsceeeee s 30
2.7.3.  Valor estratégico de la lealtad de Marca...........cccoovvirririrninsiesse e 31
2.7.4. Mantener e incrementar la Lealtad de Marca ..........cccocoeveeniinnincinceeeceeeeee e 32
2.7.5. (0o ol Tl g T t= W [ 4 =] ot TSSOSO 34
2.7.6. Pirdmide de la CoNCIENCIA A& MAICA .......c.cuviirrieieiiceiee st 34
2.7.7.  Valor estratégico de la conciencia de Marca...........cccoceveveveieirieieeieeieeeee e 36
2.7.8. Calidad PerCibDida..........corueirieeie ettt ee 36
2.7.9. Valor estratégico de la calidad percibida...........ccccoveveeeeeieeeieecceeeee e 37
2.7.10. ASOCIACIONES A MAICA ....c.veuieeeiienieteieeiei ettt sttt ettt sttt te st be e sbe st eesesaesesaeseebeneebeneas 39
2.7.11. Tipos de asoCiaCioNESs A€ MAICA.........cccvevuierieieie ettt ettt ettt e e reebe e e sbeeae v 39
2.7.12. Valor estratégico de las asociaciones de Marca ............ccoceueueueveeeeveeeieeeeeeeeeeeeseens 42

2.8. Modelo de Valor Capital de la Marca Basado en el Cliente (“Pirdmide de Resonancia”) de Kevin

= T 1= RSSO 44
2.8.1. Fuentes del valor capital de 1@ Marca ...........ccoeeiiecieieicceecee e 46
2.8.1.1. CONCIENCIA A MAICA ....euvevireiieeiertei ettt ettt 46
2.8.1.2. IMAgEN de 18 MAICA .....c.ooieeiieeie ettt st ee 47
2.8.2. Piramide del valor capital de la marca de Keller............coveivveveieeicceieceeeeeeeeeeee e 48
2.8.2.1. Prominencia de 1@ MArCa ........cccooueirieirieereeeetee ettt eene e 49
2.8.2.2. DeSEMPENO A€ 1@ MANCA .......cveviieieictececeee ettt ettt sttt st b ns 50
2.8.2.3. IMAgINENA A€ 18 MAICA ......eovveeeeeeeeeeeee ettt ettt ene st tene s 51



2.8.2.4. JUICIOS AE 1@ MAICA ...ttt ettt st e e st e e st e s et e e setaeesbeeesabeessabeeseneeesas 52
2.8.2.5. Sentimientos hacCia [@ MAICA.........oooeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e 53
2.8.2.6. RESONANCIA AE @ MAICA ... vttt ettt s et e e st e s eaeeseraeeseraeens 54

2.9. Modelo "Brand Asset Valuator (BAV) ®" de Young & Rubicam Consultores: un modelo

MUIICAEEGOIIA" ...ttt ettt e st b et et et et e st et e st et e st st enesbe e ebeneesene e 55
2.9.1. Cuatro pilares de las marcas utilizados por BAV® ...........ccceeveiiiieveieee et 57
2.9.2.  Atributos de imagen y personalidad utilizados por BAV® ...........ccccccuevveieieeeeeieece e 58
2.9.3. Constructos: como medir los cuatro pilares del BAV® ...........ccccoeeeeeeeeceeeeeeeeeeeeeees 59
2.9.4. PowerGrid: Estatura y Fortaleza de Marca..........ccoveeeiieieiicieeceeeeeee e 60

2.10. Brand Z ® (Piramide de Dindmica de Marca): Modelo de Millward Brown y WPP................... 62

[ T golo T [<1 e e o) o a ol NN 65

G 70 O o To N0 <= T o RSSO 65

3.2, SUJELOS Y TUBNEES......c.eeceeiteceeeee ettt ettt ettt et et e et e et e b e etb et e s beeatesbeeasasbeesbeteessenressean 66
3.2.1.  Sujetos de investigacion (Poblacion Meta)............cccovuviriririeirisieiesee e 66
3.2.2. Fuentes de iNVESHIGACION.............ccouviviiiie s 67

3030 VAMADIES ...ttt 67

3.4, TIPO A8 MUESEIEO ..ottt ettt ettt e et e st e b et essessesbeseeseeteabesbesbensessens 69

3.5, TamaNo de 12 MUESLIA.......c.cueueieieieieieieeee ettt ettt bbbttt s esesee 69

3.6.  DescripCion del iNSLIUMENTO...........cceveviieieieicieieie ettt bbbt 71
3.6.1. Seleccion de Marcas @ EVAIUAK ...........c.cecuiuiirireeeee e 71
3.6.2. Estructura del instrumento ULIlIZadO ..........ccoeoirieiniiiii e 73
3.6.2.1. Primera Parte: Prominencia: Recordacion de marca..........cocovvevivirririnssisesieesseene, 76
3.6.2.2. Segunda Parte: Evaluacion individual de cada una de las marcas .........cccoeevevvvvvcvenennne. 77
3.6.2.3. Tercera Parte: Informacion general del encuestado...........cccceeeveereeereiceieeeeeeeee 80
3.6.3.  Tratamiento de 1a iNfOrMAaCION ...........cccceuriririiririeceeee e 80

Interpretacion y analisis A rESUIAAOS ............c.cocvvveveriieeceeeeeeeeeee ettt ettt nene e 82



4.1.  Analisis datos dEMOGIAfICOS .........c.civveveiieeiceicee ettt ettt ettt e sttt nserens 82

4.2.  Anadlisis de Ranking: Top of Mind y Recordacidon General Ponderado............ccccocvierreereeenennnn. 85
4.3. Ranking de CONOCIMIENTO .......ciiuiiriiiiteiree ettt b ettt bbb 89
4.4. Ranking de Desempeiio: Confiabilidad y Funcionalidad ..............cccooeveeeeiieeeeeceecee e 91
4.5. Ranking de Imagen: Personalidad de Marca..........ccccoeireirieirenieeneeseeee e 94
4.6. Ranking de Juicios: Calidad percibida y Diferenciacion .............cceeveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 102
4.7.  RanKiNg de SENTIMIENTOS.........cceiiriiieirier ettt sttt aeae s s seeneseens 105
4.8. Ranking de Resonancia: Lealtad y Apego EMOCIONAL ...........ccoeeririnirinieinieeeeeeee e 107
5,10 CONCIUSIONES ...ttt h bbbt b e bbbt b bbbk b bbbt bt nbens 113
5.2, RECOMENUACIONES........cui ettt ettt ettt ettt et et a b e e e esessenesaese st enessesesseseseenessenessenessens 114
ST B = 1101 oo =1 = [P TRR 116
T A A 1< (o L USSR 117

Indice de Cuadros, Figuras y Graficos

Cuadro 1: Criterios para ordenar marcas: Ranking Mercados y Tendencias y BAV Chile. ...........ccccevvnneeee 65
Cuadro 2: Poblacidn Meta del @STUAIO. ....eveeviurreeeieiiie e erreee e ee s e e s e e s e e s s snre e e s s nnnneee s 67
Cuadro 3: Matriz de Vari@bIEs. ........eeeeeeieeiieiiiiieeiie ettt e e e e s esenesssesnsssnsnsnsnnnnnnnrnnnnnrnnes 67
Cuadro 4: Poblacion total proyectada por sexo, segln provincia, cantdn y distrito 2011 .......ccccceeeerinnees 70
Cuadro 5: Criterios utilizados en los articulos / seminarios utilizados para la seleccion de escalas........... 73
Cuadro 6: Detalle de las marcas evaluadas por formato. .......ccoeeeiiiiiiiiiii e 76
Cuadro 7 Ponderacion para Ranking de Recordacion GENEIal. ......ccuvveereeeeriiiiirieneeereseesisssssereeeessssennns 77
Cuadro 8: Distribucion de las encuestas, segin sexo del enCUESEAdO. ........ccivviuriereeeeee it reanns 82
Cuadro 9: Distribucion de las encuestas, segin rango de edad. .......ccccveeeeiiiiiriereeeee e e eeanns 83
Cuadro 10: Distribucion de las encuestas, seguin rango de edad Y SEXO. ......ueverrrrereerrireeesssirreeesssneeenns 84
Cuadro 11: Distribucion de las encuestas, segun provincia de residencia. ........cccceeeeeeeeeicciereeeeeeeeeeennns 84

6



Cuadro 12:

Cuadro 13:

Cuadro 14:

Cuadro 15:

Cuadro 16:

Cuadro 17:

Cuadro 18:

Cuadro 19:

Cuadro 20:

Cuadro 21:

Cuadro 22:

Cuadro 23:

Cuadro 24:

Cuadro 25:

Cuadro 26:

Cuadro 27:

Cuadro 28:

Cuadro 29:

Cuadro 30:

Cuadro 31:

Cuadro 32:

Cuadro 33:

Cuadro 34:

Cuadro 35:

Cuadro 36:

Cuadro 37:

Ranking Top of Mind. Primeras 5 MarCas. ........ccceerrrsnirisrsrrrrrmnnsnssssssrersmmessssrrrrnnn 86
Ranking Top of Mind Primera MENCION. .......ceeiiirereeriiireesssssneeesssssreeessssseeesssssnessssnssseessanns 87
Ranking de Recordacion General PONAErado.........ccueuieeeeriiiieeesssirnessssssneeesssseessssssseeessnnns 89
Numero de observaciones validas para cada una de las 10 marcas evaluadas. .................... 90
Codificacion alternativas de reSPUESLA. ......cuuveeiirirereisiriie s et e e srr e srr e e esrr e e e snans 90
Ranking Conocimiento d& MarCa. .......ccevrruiiiriiiiiiiiriins s rrrr s rr s s e s e e r e s 91
Ranking de Confiabilidad de Marca. .......ccccoiiiiiiiiiiiiiii e e enas 92
Ranking de Funcionalidad de Marca. .........ccceeiiiiiuiiiiiiiin i ra e e e e 93
Ranking de desempeno de MArCa. ....cccuiviiiiiiiiiiiririrr s s 94
Resultados Personalidad de Marca para Coca Cola. ....coovvvviererrrnniniiir s errsnssn s s s eerennnn s 94
Resultados Personalidad de Marca para PEpPSi.......cuuveiiiiiiiiiirrniiiisinssseersnsnn s s s rerssnnn e 95
Resultados Personalidad de Marca para Mc Donald’s. .........ccoooeeeeiiiiieeieee e 95
Resultados Personalidad de Marca para KFC........ccuuuiiiiiiiiiiiiiii e reresn 96
Resultados Personalidad de Marca para COrona. ........eeriiiviierrnnnsnnsinssreress e s s reressn s 96
Resultados Personalidad de Marca para Imperial. ........cooovviiiiiiiiiinnnicere e 97
Resultados Personalidad de Marca para APPIe. .....ccuuuiiiiiiiii i 97
Resultados Personalidad de Marca para GOOGIE. ........cevviiiiviiernriinniir e errrra s 98
Resultados Personalidad de Marca para NiKe. ......cuvuviiiiiiierierriss e rr s 98
Resultados Personalidad de Marca para Zara. ........uuveeeieiieeeeesniniinnenssssesssss s s s sersssnne s 99
Ranking atributo “Auténtica” Personalidad de Marca. ........ccccoeeeerrireeenisineeesssneee s sseeeee s 99
Ranking atributo “Sincera” Personalidad de Marca .........ccoeevieeviiiiieeinis e eerre s eenn e 100
Ranking atributo “Innovadora” Personalidad de Marca. ..........cceeevieeiiiiieeinie e eennienes 100
Ranking atributo “Inteligente” Personalidad de Marca. ..........cceeiiiiiiie e 101
Ranking atributo “Exitosa” Personalidad de Marca..........ccoeeiiiiiiiiiiiiiiie e eevi e 101
Ranking atributo “A la Moda” Personalidad de Marca .......ccccoevveiviiiiiiinin v 102
Ranking atributo “Fuerte” Personalidad de Marca..........ccooeiiiiriininniir e 102



Cuadro 38: Ranking de Calidad Percibida..........ccoeeiiiierermrnisnns s cerrssnss s s ssserssnss e s s s s e rrssssnssssssseenes 103

Cuadro 39: Ranking de DiferenCiacion ...........cceeeeeieiiciiiieeee e e e s sssrrere e e e s e s essssreeeeeeesseesssnnsneeeessessnnnns 104
Cuadro 40: RANKING @ JUICIOS. ....eeeeeeeerereneneesneneneneesnensnsnsnsssssssssnsssssnsssssnsssssssssssssssssssssssssnsnsssssnsnsnnns 104
Cuadro 41: RanKiNG de Cali@Z. .....eueeeererereeeeeeerereeereeueeeeeeeseeeerseeesesesnssessnsssesesessssssssssssssssssssssssnnsnsnnns 105
Cuadro 42: RanKiNG A DIVEISION. .....ccvreeeiiirreesissrreesssssseeessssseessssssseesssssssessssssreeesssssseeesessssnssssnssens 106
Cuadro 43: Ranking de Aprobacion SOCIAL. .......uuuiiirrieiiiiiiee s iriieee s ssire e e sire e ssre e sra e e e s snarees 106
Cuadro 44: Ranking de SENtIMIENTOS. ......iiiiui it e s e e e e s e e e e s e reaaes 107
Cuadro 45: Ranking “Me considero leal @ la marca”. ..........oviei it 108
Cuadro 46: Ranking “No compraria otras marcas si X esta disponible en el lugar de compra”. ............. 109
Cuadro 47: Ranking Lealtad @ 1a Marca. ......ccuuuiiiiiiiieiirrnsisss s sssrrssss s s s s s rrsnnsn s s s s s s s rnssssnnsssssssenes 109
Cuadro 48: Ranking APego EMOCIONAL. .....eeeeeereeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeenenensnsssnsssnsnsnsnsnsnsnsnnnnes 110
Cuadro 49: RANKING RESONANCIA. ....everrrrrreeerereeereneeeeaneeeeenenenseeesesnsesssnsnsesnsssssnssssssssssssssssssssssssssnnsnsnnns 111

Figura 1: Modelo Integrado Valor de la Marca: Brand Total de Olavarrieta. Las fuentes psicoldgicas de

(= (o1 e S = I o 1 = (o= TSP PRPRPRPRTRIN 25
Figura 2: Trilogia de 1as Marcas HABIES. ....iuiviviiiiiiiririrs s s ssss s s ssssss s s s s ss s s ss s s s s s s s s s s s s s e s s e s e s e s r s s n s e s e e e e e s e e s 26
Figura 3: Modelo de Patrimonio de Marca (Brand Equity) de David Aaker. .........ccceevvrviiniiineeeeennnsnnneenn 29
Figura 4: El valor estratégico de la Lealtad de Marca. Modelo de David Aaker. .........cccceveerireeeniiiienennnnns 32
Figura 5: Creacién y mantenimiento de “Lealtad de Marca”: Modelo de David AaKer. ........ccccevrrrivrerernnns 34
Figura 6: Piramide de Conciencia de Marca: Modelo de David AGKEr..........cceeviveeeiiiiieenssniiees s ssnneee s 35
Figura 7: El valor de la “Calidad Percibida”. Modelo de David AaKer...........uceiiniiiiiiiimninnnnnssrenesnan 38
Figura 8: Posibles asociaciones con la marca “"Price Smart”. ..........coiiiiiiiiiiii i 40
Figura 9: Tipos de asoCiaCioNES A& MAICA. ....cuuuuiiiiruuirieiitiie e et e e e e e e e e e s e raa s e rana e s erananes 42
Figura 10: El valor de las asociaciones de marca. Modelo de David Aaker. .....ccccoovveiviiiiiiiiiiiccnnccccceennn, 44

Figura 11: Factores que componen el “Valor capital de la marca basado en el cliente”, Modelo de Keller.

.................................................................................................................................................... 46
Figura 12: Nodo de marca y posibles asociaciones para la marca “Apple Computer”.......cccceevvrvniirrernnnnn. 46
Figura 13: Como crear conciencia de marca. Basado en Keller (2008). ......ccceveeeeereriiiiinnnneereeesessssnnnseeens 47



Figura 14:
Figura 15:
Figura 16:
Figura 17:
Figura 18:
Figura 19:
Figura 20:
Figura 21:

Figura 22:

Grafico 1:
Grafico 2:

Grafico 3:

Piramide del valor capital de la marca basado en el cliente. Modelo de Keller..........coeevevennn. 49

Prominencia d€ MarCa. ..... ... s 50
DesSemMPENO dE @ MAICA .. .uuuuu s 51
Cinco dimensiones de personalidad de marca. Modelo de Keller. ..........ccceeiiiiiiiiiiiiiiiiniiineeenns 52
RESONANCIA A 1@ MAICA. ... e s 55
BAV 2010 Chile. Las cinco marcas con mayores valores de BrandAsset............coovvrevvnnnnnnnn. 56
Cuatro pilares de BAVR). ...ccuuuiiiiiiiii it ern st e s e s r e 58
PowerGrid de BAV®. Estatura y Fortaleza de marca........ccccoevveevviiiiiiiiin e 61
Brand Z® Piramide de DIindmica de Marca. ......cccceeeireeeeisnreeeessireeeessnreee s sssreeessssneesessnnnees 63
Distribucion de las encuestas, seglin sexo del encuestado.........ccoevccuveeeerieeiinicciiiereeee e 82
Distribucién de las encuestas, segin rango de edad. ........ccccevrrrrrreiiiineeesssiree e 83
Distribucién de las encuestas, segin provincia de residencia. .......ccoevvvveeeirireeensnieeeesssneeens 85



CAPITULO I
Introduccion



1.1, Introduccion

A lo largo de la historia, el ser humano ha utilizado de una forma u otra las marcas para identificar y
diferenciar sus productos de los de sus competidores y como respaldo para el consumidor. Sin embargo,
en los Ultimos afos se ha intensificado el interés de las empresas por sus marcas, dado su valor
estratégico en la gestion de las companiias. Este valor estratégico se refiere al significado que pueden
llegan a tener las marcas en la mente del consumidor, el cual a través de las asociaciones que crea
gracias a su experiencia con la marca, las utiliza como “aval” para realizar una compra.

Aaker (1991) al igual que otros autores, afirma que los activos mas importantes de una empresa son su
personal y sus marcas, los cuales son catalogados como “intangibles” ya que no son capitalizados
(cuantificados) y por ende no aparecen (como activos productivos) en el estado de situacion de la
empresa. Al no aparecer cuantificados en los estados financieros de las empresas, algunas tienden a no
tomarles importancia cometiendo un grave error, ya que ademas de ser los activos estratégicos mas
importantes, son a su vez los mas vulnerables a deterioro si no se les revitaliza en forma constante.

El nombre de marca y lo que esta representa es para muchas empresas como Procter & Gamble y Coca
Cola, la base de su ventaja competitiva, la fuente de ingresos y participacion de mercado a largo plazo, vy,
a fin de cuentas, lo que ha hecho que ambas se hayan mantenido como empresas lideres por mucho
tiempo. Gerentes con mentalidades a corto plazo pueden obtener utilidades en un periodo corto de
tiempo, pero al no interesarse en medir la salud de sus marcas, su valor actual y futuro podria
deteriorarse y acabar con el activo mas preciado que una empresa puede poseer.

La razon por la cual las marcas representan una fuerte ventaja competitiva para las empresas reside en
el valor emocional y psicoldgico que los consumidores leales llegan a sentir por una marca. Las marcas en
consumidores que han llegado a un nivel de “resonancia” (en cuanto a su nivel de lealtad y vinculo
emocional con una marca) funcionan como una herramienta de autoexpresién a través de las cuales el
consumidor expresa su auto concepto o “yo ideal” que se refiere a la forma en la que quieren ser vistos
por las personas que los rodean. De alli la gran diferencia emocional y psicolégica que produce el que un
bolso posea la marca “Louis Vuitton” o que un par de zapatos sea de marca “Carolina Herrera” para
muchas consumidoras, pues adicional al beneficio funcional que ofrece el producto, la marca confiere al
consumidor una forma de autoconstruirse socialmente y formar una identidad (efecto psicoldgico).

Este rol psicolégico—social que juegan las marcas (aunado al de intercambio comercial) es, como se
comentaba anteriormente, el que dota a las marcas de un valor ain mas fuerte que el econémico y que
se denomina “Patrimonio de Marca” o “Brand Equity”. Keller (citado por Olavarrieta, 2000, p.14) define al
patrimonio de marca basado en el consumidor como: "e/ conjunto de reacciones de clientes gue son sola
y Unicamente atribuidos a la marca”. Lo anterior explica que los clientes tenderan a reaccionar mas (o
menos) favorablemente a la mezcla comercial asociada a una marca que con respecto a la misma mezcla
pero asociada a un producto sin marca o con una marca que no es conocida por el cliente. Asi por
ejemplo, un cliente reaccionara mas favorablemente a una bolsa de natilla de marca “Dos Pinos” que el
mismo producto sin marca o de marca desconocida para el cliente.

El presente trabajo de investigacion pretende, entonces, analizar las principales metodologias existentes
para medir el patrimonio de marca desde una perspectiva del consumidor, las fuentes que la conforman y
mostrar a través de la construccion de un ranking de marcas las percepciones que han creado las
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diversas marcas en los consumidores costarricenses. Para ello se procedera a analizar variables como:
conocimiento, imagen, desempeiio, sentimientos, lealtad y el apego emocional que existe en el lugar
donde radica el patrimonio de marca: la mente del consumidor.

1.2, Antecedentes del problema de investigacion

1.2.1. Definicion de marca

Aaker (1991) define a la marca como "un nombre distintivo y o un simbolo (como logo, marca registrada,
o disefio del empaque) creado con la intencion de identificar los productos o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores, y que diferencia sus productos y servicios de los de sus competidores” (p.7).

Por otro lado, la American Marketing Association (AMA) define a una marca como “un nombre, término,
signo, simbolo o disefio, o una combinacion de estos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia”.

La marca se convierte entonces en una herramienta para identificar productos y servicios y diferenciarlos

entre si, lo que produce beneficios tanto para el productor como para el consumidor, al protegerlos de
copias creadas por otros competidores y asegurar, entre otras cosas, un nivel de calidad y simplificacion
del proceso de compra. Estas diferencias pueden ser funcionales, racionales o tangibles (en cuanto al
desempeno del producto o servicio) y simbdlicas, emocionales o intangibles, cuando se refieren al
significado “emocional” o cognitivo de la marca (Kotler y Keller, 2006, p. 274).

Para las empresas, las marcas constituyen un activo intangible de gran valor ya que a través de ellas
crean en el mercado una conciencia, una imagen, una reputacion y una personalidad, entre otros
aspectos.

1.2.2. Historia de las marcas

La creacion y utilizacién de marcas ha sido de gran importancia para la humanidad. Su insercién en la
sociedad y el comercio en general data de la época de la Antigua Roma y Grecia (1300 a.C). En general,
las marcas aparecian bajo la forma del “nombre” del fabricante de artesanias, por ejemplo, en los
jarrones de ceramica, la porcelana china, e inclusive, en alimentos como el pan, en donde el nombre del
panadero era marcado en la Ultima hogaza. Esta era la forma de identificar a quien habia fabricado el
bien, asegurandole al consumidor calidad y seguridad en caso de algin reclamo y brindandole al
productor la seguridad de que su producto no seria falsificado por otro fabricante.

Segun comenta Keller (2008), existen evidencias del uso de marcas en Europa medieval, en donde los
monopolios gremiales de artesanos, panaderos e impresores hacian uso de las marcas registradas en
forma de grabados o marcas de agua en papel para atraer clientes leales de artesanos, vigilar a personas
gue no cumplieran con los estatutos de los gremios y diferenciar a los fabricantes de productos de
inferior calidad.
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A inicios del siglo XVI, el uso de marcas se extendid al area de los licores, especificamente al comercio
del Whiskey. Los destiladores embarcaban su producto en barriles de madera con el nombre de su
“marca” grabada en el barril. Con este método, el productor era facilmente identificable por el
consumidor y se evitaba el problema de sustitucién o falsificacion (evitar comprar copias baratas y de
baja calidad del producto). Seguin Aaker (1991) el Whiskey de marca “Old Smuggler”, creado en 1835,
fue introducido al mercado con el fin de ofrecer una marca de alta calidad dado su proceso de destilacion
Unico, diferenciando asi la marca del resto de productores de la época.

En cuanto a Norteamérica, la utilizacién de marcas fue introducida por los colonizadores europeos. Los
primeros fabricantes en utilizar marcas en forma de patentes fueron los comerciantes médicos y
tabacaleros, quienes ofrecian sus productos al mercado. Las medicinas eran envasadas en botellas con
etiquetas impresas con el nombre del medicamento y la fotografia del fabricante. En cuanto a los
tabacaleros del siglo XIX, estos empacaban su producto en pequenos comprimidos con etiquetas donde
imprimian su marca: nombres como Smith’s Plug y Black’s Twist eran utilizados en la época. Conforme
fueron pasando los afos, los comerciantes reconocieron el gran valor que nombres de marca atractivos y
diferentes representaban para el comercio de sus productos, ya que los consumidores basaban sus
decisiones de compra en lo atractivo del empaque y el nombre de marca. Fue asi como en 1850 nacieron
nuevos nombres de marca mas distintivos como Cantaloupe y Wedding Cake, entre otros, que junto a
nuevos disefios de etiquetas, simbolos y decoraciones fueron muy bien recibidos por los consumidores.

Sin embargo, aun cuando la utilizacion de marcas data de tiempos antiguos, no es sino hasta el pasado
siglo que el término del valor que otorga una marca y las asociaciones de esta toman gran importancia
en las empresas y comercio en general. Aaker (1991) indica que la principal caracteristica del marketing
moderno ha sido el enfoque de crear marcas diferenciadas a través de empaque, nombre, logos y otros
elementos distintivos. Las empresas hacen uso de herramientas como la investigacion de mercados para
crear bases de diferenciacion en su oferta de productos y servicios. De esta forma se busca crear
asociaciones Unicas, fuertes y favorables para las marcas que distingan a la oferta de la competencia: "La
idea ha sido moverse de "commodities” a productos con marca- para reducir la importancia del precio en
la decision de compra y acentuar las bases de la diferenciacion”. (Aaker, 1991, p.8).

Es por esto que, actualmente, es posible observar el poder y la importancia que tiene una marca sobre la
decision de compra en consumidores y en las utilidades y cifras de participacion de mercado de las
empresas. Esto explica que grandes compaiiias como Procter & Gamble y Coca Cola protejan sus marcas
y se preocupen por darles una revitalizacién continua orientada a mantenerlas “con vida” en el mercado.
Asi mismo, marcas de gran transcendencia como Skype o Gillette, entre otras, han sido adquiridas por
millones de ddlares, en virtud de su gran valor no solo econémico sino también “emotivo-psicoldgico” v,
por ende, su transcendencia y preferencia. Costa Rica no escapa a esta tendencia: grandes marcas
“tradicionales” con las cuales se identifican los costarricenses como “Salsa Lizano” y “Gallito” fueron
adquiridas por empresas multinacionales como Kraft y Unilever, dado su alto valor comercial en el
mercado costarricense.
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1.3. Justificacion del problema de investigacion

Actualmente se ha comprendido que la marca, lejos de ser tan sélo un activo intangible, comprende el
activo mas importante que una empresa de cualquier tamafio puede poseer. A través de la marca se
construyen aspectos claves para la empresa como reputacion, familiaridad, imagen, posicionamiento y
fidelizacion. Por medio de las marcas los consumidores logran identificar, diferenciar y apropiar diversos
productos, servicios e inclusive paises, ya que a través de ella se les logra dar una “identidad”: “ Costa
Rica es una marca porque inevitablemente la gente asocia a su pais con naturaleza, playas, parques
nacionales y estabilidad politica”. (Ries, Al citado por Arias, El Financiero, 2000)

Construir marcas fuertes es la clave del éxito de una empresa y es una tarea que lejos de poder
completarse a corto plazo, requiere de un trabajo arduo y continuo a largo plazo. Grandes marcas como
Coca Cola han logrado posicionarse como las nimero uno en la preferencia de los consumidores gracias a
sus estrategias dirigidas a conocer, satisfacer y adaptar sus ofertas a los cambios en sus clientes. La
clave esta en lograr lo que muy pocas marcas alcanzan: crear un vinculo con los consumidores. Dicho
vinculo, que va mas alld de concretar un nivel de ventas a corto plazo, se enfoca en relacionarse a un
nivel mas emocional e intimo con los clientes, logrando asi la fidelizacion y preferencia hacia la marca en
un largo plazo.

En relacion con esto, es preciso sefalar que el nivel de importancia que el valor de las marcas ha tenido

en paises como México, Estados Unidos, Chile y Panama no se ve reflejado en Costa Rica. Luego de una
extensa revision bibliografica se pudo constatar que uno de los pocos estudios realizados para medir el
valor de las marcas en Costa Rica fue elaborado en el 2006 por la empresa “Superbrands”, la cual,
basada en el criterio de expertos en la industria del marketing seleccioné las 300 marcas lideres en Costa
Rica. Este estudio fue sélo divulgado entre las empresas participantes y no se baso en las percepciones
de los consumidores finales (Morales, El Financiero, 2006). Finalmente, el tema de conocer el “patrimonio
de marca” desde un punto de vista de la imagen y las asociaciones que establecen los consumidores
finales acerca de una marca no ha sido abordado con amplia propiedad en Costa Rica.

En ello radica, justamente, la importancia de esta investigacion, mediante la cual se pretende ahondar en
el tema de patrimonio de marca desde un punto de vista mas amplio: el del vinculo emocional que se
crea con el consumidor final. De esta forma, las empresas costarricenses contaran con las herramientas
necesarias para construir marcas fuertes y ejercer un marketing eficaz enfocado en generar utilidades a
largo plazo.

Ganar la batalla de las marcas -en donde el objetivo es posicionarse en la mente y corazon del
consumidor- requiere de un proceso estratégico que contemple el pasado, el presente y el futuro. Aun
cuando una marca sea lider en el mercado, puede llegar a decaer e incluso morir en el futuro si no cuida
la relacion “marca-cliente”. Esta relacion se mantiene a través de entregar a sus clientes en forma
constante el producto o servicio que se “promete” y procurando atenderlos bien siempre. Este factor es
altamente apreciado por el consumidor y es el que forja el lazo emocional con la marca.

Las relaciones “marca-cliente” también estan expuestas al desgaste causado por el paso del tiempo y los
cambios constantes de la sociedad moderna. Las empresas necesitan monitorear en forma constante el
valor de sus marcas, qué tan bien posicionadas estan en las mentes de sus clientes y detectar a tiempo si
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esa relacion con la marca se encuentra erosionada y se requiere, por lo tanto, una renovaciéon de la
propuesta de valor de la empresa.

Es por esto que surge la idea de elaborar el presente trabajo de investigacion, en el cual se construird un
“ranking de marcas” basado en las percepciones de consumidores finales costarricenses donde se
analizara, en una forma cuantitativa, factores que otorgan valor a las marcas como lo son: personalidad,
lealtad, familiaridad y la emocionalidad que producen las marcas en los consumidores. Por Ultimo se
pretende aportar un trabajo de investigacion innovador y que pueda utilizarse como herramienta para las
empresas costarricenses.

1.4. Formulacion del problema de investigacion

e Determinar los factores necesarios para crear un valor de patrimonio de marca positivo desde la
perspectiva del consumidor.

¢ Identificar cudles son las marcas mas apreciadas por los consumidores costarricenses.
1.5. Delimitaciones del estudio

1.5.1. Zona geografica

El estudio toma en cuenta sélo a habitantes del Gran Area Metropolitana (GAM), compuesta por las
provincias de: San José, Alajuela, Cartago y Heredia. Dado el extenso nimero de la poblacion total de
Costa Rica —4, 563,539 millones de habitantes- (2010, Instituto Nacional de Estadistica y Censo), dicho
parametro se considera muy extenso para los recursos financieros y de tiempo con los que se dispone
para llevar a cabo la presente investigacion.

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general

Desarrollar un ranking de marcas lideres en Costa Rica utilizando el modelo de “Valor Capital de la Marca
Basado en el Cliente” de Keller.

1.6.2. Objetivos especificos

e Determinar las marcas con mayor nivel de conciencia (recordacién y reconocimiento).
e Determinar las marcas con mayor nivel de desempefio percibido por los consumidores.
e Analizar la imagen de marca percibida con base en la experiencia de los consumidores.
e Determinar las marcas que evocan sentimientos mas positivos en los consumidores.

e Determinar las marcas con mayores niveles de resonancia.
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1.7. Hipotesis

e H1: Las marcas con altos niveles de lealtad percibido por los consumidores costarricenses son
aquellas con altos niveles de participacion de mercado.

e H2: Los consumidores costarricenses poseen un mayor apego emocional con aquellas marcas con
gran trayectoria en el mercado costarricense.

e H3: Las marcas mas recordadas por el consumidor costarricense son aquellas que invierten una
importante cantidad de recursos en actividades de promocion y publicidad.

e H4: Las marcas percibidas como diferentes por el consumidor costarricense son aquellas que han
utilizado un marketing novedoso y fuera de lo comdn.

e H5: Las marcas que evocan sentimientos positivos en el consumidor costarricense son lideres en
el mercado.
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CAPITULO II
Marco Teorico



Marco Teorico

En esta seccion se presentan las definiciones y argumentos tedricos y contextuales de los conceptos
relevantes de la investigacion. Se abarca desde las definiciones generales del término “Branding”, valor
capital de la marca e importancia del valor de marca, hasta los términos relacionados con los principales
modelos de capitalizacion del valor de la marca. Con esto se busca respaldar, orientar y argumentar el

desarrollo del estudio.
2.1, éQué es "Branding”?

Segun lo definen Kotler y Keller (2006), el Branding consiste en “dotar a productos y servicios del poder
de una marca, y se trata esencialmente de crear diferencias” (p.275). El Branding crea “asociaciones
mentales” acerca de:

e “Quién” es el producto (mediante el nombre, esldganes y otros elementos que ayudan a
reconocer el producto).

e “Qué” hace el producto.
e “Por qué” los consumidores deberian de comprar el producto o servicio.

Con estas asociaciones realizadas en las mentes de los consumidores acerca de lo que representa la
marca, se facilita la tarea de organizacion de conocimientos sobre los productos y servicios en las mentes
de los consumidores, simplificandose asi el proceso de compra para el consumidor y creando valor a la
empresa en forma de utilidades por las ventas.

La funcion clave del Branding es que los consumidores perciban diferencias entre las distintas marcas
dentro de una misma categoria de producto o servicio. Por ejemplo, al pensar si adquirir una
hamburguesa de “Mc’ Donalds”, una de “Burguer King” o una de “Tico Burguesas”, en nuestras mentes
existen asociaciones con cada una de esas marcas que nos permiten diferenciar una marca de la otra.
Estas asociaciones representan a su vez ventajas competitivas para las empresas poseedoras de las
marcas. Marcas como Gillette (navajillas, rasuradoras, crema de afeitar) se han mantenido lideres en el
mercado gracias al alto desempefio percibido por los clientes. Otras marcas han apostado por crear y
establecer en las mentes de los consumidores asociaciones dirigidas al lado “emocional” del producto
como lo son Coca—Cola y Marlboro, las cuales han logrado mantenerse en la clspide de participacién de
mercado al comprender las motivaciones y deseos de los consumidores y recreando estas necesidades en
forma de imagenes relevantes, atractivas, positivas y fuertes en sus marcas.

2.2, Funcion de las marcas

Las marcas resultan Utiles en cualquier situacion en la que los consumidores se vean en la necesidad de
elegir un producto o servicio. Los consumidores, a través de las marcas, determinan quién es el
fabricante y poseen la capacidad de exigir “responsabilidades” al vendedor o productor en caso de que el
producto o servicio no sea de su satisfaccion o presente fallas. Por otro lado, los fabricantes logran
identificar su oferta del resto de la competencia por medio del nombre de marca.
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El papel de reconocimiento y diferenciaciéon que ejercen las marcas se da en el momento que un
consumidor adquiere el bien o servicio e interactlia con ellos, o cuando el consumidor se expone a los
programas de marketing creados por la empresa (publicidad, relaciones publicas, etc.) lo cual crea
“experiencias con la marca” en las mentes de los consumidores.

De esta forma, el consumidor va adquiriendo conocimiento acerca de la marca y sus diferencias con
respecto a otras. Segun Olavarrieta (2000) la marca beneficia al consumidor en los siguientes aspectos:

¢ Simplificacion del proceso de compra.

e Ahorro de tiempo (tiempo dedicado a elegir una marca).

¢ Reduccion del riesgo de adquirir un bien o servicio que no satisfaga sus necesidades.
e Garantia implicita de calidad.

e Aglutinador de significados.

Muchas de las decisiones de compra que toma el consumidor las realiza con base en lo que conoce de la
marca y al “aval” que posee. Es por esto que al comprar, por ejemplo, un automovil o electrodoméstico
en un distribuidor que no se conoce, el consumidor accede a realizar la compra del bien, pues confia en
la “marca” que representa (por ejemplo “Agencia Datsun” que representa la marca “Nissan”).

|\\

En cuanto a las empresas, las marcas funcionan, por un lado, como un elemento de proteccion legal
contra falsificaciones o hurtos de propiedad intelectual de competidores, y por otro, como un mecanismo
para el manejo y localizacion del producto, servicio en bodega, sistemas computacionales, inventario y
contabilidad.

Cuando una marca logra ser percibida por los consumidores como de “alta calidad” o “familiar”, adquiere
un valor en cuanto a lealtad de los clientes, ya que un cliente leal se traduce en compras repetidas de la
marca que a su vez generaran utilidades a la empresa. Crear lealtad en los clientes hacia una marca, le
provee a la empresa duefia de la marca una barrera de entrada para posibles competidores que quisieran
ingresar al mercado. Adicionalmente, al tener clientes leales, la demanda por el producto o servicio se
vuelve mas predecible, ya que los clientes leales a una marca poseen un lazo psicoldgico-emocional que
va mas alla de los beneficios tangibles que recibe de la marca y que harad que adquieran el producto una
y otra vez. (Kotler y Keller, 2006).

Segun comentan Kotler y Keller (2006), la lealtad de marca se traduce en una disposicién a pagar un
precio mas elevado, normalmente entre un 20% y 25% adicional. Este precio “Premium” es lo que los
consumidores leales a una marca estan dispuestos a pagar gracias a la imagen de marca que se ha
creado en sus mentes a través de sus experiencias pasadas con la marca y por las actividades de
marketing a las cuales han estado expuestos por un largo tiempo. Esto explica que una persona esté
dispuesta a pagar $ 5000 dolares por un bolso Louis Vuitton y permite entender por qué adquirir unos
zapatos en Via Uno o productos de cuero en Argentina son apreciados por las personas.
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La clave de las marcas es entender que estas residen en la mente de los consumidores: “una marca es
una entidad perceptiva arraigada en la realidad, que refleja las percepciones y quizas la idiosincrasia de
los consumidores”. (Kotler y Keller, 2006, p.275).

2.3. Elementos de marca

Los elementos de marca son aquellas caracteristicas y atributos que diferencian a una marca de otra. Al
crear una marca, la empresa toma en consideracion todo el grupo de elementos que en conjunto
representaran la marca de su producto o servicio. En conjunto, los elementos conformaran la identidad
de la marca.

Keller (2008) observa que existen seis criterios para seleccionar los elementos de una marca y asi lograr
construir su valor capital:

o Facil de recordar: se refiere a que el elemento de marca sea facil de reconocer y de nombrar
en escenarios de consumo, de forma que se genere un alto nivel de conciencia de marca en la
mente del consumidor.

o Significativo: se refiere al elemento y a qué tan bien logra transmitir la informacién acerca de
la naturaleza de la categoria de producto (significado descriptivo) y los atributos y beneficios
particulares de la marca (persuasivo).

e Capacidad de agradar: se refiere a que el cliente considere al elemento de marca
estéticamente atractivo; agradable visual y verbalmente; creativo, interesante y estéticamente
placentero.

o Poder de transferencia: se refiere al grado con el cual el elemento de marca es Util en cuanto
a extensiones de marca o de linea (flexibilidad para ser utilizado en mdltiples categorias de
producto y segmentos de mercado).

e Adaptable: se refiere a que tan adaptable es un elemento de marca al paso del tiempo:
cambios en los valores y conducta del consumidor que requieran actualizar el elemento de marca
(darle una nueva apariencia mas “moderna” a un logotipo o personaje de una marca).

o Protegible: se refiere al grado en que un elemento de marca puede ser protegido juridica y
competitivamente o, en otras palabras, proteger legalmente los derechos de marca asi como el
de elegir elementos que no sean facilmente copiables por la competencia.

Los elementos de una marca, como se menciond anteriormente, son los que crearan en conjunto su
identidad y le permitiran diferenciarse del resto y crear, de ese modo, un nivel de conciencia de marca en
la mente del consumidor. Los elementos de marca se describen a continuacion.

2.3.1. Nombre de marca

El nombre de marca es el elemento mas importante que una empresa debe elegir, pues constituye el
elemento central de la marca y es el que resume el tema o asociaciones clave de un producto de manera
muy breve y econdmica: 7os clientes llegan a tener noticia del nombre de la marca y registrar su
significado o activarlo en la memoria en solo unos cuantos segundos” (Keller, 2008, p.145). En general,
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un nombre de marca debe cumplir con los seis criterios anteriormente expuestos para crear una
conciencia de la marca en la mente del consumidor. Debe ser facil de pronunciar y escribir para que
se le facilite al consumidor procesar, comprender y recordar el nombre de marca. La marca “Baygon”, por
ejemplo, es un nombre facil de pronunciar y escribir, por lo que es ampliamente recordada por los
consumidores. Por otro lado, un nombre de marca familiar y significativo tendrd una amplia ventaja
para que el consumidor comprenda el significado y memorice la marca. En ese sentido, el nombre de
marca “Dove”, que en inglés significa “paloma”, crea una asociacion con “suavidad”, la cual comunica de
una forma eficiente la imagen deseada para la marca. Por Ultimo, el nombre de marca debe ser distinto,
unico y diferenciarse de la competencia con el fin de lograr un reconocimiento de marca en la mente
del consumidor. Ejemplo de ello es la marca “Heineken”, que ha logrado consolidarse como un nombre
Unico y distintivo que la hace ver diferente de las demas marcas de cerveza.

2.3.2. Asociaciones de marca

Se refieren a los significados que los consumidores poseen en sus mentes con respecto a una marca.
Responden a la pregunta éQué significa la marca para usted?, en cuanto a los atributos y beneficios
asociados a un nombre de marca y constituyen una herramienta estratégica para construir el
posicionamiento deseado para una marca. Asi por ejemplo, la marca “Zepol” se asocia con alivio de
resfrios, lo cual ha reforzado su posicionamiento como remedio para enfermedades respiratorias.

2.3.3. URLs

Los URLs (Localizador uniforme de recursos) o “nombres de dominio” se refieren a las ubicaciones
especificas de paginas electronicas dentro de Internet. En la actualidad, para que una empresa y su
marca tengan presencia y oportunidades deben contar con un sitio web donde el consumidor pueda tener
acceso a la informacion de una marca. Lo recomendable es que el URL de una marca sea simple e incluya
el nombre de la marca, de modo que sea facil de accesar y recordar por el consumidor.

2.3.4. Logotipos y simbolos

Adicionalmente al nombre de marca, los elementos visuales como los logos y simbolos son pieza clave
para la construccion de conciencia de marca en el consumidor. Los beneficios de estos elementos radican
en gue se reconocen con facilidad y son un método por el cual el consumidor reconoce un producto o
servicio. Ademas, dado su caracter no verbal, no sélo son facilmente adaptables a distintas culturas y
zonas geograficas, sino que son facilmente adaptables a cambios para “modernizarlos” conforme cambian
las actitudes y preferencias del consumidor. Ejemplos muy claros son los logotipos de “Mc Donald’s” y
“Coca—Cola”, que son faciles de reconocer aun cuando el nombre de marca no se encuentre presente.

2.3.5. Personajes

Segun Keller (2008) los personajes se refieren a "un tjpo especial de simbolo de marca que asume
caracteristicas humanas o de la vida real” (p.158). Los personajes pueden tomar la forma de personajes
animados como la “Vaca Lula” de Dos Pinos, el desaparecido “Comeldn de Harrick’s”, o tomar una forma
humana como “Ronald Mc Donald”. Los personajes contienen un alto nivel de imagineria y color, lo que
hace que el consumidor preste atencién a la marca y cree conciencia de la misma en su memoria. Con los
personajes, las marcas pueden diferenciarse del resto, al mismo tiempo que pueden “agradar” y crear
actitudes positivas en el consumidor. Sin embargo, Keller (2008, p.159) resalta la importancia de que las
empresas revitalicen y modernicen la apariencia de sus personajes de marca de acuerdo a los cambios en
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el mercado, de forma que la imagen y personalidad que proyectan sigan siendo relevantes para el
mercado meta.

2.3.6. Esléganes

Keller (2008) define a los esléganes como “frases cortas que comunican informacion descriptiva y
persuasiva de la marca” (p.159). Al igual que el nombre de marca, los esléganes son muy eficaces en
“enganchar” el significado de una marca en la mente del consumidor, indicando que es la marca y por
qué es especial. Se utilizan para “resumir” o “compactar” en unas cuantas palabras el objetivo de un
programa de marketing para una marca. Los esléganes pueden comunicar distintos aspectos tales como:
construir conciencia de marca al incluir el nombre de marca en el slogan (“Dos Pinos, siempre con algo
mejor”); creacion de un vinculo entre la marca y la categoria de producto (“Cuando diga Sal... diga
Sol”) y reforzar el posicionamiento y punto de diferencia de la marca con respecto a su
competencia (“El Verdugo... siempre quebrando precios”).

2.3.7. Melodias publicitarias

Keller (2008) define a las melodias publicitarias como "mensajes musicales escritos en torno a una
marca” (p.163). Constituyen aquellas melodias “pegajosas” que logran asociar la musica con una marca
en particular. Las melodias contribuyen a la construccion de conciencia de marca al repetir de forma
ingeniosa y divertida el nombre de la marca lo que permite que el consumidor pueda recordarla mas
facilmente. Por ejemplo, la marca “Heineken” que utilizo la melodia “Quando, Quando” para su publicidad
llamada la “Barrera del Dolor”, lo cual cred una fuerte asociacion entre la marca y la melodia.

2.3.8. Empaque

Se refiere al disefio y produccion de envases o envolturas para colocar el producto. En categorias de
producto como los cosméticos, muchas empresas dedican la mayor parte de los costos al disefio atractivo
del empaque con el fin de generar una percepcion de “calidad” y “distincion” dentro de la mente de la
consumidora. El empaque representa una forma de crear asociaciones con la marca dentro de la mente
del consumidor. Un paquete de papas fritas de “Mc Donald’s” aun sin el simbolo de los arcos dorados,
indica que las papas fritas son de esta marca. El envase de “Coca-Cola” igualmente es distintivo respecto
al de su competencia. Adicionalmente, lo estético y atractivo que sea un empaque puede ser el factor
decisorio para que un consumidor lo perciba como distinto al resto y decida adquirirlo. En resumen, las
funciones del empaque son las siguientes (Keller, 2008, p.166):

e Identificar la marca.

e Transmitir informacion descriptiva y persuasiva.
e Facilitar el transporte y proteccion del producto.
e Ayudar al almacenamiento domeéstico.

e  Contribuir al consumo del producto.

Todos los elementos anteriormente descritos componen la “identidad” de marca. Las empresas poseen
a través de estos elementos la oportunidad de maximizar el valor de su marca al seleccionar elementos
creativos, distintivos y faciles de recordar para el consumidor. Las marcas fuertes en el mercado cuentan
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con una mezcla de elementos de marca altamente eficientes en cuanto a la creacién de conciencia e
imagen en el consumidor. Mc Donald’s es lider en la categoria de restaurantes de comida rapida en gran
parte por una correcta creacion y seleccion de los elementos para su marca: un nombre facil de recordar
y pronunciar, sus “Arcos Dorados”, personajes como Ronald Mc Donald o el Robaburguesas, esléganes
con una alta imagineria y empaques que logran distinguir a la marca del resto.

2.4. Patrimonio de Marca o “"Brand Equity”

Kotler y Keller (2000) definen al Brand Equity como "e/ valor afiadido que se dota productos y servicios”
(p.276). El Brand Equity es un activo intangible muy importante para las empresas dado su valor
psicolégico (pues crea un lazo emocional entre la marca y el consumidor) y por su valor econdémico al
incrementar las utilidades no sélo a corto sino a un largo plazo.

Este valor adicional se refleja en cdmo piensan, sienten y actlian los consumidores con respecto a una
marca, los precios del producto y en la participacion en el mercado y rentabilidad que genera una marca
a la empresa.

Segun comenta Olavarrieta (2002) existen tres tipos de modelos para determinar el patrimonio o valor de
las marcas: los orientados a una cuantificacion econdmica del valor de la marca (basado en porcentajes
de ventas, participacion de mercado y utilidades); otros basados en el comportamiento de compra del
consumidor (paneles scanner) y por Ultimo los basados en elementos psicoldgicos como fuentes de valor
de las marcas los cuales se denominan “estratégicos—psicologicos”. Este Ultimo tipo de modelo
contempla la importancia de considerar las percepciones de los consumidores en cuanto a la imagen y
asociaciones que tienen con una marca. Los modelos mas representativos de este tipo “estratégico—
psicolégico” son los establecidos por David Aaker y Kevin Keller, los cuales hacen hincapié en las
reacciones de los consumidores producidas por las asociaciones “cognitivas” que poseen sobre una
marca.

El modelo psicoldgico-estratégico considera el valor “psicolégico social” que las marcas otorgan a los
consumidores. Este valor se refiere a la autoconstruccion de la imagen que los consumidores desean
expresar a sus pares. Por medio del uso de marcas que son aceptadas dentro de un grupo social, los
consumidores logran encajar y ser inclusive admirados por el resto del grupo. Por otro lado, al utilizar
ciertas marcas, el consumidor expresa su “yo ideal”, al utilizar marcas que vayan acorde con sus valores
y creencias. Ejemplos claros de este valor social de las marcas son las llamadas “comunidades de marca”
donde consumidores como los de “Harley Davidson” comparten su afinidad y amor por la marca con otras
personas que igualmente consideran a la marca como parte de sus vidas.

Las marcas valen autoconstruccion interna, expresion del “yo ideal”, creacién de una imagen social,
congruencia con los valores y creencias propias. Expresion de la imagen que se desea proyectar ante el
grupo social al cual se pertenece. Valor psicoldgico social de las marcas.

Es importante recalcar que para que exista un verdadero patrimonio de marca deben existir diferencias
percibidas por el consumidor entre las distintas marcas dentro de una misma categoria de producto, en
caso contrario, el producto o servicio sera catalogado como “genérico” o como un “commodity”, lo que
hara que la competencia entre los diferentes productores gire en torno al precio.
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Por otro lado, es erroneo pensar que el Brand Equity o Patrimonio de Marca consiste solo en invertir
grandes cantidades de dinero en publicidad para aumentar el conocimiento de la marca en los
consumidores, aun cuando es un elemento importante dentro del Brand Equity, es clave que todos los
esfuerzos de marketing y demas departamentos que componen la empresa (Finanzas, Contabilidad,
Compras, Marketing, Ventas y otras) estén coordinados y dirijan todos los esfuerzos en potenciar el valor
de la marca.

2.5. Fuentes psicologicas del valor de las marcas

Segun Olavarrieta (2002), desde el punto de vista del valor psicoldgico-social existen cuatro principales
fuentes psicoldgicas del valor de las marcas: conocimiento, significado, experiencias y disposicion afectiva
hacia la marca.

¢ Conocimiento de marca: consiste en que el consumidor pueda identificar una marca vinculada
a un producto o servicio y viceversa. Se compone de dos elementos: recordacion y
reconocimiento de marca. La recordacion consiste en la habilidad del consumidor de extraer
la marca desde la memoria cuando se les muestra la categoria de producto, las necesidades que
satisfacen la categoria de producto, una situacion de compra o utilizacion que se le puede dar al
producto o servicio. Por otro lado, el reconocimiento consiste en reconocer que se ha utilizado
la marca o que se conoce cuando se le presenta el nombre de marca, simbolo u otras “pistas”
que ayudan al consumidor a identificar que se ha utilizado o visto la marca anteriormente. El
valor estratégico del conocimiento de marca radica en que si una marca es conocida por el
consumidor, esta tendra mayores posibilidades de estar en las alternativas y ser la seleccionada
en el momento de compra, ademas de que el conocimiento de marca influye en la construccion y
fuerza de las asociaciones de marca que conforman la imagen de la marca dentro de la mente
del consumidor. “Entre mds contactos tiene el consumidor con una marca ya sea viéndola,
escuchandola, pensando en ella, mas probable es que la marca se registre fuertemente en la
memoria”. (Olavarrieta, 2002, p.23).

o Significado: se refiere al significado que tiene y transfiere una marca al consumidor dentro de
su contexto como individuo y como parte de un grupo social. Las marcas ayudan al consumidor a
construir la imagen que socialmente desean proyectar a sus pares: "Las marcas tienen
significados que les otorga la sociedad y le transfieren significado a las personas que las usan y
consumen” (Olavarrieta, 2002, p.24). Las marcas crean una “relacion bidireccional” con el
consumidor, pues al igual que los individuos expresan su “imagen” a través de las marcas que
usan, las marcas a su vez adquieren un significado por medio de los segmentos de personas que
las compran y consumen. Por ejemplo “Multiplaza Escazi” posee un significado muy diferente a
“Mall San Pedro” en gran parte por el tipo de consumidor que visita cada centro comercial. El
significado de la marca se encuentra en el conjunto de asociaciones o imagen de marca,
que viene a ser la forma en que una marca es percibida por el consumidor.

¢ Experiencias: se refiere a las experiencias, emociones y sentimientos generados por una marca
en el consumidor. Estas experiencias crean recuerdos en el consumidor que hacen evocar o
relacionar situaciones con una marca. Por ejemplo, para muchos costarricenses recordar la marca
“Datsun” evocara sentimientos y emociones de sus épocas de infancia o juventud. Por otro lado,
se puede apostar por crear estimulos de luces, olores y colores que crean un vinculo con la
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marca. Olavarrieta (2002) comenta que existen cinco tipos de experiencias que una marca puede
evocar en el consumidor y son: experiencias de sensaciones, sentimientos y emociones,
de reflexion, de accion y de relacion.

o Disposicion afectiva hacia la marca: ocurre cuando un cliente ha alcanzado un alto nivel de
lealtad hacia una marca y siente un apego “emocional” o predisposicion psicoldgica positiva hacia
ella. Esto hace que el cliente desee adquirir la marca en forma constante y pierda el interés de
probar o cambiarse a la competencia. "Las marcas valen porque la gente se predispone y desea
comprarias una y otra vez: "No te engafio ni con el pensamiento”. (Olavarrieta, 2002, p.25).

Estas fuentes de valor psicoldgico de las marcas vienen a complementar y enriquecer los modelos que
contemplan sélo cifras de ventas, utilidades y participaciéon de mercado, pues llevan a tomar en
consideracion las causas de tales cifras y resultados. Dichas causas, ademas, se encuentran en un solo
lugar: las mentes y corazones de los consumidores, y pueden, por lo tanto, ser utilizadas como
herramienta estratégica para potenciar el valor de la marca en una empresa.

Figura 1: Modelo Integrado Valor de la Marca: Brand Total de Olavarrieta. Las fuentes
psicoldgicas de valor de la marca.

Fuentes Resultados
Conocimiento de Marca Resultados Conductuales
Recordacion de la Marca Lealtad de Marca
Predisposicion y compra
Reconocimiento de la Marca o repetida
Experiencia y catacion de la Calidad percibida superior y
marca. Precio Premium.
Imagen de la Marca Resultados Financieros

| Atributos y beneficios 1 | Utilidades 1
Personalidad dm | Valor econdmico de la ﬁrmﬁ

Fuente: Adaptado de Olavarrieta (2002, p.26).
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2.6. Trilogia de las marcas lideres

Pablo Martinez, director de The Lab Y&R Chile (2010), empresa consultora de valoracion de marcas,
afirma que toda marca que desee llegar a ser fuerte en el mercado debe seguir la “Trilogia de las Marcas
Lideres”, tres pasos fundamentales para llegar a construir y mantener marcas fuertes en el mercado
altamente competitivo en el cual nos desenvolvemos: Alto desempefio, preocupacion por el consumidor e
innovacion.

Figura 2: Trilogia de las marcas lideres.

TRILOGIA DE LAS
MARCAS LiDERES

ALTO PREOCUPACION POR INNOVACION
DESEMPENO EL CONSUMIDOR

Fuente: Elaboracion propia.

Primero que todo, hay que “hacer bien el trabajo”, es decir, entregar a las personas productos y servicios
de alta calidad y confiables. Crear una muy buena oferta de producto y/o servicio, de forma tal que se
caractericen por su alto desempefio a la hora de ser utilizados por los consumidores. El foco debe estar
siempre en ser la marca de mejor calidad. Segundo, conocer y respetar al consumidor constituye la clave
para luego estar en la capacidad de crear ofertas buenas y adecuadas a las necesidades de los
consumidores. De esta forma, la marca estara en la capacidad de entablar una relacion emocional y mas
profunda con los consumidores, pues habra llegado a conocerlos con detalle. Por Ultimo, la marca debe
“renovar” su propuesta de valor cada cierto tiempo, dado el hecho de que las preferencias y necesidades
de los consumidores cambian constantemente y lo que hoy les resulta atractivo e interesante puede
llegarlos a aburrir en un futuro cercano.

Marcas que buscan un “mejoramiento” del bienestar de las personas son muy valoradas y reconocidas
por el mercado. El mensaje que transmiten es que no existen solo con el fin de vender y generar
utilidades, sino que realmente se interesan por el consumidor. Por otro lado, estdn las marcas que
descuidan a sus clientes y no llevan un enfoque de satisfacer a los consumidores, estas marcas poseen
muy bajo valor y son percibidas por los mercados como arrogantes y distantes.
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2.7. Modelo de “"Brand Equity” (valor del capital de marca) de David
Aaker

David Aaker (1991), reconocido profesor de Marketing de la Universidad de California, Berkeley, propone
una metodologia orientada a cambiar el enfoque hacia resultados financieros de corto plazo y
redireccionar hacia el desarrollo y mantenimiento de lo que él ha llamado activos y pasivos de la marca,
los cuales se encuentran vinculados a la marca y afiaden o restan el valor que ofrece un producto o
servicio a una empresa o a los clientes de esta.

Estos activos de la marca se agrupan en 5 categorias, que forman la base del patrimonio de marca o
“brand equity” (Aaker, 1991, p.15):

a. Lealtad a la marca.

b. Conciencia de marca.

c. Calidad Percibida.

d. Asociaciones de Marca.

e. Otros activos de marca (patentes, marcas registradas, relaciones con el canal).

Segun este modelo (ver figura 2), el Patrimonio de Marca o “Brand Equity” crea valor tanto para los
consumidores como para las empresas.

Valor para el consumidor: En cuanto a los consumidores, los activos que conforman el patrimonio de
marca los ayuda a interpretar, procesar y almacenar una importante cantidad de informacion acerca de
productos y marcas. Estos activos de la marca influyen en la confianza del consumidor a la hora de
realizar una compra, basandose en las experiencias pasadas y el nivel de familiaridad que posee el
consumidor con la marca y sus caracteristicas. Por ejemplo, una persona que ha comprado anteriormente
leche de marca “Dos Pinos” y ha quedado satisfecha con los resultados y el desempefio obtenidos y que
adicionalmente la marca “Dos Pinos” le resulta familiar (conocida por el tiempo que lleva en el mercado y
porque ha sido utilizada durante mucho tiempo en su hogar), sentira un nivel muy alto de confianza de
gue el producto que va a comprar es de calidad y le dara los resultados que espera. Cabe resaltar que
las asociaciones que tenga el consumidor con la marca en su mente, pueden incrementar su nivel de
satisfaccion al adquirir y hacer uso de la marca: la experiencia de una persona al utilizar un bolso se
intensifica al conocer que el bolso es de marca “Channel”, pues es simbolo de estatus e imagen y hace
que el consumidor se sienta diferente.

Valor para la empresa: El patrimonio de marca otorga valor a la empresa al generar utilidades que
incrementan los margenes de rentabilidad de la compafiia. Segin comenta Aaker (1991, p.16), las
marcas con un alto patrimonio de marca ayudan a la empresa a retener sus clientes actuales y atraer
nuevos clientes, por ejemplo, cuando se decide crear un plan promocional para una nueva variedad del
producto o para evitar que existan lo que el autor llama “clientes escépticos” acerca de la calidad de una
marca. Al existir fuertes y positivas asociaciones de la marca en las mentes de los consumidores, esto
incrementa el nivel de lealtad en los clientes, aumentandose asi el nivel de ventas —el cual puede
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volverse mas predecible dada la lealtad- y otorgandole a la compaiia “tiempo” para planear un
contraataque en caso de que la competencia presente un nuevo producto en el mercado, pues un cliente
leal a una marca se siente mucho menos atraido a adquirir otra marca que no sea la de su “preferencia”
(aun cuando esta nueva marca sea de mejor calidad y desempefio).

Por otro lado, el patrimonio de marca permite a la empresa cobrar precios “Premium” por sus productos,
al mismo tiempo que reduce su dependencia a “promociones y descuentos” para poder llegar a un cierto
volumen de ventas, lo cual se traduce en mayores utilidades.

En cuanto a las extensiones de marca, el patrimonio de marca funciona como una base para que la
empresa crezca a través de nuevas variedades de producto, que a su vez representan la creacion de
nuevas unidades de negocio que resultarian mas costosas de crear sin la utilizacién de la marca. Un
ejemplo es la marca “Britt”, empresa que inicid su negocio con la produccion de la marca de café “Britt” y
luego se extendid hacia nuevas categorias de producto como la de chocolates y chocolate en polvo
“Britt”.

Adicionalmente, el patrimonio de marca ayuda a una empresa con el apalancamiento comercial en
cuanto a la relacion con el canal de distribucion, ya que una marca reconocida y con asociaciones fuertes
y positivas sera muy bien recibida por los distribuidores, quienes no dudaran en colocar el producto en
las mejores posiciones en los anaqueles. Por Ultimo, el patrimonio de marca otorga a la empresa una
ventaja competitiva que representa una barrera real a potenciales competidores que quieran ingresar al
mercado. Por ejemplo, la calidad percibida de la leche Dos Pinos es una ventaja competitiva muy dificil de
diluir, por lo que convencer a los consumidores de que una nueva marca en el mercado es de mejor
calidad que Dos Pinos sera una tarea muy dificil de realizar.

En general, tener un alto patrimonio de marca se traducira en mdltiples ventajas para la empresa, pues
sera la base para la construccion de una base de clientes leales a la marca, quienes se convertiran en sus
voceros y no se sentiran atraidos a comprar el producto de la competencia; clientes leales que a su vez
no representan un atractivo para la competencia, ya que esta tendria que gastar una gran cantidad de
recursos y tiempo para convencerlos de cambiar de marca, y por ultimo clientes leales que se traducen
en mejores relaciones comerciales con el canal de distribucion, ya que al existir una clientela que siempre
adquiere la marca, esta esperara que su “marca” esté siempre presente en anaqueles.
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Figura 3: Modelo de Patrimonio de Marca (Brand Equity) de David Aaker.
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Fuente: Adaptado de Aaker (1991, p. 17).
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A continuacion se explicaran con mayor detalle las 5 categorias de activos de marca que componen el
Patrimonio de Marca o “Brand Equity”, segun el modelo de David Aaker.

2.7.1. Lealtad a la Marca

Como se explicaba en el apartado anterior, entre las grandes ventajas competitivas con las que cuenta
una empresa, y que a su vez constituye el corazon del Patrimonio de Marca o “Brand Equity”, esta la
Lealtad a la Marca que posean los consumidores. A través del nivel de lealtad a la marca que tenga un
consumidor, se puede determinar qué tanto patrimonio de marca existe en la marca. Consumidores que
se muestran indiferentes al nombre de marca y se interesan mas en otros atributos del producto como
precio, caracteristicas y conveniencia (comodidad), demuestran que existe poco patrimonio de marca. Por
otro lado, si los consumidores deciden continuar comprando la marca —aun cuando los competidores
ofrecen una version mejorada del producto, mejores precios y conveniencia- existe un lazo no solo
racional sino emocional entre consumidor y marca, lo cual indica un alto nivel de patrimonio de marca:
"Es un indicador de "Brand Equity” que se encuentra ligado a ganancias futuras, ya que la lealtad a la
marca se traduce en ventas futuras”., (Aaker, 1991, p.39).

2.7.2. Piramide de Lealtad. Niveles de lealtad de marca

Para explicar los niveles de lealtad a la marca, Aaker utiliza lo que él llama la “Pirdmide de Lealtad”, la
cual consiste de 5 niveles de lealtad que representan en si mismos un reto de marketing y un tipo
diferente de activo de marca que desarrollar. Los 5 niveles -en orden ascendente- son los siguientes:

¢ Cliente de precio o “"Switcher” (Cliente no leal): son clientes indiferentes a la marca, para
quienes todas las marcas son percibidas como “adecuadas” y el nombre de marca no es
relevante en la decisién de compra. Cualquier producto que esté en liquidacion o sea conveniente
(ubicacion) sera el articulo que se adquirira.

e Cliente Habitual: se refiere a clientes que se encuentran satisfechos con el producto o por lo
menos no muestran signos de insatisfaccion que estimulen un cambio de marca, en especial si
este cambio infiere realizar un “esfuerzo” adicional. Aunque en este nivel existe cierta
vulnerabilidad de que el cliente se cambie a la competencia si esta ofrece un beneficio visible en
la nueva propuesta, este tipo de cliente no es tan visible para la competencia ya que usualmente
no se “muestra” interesado en nuevas alternativas.

e Cliente Satisfecho con costos de cambio: el tercer nivel consiste de aquellos clientes que se
encuentran satisfechos y ademas poseen costos de cambio en cuanto a dinero, tiempo o riesgo
en el desempefio (por ejemplo, en el caso de los consumidores de un programa de computo
como Windows, los costos podrian ser la necesidad de volver a aprender a utilizar otro programa
0 no recibir el mismo desempefo). Para convencer a este tipo de cliente de que cambie de
marca, los competidores deben ofrecer un incentivo lo suficientemente grande como para
contrarrestar los costos de cambio u ofrecer un beneficio lo suficientemente grande como para
compensar los costos de cambiar de marca.

¢ Amigos cercanos de la marca: en este nivel se encuentran lo clientes que verdaderamente
gustan de la marca. Existe un afecto real por la marca, creado por el lazo emocional que se ha
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creado entre cliente—-marca, gracias a asociaciones con el simbolo, eslogan, imagen, alta calidad
0 a un conjunto de experiencias positivas.

¢ Clientes comprometidos: son clientes que se sienten “orgullosos” de ser usuarios de la marca.
La marca es sumamente importante, no solo en cuanto a sus beneficios funcionales, sino
también en cuanto a ser una forma de expresar a los demas el “yo” o imagen personal que el
consumidor desea alcanzar. Su confianza en la marca hace que la recomienden a amigos,
conocidos o0 personas cercanas. Esto produce valor a la empresa, no solo en cuanto a las
utilidades que estas personas generan, sino también en términos de las ventas que se pueden
generar a través del “marketing boca a boca” que dichos clientes realizan de la marca. Un claro
ejemplo son los miembros del club de “Harley—Davidson”, clientes fieles, para quienes la marca
representa algo mas que una motocicleta y significa un estilo de vida, una forma de expresar el
“yo"” individual y pertenecer a una comunidad.

2.7.3. Valor estratégico de la lealtad de marca

Segun comenta Aaker (1991, p.46), la lealtad de marca es un activo que, bien gestionado, produce
valor para la empresa en cuatro formas:

¢ Reduccion de los costos de Marketing: dado que es mucho menos costoso mantener
clientes que conseguir clientes nuevos, el hecho de tener clientes leales a la marca permite
reducir los costos de realizar actividades de marketing dirigidas a atraer clientes.

¢ Apalancamiento comercial: una fuerte lealtad hacia la marca se traduce en mejores
espacios en anaqueles, ya que los canales de distribucion saben que clientes leales
compraran continuamente la marca. (Por ejemplo, los canales de distribucion saben que la
marca de cerveza “Imperial” cuenta con muchos clientes leales, por lo cual le aseguran los
mejores espacios al producto).

e Atraer nuevos clientes: Al contar con una base de clientes leales a la marca se tendra la
posibilidad de atraer nuevos clientes, quienes se sentiran seguros de adquirir dicha marca en
virtud de las recomendaciones que personas cercanas (usuarias de la marca) tales como
amigos, familiares o compafieros de trabajo les hagan de una marca en particular. Asimismo,
la conciencia de marca puede ser generada a través de una base de clientes leales, pues las
posibilidades de recordar una determinada marca son mayores en el consumidor cuando han
tenido conocimiento de ella a través de un amigo o persona cercana que la utiliza. Por
ejemplo, cuando una amiga le recomienda a otra que utilice el labial de la marca “Lancéme”
pues es de excelente calidad y ayuda a la hidratacion de los labios.

¢ Tiempo de respuesta a potenciales amenazas de competidores: al contar con clientes
leales a la marca, una empresa posee el tiempo necesario para desarrollar estrategias de
respuesta a movimientos o “amenazas” de sus competidores. Esto ocurre cuando la
competencia ofrece al mercado nuevas opciones mejoradas; las cuales pueden ser igualadas
0 neutralizadas por la empresa que posee una buena base de clientes leales, ya que los
clientes leales y satisfechos con una marca no tienden a buscar nuevas opciones de
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productos, y por ende no son tan susceptibles a darse cuenta de nuevos avances de la
competencia, dado su baja motivacion a cambiar de marca.

Figura 4: El valor estratégico de la Lealtad de Marca. Modelo de David Aaker.

Reduccién de costos de marketing.

Apalancamiento comercial

v

Lealtad de Marca

Atraer nuevos clientes:
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e Seguridad para nuevos
clientes.

Tiempo de respuesta a potenciales
amenazas de la competencia.

Fuente: Adaptado de Aaker (1991, p.47).
2.7.4. Mantener e incrementar la Lealtad de Marca

La importancia de crear y, alin mas importante, mantener una base fuerte de clientes leales a la marca,
radica en que los clientes leales comprenden la herramienta para que una empresa se asegure utilidades
y crecimiento a largo plazo. El cambio de marcas representa para los consumidores un esfuerzo adicional
en el sentido de que deberan volver a evaluar alternativas, adquirir el producto, probar si este satisface
sus necesidades y volver a correr el “riesgo” de comprar un producto cuyo desempefio no es el esperado.
Aaker (1991) menciona la existencia de “cinco reglas” basicas que permiten a una empresa crear y
mantener una base fuerte de clientes leales:

e Tratar bien al cliente: la base para crear clientes leales se encuentra en que el producto o
servicio “cumpla” con las promesas ofrecidas en su propuesta de valor al cliente. Si una marca
otorga al cliente con el desempefio y resultados ofrecidos —y que el cliente espera- el cliente
estara satisfecho y no tendra razones para cambiarse a otra marca de la competencia: “La meta,
por supuesto, es de tener una interaccion positiva- tratar al cliente como cualquier persona
desearia ser tratada: con respeto” (Aaker, 1991, p.50).

¢ Mantenerse cerca del cliente: las compafiias con una cultura orientada al cliente buscan crear
formas de mantenerse en contacto con sus clientes de una forma continua. Las herramientas
pueden ser diversas; desde realizar “focus group” y preguntar a los clientes acerca de su nivel de
satisfaccion, sus percepciones, sugerencias y otros, hasta el de interactuar directamente con el
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cliente durante su proceso de compra. Dichas herramientas permiten que el cliente se sienta
“valuado” por la marca que ofrece la compaiiia.

Medir / Gestionar la satisfaccion del cliente: se refiere a la importancia que deben dar las
empresas a medir y asegurar que el nivel de satisfaccion de sus clientes sea alto. Todos los
departamentos que integran la empresa deben incluir mediciones de satisfaccion de su clientela
dentro de sus operaciones diarias, lo cual puede realizarse por medio de encuestas de
satisfaccion/ insatisfaccion en donde los clientes puedan expresar como se sienten con el
desempeno actual de los productos y servicios de una marca en particular. Con esta informacién
la compania estard en la capacidad de realizar cambios a su oferta para ajustarla a los
requerimientos de sus clientes.

Creacion de costos de cambio: se refiere a incluir en la propuesta de valor de la empresa
elementos que se tornen “imprescindibles” para el cliente, de forma que cambiar a otra marca le
represente costos que lo hagan prescindir de considerar otras alternativas de la competencia.
Aaker (1991, p.51) menciona dos métodos para crear costos de cambios en el cliente: crear una
oferta para satisfacer la necesidad del cliente que incluya una redefinicion del negocio en si. Por
ejemplo, si la empresa instala un sistema de control de inventarios en sus distribuidores (el cual
se vuelve imprescindible para el negocio), estos encontraran que los costos de cambiarse a otra
“marca” de la competencia traera un alto costo de cambio de sistemas de inventario. El segundo
método mencionado por Aaker consiste en premiar la lealtad del cliente en forma directa, lo cual
consiste en crear programas de “cliente frecuente” en donde se le premia al cliente por su lealtad
hacia la marca. Ejemplos son los programas de “viajero frecuente” como las que otorgan
Continental, Lan o Taca o el tan famoso club “Subway” en donde por cada compra el cliente
recibe un monto de puntos acorde a la compra realizada, los cuales son cargados en su tarjeta
“Subway” y pueden ser canjeados por diversos productos de la cadena de restaurantes.

Ofrecer “Extras”: se refiere al otorgamiento de extras en forma de articulos o servicios
adicionales en la oferta que ofrece la marca de una empresa. Estos extras o adicionales van
desde incluir regalos como un cepillo en una botella de shampoo “Pantene” o dar un servicio
amable que trascienda las expectativas del cliente, hasta el de crear una atmdsfera Unica para el
cliente por medio de musica relajante y una decoracion Unica en un restaurant.
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Figura 5: Creacion y mantenimiento de “Lealtad de Marca”: Modelo de David Aaker.
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Fuente: Adaptado de Aaker (1991, p.50).

2.7.5. Conciencia de marca

Segun lo define Aaker (1991) la conciencia de marca es "la habilidad que tiene un comprador potencial
de reconocer o recordar que una marca pertenece a una cierta categoria de producto” (p.61). Algunas
empresas hacen un gran esfuerzo por crear una alta conciencia de marca en los consumidores, al crear, a
través de la publicidad, un vinculo entre la marca y su categoria de producto: por ejemplo la vaca “Lula”
de la marca Dos Pinos crea un vinculo entre la marca y la categoria de productos lacteos.

2.7.6. Piramide de la Conciencia de Marca

Aaker (1991) explica que el nivel de conciencia de marca abarca distintos niveles que van desde un punto
en donde el consumidor percibe que conoce la marca (sentimiento ambiguo) hasta uno en donde tiene la
creencia de que dicha marca es la Unica dentro de una determinada categoria de producto. El papel que
desempena la conciencia de marca en la formacion del capital de marca (Brand Equity) dependera del
nivel de conciencia de marca alcanzado en el consumidor.

¢ Reconocimiento de marca: es el nivel mas bajo de la piramide de conciencia de marca, y
consiste en que el consumidor logra reconocer una determinada marca dentro de un conjunto de
marcas para una categoria de producto. Se basa en un test “ayudado” de reconocimiento de
marca. En este nivel, el vinculo entre la marca y la categoria de producto en la mente del
consumidor, asi como su nivel de reconocimiento de la marca no son altos. Esto se mide a través
de una prueba en donde se le presentan al consumidor los nombres de distintas marcas y se le
pide responder cual de ellas ha visto o escuchado anteriormente.

34



Recordar la marca: se basa en un test “sin ayuda” en donde se le pregunta al consumidor por
marcas dentro de una categoria de producto, con el fin de que extraiga de su memoria el nombre
de marca sin que medie ayuda en cuanto a otorgarle el nombre de las marcas para que pueda
recordarlas. El poder de la marca en la mente del consumidor es mayor del que existe en un nivel
de reconocimiento, ya que la tarea de extraer de la memoria el nombre de marca es mas dificil
para el consumidor.

Top of Mind (primera mencion): se refiere a la primera “marca” que es mencionada por el
consumidor en un test sin ayuda. Esto permite determinar cuales son las marcas que recuerda
dentro de una categoria de producto. La marca que se encuentra en el “Top of Mind” de la
mente del consumidor es aquella con el mayor nivel de poder de conciencia. Este nivel de poder
puede llegar incluso a ser tan fuerte que la marca sea la Unica recordada por el consumidor
dentro de una categoria de producto. No seria de extranar que la marca de sal “Sol” sea la Unica
recordada por muchos consumidores costarricenses. Llegar a ser la marca Top of Mind o la Unica
recordada por el consumidor constituye una gran ventaja competitiva para la empresa, ya que
sera la primera marca considerada por el consumidor en el momento de compra.

Figura 6: Piramide de Conciencia de Marca: Modelo de David Aaker.
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Fuente: Adaptado de Aaker (1991, p.62).
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2.7.7. Valor estratégico de la conciencia de marca

Segun comenta Aaker (1991) la creacion de conciencia de marca crea valor en cuatro formas: funciona
como un “ancla” que engancha otras asociaciones de marca a la mente del consumidor; genera
familiaridad, crea compromiso y logra que la marca sea considerada dentro de las alternativas en el
proceso de compra.

e "“Ancla” para enganchar asociaciones de marca: sin un nombre de marca que se encuentre
presente en la mente del consumidor, la tarea de generar otras asociaciones con la marca se
tornara una tarea muy dificil de realizar. Crear una conciencia del nombre de marca en la mente
del consumidor es el primer paso y el “ancla” por medio de la cual se irdn creando y
“enganchando” otras asociaciones. Explica Aaker (1991) que el nombre de marca funciona dentro
de la mente como una “carpeta de archivos” (p.63) en el cual se iran archivando diferentes
carpetas con los sentimientos y experiencias relacionadas con el nhombre de marca. Sin esta
“carpeta de archivos” dentro de la mente, los conocimientos, atributos, experiencias y emociones
con respecto a una marca no se encontraran ordenados y seran dificiles de obtener cuando el
consumidor lo necesite.

e Familiaridad, gusto por la marca: cuando los consumidores reconocen el hombre de una
marca, esta se torna igualmente “familiar” para ellos. En casos donde el producto o servicio es
poco complejo, de bajo costo o “genérico”, los consumidores tenderan a elegir aquella marca que
les resulte familiar. Varios estudios realizados han demostrado que las personas llegan a agradar
y preferir aquellas marcas con las cuales se sienten familiarizadas.

e Compromiso: la conciencia de marca es un indicador de “compromiso” y respaldo de la
empresa para la marca. Dentro de su mente, el consumidor asume que para que una marca
logre ser reconocida (gracias a una fuerte y efectiva campafia de publicidad, trayectoria en el
mercado, una amplia gama de distribuidores y al hecho de que otras personas adquieran la
marca,) existe una empresa comprometida con el desarrollo de la marca.

¢ Marcas a considerar: el primer paso en el proceso de compra consiste en seleccionar un grupo
de marcas que conformaran el “conjunto” de alternativas a ser valoradas por el consumidor. El
reconocimiento le otorga a una marca la oportunidad de ser considerada dentro de este “grupo”
de alternativas de compra. Ser una marca reconocida o mejor adn ser el “Top of Mind “(primera
marca en la mente) puede ser lo que conduzca a ser la marca que comprara el consumidor.

2.7.8. Calidad Percibida

La calidad es el elemento que construye la reputacion de una marca. Mantener e incrementar la calidad
de los productos y /o servicios de una empresa es crucial si se quiere construir un patrimonio de marca
(brand equity). Una marca con una buena reputacion tendra el poder de generar utilidades a largo plazo
al ser considerada valiosa por los consumidores. Como muchos gerentes de empresas lo han
mencionado, una empresa que tiene una marca percibida como de alta calidad, tendra la posibilidad de
volver a desarrollarse en caso de un desplome del negocio o las ventas: “s/ una compariia pierde sus
recursos y dinero, pero retiene su reputacion, siempre puede ser reconstruida. Pero si plerde su
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reputacion, no habrd ninguna cantidad de dinero y recursos suficientes para traerla de vuelta”. (Aaker,
citando a un ex gerente de la cerveceria Schlitz, 1991, p.84).

La calidad percibida se define como “la percepcion que tiene el consumidor de la calidad o superioridad
total que posee un bien o servicio en cuanto al propdsito para el cual fue elaborado” (Aaker, 1991, p.85).
Es importante recalcar que la calidad percibida es un concepto subjetivo, y que puede variar de
consumidor a consumidor, ya que ademas de que es una percepcion, existen diferentes formas de
evaluar en cuanto a los aspectos que son importantes para cada consumidor. Por ejemplo, para una
persona puede que la variedad de productos que ofrece un supermercado no sea indicador de calidad
pues le interesa mas el hecho de que los productos sean frescos, mientras que para otro consumidor la
variedad en la oferta del supermercado puede ser mas relevante e indicador de una alta calidad.

Es importante recalcar que la calidad percibida no es equivalente de satisfaccion ni de una actitud
positiva del consumidor: son factores diferentes. Por ejemplo, cuando se adquiere un producto de bajo
costo y que ademas cumple con las bajas expectativas que se tiene para su desempeiio, el consumidor
se sentird satisfecho pues obtuvo exactamente lo que necesitaba —ni mas ni menos- y tendra una actitud
positiva hacia el producto pues no gastd mucho dinero. Sin embargo, el producto puede ser igualmente
de baja calidad o inclusive ser percibido por el consumidor como de muy alta calidad pero crear a su vez
una actitud negativa en el consumidor dado su alto precio (como sucede con los bienes de lujo).

Aun cuando la calidad percibida sea intangible en el sentido de que es una percepcion del consumidor,
las empresas pueden plantear estrategias y llevar a cabo actividades para crear marcas que se perciban
de una muy buena calidad por parte del mercado. Al poseer marcas que se perciban como de alta calidad
(por ejemplo Sony), las tareas de marketing de la empresa se facilitan, pues la calidad percibida se
relaciona con las decisiones de compra que realizan los consumidores: a mayor calidad percibida, mayor
sera la probabilidad de que el consumidor adquiera la marca. La clave esta en entregar al cliente lo que
se le prometid en la propuesta de valor; cumplir e ir mas alld de sus expectativas y evitar sacrificar la
calidad que se ha creado para una marca con tal de reducir costos y obtener unos cuantos centavos mas.

2.7.9. Valor estratégico de la calidad percibida

Aaker (1991, p.86) explica que existen varias formas en que la calidad percibida genera valor a la marca,
a saber: razon de compra, diferenciacion, precio Premium, generar interés en el canal de distribucion y
extensiones de marca.

e Razon de compra: la calidad percibida influye en el proceso de decision de compra del
consumidor, en cuanto a las marcas que seran parte del grupo de alternativas a ser
consideradas. Si una marca es percibida como de baja calidad por el consumidor, es muy
probable que no sea considerada como alternativa de compra.

"

o Diferenciacion-posicion: la calidad percibida le otorga a una marca un”posicionamiento
dentro de la mente del consumidor. Este posicionamiento se creara a partir del nivel de calidad
que percibe el consumidor. De esta forma una marca puede ser considerada como super—
premium, premium, standard o econdmica, e inclusive puede ser ubicada como la marca de
mayor calidad dentro de su categoria de producto, lo que hace que se diferencie de sus
competidores.
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Precio Premium: una marca percibida como de alta calidad le otorga a la empresa el beneficio
de cobrar un precio “premium” (elevado) al consumidor. Al tener un precio premium se
incrementan las utilidades y por ende la cantidad de recursos para reinvertir en actividades
orientadas al desarrollo de la marca y su nivel de calidad. Es por esta razéon que marcas como
Lancoéme, Carolina Herrera, Louis Vuitton y Mercedes-Benz pueden cobrar un precio premium, ya
que sus clientes estaran dispuestos a pagarlo dada la alta calidad percibida que estas marcas
poseen.

Interés del canal de distribucion: la calidad percibida incrementa el interés por la marca en
los distribuidores, pues una marca que sea percibida como de alta calidad por los consumidores
le dard una imagen adecuada al canal de distribucién. Adicionalmente, los distribuidores buscaran
marcas con una buena calidad y que sean buscadas por los consumidores. Por ejemplo, Agencia
Datsun en Costa Rica posee una buena imagen y un nivel de ventas que les ha permitido tener
una amplia trayectoria en el mercado costarricense, todo esto gracias a la marca que representa
“Nissan”, marca de automaoviles con una alta calidad percibida en el mercado.

Extensiones de marca: una marca que es reconocida en el mercado por ser de alta calidad
permitira incursionar en nuevas categorias de producto al utilizar su nombre en extensiones de
marca. Los consumidores percibiran y recibirdn de una forma mas positiva nuevos productos que
incluyan el nombre de una marca reconocida como de alta calidad ya que esto les otorga
seguridad de que el producto sera de su satisfaccion.

Figura 7: El valor de la “Calidad Percibida”. Modelo de David Aaker.
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Fuente: Adaptado de Aaker (1991, p.86).
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2.7.10. Asociaciones de marca

Las asociaciones de marca se refieren a cualquier cosa vinculada a la marca dentro de la mente del
consumidor que en conjunto constituyen el “significado” que tiene la marca para el consumidor. Estas
asociaciones pueden tomar la forma de un personaje como Ronald McDonald, un simbolo como los arcos
dorados, una caracteristica como el servicio o limpieza, un segmento de mercado como el de los nifios o
inclusive sentimientos como alegria o diversion. Aaker (1991) comenta que "/as asociaciones poseen
distintos niveles de fuerza” (p.109) en cuanto a qué tan vinculadas estén en la mente del consumidor.
Este nivel de intensidad depende de los siguientes factores:

e El vinculo a la marca serd mayor entre mayor sea el nimero de experiencias y exposiciones a
actividades de marketing (como publicidad o promocion de ventas) que tenga el consumidor con
la marca.

e El vinculo sera mayor si la asociacion se encuentra respaldada por “una red de asociaciones
mentales” que refuercen su poder en la mente. Por ejemplo, McDonald’s ha creado una fuerte
red de asociaciones mentales que vinculan a los “nifios” con la marca McDonald’s: fiestas de
cumpleanos inolvidables, playgrounds disefiados para nifios, anuncios publicitarios que incluyen
nifios, la “cajita feliz” y los juguetes que son incluidos dentro de la cajita.

En conjunto las distintas asociaciones que tenga el consumidor acerca de una marca, construiran la
imagen que ellos tengan acerca de ella. Al construir una marca, la empresa debe planear cudles
asociaciones desea estructurar en la mente del consumidor y con base en ello estructurar el contenido
que tendran sus actividades de marketing asi como la forma en que se disefiara la oferta o propuesta de
valor al consumidor.

Una marca fuerte sera aquella que se encuentre muy bien posicionada en la mente del consumidor. Esto,
gracias a fuertes asociaciones que refuercen su posicionamiento y la diferencien del resto de ofertas
dentro de su categoria. Es por ello que gestionar correctamente las asociaciones que se desean crear en
torno a una marca es un aspecto trascendental en la construcciéon de su valor.

2.7.11. Tipos de asociaciones de marca

Una marca puede tener distintos significados para los consumidores. Asi como ir a “Price Smart” puede
representar para un consumidor la llegada del fin de semana y las compras semanales con su familia;
para otro puede representar las compras de una fiesta de amigos, mientras que para otro sea sindbnimo
de cambio de aceite y venta de llantas. El gerente de marca de una empresa debe enfocarse en
investigar las distintas asociaciones de marca que posean sus clientes y distinguir cudles son las mas
fuertes, identificando, a su vez, las que son compartidas por muchos consumidores y las que son mas
débiles y difieren en mayor grado entre los clientes.
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Figura 8: Posibles asociaciones con la marca “Price Smart”.
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Fuente: Elaboracion propia.

Aaker (1991, p.114) define que existen 11 tipos de asociaciones con la marca, las cuales se detallan a
continuacion: Atributos del producto, intangibles, beneficios del consumidor, precio relativo,
uso/aplicacion, usuario/consumidor, celebridad/ individuo, estilo de vida/ personalidad, clase de producto,
competencia y pais o area geografica.

e Atributos del producto: una de las estrategias de posicionamiento consiste en asociar una
marca con un atributo o caracteristica del producto. La utilidad de este tipo de asociacion
consiste en que si el atributo es significativo, la asociacion se traducird en razones para adquirir
el producto. Claro ejemplo es el de marca “Head n’ Shoulders” de Procter & Gamble, la cual ha
creado una fuerte asociacion entre la marca y el atributo de “anticaspa”.

o Intangibles: un factor intangible se refiere a un atributo general como la calidad percibida,
liderazgo tecnoldgico, salud, comida saludable y otros que se utilizan para resumir el concepto de
otros atributos mas objetivos o concretos. Por ejemplo, los consumidores perciben a la marca
“Apple” como lider en innovacion tecnoldgica y a la marca “Soda Tapia” como un icono en la
cultura gastrondmica costarricense.

¢ Beneficios del consumidor: son aquellos atributos de producto que a su vez son beneficios
para el consumidor. Estos beneficios pueden venir tanto en beneficios tangibles (dientes mas
blancos) asi como en beneficios “psicoldgicos” (tendra una sonrisa radiante que lo hara sentirse
bien).
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Precio relativo: se refiere a asociar la marca con una categoria especifica de precio. La
categoria dependera de la relacion “precio-calidad”, dentro de la cual las marcas con mayor
calidad percibida, tenderan hacia precios mas altos y segmentos de mercado con mayores
ingresos. Por ejemplo, “"Automercado” se asocia a precios altos mientras que “Pali” se encuentra
asociada a precios bajos.

Uso/aplicacion: se refiere a asociar la marca con un uso o aplicacién del producto. Por ejemplo
asociar la cerveza “Imperial” con un producto para los paseos a la playa.

Usuario/consumidor: otro enfoque es el de asociar el nombre de marca con un tipo de usuario
o consumidor (segmento de mercado). Por ejemplo la marca “Buen Dia” (programa de canal 7),
se asocia con el segmento de mujeres amas de casa, asi como la cerveza “Pilsen” se asocia con
hombres bebedores fuertes.

Celebridad/Individuo: consiste en asociar el nombre de marca con una celebridad o persona,
la cual puede ser un individuo real o un personaje ficticio. Muchas empresas utilizan celebridades,
pues al asociar una marca con una celebridad, todas aquellas asociaciones que tenga el
consumidor con respecto a la celebridad (fama, prestigio, belleza) se traspasaran de forma
automatica a la marca. Estas celebridades pueden no ser reales e igualmente “fuertes” al crear
la asociacion con la marca, ejemplo de ello es el vaquero de la marca “Marlboro” el cual
transfiere su personalidad masculina y aventurera a la marca.

Estilos de vida/personalidad: se refiere a las asociaciones que realiza un consumidor con
respecto a caracteristicas humanas de personalidad y estilos de vida en una marca. De esta
forma, muchos consumidores asocian a la marca “Heineken” con una marca joven, enérgica con
un estilo de vida divertido y diferente a los demas.

Categoria de producto: ocurre cuando una marca se asocia con una categoria especifica de
producto. Por ejemplo el café “Britt” que se asocia con café Premium o el caso de la marca
“Huevo Tico” la cual ha creado una campaiia orientada a ampliar la asociacion existente entre
huevo y desayuno hacia una en donde el consumidor asocie consumir huevos con otros
momentos del dia.

Competidores: en este tipo de asociacion, la marca se compara con uno de sus competidores,
el cual debe de tener una imagen establecida en el mercado para que la asociacion funcione. De
esta forma, la marca utiliza a su competidor como un “puente” para asociar su nombre; por
ejemplo, la marca “Burguer King” cuando se compara con su competidor “Mc Donald’s”, en
cuanto a que otorga porciones mas grandes y con mayor cantidad de carne.

Pais o area geografica: consiste en utilizar un pais o zona geografica como asociacion o
“simbolo” para una marca o categoria de producto. Por ejemplo, “Argentina” se asocia con
cueros, vinos y asados, “Chile” con vinos y cobre y “Costa Rica” con naturaleza, parques
nacionales y playas. Una marca que ha utilizado muy bien la asociacién marca-pais es la cerveza
“Imperial”, la cual se asocia con la cerveza de Costa Rica.
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Figura 9: Tipos de asociaciones de marca.
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Fuente: Adaptado de Aaker (1991, p.115).

2.7.12. Valor estratégico de las asociaciones de marca

Las asociaciones de marca otorgan valor en cuanto a que indican lo que significa una marca para el
consumidor. Las asociaciones de marca representan la base para las decisiones de compra y la lealtad de
marca, pues a partir de las diferentes ideas, atributos, caracteristicas o sentimientos que tenga un
consumidor con la marca, este decidira cual marca es la mejor opcion entre todas las alternativas. Segin
Aaker (1991, p.110) las marcas otorgan valor a la empresa y a los consumidores de cinco distintas
formas:
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Ayuda en el proceso y recuperacion de informacion: a través de las asociaciones de marca
se puede “compactar” e interpretar varios atributos y caracteristicas del producto o servicio que
de otra forma serian dificiles de memorizar para el consumidor y de comunicar para la empresa.
Por ejemplo, en vez de que el consumidor memorice los distintos ingredientes que componen la
marca “Bio-Balance” de Dos Pinos, se utiliza la asociacion de “Saludable” o de “Reduccion del
Colesterol”, a través de la cual se logra que el consumidor identifique la marca, lo cual facilita a
la empresa el proceso de comunicar al mercado las caracteristicas y beneficios del producto. Por
otro lado, las asociaciones en forma de simbolos o personajes, facilitan la recordacién de la
marca en el consumidor: esto sucede cuando nifios pequefios -que aln no saben leer- reconocen
los “arcos dorados” de Mc Donald’s.

Diferenciacion: en categorias de producto donde las distintas marcas son muy similares entre si
(por ejemplo perfumes, joyeria, calzado y ropa) las asociaciones juegan un papel clave para que
el consumidor logre diferenciar una marca de la otra. Es por esta razén que la gran mayoria de
perfumes utilizan el nombre de una celebridad para el nombre de su marca; de esta forma el
perfume y la marca adquieren una identidad “Unica” que se asocia al nombre de la celebridad,
por ejemplo el perfume de Jennifer Lopez o el de Antonio Banderas.

Razon de compra: al estar vinculadas a atributos, caracteristicas o usos del producto, las
asociaciones de marca proveen al consumidor de una razén para adquirir y utilizar una marca en
particular: “Automercado” provee de una experiencia de compra comoda y amplios pasillos; la
cerveza “Imperial” significa amigos, fiesta y diversion; la salsa “Lizano” indica gallo pinto y la
marca “Zepol” que provee alivio rapido a resfrios. Asimismo, las asociaciones que refuerzan la
credibilidad de una marca proveen al consumidor de seguridad y confianza al adquirirla, tal es el
caso del restaurant libanés “Sash”, que al tener un nombre de marca, menl y una ambientacion
libanesa, indicadores de que es en realidad un restaurant de comida libanesa, le otorgan
credibilidad a la empresa.

Creacion de actitudes/sentimientos positivos: las asociaciones, ademas de representar
caracteristicas, ideas o atributos, son generadoras de “sentimientos” hacia una marca dentro de
la mente del consumidor. Aquellas asociaciones que llegan a agradar a un consumidor crearan a
su vez sentimientos positivos hacia la marca. Esta es la razén por la cual muchas empresas
utilizan personajes “calidos” o representativos que generen sentimientos positivos, de forma tal
que estos se transmitan de forma automatica a la marca. De igual modo, las asociaciones que se
crean a partir de la experiencia directa (por ejemplo la visita a un restaurant con un ambiente y
servicio calido como “Saavegre”), o aquellas que se crean a partir de la publicidad (como el de
manejar una motocicleta “Harley Davidson”) tienen la capacidad de generar sentimientos
positivos que distinguen a la marca.

Base para extensiones de marca: las asociaciones de marca proveen de una base para
extensiones hacia nuevas categorias, pues permiten que el nombre de marca encaje en nuevos
productos. Por ejemplo, la marca “Pops” que se asocia a productos lacteos y de buen sabor,
aprovechd esta asociacion para extenderse a otras categorias de productos lacteos como es el
yogurt.
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El valor estratégico que una asociacion puede otorgarle a una marca radica en aquella diferencia o
posicionamiento que puede llegar a tener la marca gracias a asociaciones solidas y Unicas con respecto a
sus competidores. Esto a su vez le otorga a la empresa una ventaja competitiva que sera muy dificil de
contrarrestar por la competencia, pues una asociacion que se radica fuertemente en la mente del
consumidor dificilmente puede ser borrada o suplantada.

Figura 10: El valor de las asociaciones de marca. Modelo de David Aaker.
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Fuente: Adaptado de Aaker (1991, p.111.).

2.8. Modelo de Valor Capital de la Marca Basado en el Cliente
(“Piramide de Resonancia”) de Kevin Lane Keller

El modelo de valor capital de la marca basado en el cliente (VCMBC) de Keller se basa en “"gue e/ poder
de una marca depende de lo que los clientes han aprendido, sentido y escuchado de ella como resultado
de sus experiencias con el paso del tiempo... el poder de una marca depende de lo que reside en
la mente del consumidor”. (Keller, 2008, p.48). De esta forma, se explica que la preferencia de un
consumidor por cierta marca —aun cuando los productos tengan caracteristicas y atributos muy similares-
se debe a las percepciones, creencias, sentimientos y demas aspectos que posean los consumidores en
sus mentes acerca del nombre de una marca.

Segun comenta Keller (2008), el valor capital de la marca se define entonces como el efecto
diferencial que el conocimiento de marca genera en la respuesta del cliente hacia el marketing de la
marca. Con base en la respuesta que dé el cliente, se define si una marca tiene un valor capital positivo o
negativo. Una marca tiene un valor capital positivo, cuando los consumidores reaccionan de forma
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mas favorable hacia el producto y la forma en que este es comercializado cuando la marca se identifica
(se conoce) que cuando es desconocida para el cliente (desconocida en caso de que el producto se
presente sin marca o con una marca de nombre ficticio). La marca tiene un valor capital negativo
cuando los consumidores reaccionan de forma menos favorable al producto y sus actividades de
marketing que si el producto no tuviera nombre de marca o se vendiera con un hombre de marca ficticio.

Figura 11: Factores que componen el “Valor capital de la marca basado en el cliente”,
Modelo de Keller.
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Fuente: Elaboracion propia.

promocion de ventas, etc.)

Esto explica la necesidad de las empresas por convencer a los consumidores de que existen diferencias
sustanciales entre las diferentes marcas dentro de una categoria de producto, pues esto les permite
influir en su decisién de compra. Si todas las marcas son percibidas como iguales (sin ninguna diferencia
sustancial), el consumidor se inclinara a elegir basandose Unicamente en el precio.

Dichas diferencias también se establecen a través de la construccion de una imagen positiva para la
marca dentro de la mente del consumidor. La clave para crear un valor capital positivo de la marca reside
en crear un conocimiento de marca en la mente del consumidor: lograr que este perciba a la marca como
“diferente” o mejor aln “Unica” dentro de su categoria. Al igual que Aaker (1991), Keller (2008) observa
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que el conocimiento de la marca funciona como un nodo en la memoria del consumidor (nodo de marca)
el cual posee diferentes “asociaciones” unidas a él, las cuales se refieren a las ideas, las percepciones, la
imagen, los sentimientos, los atributos y otros aspectos que el consumidor posee en su memoria con
respecto a una marca. Estas asociaciones deben ser fuertes, favorables y Unicas para que en conjunto
con un alto nivel de conciencia y familiaridad exista un valor capital positivo para la marca.

Figura 12: Nodo de marca y posibles asociaciones para la marca “Apple Computer”.

Macintosh Uso amigable Educativa
Innovadora
Divertida
Logotipo de Edicién de
Apple escritorio
Increible
Amistosa
Creativa
Graficas IPAD IPOD

Fuente: Adaptado de Keller (2008, p.52).
2.8.1. Fuentes del valor capital de la marca

Las fuentes del valor capital de la marca son las que determinan el efecto “diferencial” en las respuestas
del consumidor. En los casos de productos poco complejos o de baja relevancia como es el caso de los
detergentes, el consumidor tendera a basar sus decisiones de compra en la marca que le resulte mas
conocida o familiar, por lo que en este caso solamente la conciencia de marca sera suficiente para
generar un valor capital de la marca. Por otro lado, en casos de productos mas complejos, costosos o
gue involucren un alto nivel de relevancia, el consumidor se inclinara a utilizar, ademas de la familiaridad,
las asociaciones que posea en su mente con respecto a una determinada marca. Keller (2008) define a
estos dos elementos conciencia y asociaciones de marca, identificindolas como las fuentes que
crean valor capital a las marcas.

2.8.1.1. Conciencia de marca

La conciencia de marca se compone de dos factores: el reconocimiento y recuerdo de marca. El
reconocimiento se refiere a la "capacidad de los consumidores para confirmar su exposicion previa a la
marca cuando ésta se les da como pista” (Keller, 2008, p.54). En este caso, la marca se le muestra al
consumidor y este responde si la ha visto anteriormente. Por otro lado, el recuerdo de la marca se
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refiere a “/a capacidad de los consumidores para recuperar la marca de la memoria cuando se dan como
pistas la categoria de producto, las necesidades que la categoria cubre o la situacion de uso o de
compra” (Keller, 2008, p.54). Contrario al reconocimiento, en este caso el nombre de marca no se le
muestra al consumidor sino que este debe recordarla cuando se le menciona la categoria de producto o
la situacion de uso. Por ejemplo, para medir el recuerdo de la marca de quesos “Del Prado”, se medira la
capacidad del consumidor de extraer la marca de su memoria cuando piensa en la categoria de quesos o
en qué debe comer para el desayuno, merienda o qué colocar en un sandwich, ya sea cuando va de
compras al supermercado, en la oficina, en su casa o cuando se encuentra tomando la decision de qué
comer.

Ventajas de la conciencia de marca. Segun Keller (2008) una alta conciencia de marca otorga tres
tipos de ventajas que son: de aprendizaje, de consideracién y de eleccion. Las ventajas de
“aprendizaje” se refieren a la formacién y fortaleza de las asociaciones que conformaran la imagen de
la marca, las cuales dependeran de que el nombre de marca quede registrado en la mente del
consumidor para posteriormente ir agregando estas asociaciones al nodo en la memoria. Por otro lado
estan las ventajas de “consideracion”, referidas a la probabilidad de que la marca sea considerada
dentro del grupo de alternativas para la compra. Por Ultimo se encuentran las ventajas de “eleccion”
que vinculan el hecho de tener un alto nivel de conciencia de marca con la decisién de compra del
consumidor, ya que en muchas ocasiones un consumidor elige qué marca comprar basandose en el nivel
de familiaridad y conocimiento que tenga acerca de ella.

Figura 13: Como crear conciencia de marca. Basado en Keller (2008).

Aumentando la familiaridad por medio de
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Conciencia de marca
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de compra o de consumo.

Fuente: Elaboracion propia.

2.8.1.2. Imagen de la marca

La importancia de generar una imagen positiva hacia la marca radica en que esta puede conducir a la
construccion de clientes leales y propensos a adquirirla una y otra vez. Keller (2008) explica que lo
importante no es de donde provengan las asociaciones de marca (programas de marketing, marketing
boca a boca, experiencia directa, fuentes comerciales, etc.) sino que estas deben de ser fuertes, tnicas
y favorables.

o Fortaleza de las asociaciones de marca: se refiere a qué tan radicado y profundo es un
pensamiento de una persona en relacion con la informacién de un producto y respecto a una
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marca. Estas asociaciones o “creencias” acerca de las marcas se pueden clasificar en dos tipos:
atributos y beneficios de la marca. Los atributos son las caracteristicas propias de un bien o
servicio, mientras que los beneficios se refieren al valor y significado que los atributos tienen
para el consumidor. Experiencias directas con la marca asi como la comunicacién de boca en
boca, son dos fuentes clave y muy poderosas por las cuales los consumidores forjan sus
creencias en torno a una marca.

e Asociaciones de marca favorables: las asociaciones favorables se definen como ‘aguellas
deseables para los clientes -conveniencia, confiabilidad, efectividad, eficiencia, colorido- que el
producto cumple exitosamente” (Keller, 2008, p.58). Las asociaciones de marca favorables
conducen a una actitud positiva hacia la marca por parte del consumidor, el cual puede ir
adquiriendo mas “apego” con la marca a medida que estas asociaciones positivas se incrementan
e intensifican.

e Asociaciones de marca unicas: se refiere a la singularidad que tengan las asociaciones de una
marca con respecto a la competencia. Asociaciones de marca Unicas se traducen en ventajas
competitivas para la marca, pues les permite ser percibidas como diferentes por parte de los
consumidores. Asi por ejemplo, las asociaciones que la marca “Apple” ha creado son Unicas en
cuanto a que no son compartidas por la competencia y son muy valoradas por los consumidores.

De esta forma las asociaciones que se formen en torno a una marca dentro de la mente del consumidor,
no solo deben ser fuertes en cuanto a su nivel de vinculacién en la memoria, sino que deben ser
percibidas como positivas y Unicas en cuanto a que ninguna otra marca de la competencia puede
igualarla. Igualmente hay que considerar que la relevancia de estas asociaciones diferird de consumidor a
consumidor y de la situacién de compra en la que se encuentre, ya que dependiendo de estos factores
una asociacion de marca como el color de empaque sera menos relevante que una asociacion como
confiabilidad o conveniencia.

2.8.2. Piramide del valor capital de la marca de Keller

Keller (2008) propone su modelo llamado “Piramide del valor capital de la marca basado en el cliente”,
constituida, a su vez, por una serie de “bloques constructores de la marca”, los cuales explican las
distintas etapas del desarrollo de una marca desde la perspectiva del cliente. Cada uno de estos bloques
constructores de la marca representa el conjunto de interrogantes que el cliente realiza cuando se le
presenta una marca. Se trata, en suma, de etapas que deben completarse una a una para alcanzar en un
cien por ciento el desarrollo de la marca: llegar a la “punta” de la piramide y alcanzar un valor de marca
significativo: “e/ valor de marca significativo solo se producira en las marcas que lleguen a la cima de la
piramide” (Keller, 2008, p.60).

Los bloques constructores de la marca son seis en total, los cuales, a su vez, comprenden la Piramide del
valor capital de la marca, basado en el cliente o “Piramide de Resonancia”. La relevancia del modelo de
Keller, es que combina tanto aspectos racionales como emocionales (de los consumidores) para construir
una marca. Los blogues constructores del lado izquierdo de la piramide (ver figura 14) constituyen la ruta
mas “racional” para desarrollar una marca, mientras que los bloques del lado derecho constituyen la ruta
mas “emocional” para el desarrollo de una marca. De esta forma la marca se desarrolla no solo en los
aspectos tangibles y objetivos, sino que logra un desarrollo emocional con el cliente.
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Figura 14: Piramide del valor capital de la marca basado en el cliente. Modelo de Keller.

Etapas del desarrollo de la Objetivo del desarrollo de

marca marca en cada etapa

4. Relaciones.
¢Qué hay de tiy de mi?

Lealtad activa e
intensa.

3. Respuesta.
¢Qué me puedes decir de ti?

Reacciones accesibles
y positivas.

2. Significado. )
Puntos de semejanza

iQué eres tu? n h
cQ y diferencia.

1. Identidad.
¢Quién eres ta?

Conciencia profunda
y amplia de marca.

Fuente: Adaptado de Keller (2008, p.60).

2.8.2.1. Prominencia de la marca

El primer bloque constructor de marca o la base de la piramide de resonancia, es el denominado
“Prominencia”. Keller (2008) sefala que la prominencia se refiere a crear una marca significativa para
los clientes, y se mide a través del nivel de conciencia que tiene el cliente con la marca en cuanto a que
tan frecuentemente y con qué facilidad se recuerda y reconoce la marca en diferentes situaciones de uso
0 consumo, asi como la capacidad del cliente de vincular el nombre de marca con su logotipo y simbolo
(vincular “Mc Donald’s” con los “arcos dorados”). En forma resumida, existira una alta conciencia de
marca en el cliente cuando este logre:

o Identificar la categoria de producto o servicio al cual pertenece la marca.

e Los productos o servicios que se venden bajo el nombre de la marca.
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o Identificar cudles de sus necesidades se pueden satisfacer con los productos o servicios de la
marca.

Amplitud y profundidad de conciencia de marca: dos conceptos importantes relativos al nivel de
conciencia de marca en el cliente son la amplitud y profundidad. La profundidad de conciencia se
refiere a aquellas marcas que el cliente recuerda mas facilmente, no solo viéndolas sino extrayendo el
elemento de marca de su memoria. Por otro lado, la amplitud se refiere a la variedad de situaciones de
compra o de uso en las cuales el elemento de marca salta a la memoria, por ejemplo: la marca de jugos
“Dos Pinos” puede utilizarse en el desayuno, o bien en reposteria, en la elaboraciéon de queques.

Es importante recalcar que dentro de la etapa de “prominencia” el cliente logra comprender y entender
las funciones basicas ofrecidas por una marca. De esta forma, ademas de medir el nivel de conciencia
gue tiene una marca, se puede a su vez determinar la marca “Top of Mind”, es decir, la primera marca
para el cliente: aquella cuyo poder de conciencia es mayor que las demas dentro de la mente del cliente
pues es la primera marca en mencionarse. Ahora bien, no es suficiente con ser la marca nimero uno en
mencion dentro de la mente del consumidor, sino que la empresa debe gestionar correctamente su
marca para lograr que el cliente logre evocarla en los momentos de consumo y uso adecuados. Un
ejemplo claro es la marca de cerveza “Imperial”, la cual ha utilizado en su publicidad anuncios que
evocan momentos no sélo de fiestas con amigos sino ocasiones de reuniones con la familia.

Figura 15: Prominencia de marca.
Necesidades del

consumidor
Marca con alta Posee conciencia / satisfechas.
prominencia de marca:
e Amplia.
e Profunda. \ Identificacion de
la categoria.

Fuente: Elaboracion propia, basado en Keller (2008).

2.8.2.2. Desempeio de la marca

El desempenio de la marca se refiere al producto o servicio en si, el nivel de satisfaccion que se crea en el
consumidor con respecto a las experiencias con el producto o servicio, los comentarios de boca en boca
de sus pares o los mensajes que envia la propia empresa a través de la publicidad con respecto a las
caracteristicas del producto o servicio.

Segun Keller (2008, p.65) el desempefio de marca se basa en cinco tipos de atributos y beneficios que
son:

e Ingredientes primarios y caracteristicas complementarias.

e Confiabilidad, durabilidad, posibilidad de darle mantenimiento al producto.
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e FEfectividad, eficiencia y empatia del servicio.
e Estilo y disefio.
e Precio.

Estos aspectos, que el consumidor utiliza para evaluar el desempefio de una marca de productos o
servicios, se relacionan con su nivel de satisfaccion. Por ende, la primicia de toda empresa para con sus
marcas, es cumplir y de ser posible exceder las expectativas del cliente para con la satisfaccion de sus
necesidades y deseos. Mantener la promesa de valor ofrecida por la marca, que esta sea consistente con
el tiempo, brindar un servicio de alta calidad y que exista una relacion positiva entre precio y desempeno
de la marca son claves para incrementar el desempefio percibido por el cliente.

Figura 16: Desempeiio de la marca Confiabilidad: consistencia

del desempefio a través del
Ingredientes y caracteristicas tiempo.

Durabilidad: vida econdmica
esperada del producto.

Confiabilidad, durabilidad y Posibilidad de
mantenimiento: facilidad de

posibilidad de mantenimiento.

reparacion.
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Fuente: Elaboracion propia, basado en Keller (2008).
2.8.2.3. Imagineria de la marca

Adicionalmente al desempeio de la marca, la “imagineria” constituye el otro bloque constructor del
significado que tiene la marca para el consumidor. La imagineria se refiere a la forma abstracta que tiene
la marca para el consumidor o a los aspectos intangibles que una marca posee dentro de su mente. Parte
importante de este bloque constructor de marca es que a través de él, la marca busca satisfacer no sélo
las necesidades utilitarias, sino que busca satisfacer las necesidades psicologicas o sociales del individuo.

Segun Keller (2008, p.65) las caracteristicas intangibles que pueden ser asociadas a una marca (y
conformar su imagen) son:

e Perfiles de uso.
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e Situaciones de compra y uso.
e Personalidad y valores.
e Historia, herencia y experiencias.

Estas asociaciones para con la marca se forman dentro de la mente de cada consumidor y pueden tomar
la formar de atributos, beneficios o actitudes. Como se mencionaba anteriormente, la clave estd en crear
asociaciones que sean favorables (positivas), Unicas (dificiles de imitar por la competencia) y fuertes.

Personalidad de la marca: cuando una marca adquiere caracteristicas humanas dentro de la mente
del consumidor, se dice que esta tiene una personalidad. Esta personalidad puede formarse a través de
los mensajes enviados en publicidad asi como de las experiencias directas que tiene el consumidor con la
marca. Lo relevante de la personalidad de la marca es que dependiendo de como esta sea percibida por
el consumidor, este se sentira identificado con la marca al poder expresar un concepto del “yo ideal” a
través del consumo de ciertas marcas. Ejemplo de esto, es la personalidad de marca que ha adquirido
“Harley—Davidson”, que posee una imagen de aventura, libertad, rebeldia, de ir en contra de la reglas de
la sociedad, por lo que muchos clientes la consumen al sentirse “identificados” con la marca.

Figura 17: Cinco dimensiones de personalidad de marca. Modelo de Keller.
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Fuente: Elaboracion propia, basado en Keller (2008).
2.8.2.4. Juicios de la marca

Se refiere a los juicios, opiniones y evaluaciones que realiza un consumidor con respecto a la marca
basandose en su desempefio y las asociaciones de imagen que posee la marca dentro de la mente del
individuo. Keller (2008, p.68) indica que dentro de la amplia cantidad de enjuiciamientos hacia una
marca, los mas relevantes son cuatro: juicios acerca de la calidad, credibilidad, consideracion y
superioridad de la marca.
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e Calidad de la marca: se refiere a las actitudes que un cliente puede tener hacia una marca en
términos de la calidad percibida, el valor y el nivel de satisfaccién que la marca les otorga en
cuanto a los beneficios y atributos del producto o servicio.

¢ Credibilidad de la marca: se refiere a si los clientes perciben a la empresa duefia de la marca
como buena en la operacion que realiza, preocupada por el bienestar de sus clientes y con un
nivel de atractivo en cuanto a que sea percibida como interesante y divertida.

e Consideracion de la marca: consiste en qué tan importante es la marca para el consumidor en
términos de que esta vaya a ser incluida dentro de las opciones o alternativas de compra.

o Superioridad de la marca: indica que una marca es considerada como Unica y distinta a las
demas por el cliente. Para que una marca sea considerada como superior, deben de existir
asociaciones de unicidad muy fuertes dentro de la mente del consumidor, las cuales a su vez
permiten tener una relacidn muy intensa y cercana entre marca y cliente.

2.8.2.5. Sentimientos hacia la marca

Segun Keller (2008) los sentimientos hacia la marca son "/as respuestas y reacciones emocionales de los
clientes, y se relacionan con el valor social que la marca evoca en ellos” (p.68). Estos sentimientos
desarrollados por los clientes hacia una marca pueden ir desde la inercia (leves) hasta la pasién
(intensos) y ser positivos 0 negativos. Dichos sentimientos, ademas, van mas alla de los beneficios
tangibles y apuestan por crear experiencias fuertes entre la marca y el cliente. En general, se pueden
clasificar en seis tipos:

e Calidez: sentimientos tranquilizadores, que hace que los consumidores perciban una sensacion
de calma y paz al pensar en la marca. Son sentimientos amorosos, afectivos y sentimentales
hacia una marca, como por ejemplo la marca “Hallmark”.

e Diversion: marcas que producen una sensacion de diversion, optimismo, entusiasmo, alegria,
despreocupacion y que en general hacen que el consumidor se sienta alegre. Por ejemplo la
marca “Parque de Diversiones” se asocia con diversion y ratos alegres.

e Excitacion: son marcas que producen una sensacion de revitalizacion y fascinacion en el
consumidor y evocan sentimientos de energia, de ser fantastico, sexy y, en general, de sentirse
vivo. Por ejemplo la marca “Heineken” es considerada por muchos como una marca de cerveza
excitante y con energia.

e Seguridad: la marca produce una sensacion de comodidad, seguridad y autoconfianza, lo que
disminuye el nivel de preocupacion del consumidor. La marca “Volvo” es percibida como una
marca segura y de confianza.

e Aprobacion social: se refiere al significado social que una marca transfiere a un consumidor. El
utilizar una marca determinada puede significar la aprobacion de entrada para un individuo
dentro de un grupo social o la posibilidad de ser admirado por sus pares. Por ejemplo, utilizar la
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marca de relojes "Omega” puede ser simbolo de aprobacién social y estatus para muchos
consumidores.

e Autorrespeto: son marcas que hacen que el consumidor se sienta satisfecho y bien consigo
mismo, y perciba una sensacion de orgullo y logro al utilizar una marca. Por ejemplo, cuando un
consumidor adquiere su primer computador “Apple” siente una sensacion de logro y satisfaccion
consigo mismo.

Muchos autores indican que la creacion de estos sentimientos hacia una marca constituye la razon detras
de la decisién de compra del consumidor, por lo que las empresas deben procurar crear emociones y
actitudes positivas hacia la marca, que se traduzcan a su vez en compras repetidas del producto o
servicio.

2.8.2.6. Resonancia de la marca

El ultimo bloque constructor de la piramide de resonancia de Keller lo constituye la “resonancia de marca”
y se refiere a la existencia de un apego o lazo psicolégico emocional entre una marca y un cliente.
Clientes que se sienten “identificados” con una marca y que forman parte de comunidades de marca, son
clientes que han alcanzado un nivel de resonancia con la marca. Expresiones como “amo esta marca”,
“esta marca representa mucho para mi”, o “me identifico con la marca”, son indicadores de resonancia y
por ende de un alto valor de marca.

Keller (2008, p.74) indica que la resonancia de la marca se compone de dos dimensiones que son:
intensidad y actividad. La intensidad se relaciona con el grado de apego emocional entre el cliente y
la marca, mientras que la actividad mide el porcentaje de compras repetidas (cada cuanto usa el cliente
la marca) y en qué otras actividades distintas a la compra y uso de la marca se involucra el cliente
(comunidades de marca, marketing de boca en boca, etc.).

Estas dos dimensiones pueden a su vez subdividirse en cuatro categorias, las cuales son necesarias para
gue exista una resonancia de marca:

e Lealtad de la conducta: se refiere al nivel de frecuencia con que el cliente adquiere y utiliza la
marca. Clientes leales a la marca, adquiriran una y otra vez el producto o servicio, traduciéndose
en voliumenes de ventas mayores para la empresa.

e Apego de las actitudes: se refiere al fuerte apego personal y emocional que un cliente siente
por una marca. De esta forma, el cliente no solo posee actitudes positivas hacia la marca, sino
que la considera especial y parte de su vida.

¢ Sentido de comunidad: las marcas adquieren un significado aiin mas amplio y son vistas por el
cliente como formas de asociarse con otras personas que igualmente sienten igual apego por
ellas. De esta forma, se crean las llamadas “comunidades de marca”; es decir, cuando un grupo
de clientes se relnen y se sienten identificados entre si al compartir creencias, actitudes y
comportamientos similares al utilizar una marca. Ejemplos muy claros de este sentido de
comunidad generado por una marca son las comunidades de marca “Harley—Davidson”, “Lego” o
“Apple”.
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o Participacion activa: se refiere al indicador mas importante de lealtad de marca en el cliente y
ocurre cuando el cliente estd dispuesto a invertir su tiempo, energia, dinero y otros recursos en
promover la marca, compartir y dar informacion a otras personas y convertirse en un verdadero
embajador de ella.

Figura 18: Resonancia de la marca.

Lealtad.
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Fuente: Elaboracion propia. Basado en Keller (2008).

La resonancia es la meta final que toda empresa o encargado del marketing de una marca debe alcanzar
para obtener una maximizacién de su valor. La importancia de este modelo de Keller radica en la
relevancia que el factor psicoldgico-emocional tiene sobre el valor de una marca. Muchas de las
decisiones de los consumidores no son basadas en efectos racionales (en especial en categorias de
producto de muy bajo involucramiento, como el café instantaneo). En la mente del consumidor no se
realiza un proceso decisorio 100% racional (evaluacién de cada uno de los atributos y caracteristicas del
producto), sino que toma la decisién de compra basandose en asociaciones emocionales que tiene en su
mente con respecto a las marcas. Esto explica que clientes leales a las marcas expresen tener una
conexién con ellas y vinculen su uso con un estilo de vida y expresion de la imagen que desean proyectar
en sociedad.

Comprender el significado emocional, social y psicolégico conferido a una marca por los consumidores y
la sociedad, ayudara a la empresa a gestionar sus recursos de marketing para construir marcas fuertes
que logren tener un vinculo fuerte tanto en la cabeza como en el corazén de sus clientes.

2.9. Modelo "Brand Asset Valuator (BAV) ®"” de Young & Rubicam
Consultores: un modelo “"Multicategoria”

Las siglas BAV® corresponden al método de evaluaciéon de marcas conocido como “BrandAsset Valuator”
creado por los consultores estadounidenses Y&R BrandAsset Consulting. Evalla a nivel global el valor y la
imagen de las marcas desde la perspectiva del consumidor. Sigue un modelo de “multicategoria” en
donde los consumidores califican marca contra marca (sin importar la categoria de negocio a la cual
pertenecen). La idea que sigue este modelo es que todas las marcas compiten por el mismo objetivo: un
espacio en la mente y el corazon de los clientes.

'’
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Este modelo es ampliamente utilizado a nivel mundial, de hecho, cerca de 700,000 consumidores de unas
45,000 marcas en 51 paises han sido encuestados para analizar el valor de las marcas (www.thelabyr.cl).
Autores de prestigio en el campo del marketing como David Aaker, Keller y Philip Kotler afirman que el
BAV® es uno de los mejores métodos para la evaluacion de las marcas: "BAV representa una
herramienta unica para investigar el valor capital de la marca” (Keller, 2008, p.394); "existen muy pocas
metodologias efectivas para medir el valor de las marcas. El BAV de Y&R es una de las mejores” (Kotler,
2007, citado por Revista Que Pasa, 2011, p.44); “E/ mds ambicioso esfuerzo por medir el valor de las
marcas” (Aaker, 2001, citado por Revista Que Pasa, 2011, p.44).

El BAV® (Brand Asset Valuator), utiliza dentro de su metodologia cuatro pilares que constituyen los
elementos clave para diagnosticar la salud de las marcas. Estos pilares corresponden a mediciones que se
realizan a partir de las percepciones de los consumidores finales, los cuales evallan a las diferentes
marcas en cada uno de estos componentes (Keller, 2008).Para realizar esta evaluacion de las marcas, el
BAV® utiliza una serie de 48 atributos de imagen y personalidad de marca (Keller, 2008). La ventaja que
ofrece el BAV® se encuentra en que dada la versatilidad de esta serie de atributos, se puede comparar la
imagen de marcas que pertenezcan a diferentes categorias de producto o servicio. Esta ventaja es clave
para empresas que desean extender sus marcas hacia nuevas categorias (elasticidad de la marca), ya
que con las mediciones que realiza el BAV® a través de sus pilares y atributos de imagen, se podra
determinar la similitud que tiene la marca en la nueva categoria y de esta forma determinar sus
posibilidades de éxito al extenderse.

El BrandAsset es el nimero final del BAV, y corresponde a los resultados combinados de los cuatro
pilares (Diferenciacion energizada, relevancia, estima y familiaridad). Este nimero expresa el nivel de
valoracion general que el consumidor tiene sobre alguna marca. El nivel de valoracion se expresa en
percentiles y su rango de datos va del 0 al 100, por lo que entre mas cercano al 100, la marca es mas
valorada por el consumidor (Revista Que Pasa, 2011).

Figura 19: BAV 2010 Chile. Las cinco marcas con mayores valores de BrandAsset.

ToP BRANDASSET | BRANDASSET
Ly [MARCA] CHILE 2010 CHILE 2009 ‘ VARIACION
i
- -
HOMECENTER
= &SODIMAC 99,67 99,33 0,3%
- & 99,59 97,05 2,6%
Baly

99,51 98,15 1,4%

N
-

Fuente: Revista Que Pasa, 2011, p.42.

Adicionalmente a los pilares, el BAV® utiliza un dispositivo analitico llamado “PowerGrid”, que
constituye un tipo de mapa de posicionamiento de marcas que indica en que etapa del ciclo de vida se
encuentra la marca con base a las evaluaciones realizadas por los consumidores en torno a los cuatro
pilares de las marcas. Los cuadrantes se dividen en dos: Fortaleza (desempefio futuro) y Estatura
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(desempefio actual de la marca), y constituye una herramienta para monitorear la salud de las marcas
(posicién que ocupa en el mercado) y elaborar estrategias dirigidas a construir su valor y alcanzar el
liderazgo: "e/ BAV permite entender la posicion competitiva de las marcas y guiar su proceso de
construccion”, (http://www.thelabyr.cl).

2.9.1. Cuatro pilares de las marcas utilizados por BAV®

El BrandAsset Valuator combina cuatro pilares para describir la salud y el desarrollo de las marcas
durante su ciclo de vida:

o Diferenciacion Energizada (Diferenciacion + energia): La Diferenciacion se refiere a lo
que hace diferente, Unica y distinguida a una marca con respecto a sus competidores. Es la razén
principal por la cual un consumidor prefiere a una marca sobre las otras. La Energia, por otro
lado, se refiere al nivel de dinamismo, movimiento e innovaciéon que los consumidores perciben
de una marca. Marcas con energia son aquellas capaces de renovarse y actualizarse
constantemente con base en los cambios y las necesidades de los clientes, lo que les permite
estar siempre presentes y destacarse de las demas en el mercado.
(http://www.thelabyr.cl/blog/).

¢ Relevancia: nivel en que la marca es importante y apropiada para satisfacer las necesidades de
los consumidores. Se relaciona con la importancia relativa que el consumidor asigna a una marca
en comparacion a otras dentro de una misma categoria de producto y el nivel de penetracion de
la marca en cuanto al porcentaje de consumidores que compran la marca en forma regular.

o Estima: qué tan “querida” o apreciada es una marca para los consumidores. En este pilar, se
mide primeramente el nivel de desempefio percibido por el cliente y la opinion —buena o mala-
que posee un consumidor acerca de la marca.

o Familiaridad: qué tan conocida y establecida se encuentra la marca en la mente de los
consumidores desde un punto de vista mas intimo con el cliente. No se limita sélo al efecto de
campanas publicitarias sino que incluye el factor “experiencial” que ha tenido el consumidor con
el producto o servicio de una marca en especifico.

Estos cuatro pilares son utilizados en las encuestas que se aplican a los consumidores con el fin de medir
la valoracién que posee un cliente con respecto a una marca. Para realizar esta valoracion, el BAV®
utiliza una serie de 48 atributos de imagen y personalidad de marca que determinaran la calificacion final
o el BrandAsset que posee la marca. Esta serie de atributos se explican en detalle a continuacion.

57


http://www.thelabyr.cl/blog/

Figura 20: Cuatro pilares de BAV®.
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Fuente: http://www.thelabyr.cl/blog/?page id=20

Atributos de imagen y personalidad utilizados por BAV®

Para evaluar las percepciones de los consumidores, el BAV® utiliza un cuestionario de 24 atributos
de “imagen” y 24 atributos de “personalidad” que son los que construyen las 4 dimensiones o pilares
de marca anteriormente mencionados: Diferenciacion energizada, relevancia, estima y familiaridad.
De esta forma, el modelo provee una gran precisién para descubrir y diagnosticar las fortalezas y
debilidades de las marcas. (http://www.thelabyr.cl/blog/?page id=20). Estos atributos son los

siguientes:

a. Atributos de imagen:

Confiable Entretenida Auténtica Sincera
Amigable Segura Innovadora Actualizada
Dindmica Prestigiosa Vale lo que cuesta | Tradicional
Inalcanzable Unica Preocupada por el | Util
cliente
Se destaca Diferente Original Progresista
Alta calidad Con estilo Arrogante Mejor en su categoria
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b. Atributos de personalidad:

Con los pies en la | Cautivante Simple Relajada

tierra

Atrevida Visionaria De moda Independiente

Inteligente Amable Con glamour Servicial

Clase Alta Con energia Sociable Es cada vez mas
importante

Socialmente Lider Saludable Exitosa

responsable

Conservadora Sélida Sensual Vale la pena pagar
mas por ella

2.9.3. Constructos: como medir los cuatro pilares del BAV®

Segun Mizik y Jacobson (2008) citados por Maggi (2010, p.43), los cuatro pilares que determinan la salud
de las marcas se calculan de la siguiente forma:

a) Diferenciacion: Es una medida basada en el promedio de las respuestas obtenidas de los
consumidores en cuanto a dos preguntas: Si perciben que la marca es “Unica” y si perciben que
la marca es “distintiva” (se responde Si o No). La medida de diferenciacion es el promedio entre
el porcentaje de personas que respondieron que la marca si es “Unica” y el porcentaje de
personas que respondieron que la marca si es “distintiva”.

b) Energia: Se mide con base en el promedio de dos respuestas: los consumidores que indican que
perciben marca como “Innovadora” y los que la perciben “Dindmica” (se responde Si o No). La
medida de energia es el promedio entre el porcentaje de personas que considera innovadora la
marca y el porcentaje de personas que responden que si es dinamica.

c) Relevancia: Esta se mide en una escala de 7 puntos, segln la cual 1 equivale al criterio “Para
nada relevante” hasta 7, que significa “extremadamente relevante”. La medida de relevancia es
el puntaje promedio obtenido por cada marca.

d) Estima: La medida de Estima estd compuesta por cuatro componentes:

a) Proporcion de encuestados que creen que la marca es de “Alta Calidad”.
b) Proporcion de encuestados que creen que la marca es “Lider”.
c) Proporcion de encuestados que creen que la marca es “Confiable”.
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d) Promedio de evaluacién en una escala de 7 puntos del grado en que los
encuestados consideran a la marca “Personal”.

Esta medida de “Estima” se calcula de la siguiente forma:

a) Estandarizar a una funcidén “normal estandar” las medidas de cada uno de los
cuatro items mencionados anteriormente:

Z= X -
o
Donde:
Z: Medida estandarizada
X: Medida sin estandarizar
M: Promedio de la medida a través de todas las marcas que han sido evaluadas.

0: Desviacion de la medida a través de todas las marcas que han sido evaluadas

b) Calcular el promedio de las cuatro medidas estandarizadas.

e) Familiaridad: Se mide en una escala de 7 puntos, a través de la cual se evalla el grado general
de conocimiento de la marca y el nivel de entendimiento del tipo de producto o servicio que la
marca representa (identificar la categoria a la cual pertenece la marca).

2.9.4. PowerGrid: Estatura y Fortaleza de Marca

A través de los constructos anteriormente descritos, el BAV permite identificar la posicion competitiva
actual de las marcas y poseer una guia de cdmo construir la marca. Por medio de estos “cuatro
pilares”, las marcas son ubicadas en un mapa de posicionamiento de cuatro cuadrantes que
describen el ciclo de vida actual de las marcas. A su vez, el PowerGrid posee dos ejes que
corresponden a la estatura y fortaleza de la marca:

a) Estatura de la Marca: es la combinacion de la estima y familiaridad que
posee el consumidor con la marca. Se refiere al desempeiio actual de la
marca, calidad y reconocimiento percibidos y al hecho de que el consumidor
conozca y comprenda la razon de ser de la marca.

b) Fortaleza de la Marca: es la combinacién de Diferenciacion, Energia y
Relevancia. Es el grado de intensidad con que un consumidor percibe a la
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marca como Unica y diferente. Corresponde al desempeiio futuro de la marca,
ya que para que una marca sea fuerte debe poseer estos elementos que le
permitan innovar y destacarse en el mercado.

Figura 21: PowerGrid de BAV®. Estatura y Fortaleza de marca.
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Fuente: http://www.thelabyr.cl/BAV/

A través del analisis de los cuatro pilares y del PowerGrid del BAV®, se puede tener una vision concreta
y clara de la situacion actual y futura de la marca segun la percepcion del consumidor, y de esta forma
formular el tipo de estrategia que mas se adecue a la etapa o situacién competitiva que esté enfrentando
la marca.

Esto explica que las marcas nuevas luego de su lanzamiento tiendan a tener niveles bajos en los cuatro
pilares, dado el bajo nivel de conocimiento entre los consumidores. Luego de haber transcurrido un
tiempo, las marcas nuevas pueden convertirse en “marcas nuevas fuertes” con altos indices de
diferenciacién y energia, sin embargo contindan teniendo bajos niveles de estima y conocimiento. Las
marcas que llegan a ser lideres tienen altos niveles en todos los pilares mientras que aquellas marcas en
declive, aun cuando muestran un alto nivel de familiaridad (dado su desempefio pasado), tienen bajos
niveles de estima, relevancia, energia y diferenciacion (poco valor de marca percibido por el consumidor).
(Keller, 2008).

En conclusion, el modelo BAV® representa un sistema muy completo, concreto y Util para las empresas
que deseen conocer la salud de sus marcas en cuanto a su posicion competitiva actual y futura, pues
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toma en cuenta factores racionales y emocionales del consumidor, los cuales, al final, inciden en la
decision que tomara respecto a la marca que pasara a ocupar un lugar en su mente y corazon.

2.10. Brand Z ® (Piramide de Dinamica de Marca): Modelo de Millward
Brown y WPP

El modelo Brand Z® creado por los especialistas en investigacion de mercados Millward Brown y WPP, es
un modelo de “Fortaleza de Marca” que utiliza como base la “Piramide de Dinamica de Marca”. El modelo
explica que la construccidon de una marca requiere de una serie de fases secuenciales que deben su éxito
a la finalizacion de la etapa anterior. Los objetivos de cada fase, en orden ascendente, son los siguientes:

e Presencia: ¢Conozco la marca?

¢ Relevancia: ¢{Me ofrece algo?

¢ Resultados: (Me lo entrega?

¢ Ventaja: {Me ofrece algo mejor que las demas?
¢ Vinculacion emocional: Nada puede superarla.

Los consumidores entrevistados son expuestos a una serie de preguntas, de forma tal que dependiendo
del tipo de respuestas entregadas acerca de una marca son asignados a un nivel de la piramide. La
Piramide de Dinamica de Marca o “BrandDynamics” muestra el niumero de consumidores que han
alcanzado cada nivel en la piramide (www.brandZ.com).

La lealtad de los clientes se incrementa conforme se ubican en niveles superiores de la piramide. Los
consumidores ubicados en el Ultimo nivel de “Vinculacidn emocional” tienden a ser partidarios/
defensores activos de la marca. Adicionalmente, a niveles mas altos en la piramide, se incrementa el
“share of wallet” que se define como la proporcion de los gastos que realiza el consumidor de la marca
dentro de su categoria. La meta u objetivo es el de construir una base de clientes leales lo mas extensa
posible por medio de una adecuada relacidon marca-cliente que incremente su lealtad hacia la marca
(www.brandZ.com).
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Figura 22: Brand Z® Piramide de Dinamica de Marca.
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Fuente: http://www.brandz.com/output/Branddynamicpyramid.aspx

Todos los modelos anteriores tienen un factor en comdn en cuanto a como valorar el patrimonio de la
marca: todos se enfocan en la percepcion del consumidor. Todos apuestan por conocer y adentrarse en
las cabezas y corazones de los consumidores, por conocerlos a fondo y desentrafiar sus motivaciones,
ideas y sentimientos hacia las marcas para determinar el valor que cada una de ellas tiene y puede llegar
a tener en un futuro cercano.

Aquellos métodos de valorizacion de marcas que tomaban en cuenta solo porcentajes y numeros de
ventas, participacion de mercado y utilidades han quedado rezagados en el pasado. La nueva propuesta
del marketing de marcas busca construir marcas que conozcan y comprendan al consumidor, que logren
ser apreciadas y generen sentimientos positivos en los consumidores y que, ademas, sepan renovarse,
innovarse y adelantarse a las necesidades de los consumidores.
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CAPITULO III
Marco Metodologico



Marco Metodoldgico

3.1. Tipo de estudio
El estudio se estructurd en dos etapas: una etapa de tipo “exploratoria” y una segunda etapa de tipo
“concluyente-descriptiva-transversal simple”, dado que se busca realizar un ranking o, en otras palabras,
“ordenar” distintas marcas en funcion de las percepciones que tengan sobre ellas los consumidores

costarricenses.

Primera Fase “Cualitativa Exploratoria”: Con el objetivo de proporcionar informacién y comprension
acerca del tema de investigacién, se recolectd informacion de tipo secundaria a través de la revision de
literatura, estadisticas y articulos acerca de la valorizacion de marcas (“Brand Equity”) y estudios
relacionados con la creaciéon de Ranking de marcas. Asimismo, se indagd acerca de la existencia de
estudios de valorizacion de marcas realizados en el pasado en Costa Rica y en otro pais de la region
latinoamericana, en este caso Chile, con el objetivo de clarificar los conceptos, variables y los modelos
necesarios para elaborar un ranking de marcas. Los criterios que se tomaron en cuenta para ordenar las

marcas en estos dos estudios cualitativos (tomados como referencia) fueron:

Cuadro 1: Criterios para ordenar marcas: Ranking Mercados y Tendencias y BAV Chile.

Ranking Muestra Metodologia. Ponderacion.
Revista 700 gerentes de | Se le pidid a cada | A la primera marca
“Mercados y | mercadeo de 7 | encuestado las 10 | mencionada se le
Tendencias” paises de | marcas que se le | otorgd 10 puntos,
2011. Latinoameérica: “vinieran” a la |9 a la segunda y

Guatemala, El | mente (sin | asi sucesivamente.
Salvador, Costa | importar su | Luego, los
Rica, Panama, | categoria de | resultados fueron
Nicaragua, producto). ponderados.

Honduras y Rep.

Dominicana.

Ranking BAV | 2003 entrevistas | Se evaluaron 1216 | El indicador BAV

Chile 2010: | en hogares de | marcas, tanto | (Brand Asset
Brand Asset | Santiago, Vifa, | globales como | Valuator) se
Valuator de | Valparaiso y | locales, en 144 | expresa en
Young & | Concepcion — | categorias. Se | percentiles y su
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Rubicam. Talcahuano. combinan los | rango de datos es
resultados de los | del 0 al 100.
cuatro pilares del
BAV:
Diferenciacion
Energizada,
Relevancia, Estima
y Familiaridad.
(Términos
explicados en el

capitulo II).

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de Mercados y Tendencias y Revista Que

Pasa.

Segunda Fase "“Cuantitativa-Descriptiva Concluyente Transversal Simple”: Con el objetivo de
probar las hipdtesis planteadas y obtener informacién primaria para describir la forma en como los
consumidores costarricenses perciben las marcas, se realizd un estudio de tipo descriptivo concluyente
transversal simple utilizando la técnica de la encuesta. Las encuestas fueron aplicadas de forma on-line

una sola vez a una sola muestra de individuos.

3.2. Sujetos y fuentes

3.2.1. Sujetos de investigacion (Poblacion Meta)
La poblacién meta del estudio estd conformada por hombres y mujeres que residan en el Gran Area
Metropolitana y que cumplan con las siguientes condiciones:

e Rango de edad: 18 — 65 afios.

e Los informantes deben conocer las marcas a evaluar. Para ello, el cuestionario posee una
pregunta filtro previa a la seccion de evaluacion individual de cada una de las marcas. Esta
pregunta filtro consiste en preguntarle al encuestado si conoce la marca, de forma que sdlo los
informantes que supieran de la existencia de la marca procedieran a evaluarla.
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Cuadro 2: Poblacion Meta del estudio.

Elementos Hombres o mujeres con edades entre 18 y 65
ainos de edad.

Unidad de muestreo Correo electrdnico.
Extension Gran Area Metropolitana.
Tiempo Diciembre 2011 - Enero 2012.

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2. Fuentes de investigacion
Las fuentes de informacion utilizadas en este estudio son las siguientes:

Fuentes Primarias: Se obtuvo informacidon por medio de una encuesta, que consistid en utilizar como
instrumento un cuestionario que fue enviado a los encuestados via online. Esta encuesta busca obtener
informacion acerca de cédmo perciben los consumidores las 10 marcas seleccionadas para este estudio.

Fuentes Secundarias: Para esta investigacion, se utilizaron distintas fuentes de documentacién escrita
previamente elaboradas; entre ellas, libros de texto en el area del “Brand Equity” de reconocidos autores
como David Aaker, Kotler y Keller; publicaciones de escalas para medir el patrimonio de marca de
Jennifer Aaker, Yoo y Donthu, Lassar, Walfried, Mittal, Banwari y Sharma, Arun; Seminarios de titulo de
la Universidad de Chile, articulos publicados por el experto en marcas Phd. Sergio Olavarrieta (Director de
Posgrado Universidad de Chile) asi como otros articulos con relacion al tema de Ranking de Marcas.

3.3. Variables
Cuadro 3: Matriz de Variables.

Variable/ Categoria de Conceptualizacion. Operacionalizacion.
analisis.
Prominencia Nivel de conciencia que tiene el | Conciencia de Marca:

consumidor con la marca en
cuanto a qué tan frecuentemente
y con qué facilidad se recuerda y Se medira a través del
reconoce la marca en diferentes “Top of Mind” vy las
situaciones de uso, y la marcas mencionadas en
capacidad para vincular el segunda,  tercera vy

nombre de marca con su logotipo cuarta .menC|on por _’el
y simbolo. consumidor (Recordacion

espontanea, no

e Recordacion de la marca.
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ayudada).

Reconocimiento de
Marca: Se medira a
través del conocimiento
del logo de marca.

Desempeiio

Nivel de satisfaccion que se crea
en el consumidor basado en las
experiencias con el producto o
servicio.

Funcionalidad.

Confiabilidad.

Imagineria

La forma abstracta que tiene la
marca para el consumidor
(aspectos “intangibles” que una
marca posee dentro de la mente
del consumidor).

Personalidad de la
marca: Aquellos rasgos
de personalidad
“humana” que el
consumidor distingue en
las marcas.

Juicios

Juicios, opiniones y evaluaciones
que realiza un consumidor con
respecto a una marca basandose
en su desempefio y asociaciones
de imagen que posee la marca
dentro de la mente del
consumidor.

Calidad.

Diferenciaciéon. (marca es
percibida como diferente
a otras propuestas en el
mercado dentro de su
categoria).

Sentimientos

Respuestas y reacciones
emocionales del consumidor, se
relacionan con el valor social que
la marca evoca en ellos.

Creacion de emociones y
actitudes positivas hacia
la marca. Se mediran los
siguientes  tipos de
emociones: Calidez,
Diversién y Aprobacion
Social.

Resonancia

Existencia de un apego o “lazo
psicolégico” emocional entre una
marca y un cliente. Alto valor de
marca.

Lealtad hacia la marca:
tendencia del
consumidor a ser leal a
una marca, medido por
la preferencia a comprar
la marca por sobre otras
alternativas (la marca es
la primera eleccion).

Vinculo: Apego
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emocional del
consumidor con la
marca, la marca es
percibida como
“especial”.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado en este estudio es “no—probabilistico de conveniencia”, en donde los
elementos de la muestra fueron elegidos de acuerdo al criterio de la investigadora. Para esto, se contactd
via correo electronico a los informantes, asegurandose que fueran personas con el rango de edad de 18 a
65 afos, residentes del gran area metropolitana y que tuvieran disponibilidad para realizar el
cuestionario. Se selecciond este método de conveniencia dada la longitud de la encuesta (cada individuo
debid evaluar 5 marcas), y de esta forma tener mas seguridad de que el encuestado estaria anuente a
contestar las preguntas.

3.5. Tamaiio de la muestra
Para el marco muestral, se utilizd la estimacion realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo
(INEC) para la poblacién total proyectada por sexo, seglin provincia, canton y distrito para el 2011. Asi
pues, la poblacion total calculada para las provincias de Alajuela, San José, Heredia y Cartago es de
3,515,360 habitantes. Se considerd un nivel de confianza del 95%o, con un error muestral del 9%, con el
fin de tener un tamafio de muestra adecuado para el presente trabajo de investigacion con fines

académicos.

Formula para el calculo de la muestra:

k""l*p*q*N

(B"2*(N-13)+k"**p*q

N: es el tamano de la poblacidon o universo (nimero total de posibles encuestados).

k: Nivel de confianza seleccionado. En este caso se selecciond un nivel de confianza de un 95% (1.96)
e: es el error muestral deseado. Se selecciond un error muestral de 9%.

p: es la proporcién de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio. Este dato es
generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es la opcién mas segura.

q: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.
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n: es el tamaio de la muestra (nimero de encuestas que se realizaran).

Aplicando la formula anterior tenemos:

n= (1.96)2 *0.5*0.5*3, 515,360

((0.09)2%(3, 515,360-1)) + ((1.96)2 *0.5*0.5)

n

3.841*0.5*0.5*3, 515,360

(0.0081%3, 515,359) + (3.841*0.5%0.5)

n= 119,53 = 120 encuestas.

Cuadro 4: Poblacion total proyectada por sexo, segln provincia, cantdn y distrito 2011.

Poblacion total proyectadé por sexo, segun provincia, cantéon y distrito

2000-2015
2011 2012
Provincia, cantdn y distrito _ _
Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Costa Rica 4615646 2340003 2275643 4667 202) 2365454 2 301 748

San José 1 658 075 828 301 §29 774| 1683 210 841 585 841 625

Alajuela 885 571 450 096 435 475 894 687 454 307 440 380

Cartago 515 385 259 975 255 410 519 930 262 110 257 820

Heredia 456 329 231 755 224 574 463 215 235 256 227 959
TOTAL 3515360 1770127 1745233 3561042 1793258 1767 784
Fuente: INEC.
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3.6. Descripcion del instrumento

3.6.1. Seleccion de marcas a evaluar

La seleccion de las 10 marcas a evaluar se realizd a partir de dos rankings de marcas reconocidas a nivel
mundial: BrandZ de Millward Brown e Interbrand 2011. Ambos rankings son a nivel global, y recogen las
100 marcas con mayor valor de marca segun las respuestas dadas por consumidores en forma individual.
Por ultimo se tomd un ranking adicional, esta vez a nivel local (Centroamérica y Republica Dominicana)
de la revista "Mercado y Tendencias 2011”, en el cual se midieron las 5 mejores marcas en Costa Rica. La
idea de la adicidén de este ultimo ranking, es el de incluir marcas nacionales de gran trayectoria y medir
su posicion con respecto a otras con una cobertura global.

La forma de seleccion fue la siguiente: se tomaron las 2 marcas que aparecieran dentro de los primeros
lugares en su categoria, que estuvieran presentes en ambos rankings y que adicionalmente estuvieran
presentes en el mercado costarricense. En el caso de la categoria “cerveza”, se adiciond la marca
“Imperial”, ya que esta formé parte de las 5 primeras marcas del ranking para Costa Rica. Se tomaron un
total de 5 categorias de producto, seleccionandose 2 marcas para cada categoria.

Las 5 categorias y las marcas seleccionadas fueron las siguientes:

N
Mc Donald’s.

KFC. Kentucky Fried Chicken.

(orong,
Exira Corona.

Imperial.
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G

* Coca Cola.

Pepsi.

Google

Google.

Nike.

ZARA

ZARA.
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3.6.2.

Estructura del instrumento utilizado

La informacién requerida se recolectd a través de una encuesta fundamentada en un cuestionario que
consta de tres partes, a través de las cuales se busca que el consumidor evalle la marca de una forma
gradual, siguiendo la orientacion de los “bloques constructores de marca” del modelo “Valor Capital de la
Marca Basado en el Cliente” de Keller. Las preguntas y escalas para cada seccion fueron extraidas de los
articulos: "Developing and validating a multidimensional consumer based brand equity scale” publicado
por los autores Boonghee, Yoo (2001) y Naveen, Donthu (2001); "Brand Personality Dimensions” de
Aaker, Jennifer (1997); "Measuring customer-based brand equity” de Lassar, Walfried, Mittal, Banwari y
Sharma, Arun (1995); Seminario de Graduacion "Ranking General de Marcas Chilenas 2004” de Mercado,
Victor (2004) y "Patrimonio de Marca” de Maggi, Joao (2010). Se utilizaron estas escalas con el fin de
utilizar una que fuera confiable, valida y generalizable para otros estudios y categorias de producto.

Cuadro 5: Criterios utilizados en los articulos / seminarios utilizados para la seleccion de

escalas.
Autor Dimensiones de | Nivel de Medida Contexto Categoria de
Valor Capital de producto.
Marca Basado
en el
Consumidor

Lassar y otros. Desempeiio Individual Estados Unidos Television
Imagen Social Relojes
Valor
Confianza
Apego

Yoo & Donthu Conciencia de | Individual Estados Unidos Zapatos deportivos
marca )

Korea Fotografia
Asociaciones  de o
marca Sets de television
a color.

Calidad Percibida
Lealtad de marca

Aaker, Jennifer Personalidad de | Individual Estados Unidos Pasta dental

Marca

Comida preparada

Tiendas
departamentales
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Automdyviles
Zapatos deportivos
Llantas

Gaseosas
Computadoras

Canales de
television

Fotografia

Tarjetas de crédito

Y otras.
Mercado, Victor Recordacion Individual Chile Detergentes
Reconocimiento Cigarros

Personalidad de
marca.

Imagen

Intencion de
compra

Marketing Mix
Sentimientos

Lealtad de marca

Pastas y Fideos
Computadores
Supermercados
Diarios

Bancos
Electrodomésticos
Helados

Telefonia Mdvil
Cuadernos
Multitiendas
Productos Lacteos
Deportes

Bebidas

Café
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Comida rapida
Galletas
Servicentros
Cervezas
Aerolineas
Automoviles
Pastas dentales
Papel higiénico
Analgésicos
Farmacia
Universidades

Piscos

Maggi, Joao Recordacion Individual Chile Analgésicos
Reconocimiento
Desempefio
Imagen
Sentimientos
Juicios

Resonancia

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos de Christodoulides y Chernatony
(2010) y datos de los seminarios de graduacion.
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Para medir las dimensiones del Patrimonio de marca, se utilizd una escala “Likert” de cinco categorias de
respuesta que van de 1= "Muy en Desacuerdo” a 5="Muy de acuerdo”, siguiendo la misma metodologia
utilizada por Yoo y Donthu (2001, p.4).

Muy en Desacuerdo En Desacuerdo Ni de Acuerdo ni Desacuerdo De Acuerdo Muy de Acuerdo

1 2 3 4 5

Se analizaron 10 marcas en total, agrupadas en 2 formatos con 5 marcas cada uno. Cada encuestado
analizd 5 marcas, con la finalidad de establecer una extension razonable para la encuesta y evitar que los
encuestados se negaran a participar o dejaran preguntas sin contestar.

Con el fin de evitar un “sesgo de orden”, se enviaron diferentes versiones del cuestionario, rotandose el
orden de aparicién de las marcas a evaluar. Los dos formatos de marcas utilizados fueron los siguientes:

Cuadro 6: Detalle de las marcas evaluadas por formato.

Mc Donald'’s KFC (Kentucky Fried Chicken)
Corona Imperial

Coca Cola Pepsi

Apple Google

Nike Zara

Fuente: Elaboracion propia.

3.6.2.1. Primera Parte: Prominencia: Recordacion de marca

En esta primera parte se busca medir el nivel con el que los consumidores recuerdan la marca (el
consumidor extrae el nombre de marca de su memoria, sin ayuda).

Recordacion

Se obtendra la marca “Top of Mind” o aquella que es recordada de primera por el consumidor, seguida
por el resto de las menciones: segunda, tercera y cuarta mencion. Para el ranking general de Top of
Mind, el informante entregd las primeras 4 marcas que recordd (sin importar su categoria de producto o
procedencia). Para obtener el ranking “ponderado” para la recordacion general, se utilizd la ponderacion
propuesta en el Seminario de Graduacion: “Patrimonio de Marca”de Maggi, Joao (2010, p.51). La razon
de esta ponderacion es "gue mientras mas lejos se encuentre la marca en la mente de los consumidores,
menos fuerza tendra para incluirse en su conjunto de consideracion a la hora de decidir una compra”.
(Maggi, Joao, 2010, p.51).
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Cuadro 7 Ponderacion para Ranking de Recordaciéon General.

Ponderacion para Ranking de Recordacion
General.
Top of Mind 0,40
Segunda Mencion 0,30
Tercera Mencion 0,20
Cuarta Mencion 0,10
Total 1

Fuente: “"Patrimonio de Marca”. Maggi, Joao (2010, p.51).

Pregunta para el encuestado:

Nombre las primeras 4 marcas que recuerde.

1

2

3.6.2.2. Segunda Parte: Evaluacion individual de cada una de las marcas

En esta segunda parte del cuestionario, se le pidi6 al informante evaluar por separado a cada una de las
5 marcas (cada encuestado evalla un set de 5 marcas como se explicd anteriormente). Se inicia con una
pregunta filtro, donde se le consulta al encuestado si conoce la marca. De esta forma, sélo se tomaron
en cuenta aquellas encuestas en donde el informante afirma conocer el nombre de marca del producto o
servicio.

Pregunta Filtro:
¢Conoce la marca Coca Cola?

Si No
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Reconocimiento de marca

Para medir el reconocimiento de marca (el consumidor reconoce la marca con algin tipo de ayuda o
pista), se utilizd la escala propuesta por Yoo, Boonghee y Donthu, Naveen (2001), en su articulo
“Developing and validating a multidimensional consumer- based brand equity scale”. Se le pregunté al
encuestado con qué facilidad reconoce el logo o simbolo de la marca evaluada.

Pregunta:
Facilmente reconozco el simbolo o logo de Coca Cola.
Desempeiio

En esta seccion, se busca analizar la marca del producto o servicio y qué tan bien, desde la perspectiva
del consumidor, satisface sus necesidades en cuanto a: confiabilidad y funcionalidad. Para medir el
desempenio, se utilizd la escala propuesta por Yoo, Boonghee y Donthu, Naveen (2001), en su articulo
“Developing and validating a multidimensional consumer-based brand equity scale”.

Preguntas:
Coca Cola es una marca altamente confiable.  (Confiabilidad).
La probabilidad de que Coca Cola satisfaga mis necesidades funcionales es muy alta. (Funcionalidad).

Imagen

En esta parte se busca medir la “personalidad” de marca, es decir, aquellos rasgos de personalidad
“humana” que el consumidor, en su mente, asocia con la marca. Este parametro se medira con base en
los atributos propuestos en el articulo de Jennifer Aaker (1997) “Dimensions of Brand Personality”, asi
como otros atributos utilizados en el modelo “"BAV” de Young & Rubicam, esto con el fin de ofrecer al
encuestado una mayor clarificacion de lo que se pregunta y evitar confusiones.

Pregunta:

Si la marca Coca Cola fuera una persona, indique cual seria el grado de posesién de los siguientes
atributos, en una escala del 1 a 5, segln su grado de acuerdo o desacuerdo.

Auténtica
Sincera
Innovadora
Inteligente
Exitosa

Ala moda
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Fuerte
Juicios / Opiniones de marca

En esta parte se busca medir la evaluacion que tienen los consumidores acerca de la calidad percibida y
el nivel de “diferenciacion” o, en otras palabras, si el consumidor percibe a la marca como distinta de las
demas propuestas disponibles en el mercado. La calidad percibida fue medida a través de la escala
propuesta por Yoo, Boonghee y Donthu, Naveen (2001), en su articulo “Developing and validating a
multidimensional consumer-based brand equity scale”, mientras que la diferenciacion fue medida
utilizando la escala propuesta en el Seminario de Graduacién "Ranking General de Marcas Chilenas 2004”
de Victor Mercado (2004).

Preguntas:
Coca Cola es una marca de alta calidad. (Calidad Percibida).

Coca Cola es una marca muy distinta en comparacion con las demds marcas dentro de su categoria.
(Diferenciacion).

Sentimientos

Esta seccion mide las emociones y sentimientos que poseen las personas ante una marca. Se propone
medir 3 de los 6 tipos de emociones identificados por Keller (2008): Calidez, Diversion y Aprobacion
social. Se mediran las 3 mas relevantes por razones de extension de la encuesta. La escala utilizada para
medir Calidez y Diversion, fue la propuesta en el Seminario de Graduacion "Patrimonio de Marca”de Joao
Maggi (2010); mientras que para medir Aprobacién Social, se utilizd la escala de "Measuring customer-
based brand equity” de Lassar, Walfried, Mittal, Banwari y Sharma, Arun (1995).

Preguntas:
Coca Cola me hace sentir tranquilo. (Calidez).
Coca Cola me hace sentir alegre. (Diversion).

Coca Cola es una marca bien vista por mis amigos. (Aprobacion social).

Resonancia: Lealtad y Apego emocional

Esta parte mide la lealtad de marca y el apego emocional que tiene el consumidor respecto a las marcas,
su preferencia de compra por encima de las marcas competidoras y si las consideran como algo
“especial”. La lealtad se mididé por medio de la escala propuesta en por Yoo, Boonghee y Donthu, Naveen
(2001), en su articulo “Developing and validating a multidimensional consumer-based brand equity
scale”, mientras que el apego emocional fue medido a través de la escala propuesta en el Seminario de
Graduacion "Ranking General de Marcas Chilenas 2004” de Victor Mercado (2004).
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Preguntas:
Me considero leal a la marca Coca Cola. (Lealtad).
No compraria otras marcas si Coca Cola esta disponible en el lugar de compra. (Lealtad).

Coca Cola es una marca especial. (Apego emocional).

3.6.2.3. Tercera Parte: Informacion general del encuestado

En esta Ultima parte se consultd a los encuestados sus datos generales: sexo, edad y provincia de
residencia, para categorizar los resultados obtenidos de la muestra.

3.6.3. Tratamiento de la informacion

Una vez recolectada la informacion, se procedié a analizarla en forma cualitativa, por lo que se utilizé el
sistema SPSS para su tabulacion e interpretacion.
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CAPITULO 1V

Interpretacion y Analisis
de Resultados



Interpretacion y analisis de resultados

4.1. Analisis datos demograficos

En esta seccion se presentan las respuestas obtenidas con referencia al sexo, edad y provincia de
residencia de los encuestados.

Sexo: En el cuadro 8 se puede observar que la encuesta fue respondida por un total de 120
individuos, de los cuales un 60% (72 personas) corresponden al sexo masculino y un 40% (48
personas) al femenino.

Cuadro 8: Distribucion de las encuestas, segiin sexo del encuestado

Sexo
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido
Vélidos  Femenino 48 40.0 40.0
Masculino 72 60.0 60.0
Total 120 100.0 100.0

Grafico 1: Distribucion de las encuestas, segin sexo del encuestado.

Sexo

B Femenino
B Masculino

Edad: La mayoria de los encuestados se ubica en un rango de edad de 25 a 34 anos, el cual corresponde
al 68.3 % de las observaciones (82 casos), mientras que el rango de edad de 45-54 afos es el que
presenta el menor porcentaje de casos con un 3.3 % del total. En segundo lugar, se encuentran las
personas con un rango de edad entre los 35-44 anos el cual representa el 18,3 % de las observaciones.
Al clasificar estos datos por sexo, se observa que para ambos sexos, la mayoria de las observaciones se
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concentran igualmente en los rangos de edad de 25 a 34 y de 35 a 44 afios. En conclusion, el 86.6% de
las observaciones se concentran en los rangos de edad de los 25 a los 44 afios, una poblacion que podria
catalogarse de adulto joven.

Cuadro 9: Distribucion de las encuestas, segin rango de edad.

Rango de edad:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos 18 - 24 afios 7 5.8 5.8 5.8
25 - 34 afios 82 68.3 68.3 74.2
35 - 44 afios 22 18.3 18.3 92.5
45 - 54 afios 4 3.3 3.3 95.8
55 - 64 afios 5 4.2 4.2 100.0

Total 120 100.0 100.0

Grafico 2: Distribucion de las encuestas, segiin rango de edad.

Rango de edad:

W1s-
Mos -
M35 -
45 -
[Os55-

24 anos
34 anos
44 aios
54 afos
64 anos

83



Cuadro 10: Distribucion de las encuestas, segin rango de edad y sexo.

Rango de edad:

Sexo Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Femenino  Validos 18- 24 afios 3 6.3 6.3 6.3
25 - 34 afios 35 72.9 72.9 79.2
35 - 44 afios 7 14.6 14.6 93.8
45 - 54 afios 1 2.1 2.1 95.8
55 - 64 afios 2 4.2 4.2 100.0
Total 48 100.0 100.0
Masculino  Validos 18 - 24 afios 4 5.6 5.6 5.6
25 - 34 afios 47 65.3 65.3 70.8
35 - 44 afios 15 20.8 20.8 91.7
45 - 54 afios 3 4.2 4.2 95.8
55 - 64 afios 3 4.2 4.2 100.0
Total 72 100.0 100.0

Provincia de residencia: En el cuadro 11 se detalla el nimero de encuestas realizadas por provincias,
correspondientes a la gran area metropolitana. San José es la provincia donde residen la mayoria de los
encuestados (66,7%), mientras que Cartago es la provincia que presenta el menor porcentaje de casos,
con 10 observaciones (8.3%). Alajuela y Heredia presentan la misma cantidad de observaciones, 15 en
total para un 12.5 % del total de las encuestas.

Cuadro 11: Distribucion de las encuestas, segln provincia de residencia.

Provincia de residencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  San José 80 66.7 66.7 66.7
Alajuela 15 125 12.5 79.2
Cartago 10 8.3 8.3 87.5
Heredia 15 125 12.5 100.0
Total 120 100.0 100.0




Grafico 3: Distribucion de las encuestas, segin provincia de residencia.

Provincia de residencia

M san José
B Alajuela
B Cartago
B Heredia

4.2, Analisis de Ranking: Top of Mind y Recordacion General
Ponderado

Con base en los resultados obtenidos de la encuesta se desarrolld un ranking de Top of Mind que
muestra la marca que ocupa el primer lugar en la mente de los consumidores. Se les pregunt6 a los
encuestados por un total de 4 marcas, las cuales debian recordar de forma espontanea. De esta forma se
obtuvieron los rankings de recordacion de: primera, segunda, tercera y cuarta mencion. Con respecto al
Top of Mind, la teoria sefiala que entre “mds contactos tenga el consumidor con una marca, ya sea
viéndola, escuchandola, pensando en ella, mas probable es que la marca se registre fuertemente en la
memoria”. (Olavarrieta, 2002, p.23). Ser una marca Top of Mind ofrece el beneficio de ser la marca
mejor posicionada en el mercado y, por ende, la que posee mayores probabilidades de estar dentro de
las alternativas de compra y ser finalmente la que adquiera el consumidor.
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Cuadro 12: Ranking Top of Mind. Primeras 5 marcas.

Porcentaje Porcentaje

Marca Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Coca Cola 47 39.2 39.2 475
Dos Pinos 6 5.0 5.0 54.2
Nike 6 5.0 5.0 77.5
Apple 5 4.2 4.2 5.8
Mc Donald’s 5 4.2 4.2 71.7
Toyota 4 3.3 3.3 92.5
Imperial 3 25 25 65.0
Samsung 3 2.5 2.5 86.7

En el caso de este estudio, el primer lugar lo ocupa la marca de amplia trayectoria “Coca Cola”, con un
total de 47 menciones (39,2%). Es, ademas, la Unica marca que en este estudio reporté mas del 10% del
total de las respuestas a la pregunta de cual marca se recuerda de primero. Este resultado concuerda con
el obtenido en otros rankings a nivel global y latinoamericano, como el Interbrand 2011, donde Coca Cola
ocupa la posicion nimero uno en Valor de Marca a nivel global; en el Bav 2011 Chile, dicha marca ocupa
el segundo lugar, en tanto que en el BrandZ de Millward Brown 2011, alcanzd la posicion nimero 6 del
ranking. Las razones por las cuales Coca Cola ha logrado mantenerse en una posicion privilegiada por
tantos afios (125 en total) radican en el ingenioso e innovador marketing con el cual la empresa ha
manejado su marca. Este manejo le ha permitido crear un vinculo emocional con muchos consumidores.
La marca procura estar siempre “presente” a través de herramientas que crean una interaccion entre el
consumidor y la marca. Su lema "Vive Positivamente”, acompafado por anuncios que apelan a un
mensaje positivo, calido e innovador junto a la enorme cantidad de exposiciones que recibe la marca al
patrocinar eventos como el mundial de futbol de la FIFA y un sinnimero de actividades como conciertos,
entre otros, han logrado que Coca Cola esté dentro de las 10 primeras marcas mas recordadas y con alto
valor a nivel mundial: “Segun reportes de la compania, consumidores alrededor del mundo eligen
refrescarse con productos de Coca Cola a "una tasa por encima de 1.7 billones de unidades diarias, todos
los dias. Eso es un monton de Coca Cola”. (Best Global Brands 2011, Interbrand, p.18).

En segundo lugar, encontramos a dos marcas con igual nimero de menciones: “Dos Pinos”, marca
consolidada y de amplia trayectoria en el territorio nacional y la marca de ropa y calzado deportivo
“Nike”, con un total de 6 menciones cada una, representando un 5 % del total. Cabe recalcar que Dos
Pinos ocupd la posicion de liderazgo en el ranking de las 5 mejores marcas en Costa Rica, segun el
ranking elaborado a nivel centroamericano por la revista Mercados & Tendencias en el 2011. Nike, por
otro lado, ocupd en el ranking global de Interbrand y BrandZ 2011 las posiciones 25 y 57
respectivamente, sin embargo, a nivel de categoria de vestimenta, ocup6 el primer lugar en valuacién de
marcas (segun BrandZ 2011). Las razones para que Nike esté presente dentro de las 100 marcas mejor
valoradas a nivel mundial radica en la alta presencia que tiene dicha marca a través del patrocinio de
grandes eventos y deportistas de alto perfil como Kobe Bryant, Roger Federer y el club de futbol del
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Milan, junto a campanas publicitarias inspiradoras e innovadoras como “Escribe el futuro” (Best Global
Brands 2011, Interbrand).

En el tercer lugar, con 5 menciones, se encuentran Apple y Mc Donald’s, seguidas por Toyota, con 4,
Imperial y Samsung, con 3, y Adidas, Gollo, HSBC, Nissan y Panasonic con 2 menciones cada una. Estas
marcas se caracterizan por destinar un importante porcentaje de su presupuesto a actividades de
publicidad y promocion, lo cual les ayuda a quedar grabadas mas faciimente en la mente de los
consumidores.

Cuadro 13: Ranking Top of Mind Primera Mencion.

Porcentaje
Marca Frecuencia | Porcentaje valido
Coca Cola 47 39.2 39.2
Dos Pinos 6 5.0 5.0
Nike 6 5.0 5.0
Apple 5 4.2 4.2
Mc Donald’s 5 4.2 4.2
Toyota 4 3.3 3.3
Imperial 3 25 25
Samsung 3 2.5 2.5
Adidas 2 1.7 1.7
Gollo 2 1.7 1.7
HSBC 2 1.7 1.7
Nissan 2 1.7 1.7
Panasonic 2 1.7 1.7
Banco Nacional 1 8 8
Café Montafia 1 8 8
Coach 1 8 8
Colgate 1 8 8
Dell 1 8 8
Escada 1 8 8
Frigidaire 1 8 8
Gillette 1 8 8
Google 1 8 8
Hewlett Packard 1 8 8
Hyundai 1 8 8
Kraft 1 8 8
La Nacion 1 8 8
Lysol 1 8 8
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Total 120. 100.

En el caso del Ranking de segunda mencién, las marcas que lo lideran son Coca Cola y Mc Donald’s con
13 casos, Toyota y Apple con 8 y 7 menciones respectivamente, e Imperial y Sony con 6 y 5 casos. Para
el ranking de tercera mencién, fueron varias las marcas que ocuparon los primeros lugares, siendo
Adidas, Hewlet Packard, Mc Donald’s, Nike y Sony las que lo lideran con un total de 6 menciones,
seguidas por Coca Cola, Colgate y Toyota con 5 menciones cada una. Por Ultimo, el ranking de cuarta
mencion se encuentra liderado por Coca Cola y Mc Donald’s con 8 menciones, Toyota con 7, Hewlet
Packard con 6, Apple con 5 y por ultimo Adidas, Imperial, Levi’s y Nokia con 4 menciones. (Los rankings
de segunda, tercera y cuarta mencion se encuentran en la seccion de Anexos).

Con el fin de resumir los datos de las 4 menciones de recordacion y de esta forma obtener una
visualizacion de cuales son las marcas mas recordadas por los consumidores, se construyd un Ranking de
Recordacion General Ponderado en donde cada mencion tuvo una ponderacion diferente. En este
Ranking se ratifica el liderazgo indiscutible de la marca Coca Cola con una calificacion ponderada de 24.
5, ponderacion que se encuentra muy por encima del resto de marcas y de su rival directo Pepsi, la cual
no logro estar dentro de las primeras 10 marcas al alcanzar una calificacion de tan sélo 1.9. En segundo
lugar se encuentra Mc Donald’s con 7.9, marca que se mantiene como lider indiscutible dentro del
segmento de comidas rapidas gracias a su consistencia en cuanto a calidad, innovacion y atencion al
consumidor. Seguidamente se encuentran Toyota con 5.7, Apple con 5.4 y Nike con 4.8. Toyota es una
marca que en el 2010 enfrentd un problema con algunos de sus modelos, sin embargo ha sabido superar
el problema al enfocarse en brindar calidad y seguridad, lo cual le ha permitido llegar a ser reconocida
alrededor del mundo como una firma “amigable con el ambiente” por medio de su modelo hibrido Prius.
Apple, por su parte, ha construido su marca en torno a la innovacion y a la “experiencia” que provoca en
el consumidor el poseer un articulo con el logo de Apple. Aunado a ello, ha sacado partido de la
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exposicion que recientemente tuvo la marca con el deceso de su fundador Steve Jobs. En el sexto y
séptimo lugar encontramos dos marcas nacionales de gran trayectoria y que invierten una importante
cantidad de su presupuesto en publicidad y promocion: Dos Pinos con un 4.2 e Imperial con 3.8. Estas
dos marcas nacionales igualmente ocuparon la posicién uno y cinco del ranking de la revista Mercados y
Tendencias 2011, el cual estuvo dedicado a las cinco mejores marcas en Costa Rica. Le siguen Adidas
con 3.6, Sony con 3.2 y por Ultimo Hewlett Packard con 3.1. Estas tres marcas son reconocidas por el
interés que otorgan a los consumidores, lo cual se ve reflejado en la creacion de canales de comunicacion
directos a través de redes sociales y campafas publicitarias, ademas de destacarse por una continua
innovacion de los productos que conforman su portafolio. En caso de este estudio, se podria afirmar que
Hewlett Packard debe su posicion nimero 10 en el ranking de recordacion general ponderado al hecho
de tener instalado en Costa Rica un centro de servicios financieros que brinda empleo a alrededor de
6300 costarricenses (Sergio Arce, La Nacion, 2011). Todo ello genera una alta exposicién y recordacion
de la marca entre los costarricenses.

Cuadro 14: Ranking de Recordacion General Ponderado.

Marca Total
Coca Cola 24.5
Mc Donald's 7.9
Toyota 5.7
Apple 5.4
Nike 4.8
Dos Pinos 4.2
Imperial 3.8
Adidas 3.6
Sony 3.2
Hewlett Packard 3.1

4.3. Ranking de Conocimiento

Como pregunta filtro se les pregunto a los encuestados si conocian un set de 5 marcas, de las cuales sélo
aquellas conocidas por el informante serian evaluadas posteriormente. Como se explico en el capitulo III,
se utilizaron dos formatos de cuestionarios, cuya diferencia radicd en los nombres de las 5 marcas a
evaluar. De esta forma, cada uno de los sets de 5 marcas fue evaluado por 60 personas. En el cuadro 15
se detalla el nimero de informantes que afirmaron conocer la marca y que, por ende, se consideraron
como los datos validos para ser tomados en cuenta en el estudio. Las marcas Mc Donald’s, Imperial y
Pepsi reportaron el 100% de las observaciones. Esto implica que no hubo ningln informante que indicara
desconocer la marca. En el caso de Coca Cola, Apple, Nike y KFC, sélo un informante afirmé no conocer
la marca, mientras que Corona y Zara fueron las dos marcas con mayor nimero de datos perdidos o
informantes que afirmaron desconocerla, con 4 y 5 datos perdidos respectivamente.
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Cuadro 15: Numero de observaciones validas para cada una de las 10 marcas evaluadas.

Mc

Donald's 60 0 60
Imperial 60 0 60
Pepsi 60 0 60
Coca Cola 59 1 60
Apple 59 1 60
Nike 59 1 60
KFC 59 1 60
Google 59 1 60
Corona 56 4 60
Zara 55 5 60

Para la confeccion de los siguientes rankings, se utilizd la siguiente tabla de codificacion para las
alternativas de respuesta. Dado que las preguntas o afirmaciones de la encuesta tienen una orientacion
favorable o positiva, se calificaron de la forma que se detalla en el cuadro 16, de manera tal que la
maxima calificacibn que puede obtener una marca es de 300 puntos. Esto requiere que los 60
informantes le asignen la maxima calificacion de “Muy de Acuerdo” (5 puntos).

Cuadro 16: Codificacion alternativas de respuesta.

Muy en Desacuerdo 1

En Desacuerdo 2

Ni de Acuerdo ni Desacuerdo 3
De Acuerdo 4

Muy de Acuerdo 5

Ranking de conocimiento de marca: Para medir el conocimiento, se les consulté a los encuestados
qué tan facilmente reconocian el logo o simbolo de marca. Las marcas mejor evaluadas fueron Imperial y
Mc Donald’s (ver cuadro 17), mientras que las marcas con menores niveles de conocimiento fueron
Corona y Zara. Imperial destaca por sobre las demas marcas. Su logo del aguila es ampliamente conocido
en el mercado costarricense gracias a una fuerte y constante actividad de marketing dirigido a difundir su
mezcla de marketing, lo cual ha llevado a que la marca sea reconocida como la “Cerveza de Costa Rica”,
y que su logo sea ampliamente reconocido y hasta utilizado en articulos como souvenirs. Por otro lado,
Mc Donald’s ha sabido implementar su marketing de una forma novedosa y efectiva, de forma que sus
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arcos dorados sean altamente recordados y reconocidos por los consumidores alrededor del mundo. A
través de la invencion de las fiestas infantiles y su cajita feliz, Mc Donald’s se asegura que el consumidor
tenga contacto con la marca y se familiarice con ella desde una edad muy temprana.

Al realizar una comparaciéon por categoria de producto, se observa la ventaja de Coca Cola sobre su
principal rival Pepsi en cuanto a conocimiento de marca. De igual forma, Mc Donald’s posee una amplia
ventaja sobre la cadena de restaurantes KFC, Apple sobre Google (con una ventaja corta de 5 puntos),
Imperial sobre Corona y finalmente Nike por sobre Zara. La razdn por la que Apple aventaja en 5 puntos
a Google podria ser el lanzamiento del Gltimo Iphone 4 y la reciente muerte de su fundador Steve Jobs,
noticia que le dio la vuelta al mundo. Por otro lado, se podria pensar que Zara y Corona deben sus
Ultimas posiciones a un menor nivel de publicidad y difusion de su mezcla de marketing en comparacion
con otras marcas como la reconocida Imperial, Mc Donald’s o Coca Cola.

Cuadro 17: Ranking Conocimiento de Marca.

Marca Puntaje

Imperial 293
Mc Donald's 291
Nike 286
Apple 285
Coca Cola 280
Google 280
Pepsi 266
KFC 256
Corona 218
Zara 215

4.4. Ranking de Desempeiio: Confiabilidad y Funcionalidad

El desempefio se evalud con respecto a dos variables: confiabilidad y funcionalidad de la marca. Para
construir el ranking de desempefio, se utilizd el promedio de las calificaciones obtenidas por cada marca
en los rankings de confiablidad y funcionalidad.

Confiabilidad: En cuanto al ranking de confiabilidad (ver cuadro 18), las marcas tecnoldgicas Apple y
Google fueron las que obtuvieron las mejores calificaciones, siendo Apple el lider de este ranking. Apple
es una marca que se distingue por su calidad e innovaciéon y por ser siempre el primero en ofrecer
productos innovadores y creadores de categorias como el Ipad (lanzado en el 2010), los cuales son
rapidamente adoptados por consumidores alrededor del mundo. Apple se ha distinguido por ofrecer a sus
clientes un nivel de satisfaccion que supera las expectativas de los consumidores: “Apple es e/ icono de
juntar un gran branding (gestion de marca) con una gran tecnologia, y de esta forma otorgar una
experiencia unica”. (Best Global Brands 2011, Interbrand, p.20). Por otro lado, Google es una marca cuyo
valor crece continuamente, gracias al interés y confianza que esta genera sobre sus clientes. Ademas de
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ser el buscador nimero uno en el Internet, Google es reconocido a nivel mundial por lanzar nuevos
productos de alta calidad como el computador “Chromebook” o la red social “Google+", ademas de haber
alcanzado el reconocimiento de ser uno de los empleadores mas atractivos, reforzandose asi la confianza
que el publico tiene sobre la marca.

En la categoria de refrescos gaseosos, Pepsi logré aventajar a su principal competidor Coca Cola en el
ranking de confiabilidad de marca, superandola con una pequefia ventaja de 3 puntos. Por su parte,
Imperial y Nike obtuvieron buenas calificaciones en cuanto a la confiabilidad que los consumidores
perciben de ellas, colocandolas en el tercer y cuarto lugar respectivamente.

El gigante y lider de los rankings de conocimiento y recordacién, Mc Donald’s, descendié hasta el octavo
lugar del ranking de confiablidad, 7 puntos por debajo de su rival de categoria KFC. Este descenso
podria deberse a los sucesos acontecidos durante el 2011 en Costa Rica, donde dos locales de la cadena
fueron cerrados por incumplimiento de medidas sanitarias, acontecimiento que aunado al tipo de comida
que sirve Mc Donald’s podria estar causando su declive en cuanto a la confiabilidad percibida en el
consumidor costarricense.

En los ultimos lugares encontramos a las marcas Corona y Zara, que han ocupado los Gltimos lugares en
los rankings anteriores. Zara es la peor evaluada por los consumidores, con 187 puntos en el ranking de
confiabilidad. Se podria pensar que un porcentaje de clientes no perciben un alto desempeio de la marca
a través del tiempo, percepcion que se derivaria de las experiencias no tan gratificantes con la marca.

Cuadro 18: Ranking de Confiabilidad de Marca.

Marca Puntaje
Apple 274
Google 267
Imperial 264
Nike 261
Pepsi 238
Coca Cola 235
KFC 223
Mc Donald's 216
Corona 208
Zara 187

Funcionalidad de marca: En el ranking de funcionalidad de marca (ver cuadro 19), que busca
evaluarla en funcién de qué tan bien cumple con sus funciones para satisfacer las necesidades del
cliente, vuelve a estar liderado por las marcas Google y Apple; sin embargo, en esta ocasion Google
supera con una amplia ventaja de 21 puntos a su rival Apple. En el tercer y cuarto lugar se encuentran
de nuevo Nike e Imperial, siendo esta vez Nike la que supera a Imperial con una amplia ventaja de 17
puntos. Esta ventaja se repite para Pepsi, marca que aventaja en 10 puntos a su rival Coca Cola. Corona
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y Zara se ubican en el octavo y noveno lugar, subiendo una posicion cada uno, mientras que Mc Donald’
s cae hasta el ultimo lugar del ranking con tan sélo 191 puntos.

Cuadro 19: Ranking de Funcionalidad de Marca.

Marca Puntaje
Google 275
Apple 254
Nike 241
Imperial 224
Pepsi 205
KFC 196
Coca Cola 195
Corona 194
Zara 193
Mc Donald's 191

Ranking de Desempeio de marca: Finalmente, al obtener los promedios de las calificaciones en
términos de confiabilidad y funcionalidad, la marca Google es el lider en cuanto al desempeno percibido
por los consumidores, con una ventaja de 7 puntos por sobre Apple, marca que se instala en el segundo
lugar. Estos resultados coinciden con las altas calificaciones que han obtenido ambas en rankings a nivel
mundial, donde son calificadas como marcas que ofrecen productos de una alta calidad y que exceden las
expectativas de sus clientes de una forma constante, ofreciendo productos que van mas alla de aspectos
funcionales y crean una experiencia Unica entre el consumidor y la marca.

Nike se instala en el tercer lugar del ranking mientras que Imperial se ubica en el cuarto. Le sigue Pepsi,
que aventaja a su principal competidor Coca Cola en 7 puntos y se coloca en el quinto lugar. En cuanto a
comidas rapidas, KFC supera a McDonald’s en 6 puntos, mientras que Corona y Zara vuelven a estar en
los Ultimos lugares del ranking, siendo Zara la peor evaluada con tan sélo 190 puntos. Este resultado no
concuerda con el obtenido por la marca Zara en otros rankings a nivel global como Interbrand y BrandZ,
donde la marca ha sido evaluada de una forma positiva. Una de las posibles razones para la baja
calificacion obtenida en el ranking de desempefio podrian ser malas experiencias del consumidor con la
marca, con la calidad del producto o servicio ofrecidos por la tienda en Costa Rica.
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Cuadro 20: Ranking de desempeiio de marca.

Marca Puntaje
Google 271
Apple 264
Nike 251
Imperial 244
Pepsi 222
Coca Cola 215
KFC 210
Mc Donald's 204
Corona 201
Zara 190
4.5. Ranking de Imagen: Personalidad de Marca

Para el ranking de imagen se realizd un andlisis de la personalidad de marca, es decir, aquellos rasgos
“humanos” que los consumidores perciben en las marcas. Con el fin de analizar cuales rasgos son
percibidos en mayor grado como caracteristicos de una marca, a los encuestados se les pidié brindar su
grado de acuerdo con ciertos atributos mostrados. Se realizaron, para ello, dos tipos de analisis: uno
individual, con el fin de distinguir aquellos atributos que caracterizan —segun las percepciones de los
consumidores- a cada marca, y seguidamente un ranking por atributo para mostrar las marcas que se
perciben poseedoras en mayor grado de cada uno de estos rasgos de personalidad.

Coca Cola: Coca Cola es vista por los consumidores como una marca exitosa, fuerte y a la moda,
atributos que fueron los que obtuvieron los mayores puntajes en el estudio, sin embargo el rasgo
“Sincera” no obtuvo una buena calificacion, colocandose por debajo de los 200 puntos.

Cuadro 21: Resultados Personalidad de Marca para Coca Cola.

‘ Coca Cola \

Exitosa 273
Fuerte 267
A la Moda 246
Auténtica 238
Inteligente 232
Innovadora 228
Sincera 184
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Pepsi: Al igual que su rival directo Coca Cola, la marca Pepsi es catalogada por el consumidor como una
marca exitosa, fuerte y a la moda, atributos que obtuvieron la mejor calificacion. No obstante, tampoco
es percibida como una marca sincera, atributo que se coloca en el ultimo lugar con 200 puntos.

Cuadro 22: Resultados Personalidad de Marca para Pepsi.

‘ Pepsi \

Exitosa 245
Fuerte 235
Ala Moda 229
Inteligente 224
Innovadora 207
Auténtica 203
Sincera 200

Mc Donald’s: Mc Donald’s es vista como una marca exitosa, fuerte y a la moda. Los atributos “Auténtica
y Sincera” fueron los que obtuvieron las mas bajas calificaciones, en especial “Sincera”, que obtuvo 165
puntos.

Cuadro 23: Resultados Personalidad de Marca para Mc Donald’s.

‘ Mc Donald's \

Exitosa 270
Fuerte 270
A la Moda 247
Inteligente 231
Innovadora 228
Auténtica 218
Sincera 165

KFC: KFC es vista por el consumidor del estudio, como una marca Exitosa, Fuerte y Auténtica, atributos
que ocuparon los tres primeros lugares en la evaluacion de personalidad. Nuevamente “Sincera” vuelve a
ocupar el ultimo lugar con 181 puntos, al igual que los atributos “Innovadora y A la Moda”.
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Cuadro 24: Resultados Personalidad de Marca para KFC.

KFC
Exitosa 246
Fuerte 235
Auténtica 214
Inteligente 211
Ala Moda 207
Innovadora 206
Sincera 181

Corona: La marca de cerveza Corona es catalogada como si fuera una persona Exitosa, Fuerte y a la
Moda. Los atributos que obtuvieron las menores calificaciones fueron “Sincera e Innovadora”, lo cual
indica que aun cuando el consumidor considera a la marca como vigente y fuerte en el mercado, no
parece aportar nuevas propuestas de una forma constante.

Cuadro 25: Resultados Personalidad de Marca para Corona.

‘ Corona \

Exitosa 228
Fuerte 218
A la Moda 208
Auténtica 204
Inteligente 198
Sincera 184
Innovadora 180

Imperial: Es vista como una marca “Exitosa, Fuerte y A la Moda”, al igual que su competidor de
categoria, Corona. Sin embargo, Imperial obtiene mayores calificaciones en estos tres rubros por encima
de los 240 puntos, puntaje que Corona no logro alcanzar. Los atributos con menores calificaciones fueron
“Sincera e Innovadora”, tendencia que se repite para las marcas anteriormente mencionadas.
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Cuadro 26: Resultados Personalidad de Marca para Imperial.

‘ Imperial \

Exitosa 269
Fuerte 265
Ala Moda 244
Auténtica 236
Inteligente 233
Sincera 219
Innovadora 204

Apple: La marca tecnoldgica Apple es vista como “Innovadora, Exitosa y A la Moda”, atributos que
obtuvieron las mas altas calificaciones cercanas al puntaje maximo de 300 puntos. En general, todos los
atributos obtuvieron buenas calificaciones, siendo “Sincera” el que se colocd en ultimo lugar con 230
puntos. De esta forma Apple se diferencia de las marcas anteriormente evaluadas, al ser percibida como
una propuesta innovadora en el mercado.

Cuadro 27: Resultados Personalidad de Marca para Apple.

‘ Apple \

Innovadora 280
Exitosa 279
A la Moda 274
Inteligente 273
Fuerte 273
Auténtica 265
Sincera 230

Google: La marca Google es percibida por el consumidor como si fuera una persona “Fuerte, Exitosa e
Innovadora”. Por otro lado, el atributo “A la Moda” junto a “Sincera” se ubican en los ultimos lugares, sin
embargo cabe resaltar que la marca obtuvo muy buenas calificaciones en todos los atributos de
personalidad al igual que su competidor de categoria, Apple.
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Cuadro 28: Resultados Personalidad de Marca para Google.

‘ Google \

Fuerte 284
Exitosa 283
Innovadora 277
Inteligente 276
Auténtica 269
A la Moda 269
Sincera 246

Nike: La marca es percibida por el consumidor como “Exitosa, Fuerte y A la Moda”, una marca que aun
posee fuerza y vigencia en el mercado. Los atributos “Auténtica y Sincera” se colocan en los Ultimos
lugares para la marca Nike.

Cuadro 29: Resultados Personalidad de Marca para Nike.

‘ Nike \

Exitosa 268
Fuerte 268
A la Moda 256
Innovadora 250
Inteligente 247
Auténtica 237
Sincera 212

Zara: Es vista como una marca “A la Moda, Exitosa e Innovadora”, acorde con la propuesta de la marca
de rotar sus disenos acorde con las Ultimas tendencias de la moda y ofrecer al publico una propuesta de
valor diferenciadora en su categoria. Los rasgos de personalidad que obtuvieron las menores
calificaciones fueron “Auténtica y Sincera”, este Ultimo con un puntaje inferior a los 200 puntos.
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Cuadro 30: Resultados Personalidad de Marca para Zara.

‘ Zara \

A la Moda 235
Exitosa 228
Innovadora 219
Fuerte 216
Inteligente 208
Auténtica 202
Sincera 182

Ranking atributo “Auténtica”: En el ranking de cual es la marca que es vista como “Auténtica”,
Google lidera la lista, seguida muy de cerca por su competidor de categoria, Apple, con una diferencia de
4 puntos. Ambas marcas se distinguen por seguir una estrategia orientada a la innovacion y a ofrecer
productos vanguardistas, una propuesta totalmente diferenciada de la de su competencia. En los ultimos
lugares del ranking se encuentran Corona, Pepsi y Zara, con puntajes que rondan los 200 puntos.

Cuadro 31: Ranking atributo “Auténtica” Personalidad de Marca.

Google 269
Apple 265
Coca Cola 238
Nike 237
Imperial 236
Mc

Donald's 218
KFC 214
Corona 204
Pepsi 203
Zara 202

Ranking atributo “Sincera”: Nuevamente las marcas tecnologicas Google y Apple son las que lideran
el ranking de marca “Sincera”, seguidas por la marca nacional Imperial, Nike y Pepsi. Las marcas Coca
Cola, Corona, Zara, KFC y Mc Donald’s se ubican en los Ultimos lugares con puntajes menores a los 200
puntos. Mc Donald’s se ubica en el dltimo lugar, con un puntaje muy bajo (165 puntos), lo cual podria
indicar un problema de credibilidad de la marca. (Mc Donald’s igualmente se colocé en los ultimos lugares
del ranking de credibilidad, ver cuadro 18).
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Cuadro 32: Ranking atributo "Sincera” Personalidad de Marca

Google 246
Apple 230
Imperial 219
Nike 212
Pepsi 200
Coca Cola 184
Corona 184
Zara 182
KFC 181
Mc

Donald's 165

Ranking atributo “Innovadora”: Las marcas Apple, Google y Nike lideran el ranking de la marca
“Innovadora”. Le siguen Coca Cola y Mc Donald’s, empatadas con 228 puntos. Las marcas con los
menores puntajes fueron KFC, Imperial y Corona, siendo esta Ultima la que obtiene una calificacion por
debajo de los 200 puntos.

Cuadro 33: Ranking atributo “"Innovadora” Personalidad de Marca.

Apple 280
Google 277
Nike 250
Coca Cola 228
Mc

Donald's 228
Zara 219
Pepsi 207
KFC 206
Imperial 204
Corona 180

Ranking atributo “Inteligente”: Google, Apple y Nike se colocan en los tres primeros lugares en
cuanto a marca “Inteligente” segln las percepciones de los consumidores del estudio. Le siguen Imperial,
Coca Cola y Mc Donald’s, con puntajes cercanos a los 230 puntos. En los Ultimos lugares se encuentran
KFC, Zara y Corona, esta Ultima con dos puntos por debajo de los 200.
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Cuadro 34: Ranking atributo “Inteligente” Personalidad de Marca.

Google 276
Apple 273
Nike 247
Imperial 233
Coca Cola 232
Mc

Donald's 231
Pepsi 224
KFC 211
Zara 208
Corona 198

Ranking atributo “Exitosa”: Google, Apple y Coca Cola lideran el ranking de marca “Exitosa”. Le sigue
Mc Donald’s, Imperial y Nike con 270,269 y 268 puntos, mientras que los Ultimos lugares los obtienen
Pepsi, Corona y Zara con 245 y 228 puntos respectivamente. Cabe destacar que ninguna marca obtuvo
puntajes por debajo de los 200 puntos, lo cual indica que a un nivel general, las 10 marcas son vistas
como exitosas por los consumidores en el estudio.

Cuadro 35: Ranking atributo “Exitosa” Personalidad de Marca.

Google 283
Apple 279
Coca Cola 273
Mc

Donald's 270
Imperial 269
Nike 268
KFC 246
Pepsi 245
Corona 228
Zara 228

Ranking atributo “A la Moda": El ranking es liderado nuevamente por Apple y Google, siendo Apple la
que ocupa el primer lugar con 274 puntos, 5 puntos mas que su competidor de categoria. Le siguen Nike,
Mc Donald’s y Coca Cola, mientras que los ultimos lugares los ocupan Pepsi, Corona y KFC. Cabe resaltar
gue en este ranking la marca “Zara” logré escalar posiciones hasta ubicarse en el séptimo puesto.
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Cuadro 36: Ranking atributo “A la Moda” Personalidad de Marca.

Apple 274
Google 269
Nike 256
Mc

Donald's 247
Coca Cola 246
Imperial 244
Zara 235
Pepsi 229
Corona 208
KFC 207

Ranking atributo “Fuerte”: Las marcas Google, Apple y Mc Donald’s lideran el ranking de la marca
“Fuerte”. En los Ultimos lugares se encuentran Pepsi (que se encuentra dos posiciones por debajo de su
rival Coca Cola), Corona y Zara.

Cuadro 37: Ranking atributo “Fuerte” Personalidad de Marca.

Google 284
Apple 273
Mc

Donald's 270
Nike 268
Coca Cola 267
Imperial 265
KFC 235
Pepsi 235
Corona 218
Zara 216

4.6. Ranking de Juicios: Calidad percibida y Diferenciacion

Los Juicios fueron evaluados con respecto a dos variables: calidad percibida y diferenciacion de la marca.
Para construir el ranking de Juicios, se utilizd el promedio de las calificaciones obtenidas por cada marca
en los rankings de calidad percibida y diferenciacion.

Ranking de Calidad Percibida. Las marcas que son percibidas como de una alta calidad por los

consumidores en el estudio y que por tanto lideran el ranking son Apple, Google y Nike. A estas le
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siguen Imperial, Pepsi y Coca Cola. Por otro lado, las marcas con menores calificaciones fueron KFC, Mc
Donald’s y Zara, siendo Zara la Unica del ranking que obtuvo una calificacion por debajo de los 200
puntos (181 puntos que equivalen a un 60 en un rango del 1 al 100). Esto indica que la marca Zara
posee un problema en cuanto a la calidad percibida en los consumidores, problema que se evidencia en
los resultados mostrados en el ranking. La calidad percibida por los consumidores es una de las actitudes
hacia una marca que mas se debe de cuidar para incrementar y mantener su valor a través del tiempo,
por lo que marcas con bajas calificaciones en calidad percibida deben investigar el porqué de esta
percepcién e implementar acciones correctivas.

Cuadro 38: Ranking de Calidad Percibida.

Marca Puntaje
Apple 279
Google 276
Nike 263
Imperial 243
Pepsi 241
Coca Cola 234
Corona 221
KFC 216
Mc Donald's 211
Zara 181

Ranking de Diferenciacion. Las marcas que son percibidas en mayor grado como diferentes a otras
propuestas dentro de su categoria y que lideran el ranking de diferenciacién son Apple, Google y Coca
Cola. Estas tres marcas se distinguen por pensar “Fuera de la caja (Out of the Box)”, creando nuevas
propuestas de producto y reinventando los actuales, dandole al consumidor una propuesta relevante y
diferenciada, que han logrado mantener durante el tiempo. El rival de la marca Coca Cola, Pepsi, cae
hasta la Ultima posicidn con tan sdlo 185 puntos, quedando en gran desventaja respecto a su competidor
directo. Corona y Zara ocupan la octava y novena posicion, con 195 y 190 puntos, calificaciones que las
hacen ver como propuestas poco diferentes desde el punto de vista del consumidor. La importancia de
estar en los primeros lugares de este ranking radica en que si una marca es percibida por el consumidor
como diferente y Unica respecto a otras propuestas en el mercado, obtiene una ventaja competitiva por
sobre sus pares en el sentido de que tendra una mayor probabilidad de ser adquirida por el consumidor.
Adicionalmente, ser percibida como una marca superior es un requisito para crear relaciones intensas y
activas con los clientes, basadas en asociaciones fuertes que hacen que un consumidor prefiera adquirir
una determinada marca por sobre otras ofertas en el mercado.
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Cuadro 39: Ranking de Diferenciacion.

Marca Puntaje
Apple 275
Google 265
Coca Cola 232
Mc Donald' s 221
Nike 213
Imperial 210
KFC 202
Corona 195
Zara 190
Pepsi 185

Ranking de Juicios. Las dos marcas que lideran este ranking son Apple y Google, reconocidas a nivel
mundial por una amplia aceptacion del publico (actitud favorable hacia la marca) y por su alto nivel de
calidad y diferenciacion. En ambos casos se caracterizan por innovar constantemente su portafolio de
productos, anticipandose a las necesidades de sus clientes y creando nuevas categorias de producto. En
el tercer y cuarto lugar se encuentran las marcas Nike y Coca Cola, seguidas de la marca nacional
Imperial, que adquiere una calificacion media en el ranking, debido a que el consumidor la percibe como
una marca de buena calidad pero medianamente diferente a otras propuestas en el mercado. Los Gltimos
lugares del ranking lo ocupan las marcas KFC, Corona y Zara, siendo esta Ultima la peor calificada con
186 puntos (un 62% sobre el 100%).

Cuadro 40: Ranking de Juicios.

Marca Puntaje
Apple 277
Google 271
Nike 238
Coca Cola 233
Imperial 227
Mc Donald's 216
Pepsi 213
KFC 209
Corona 208
Zara 186
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4.7. Ranking de Sentimientos

Los sentimientos fueron evaluados con respecto a tres variables: calidez, diversién y aprobacién social,
tres tipos de sentimientos positivos. Para construir el ranking de sentimientos, se utilizd el promedio de
las calificaciones obtenidas por cada marca en los rankings de calidez, diversion y aprobacién social.

Ranking de Calidez: La calidez se refiere a los sentimientos tranquilizadores que provocan una
percepcién de calma o paz en los consumidores. En este caso, se les pidid a los encuestados indicar el
grado en que cada una de las marcas les hacia sentir “tranquilos”. Las marcas que lideran el ranking de
“calidez” fueron Google, Apple, Nike e Imperial, con puntajes mayores de los 200 puntos. Las marcas que
obtuvieron los menores puntajes fueron Mc Donald’ s, Corona y Coca Cola. Llama la atencién el hecho de
que Coca Cola se ubique en el ultimo lugar del ranking de calidez, dado que su programa de marketing
ha ido dirigido a posicionar la marca como una que se asocie a sentimientos de positivismo y calidez, sin
embargo en este estudio los consumidores le asignaron tan solo 168 puntos, una calificacion muy baja si
se compara este resultado con el de los otros rankings.

Cuadro 41: Ranking de Calidez.

Marca Puntaje
Google 242
Apple 230
Nike 214
Imperial 211
KFC 183
Zara 182
Pepsi 178
Mc Donald's 176
Corona 171
Coca Cola 168

Ranking de Diversion: Las marcas Google, Imperial y Apple ocupan los tres primeros lugares del
ranking de diversion, aquellas marcas que hacen que los consumidores se sientan alegres, divertidos u
optimistas. La marca Imperial logra desbancar a Apple en este ranking, colocandose en el lugar nimero
dos. La razdn para que Imperial sea percibida como divertida podria deberse al marketing utilizado por la
marca, que a través del patrocinio de eventos, conciertos, fiestas y el afamado festival Imperial ha
procurado asociarla con una marca divertida, propia del ser tico que es “alegre”. Por otro lado, los
ultimos tres lugares del ranking los ocupan Pepsi, Coca Cola y KFC, con puntajes muy bajos.
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Cuadro 42: Ranking de Diversion.

Marca Puntaje
Google 239
Imperial 222
Apple 219
Nike 199
Mc Donald's 185
Zara 185
Corona 184
Pepsi 180
Coca Cola 177
KFC 172

Ranking de Aprobacion Social: Este sentimiento se refiere a si los “otros” veran de forma favorable
que el consumidor utilice cierta marca; es decir, si la marca representa un simbolo de “aprobacion” para
el consumidor. Las marcas que lideraron este ranking fueron Apple, Google e Imperial, con puntajes
mayores a los obtenidos en el ranking de diversion. Apple y Google son marcas altamente reconocidas a
nivel mundial y representan, para el consumidor, actitudes favorables que las convierten en simbolo de
orgullo a nivel social. Por otro lado, la cerveza Imperial ha logrado consolidarse como la marca que
representa a Costa Rica: su gente, la naturaleza, y concretamente, al “tico”. Entre los consumidores se ha
llegado a considerar que consumir la cerveza Imperial es algo totalmente acorde a la identidad
costarricense y a ser “tico”. Las Ultimas posiciones las ocupan Zara, KFC y Pepsi, esta Ultima con un
puntaje inferior a los 200 puntos.

Cuadro 43: Ranking de Aprobacion Social.

Marca Puntaje
Apple 272
Google 269
Imperial 263
Nike 250
Coca Cola 236
Mc Donald's 231
Corona 227
Zara 219
KFC 212
Pepsi 196
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Ranking de sentimientos: Las marcas que evocan en mayor grado sentimientos positivos en los
consumidores del estudio y que, por tanto, lideran el ranking, son: Google, Apple e Imperial. Al revisar su
estrategia de marketing, estos resultados concuerdan con el tipo de asociaciones positivas que las
marcas han buscado crear en el consumidor. Google es reconocido por la diversion y ambiente calido de
sus oficinas, su ambiente de trabajo alegre, el aspecto de su logo que cambia a diario utilizando
imagenes con disefios llamativos, elementos que la han posicionado como una marca innovadora,
experimental y sobre todo divertida. Apple, por otro lado, se ha enfocado en crear experiencias y
sentimientos Unicos en sus productos, elementos positivos que los consumidores alrededor del mundo
asocian a la marca de la “manzana”. Imperial ha creado una imagen de ser la “"Cerveza de Costa Rica”,
una marca que evoca en el consumidor costarricense el orgullo y los sentimientos positivos respecto a su
naturaleza, su tierra y al hecho de ser tico. En efecto, a través del famoso “aguilazo”, sonido y logo
auditivo de la marca, Imperial ha logrado consolidarse como lider en participacién de mercado en Costa
Rica y del corazén de los consumidores costarricenses. Los ultimos lugares de este ranking lo ocupan las
marcas Corona, Coca Cola, KFC y Pepsi. Llama la atencién que Coca Cola se ubique en los Ultimos
lugares, ya que su propuesta de valor y estrategias de marketing han ido dirigidas hacia la creacién de
asociaciones positivas y emotivas para con la marca, sin embargo estas no han dado el resultado
esperado en los consumidores de este estudio.

Cuadro 44: Ranking de Sentimientos.

Marca Puntaje
Google 250
Apple 240
Imperial 232
Nike 221
Mc Donald's 197
Zara 195
Corona 194
Coca Cola 194
KFC 189
Pepsi 185

4.8. Ranking de Resonancia: Lealtad y Apego Emocional

La resonancia fue evaluada con respecto a dos variables: lealtad y apego emocional. Para construir el
ranking de Resonancia, se utilizé el promedio de las calificaciones obtenidas por cada marca en los
rankings de lealtad y apego emocional.

Ranking de Lealtad: Se realizaron dos preguntas para medir la lealtad de los consumidores hacia las
marcas del estudio: “Me considero leal a la marca” y “No compraria otras marcas si X esta disponible en
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el lugar de compra”. Para cada una de estas preguntas se realizd un ranking, calificaciones que luego
fueron promediadas para construir el ranking de lealtad.

Ranking “Me considero Leal a la marca”: Al preguntarle a los encuestados su nivel de lealtad hacia
las marcas, las que obtuvieron mejores calificaciones fueron Google, Imperial y Apple, destacandose
Google por ser la Unica marca que obtuvo un puntaje por encima de los 250 puntos. En los Ultimos
lugares se encuentran Zara, Pepsi y Corona. Llama mucho la atencién las calificaciones obtenidas por el
resto de las marcas, puntajes que no lograron alcanzar los 200 puntos. Esto indica que aun cuando los
consumidores del estudio pueden sentirse satisfechos con sus experiencias con las marcas, estas no han
sido lo suficientemente fuertes para crear un apego mas profundo que conduzca a que el consumidor no
considere adquirir productos de la competencia en la proxima compra.

Cuadro 45: Ranking “"Me considero leal a la marca”.

Marca Puntaje
Google 259
Imperial 178
Apple 175
Coca Cola 168
Mc Donald's 163
Nike 160
KFC 148
Zara 138
Pepsi 134
Corona 127

Ranking “No compraria otras marcas si X esta disponible en el lugar de compra”: La segunda
pregunta con respecto a la medicion de lealtad, se refiere al grado de preferencia de compra que tiene el
consumidor con una marca. Nuevamente Google se ubica en el primer lugar con el Unico puntaje mayor a
200 puntos (235), seguido de Apple y Coca Cola. Imperial desciende hasta la posicidon 5, mientras que los
ultimos lugares los ocupan nuevamente las marcas Pepsi, Zara y Corona.
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Cuadro 46: Ranking “No compraria otras marcas si X esta disponible en el lugar de compra”.

Marca Puntaje
Google 235
Apple 167
Coca Cola 164
Nike 156
Imperial 154
Mc Donald's 147
KFC 141
Pepsi 131
Zara 128
Corona 118

Ranking Lealtad a la Marca: Al promediar los resultados de las dos preguntas anteriores se obtiene el
ranking de lealtad, liderado por las marcas Google, Apple, Imperial y Coca Cola. Google huevamente es la
Unica marca que obtuvo una calificacion alta, lo cual es un buen indicador de que el consumidor se siente
identificado con la marca y al momento de la compra la preferird por sobre otras ofertas dentro de su
categoria. Las marcas con las calificaciones mas bajas en cuanto a lealtad fueron KFC, Zara, Pepsi y
Corona.

Cuadro 47: Ranking Lealtad a la Marca.

Marca Puntaje
Google 247
Apple 171
Imperial 166
Coca Cola 166
Nike 158
Mc Donald's 155
KFC 145
Zara 133
Pepsi 133
Corona 123

Ranking Apego emocional: Esta pregunta se referia a si la marca es considerada como “especial” para
el encuestado. Este apego personal es, ademas de la lealtad, requerido para que exista resonancia de
marca. Se refiere a dar un paso mas alld en crear actitudes positivas hacia la marca, y lograr que el
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consumidor la perciba como algo “especial”, algo que “ama” y “aprecia”. Las marcas que en este estudio
lograron los primeros lugares en cuanto al apego emocional fueron: Google, Apple, Nike e Imperial. En
los ultimos lugares se encuentran Zara, Pepsi, Corona y KFC, con puntajes que no lograron superar los
200 puntos.

Cuadro 48: Ranking Apego Emocional.

Marca Puntaje
Google 263
Apple 256
Nike 225
Imperial 222
Mc Donald's 211
Coca Cola 205
Zara 188
Pepsi 187
Corona 187
KFC 178

Ranking Resonancia: La resonancia es el Ultimo nivel del patrimonio de marca e implica crear una
verdadera “sintonia” entre el cliente y la marca. Tener un alto nivel de resonancia beneficia en gran
medida a las marcas, pues contaran con clientes que se sienten identificados con ellas y que tomaran sus
decisiones de compra basados en este aspecto “emocional”, traduciéndose en compras repetidas de la
marca. El ranking de resonancia lo lideran las marcas Google, Apple e Imperial. Estas marcas son las mas
apreciadas por los consumidores costarricenses encuestados en este estudio, y son las que poseen los
valores mas altos de patrimonio de marca. En los Ultimos lugares se encuentran las marcas KFC, Zara,
Pepsi y Corona, repitiéndose el patron que venian teniendo en los rankings anteriormente analizados.
Estas marcas no han logrado crear un lazo psicoldgico y emocional fuerte con los encuestados, de modo
que las hagan ocupar un lugar especial en el corazdn y mente de los consumidores participantes de este
estudio.
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Cuadro 49: Ranking Resonancia.

Marca Puntaje
Google 255
Apple 214
Imperial 194
Nike 192
Coca Cola 186
Mc Donald's 183
KFC 161
Zara 161
Pepsi 160
Corona 155
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CAPITULO V

Conclusiones y
Recomendaciones



5.1. Conclusiones

e Ser la marca Top of Mind y poseer altos niveles de conciencia de marca es un buen indicador de
gue la gestidon de marca va por buen camino, sin embargo, es insuficiente para incrementar la
participacidon de mercado y las utilidades de la marca. Prueba de ello son los resultados de este
estudio, en donde la marca Coca Cola se colocé como lider en los rankings de conciencia pero
perdio su liderazgo en los rankings de desempefio, juicios, sentimientos y resonancia, aspectos
clave para generar lealtad, apego y compras repetidas en el cliente.

e las marcas lideres o mds apreciadas por los consumidores en este estudio son Google, Apple,
Imperial y Nike. Estas marcas han enfocado sus actividades de marketing en crear experiencias
valiosas, enriquecedoras y sobre todo Unicas en sus productos, lo que se ha traducido en lealtad
y un apego emocional de los consumidores por estas marcas.

e Las marcas con bajos niveles de patrimonio de marca en este estudio son: KFC, Pepsi, Zara y
Corona . Estas dos ultimas fueron las que tuvieron mayor nimero de encuestados que afirmaron
no conocer del todo la marca (5 y 4 menciones respectivamente).

e La medicién del desempeiio de las actividades de marketing que realiza una empresa para sus
marcas siempre ha sido un tema de gran interés y controversia. Las empresas suelen utilizar
sistemas como paneles scanner y financieros, que basan estas mediciones en porcentajes de
ventas y ganancias, sin embargo estos sistemas no dan una visién completa del desempefio y la
“salud” de sus marcas, pues no toman en cuenta una de las fuentes mas importantes de
informacion: el punto de vista del consumidor.

e Los modelos para medir el patrimonio de marca o “brand equity” basados en el consumidor, se
tornan en la nueva solucion para medir de una forma mds completa y precisa el desempeno de
las actividades de marketing realizados para una marca en particular, ya que se adentran en las
mentes del consumidor, en las motivaciones que realmente los llevan a preferir y consumir una
marca por sobre otras.

e Los activos mas importantes de una empresa no son los tangibles como edificios y maquinaria
de produccion, sino aquellos “intangibles” como lo es su nombre de marca, ya que una marca
consolidada en la mente y corazén de sus clientes no podrd ser facilmente copiada por la
competencia.

e El patrimonio de marca o brand equity, mide precisamente ese “valor adicional” que un nombre
de marca otorga a un producto o servicio, aquello que hace que un consumidor tenga una
actitud mas favorable ante un producto con marca que si no la tuviera.
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Las marcas son uno de los activos intangibles con mads valor dentro de una empresa, pues es lo
gue hace la diferencia para que un producto sea visto por el consumidor como un commoditie o
como algo diferente.

Entender las dimensiones que conforman el patrimonio de marca o “brand equity” de una
marca debe ser prioridad para las empresas, sin importar su tamafio o la categoria de producto
o servicio que brinde.

Al comprender cémo construir marcas fuertes altamente valoradas por los clientes, las
empresas contaran con fuertes barreras competitivas para afrontar a sus competidores, a su vez
gue tendran las herramientas para mantener una buena salud de sus marcas.

Varios estudios han comprobado que poseer un alto patrimonio de marca otorga valor a las
empresas a través de: preferencia e intencion de compra del consumidor por ciertas marcas,
percepcién de una alta calidad; participacién de mercado, valor de las acciones, extensiones de
marca asi como la disponibilidad del consumidor a pagar un precio “Premium”.

La importancia que las empresas alrededor del mundo le estdn otorgando a la medicidn del
patrimonio de marca es palpable al ver cdmo han surgido consultoras especializadas en este
campo, las cuales, bajo su propia metodologia, ofrecen a las empresas sus servicios de
valorizacion de marcas basados en las perspectivas de los consumidores (Young & Rubicam,
Interbrand, Millward Brown entre otras).

5.2. Recomendaciones

Marcas con un bajo nivel de patrimonio de marca deben disefiar estrategias dirigidas a
reposicionar y crear asociaciones de marca Unicas y diferenciadas en la mente de los
consumidores. Su programa de marketing debe tener como objetivo el de brindar experiencias
relevantes en sus productos, de forma que, se desarrollen actitudes positivas y un apego
emocional hacia la marca en la mente y corazén del consumidor.

Las empresas no solo deben contar con metodologias basadas en resultados financieros para
medir el valor de sus marcas. Se recomienda implementar una metodologia como la propuesta en
este trabajo de investigacion, que sirva como herramienta para medir y monitorear la salud de
sus marcas en una forma periddica, basada en el elemento mas importante: lo que piensan y
sienten los consumidores.

Al construir una marca, las empresas deben realizar un plan estructurado de la imagen y
asociaciones que desean tener para sus marcas y basar sus actividades de marketing en este
plan.
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6.2. Anexos

6.2.1. Ranking Recordacion de Marca: Segunda Mencion

Marca Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido

Coca Cola 13 .8 .8
Mac Donald’s 13 1.7 1.7
Toyota 8 .8 .8
Apple 7 5.8 5.8
Imperial 6 10.8 10.8
Sony 5 .8 .8
Adidas 4 3.3 3.3
Dos Pinos 3 .8 .8
Hewlet Packard 3 .8 .8
Nike 3 1.7 1.7
Abercrombie 2 1.7 1.7
Colgate 2 .8 .8
Mercedes Benz 2 .8 .8
Nokia 2 1.7 1.7
Panasonic 2 .8 .8
Pepsi 2 .8 .8
Peri 2 4.2 4.2
Pilsen 2 8 8
Samsung 2 6.7 6.7
Victoria secret 2 8 8
Armi 1 8 8
Banquete 1 8 8
Bioland 1 8 8
BMW 1 8 8
Cacique 1 8 8
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Casio 1 10.8 10.8
Citi 1 1.7 1.7
Continental Airl 1 25 25
Disney 1 .8 .8
Fender 1 .8 .8
Forever 21 1 2.5 25
Gillette 1 .8 .8
Hyundai 1 5.0 5.0
Honeywell 1 .8 .8
Lacoste 1 .8 .8
Liz Claiborne 1 1.7 1.7
Lizano 1 2.5 25
Mazda 1 1.7 1.7
Palmolive 1 1.7 1.7
Pantene 1 1.7 1.7
Puma 1 .8 .8
Roxy 1 .8 .8
Scott 1 .8 .8
Tommy Hilfiger 1 .8 .8
Toshiba 1 .8 .8
Totto 1 1.7 1.7
Tridents 1 .8 .8
Volkswagen 1 .8 .8
Wal mart 1 .8 .8
Zara 1 .8 .8
Axe 1 .8 .8
Billabong 1 .8 .8
MNG 1 .8 .8
Price Mart 1 .8 .8
Sprite 1 .8 .8
Total 120 100.0 100.0
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6.2.2. Ranking Recordacion de Marca: Tercera Mencion

Porcentaje
Marca Frecuencia | Porcentaje valido
Adidas 6 5.0 5.0
Hewlet Packard 6 5.0 5.0
Mac Donald’s 6 5.0 5.0
Nike 6 5.0 5.0
Sony 6 5.0 5.0
Coca Cola 5 4.2 4.2
Colgate 5 4.2 4.2
Toyota 5 4.2 4.2
Apple 4 3.3 3.3
Levis 4 3.3 3.3
Pepsi 4 3.3 3.3
Dos Pinos 3 25 25
Samsung 3 2.5 2.5
BMW 2 1.7 1.7
Dove 2 1.7 1.7
Gillette 2 1.7 1.7
Imperial 2 1.7 1.7
Nintendo 2 1.7 1.7
Nokia 2 1.7 1.7
Alka Seltzer 1 .8 .8
Burger King 1 .8 .8
Chevrolet 1 .8 .8
Citi 1 .8 .8
Claro 1 .8 .8
Dell 1 .8 .8
Diesel 1 .8 .8
Sprite 1 .8 .8
Google 1 .8 .8
Hollister 1 .8 .8
Kia 1 .8 .8
Kolbi 1 .8 .8
Lancome 1 .8 .8
Marcial Pons 1 .8 .8
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Nestle

New York and Com
Nugget
Pennzoil

Saba

Stone

Subway
Teletica
Tommy Hilfiger
Toshiba
Universal
Vanish

Wilson

Zara

Hollister

Trek

Kleenex
American Eagle
Xedex
Aeropostale
Manduka

Intel

Michelin
Sardimar
Cristal

Audi

The Limited
Rip Curl
Tropical

Avriel

Derby

Total 120
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6.2.3. Ranking Recordacion de Marca: Cuarta Mencion

Porcentaje
Marca Frecuencia | Porcentaje valido
Coca Cola 8 6.7 6.7
Mc Donald’s 8 6.7 6.7
Toyota 7 5.8 5.8
Hewlett Packard 6 5.0 5.0
Apple 5 4.2 4.2
Adidas 4 3.3 3.3
Imperial 4 3.3 3.3
Levis 4 3.3 3.3
Nokia 4 3.3 3.3
Colgate 3 25 25
Dos Pinos 3 25 25
Nike 3 25 25
Samsung 3 25 25
Burger King 2 1.7 1.7
Gillette 2 1.7 1.7
Mabe 2 1.7 1.7
Rumba 2 1.7 1.7
Wal mart 2 1.7 1.7
Aeropostale 2 1.7 1.7
Quicksilver 2 1.7 1.7
Del Monte 2 1.7 1.7
Abercrombie 1 8 8
Al Dia 1 8 8
ARB 1 8 8
Banana republic 1 8 8
Calvin Klein 1 8 8
Canon 1 8 8
Casio 1 8 8
Castrol 1 8 8
Channel 1 8 8
Citi 1 8 8
Clinique 1 8 8
Harley Davidson 1 8 8
Hyundai 1 8 8
Nevax 1 8 8
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Nissan
Pantene
Pepsi
Pozuelo
Reebok
Repretel
Roxy

Sal Andrews
Sony

Tio Pelon
Toshiba
Totto
Sardimar
Lacoste
Pfizer
Shell
Bimbo
Atlas
Mlzuno
Volvo
Movistar
Huawei
Facebook
Cover Girl
Pizza Hut
Rolex
Real Madrid
Gallito
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Total 120 100. 100.

122



6.2.4. Ranking General de Recordacion Ponderado

Marca Total
Coca Cola 245
Mc Donald’s 7.9
Toyota 5.7
Apple 54
Nike 4.8
Dos Pinos 4.2
Imperial 3.8
Adidas 3.6
Sony 3.2
Hewlett Packard 3.1
Samsung 2.7
Colgate 2.3
Pepsi 1.9
Nokia 1.4
Panasonic 1.4
Gillette 1.3
Levis 1.2
Nissan 0.9
Zara 0.9
Gollo 0.8
HSBC 0.8
Pantene 0.8
Abercrombie 0.7
BMW 0.7
Puma 0.7
Dell 0.6
Google 0.6
Quicksilver 0.6
Citi 0.6
Mercedes Benz 0.6
Peri 0.6
Pilsen 0.6
Toshiba 0.6
Victoria secret 0.6
Hyundai 0.5
Tommy Hilfiger 0.5
Wal mart 0.5
Sprite 0.5
Aeropostale 0.4
Asics 0.4
Banco Nacional 0.4
Bridgestone 0.4
Burger King 0.4
Café Montafa 0.4
Casio 0.4
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Coach
Dolce y Gabbana
Dove
Escada
Frigidare
Honda
Kraft

La Nacion
Lacoste
Lysol

Maggi
Nintendo
Nivea
Record
Rinso

Roxy
Saprissa
Speedo
Totto
Pringles
Sardimar
Armi
Banquete
Bioland
Cacique
Continental Airl
Disney
Fender
Forever 21
Hyundai
Honeywell
Liz Claiborne
Lizano
Mazda
Palmolive
Scott
Trident
Volkswagen
Axe
Billabong
MNG

Price Mart
Alka Seltzer
American Eagle
Audi
Chevrolet
Claro
Cristal

Del Monte

0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.4
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
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Diesel
Hollister
Hollister
Intel

Kia
Kleenex
Kolbi
Lancome
Mabe
Manduka
Marcial Pons
Michelin
Nestle

New York and Com

Nugget
Pennzoil
Rumba
Saba
Stone
Subway
Teletica
The Limited
Trek
Universal
Vanish
Wilson
Xedex

Ariel

Derby

Rip Curl
Tropical

Al Dia
ARB

Atlas
Banana republic
Bimbo
Calvin Klein
Canon
Castrol
Channel
Clinique
Cover Girl
Facebook
Harley Davidson
Huawei
Mlzuno
Movistar
Nevax
Pfizer

0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.2
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
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Pizza Hut 0.1
Pozuelo 0.1
Real Madrid 0.1
Reebok 0.1
Repretel 0.1
Rolex 0.1
Sal Andrews 0.1
Shell 0.1
Tio Pelon 0.1
Volvo 0.1
Gallito 0.1
Total general 120
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