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RESUMEN

Este articulo desarrolla una revisién del concepto de marca, su valor y significado a par-
tir de dos de las principales perspectivas de la psicologia del consumidor: la perspectiva
cognitiva, en la que se presentan los conceptos centrales que explican la forma en que las
personas desarrollan ideas y conceptos acerca de la marca, que implican variedad de signi-
ficados y valoraciones. Desde la perspectiva conductual, se presentan los conceptos corres-
pondientes a procesos de aprendizaje de las marcas, identificando como las consecuencias
del comportamiento de eleccién y las estrategias de comunicacién generan aprendizajes
de tipo asociativo, que explican el valor que poseen las marcas para los individuos, se
revisan los componentes basicos del BPM, y se indican sus aplicaciones a la comprensién
del significado de la marca en el contexto del mercado. Finalmente, se plantea la necesidad
de integrar metodologias y fortalezas de cada uno de los enfoques para generar aproxima-
ciones mds completas.

Brand learning: Conceptual approach from consumer psychology

ABSTRACT

This article develops a review of the brand concept, its value and its meaning, taking on
account two of the main perspectives of consumer psychology. From a cognitive per-
spective, we present the central concepts that explain the way in which people develop
a set of ideas and concepts about the brand, which involve a variety of meanings and
valuations. In the other hand, from the behavioral perspective, the central concepts cor-
responding to the learning processes of the brands are presented, identifying how the
consequences of the behavior of choice and the strategies of communication generate as-
sociative and operant learning, which explain the brand’s value for individuals. For this
purpose, the basic components of the BPM are reviewed, indicating their applications
to the understanding of the brand meaning in the market context. Finally, this work is
emphasizes the need to integrate methodologies in order to get more complete approxi-
mations in the comprehension of consumer’s behavior.

© 2018 Fundacién Universitaria Konrad Lorenz. Este es un articulo Open Access bajo la licencia CC BY-NC-ND (http://creativecommons.

org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Introduccién

Aunque el término marca es central en las areas profe-
sionales y cientificas relacionadas con consumo, este no
tiene una definicién univoca. Es posible encontrar acuerdos
respecto a que el concepto designa los atributos tangibles e
intangibles de un producto o servicio, integrados en algtn
simbolo distintivo que reline las caracteristicas funciona-
les y emocionales asociadas al producto o categoria de pro-
ductos (Davis, 2017; Foxall, Wells, Chang y Oliveira-Castro,
2010). De forma general, se considera que las marcas con-
sisten en un conglomerado de atributos que son codificados
y recordados por los consumidores, y que determinan tanto
su evaluacién de las alternativas como su comportamiento
de compra.

Las acciones de publicidad y mercadeo se destinan a
construir una imagen a través de un proceso denominado
branding (término que usualmente se refiere a la construc-
cién de los significados de la marca), cuyo sentido es lograr
competir con otras marcas para que el consumidor recuer-
de y compre la de referencia en virtud del significado infor-
macional, el cual se gestiona de forma intencional. Desde el
punto de vista institucional, las marcas cumplen la funcién
de diferenciar los productos (Power y Haugue, 2008), pero
desde el punto de vista de los consumidores, forman parte de
su conocimiento y de su experiencia, constituyendo el centro
de las acciones de consumo en los escenarios de mercado
(Esch et al., 2012).

En virtud de los variados acercamientos al concepto por
diferentes campos de conocimiento (Guirao Goris, 2015),
esta revisién pretende caracterizar la visién de la marca
desde la psicologia del consumidor, a partir de dos de los en-
foques mas prominentes en la historia del siglo XX: el ana-
lisis del comportamiento y la psicologia cognoscitiva (para
revisar las tendencias en psicologia véase Robins, Gosling
y Craik, 2000). Con el objetivo de mostrar la visién de re-
lativa autonomia conceptual y metodolédgica entre las dos
perspectivas que fundamentan practicas de complementa-
riedad, en cuanto hechos, no en cuanto a conceptos (Macha-
do, Lourenco y Silva, 2000), apartdndonos asi de una visién
conceptual “ecléctica”.

Valor de marca

Se parte del supuesto de que el valor de marca es el con-
junto de evaluaciones de la marca que la dota de valor y que
explica su posicién en el mercado de competidores. En con-
sonancia con lo anterior es necesario considerar que usual-
mente dicho valor es multidimensional (Vera, 2008), debido
a que hace referencia a aspectos tales como atributos dife-
renciales, cualidades propias de marca, lealtad y conexiones
afectivas que desarrollan las personas con ella. Diferentes
autores han denominado a este valor “brand equity” (BE) Ga-
nesh Hariharana, Kaushik Desaib, Talukdarc e Inman, (2018)
citando a Keller (1993), lo han definido como “el efecto dife-
rencial del conocimiento de la marca en la respuesta al mer-
cadeo de esa marca en comparacién con el mismo producto
o servicio si no tuviera ese nombre” (p. 92). Esto implica que

la marca en si involucra una serie de ideas y actitudes so-
bre el producto que abarcan elementos de la cognicién del
sujeto, pero que ademas deben manifestarse en conductas
especificas, tales como la compra y consumo del producto.

El valor de la marca incluye aspectos simbdlicos, afec-
tivos, sociales, asi como su funcionalidad, sus propiedades
fisicas y su valor comercial (Aaker, Benet- Martinez y Garo-
lera, 2001; Marquardt, Kahle, O’Connell y Godek, 2017). En
cuanto las marcas hacen parte de la vida social, su valor
implica propiedades abstractas que conforman la funcién
simbdlica y expresiva de valor que resulta de la accién con-
junta de consumidores, compaiiias, tecnologias, aspectos
politicos y fenémenos culturales. La dimensién social del
valor de marca ha contribuido al aumento de estudios y es-
fuerzos tedricos para comprender los cambios en el valor de
la marca asociados a las diferentes culturas en el mundo,
asi como en diferentes segmentos meta (Bian y Veloutsou,
2007; Simoes Coelho, Rita y Raposo Santos, 2018; Yang, 2010).

De acuerdo con lo anterior y respecto a estos nuevos seg-
mentos, hay un reciente interés en el desarrollo tecnolégico
y el avance de la conectividad hacia las llamadas comunidades
de marca de las redes sociales pues, en palabras de Simoes
Coelho et al. (2018), estas constituyen una forma nueva de re-
lacién entre la marca y el consumidor. En ese sentido, el con-
cepto de comunidad trasciende el contexto espacial de las
relaciones, e involucra el proceso identitario del consumidor
que no esta limitado a su pertenencia a un territorio o cul-
tura especifica, sino a que pertenece a una comunidad que
consume una marca en particular. Podria decirse que, como
sefialan Oliveira-Castro et al. (2008), el factor comun que sub-
yace a la mayoria de concepciones sobre la marca es que su
valor radica en los efectos que esta tiene sobre el consumi-
dor. Tratese de las visiones econémicas en torno a la mar-
ca, visiones culturalistas o de aquellas que enfatizan en los
procesos de decisién, la mayoria parten de la tesis de que
las marcas involucran una serie de asociaciones, organiza-
das por dimensiones, que la ubican dentro de una jerarquia
respecto de las marcas competidoras en el mercado (Ganesh
Hariharana et al. 2018).

En otras palabras, la marca como hecho social e indivi-
dual que afecta el consumo, implica una serie de fenémenos
psicolégicos que permiten comprender la forma como se
establecen las relaciones entre marcas y consumidores, asi
como los procesos involucrados en estas relaciones tanto en
fendémenos muy especificos de la construccién, como aque-
llos asociados a las extensiones de marca, el branding global
y el brand equity (Ganesh Hariharana et al. 2018; Simoes Coel-
ho et al.,, 2018).

Aspectos psicolégicos de la marca

La psicologia del consumidor ha desarrollado esfuerzos
tedricos e investigativos en torno a la conceptualizacién de
las marcas. Entre otros temas, ha investigado la memoria,
las relaciones con la marca, el afecto, la categorizacién y
construccién de jerarquias de marcas, tipos de marca, per-
sonalidad de marca, comunidad de marca, apego, relaciones
self-brand, lealtad a la marca, e identificacién con la marca
(Ganesh Hariharana et al. 2018; Schmitt, 2012; Simoes Coel-
ho et al. 2018; Tuskej, Golob y Podnar, 2013; Valta, 2013).
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Buena parte de las investigaciones sobre las relaciones
entre la marca y los aspectos psicolégicos surgen como par-
te del intento de explicacién de las dindmicas sociales que
determinan las redes de significados y elementos que las
componen, para asi predecir cudles seran consideradas y
privilegiadas por un mercado en un espacio y tiempo par-
ticular. Una buena parte del disefio grafico y publicitario de
las marcas sobrepasa el dominio de la psicologia del con-
sumidor; pero estudiar el impacto de estos en los grupos
de consumidores a través de las diferentes metodologias
permite comprender las redes de significados compartidos
por un grupo social en el escenario del que hara parte una
marca, informaré en dicho mercado y formara parte de los
simbolos de estatus en los diversos grupos, y esto se puede
traducir en reconocimientos o sanciones por parte de los de-
mas (Foxall, 2015; Medina y Sandoval, 2011; Sandoval-Esco-
bar y Medina, 2016).

Perspectiva cognitiva

Esta perspectiva integra diferentes modelos derivados de
los desarrollos de la psicologia cognitiva. La visién cognitiva
de la marca involucra el supuesto de dos procesos secuen-
ciales: percepcién y formacién de significado (Junco, 2012). E1
primero consiste en formar una representacién mental del
producto o servicio, resultante de la categorizacién a través
del proceso perceptual. El proceso perceptual permite una
asimilacién de conceptos altamente accesibles relacionados
con las experiencias previas y con el contexto en que ocurre
la exposicién. Un ejemplo es el fenémeno de confusién de
marcas, el contexto de lineales y de otros empaques puede
generar o no diferenciacién, en virtud de las caracteristicas
perceptuales del producto (empaque, tipografia).

La segunda etapa de la formacién de significado de mar-
ca es la del juicio (Olivera La Rosa y Rossell6 Mir, 2014; Olive-
ra La Rosa, Tobén y Noguera, 2017), en la que el producto es
evaluado contra un estandar de referencia que se activa de-
pendiendo del contexto de presentacién de dicho producto.
Para la formacién de juicios se analizan los factores contri-
buyentes, la estrategia de eleccién consciente y la topografia
del comportamiento de eleccién (Wang y Lin, 2012). En esta
fase, el contexto de presentaciéon es menos influyente que
la informacién y conocimientos previos provenientes de la
propia experiencia y del medio social en el pasado (Kim y
Meyers- Levy, 2008). Sreejesh (2014) rescata modelos en los
que el componente cognitivo es la primera fase en la rela-
cién con una marca y es donde es posible formar actitudes
fuertes y positivas hacia la marca, y son esas actitudes las
que al recobrarse influyen en los comportamientos subse-
cuentes a la presentacién de la marca.

Warlop, Ratneshwar y Van Osselaer (2005) demostraron
que la forma y los colores de los empaques incrementan los
juicios basados en la informacién disponible en la memoria
del consumidor. Al analizar el efecto que genera la confu-
sién de marcas en el comprador, este Gltimo considera que
la imitacién de atributos fisicos es inaceptable, si detecta
que esta ha afectado su eleccién (Van Horen y Pieters, 2012)
a pesar de lo anterior, no desarrollan actitudes negativas ha-
cia la marca copy cat.

Multiples investigaciones apoyan la visién del procesa-
miento de informacién, por eso es una de las perspectivas
mas difundidas en el campo de la psicologia del consumi-
dor y en la psicologia general (Spear, 2007). Por ejemplo, los
trabajos de Aaker, Stayman y Hagerty (1986) sobre los tipos
de variables y medidas del impacto de la publicidad de las
marcas; los modelos de decisién que abundaron entre 1965
y 1990 (Solomon, 2008), los de ruta central-periférica y las
necesidades de cognicién (Peltier y Schibrowsky, 1994), el
modelo de estilos de procesamiento y comportamiento del
consumidor y, mas recientemente, el modelo de procesa-
miento dual de Estes, Gibbers, Guest y Mazursky (2012) que
distingue las caracteristicas taxonémicas de la marca a par-
tir de la similitud fundamentada en las relaciones teméticas
entre las marcas y modelos actuales basados en la compleji-
dad del lenguaje (Herold, Tarkiainen y Sundqvist, 2016; Poga-
car, Shrum y Lowrey, 2018).

Otra propuesta plantea un modelo para establecer los
procesos subyacentes a las percepciones y juicios del consu-
midor en relacién con la valoracién de la marca. En contras-
te a la visién del procesamiento de informacién, el modelo
de Schmitt (2012) enfatiza en las propiedades unicas de las
marcas, asi como los conjuntos establecidos dentro y fue-
ra de su categoria de producto. Se parte del supuesto de que
las personas se involucran de manera diferente con las mar-
cas y por esto, el modelo incluye tres capas. La mas interna,
guiada por propiedades funcionales del objeto; la interme-
dia que refleja la relacién afectiva y personal que el con-
sumidor tiene con la marca, y la externa que representa la
relacién social con la marca: su significado social. El mode-
lo distingue cinco procesos de base: (a) identificacién de la
marca y su categoria, que permite formar las asociaciones
y comparar las relaciones entre las marcas; (b) experiencia
sensorial, participativa y afectiva con la marca; (c) integra-
cién o combinacién de la informacién, con el concepto gene-
ral de la marca y su personalidad; (d) significacién o uso de
la marca como senal informacional, de identidad o simbolo
cultural; y (e) generacién de conexién con la marca, tanto en
un sentido personal como comunitario. Este modelo (Sch-
mitt, 2012) busca integrar los constructos provenientes de la
psicologia cognitiva del consumidor y los modelos de BE que
tienen nexos con el mercadeo y la economia.

Perspectiva comportamental

Paralelamente a la visién cognitiva, la marca se ha con-
ceptualizado desde la perspectiva conductual. En compara-
cién con la cantidad de investigaciones con una perspectiva
cognitiva, las investigaciones de corte comportamental en
psicologia del consumidor son menos. Sin embargo, como
se sefiala en Sandoval, Caycedo, Botero y Lépez (2009), los
alcances de dichas teorias pueden ser complementarios y
promisorios con respecto a las teorias disponibles.

Las marcas, como piezas visuales, auditivas, etc., hacen
parte del dominio de interacciones simbdlicas del humano
y, por tanto, su existencia estd asociada directamente con
las formas de aprendizaje de relaciones entre eventos (Qui-
nones, Hayes y Hayes, 2000; Sidman, 2000). La investigacién
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en psicologia conductual ha vinculado los hallazgos del
aprendizaje de las relaciones entre eventos con la forma en
la que los humanos aprendemos el lenguaje, seftalan que las
funciones psicolégicas de un conjunto de eventos se com-
parten entre todos los miembros que hacen parte de los
pares ordenados de una contingencia; en otras palabras,
aprendemos a responder a los simbolos idioméaticos como si
fueran los objetos mismos: el simbolo termina sustituyendo
las funciones psicolégicas de los objetos.

En lo que respecta a las condiciones para que tal aprendi-
zaje tengalugar, los hallazgos de Delgado, Medinay Soto (2011)
muestran que el aprendizaje de las relaciones surge atin en
condiciones en las que no haya un control del individuo para
aprender las relaciones entre eventos. En estos experimen-
tos, los participantes llevaban a cabo tareas interferentes
que representaban una alta carga cognitiva: hacer operacio-
nes aritméticas, repetir historias, repetir palabras, etc., es-
tas tareas no proveian informacién que mostrara que los
estimulos visuales sin sentido aparente que se presentaban,
guardaban alguna relacién entre si. Sin embargo, los parti-
cipantes reportaban identificar conjuntos completos de re-
laciones entre eventos que no se habian presentado juntos
en espacio y tiempo, pero que compartian algtn tipo de con-
tacto mediado por otro evento. Este hallazgo es consistente
con los estudios de Gémez-Diaz y Pérez-Acosta (2010) al eva-
luar dimensiones tipicas de las marcas como nombres, lo-
gos y esléganes.

Al asumir la marca como un simbolo, otras implicaciones
se deben considerar: en primer lugar, su cardcter diferen-
cial esta dado no solo por el producto en si, sino en el éxito
pararelacionar ala marca con la red de relaciones apropiada
asociada con la compra. Si cae en dominio de las relaciones
derivadas implica que su significado es aprendido, flexible
y susceptible de cambio de acuerdo con las consecuencias y
experiencias disponibles, tanto con los productos y servi-
cios asociados con ella directamente, como con cualquiera
de los otros miembros de la red de relaciones en la que se
encuentra inmersa en significado. Esta dependencia de las
consecuencias y de la red de significados es retomada en un
modelo més amplio de la eleccién del consumidor planteado
por Medina y Sandoval (2011) y por Sandoval y Medina (2016),
en el que se desarrolla una revisién del modelo de la pers-
pectiva conductual (BPM, por su sigla en inglés), planteado
por Gordon Foxall y su grupo de trabajo (Foxall, 2001, 2005,
2007a, 2007b; Foxall y Greenley, 2000; Foxall y James, 2001;
Foxall, Oliveira-Castro, James, Yani-de-Soriano y Sigurds-
son, 2006; Foxall, Oliveira-Castro, James y Schrezenmaier,
2007a, 2007b; Foxall, Yan, Oliveira-Castro y Wells, 2013).

El BPM plantea que la compra se mantiene por los be-
neficios que los consumidores obtienen con el consumo de
los bienes y servicios, tanto a nivel utilitario (consecuen-
cias derivadas del uso del producto) como informacional
(consecuencias sociales asociadas al consumo), y que alte-
ran la probabilidad de eleccién de la marca en el futuro, en
condiciones de eleccién similares en términos de precios
y contextos (Foxall et al., 2006). En la revisién de Medina y
Sandoval (2011), se resalta que las dindmicas sociales son
la base de las condiciones de motivacién que promueven
una compra, permiten que las marcas tengan lugar como

facilitadores o informadores de la compra y sirven como se-
fial que anticipa o sustituye las consecuencias que tendran
lugar con el consumo de un determinado bien o servicio.

Aprendizaje de la marca

Cuando se habla de imagen de marca, probablemente,
la primera idea al respecto puede asociarse con todos sus
elementos graficos; sin embargo, la formacién de imagen de
marca implica un proceso de desarrollo que es constructivo e
involucra diferentes aspectos: cada parte de la organizacién
y del proceso forman una red activa de relaciones que per-
miten el afianzamiento de la identidad de la marca. Hay una
interaccién entre marca, producto y los procesos que permi-
ten la innovacién, perspectiva denominada procesos en red.

En esta perspectiva, la identidad de marca no puede
conceptualizarse como un aspecto estable y administrable
del producto, sino que se modula a través de negociaciones
constantes entre actores humanos y no humanos, lo que da
como resultado una cocreacién de la marca (Christiansen,
Varnes, Hollensen y Blomberg, 2009). Un ejemplo de este
proceso lo constituye el concepto de arquitectura de la marca,
el cual muestra cémo las companias disefian unas relacio-
nes especificas entre las marcas y las categorias, asi como
una serie de contextos producto-mercado y el papel que
cumplen los espacios comerciales al generar un contexto
simbélico y material para la eleccién de las marcas (Arnold,
Kozinets y Handelman, 2001; Esbjerg y Bech-Larsen, 2009).

Tanto desde el campo académico como profesional es
fundamental estudiar e identificar las experiencias de
aprendizaje que construyen marcas fuertes o débiles para
el consumidor y que pueden resultar en una posible fideliza-
cién. Ellis, Holmes y Wright (2010) aportan evidencia que su-
giere que el aprendizaje de las marcas se da en edades muy
tempranas, de manera paralela al proceso de aprendizaje de
nombrar objetos, reconocer rostros, clasificar objetos y en
general escribir y hablar. Ademas, demuestran que marcas
aprendidas en etapas tempranas, resultan mas familiares
para las personas y afectan la velocidad de aprendizaje de
dichas marcas en el futuro, asi como la evocacién de la mar-
ca para tareas de decisién.

Por su parte, Dimofte y Yalch (2011) afirman que existe
un proceso asociativo entre los nombres de las marcas, las
propiedades de los productos que representan, los estimulos
disponibles en los espacios comerciales y la comunicacién
social en general. A medida que dichos estimulos aumentan
su frecuencia y su correlacién con la marca, se observan aso-
ciaciones més fuertes, lo que redunda en un mayor reconoci-
miento y evaluacién de dicha marca. Esta evidencia favorece
la hipétesis de las cadenas asociativas como base para la
conformacién de los significados de la marca y remite el con-
cepto a los modelos asociativos que asumen la existencia de
condicionamientos de orden superior que son base de las ac-
titudes ante los objetos y hacia las marcas (Bargh, 2002).

En términos emocionales, las asociaciones a la marca
pueden ser de tipo positivo o negativo, en el caso de expe-
riencias aversivas con el producto o con el servicio, se trans-
fieren emociones negativas que pueden experimentarse
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hacia la compafiia por sus politicas comerciales, malas prac-
ticas ambientales o violaciones de los derechos humanos
(Romani, Grappi y Dalli, 2012; Villa-Castano, Perdomo-Ortiz,
Duefias Ocampo y Duran Ledén, 2016); estos autores demos-
traron que las preocupaciones acerca de la marca predicen
confiablemente el cambio de marca, que se puede concebir
como un tipo de conducta de evitacién. Asimismo, demos-
traron el efecto inhibitorio de la verglienza sobre las quejas
y una asociacién mas fuerte entre esta y el cambio de marca.

Es posible que evaluar las marcas antes de una situa-
cién de compra involucre un comportamiento distinto al
que sucede en el escenario de compra efectivo y que esto
interactie con la historia de aprendizaje individual. Asi, por
ejemplo, Esch et al. (2012) demuestran que las marcas evo-
can emociones y sensaciones corporales, demostradas por
la activacién fisiolégica diferencial dependiendo del grado
de aprendizaje que el consumidor tenga de la marca. Res-
pecto del uso de cuestionarios o encuestas para evaluar las
marcas, algunos estudios disponibles muestran que dicha
forma de medida tiene una gran cantidad de limitaciones
inherentes a sus propiedades y al tipo de respuestas que re-
quieren por parte del consumidor (Nenycz-Thiel, Beal, Lud-
wichowska y Romaniuk, 2013). En otras palabras, es posible
que las entrevistas den cuenta de informacién que poseen
las personas acerca de las marcas y los juicios que realizan
sobre ellas, pero que en si la eleccién efectiva no se relacione
con sus respuestas.

Esto indica que es necesario diferenciar ambos tipos
de comportamientos y, en ese caso, diversas metodologias
pueden ser utiles dependiendo del problema y del tipo de
procesos investigados. Muchos de los datos derivados de la
psicologia cognitiva son tutiles para comprender las varia-
bles asociadas al problema del valor de la marca, pero pue-
den interpretarse de diferentes maneras. Al mismo tiempo,
los dos enfoques, sugieren la historia de aprendizaje de la
marca como factor critico para comprender la interaccién
del consumidor con los escenarios de compra y el contex-
to comunicativo que involucran, asimismo, las visiones
contemporaneas de los dos enfoques abordan un concepto
disposicional, diferencidndose en el valor otorgado a las
consecuencias y a los procesos simbdlicos, lo que conlleva
diferentes tipos de explicacién en ambos enfoques.

Conclusiones

En este articulo se estudiaron las diferentes perspectivas
sobre el concepto de marca, identidad de marca y la forma
en la que estos han sido conceptualizados. Se presentaron
las perspectivas cognitiva y conductual, sefialando sus di-
ferencias y respectivos aportes. La perspectiva conductual
permite hacer investigaciones en las que, sin invocar a cons-
tructos hipotéticos se generen explicaciones de la conducta
de compra del consumidor, a través del uso de elementos
como el aprendizaje, eventos ambientales e histéricos rela-
cionados con los refuerzos y castigos derivados del consu-
mo. Para una revisién, véase Sandoval y Medina (2016).

La perspectiva cognitiva, por su parte, postula la exis-
tencia de elementos vinculados con la emocionalidad y la

memoria para explicar la manera en la que los individuos
establecen relaciones con las marcas, describiendo la forma
como las personas pueden percibir y recordar elementos de
la marca y qué valores o conceptos se vinculan con esta,
de modo tal que identifica los elementos vinculados con la
experiencia desde una perspectiva de construccién, mads
que desde la perspectiva de un observador externo.

La integracién entre las dos perspectivas provee un
marco de explicacién complementario. Desde la perspecti-
va conductual, se asume una apreciacién global y externa
para explicar los vinculos individuo-marca, basada en los
elementos medioambientales que pueden afectarla y la his-
toria de aprendizaje que explica la interaccién actual con la
marca. Por su parte, la perspectiva cognitiva identifica los
elementos que el individuo utiliza para decidir sobre la com-
pra y esto permite establecer si las apreciaciones derivadas
de la observacién externa son coherentes con la valoracién
que la persona hace de su propia conducta. La integracién de
conceptos y metodologias derivadas de las dos perspectivas,
si bien no es sencilla y se debe ser cuidadoso para no mez-
clar elementos incoherentes, puede proveer marcos mas
completos en los que pueda aprovecharse el alcance expli-
cativo de cada visién y se reconozcan sus posibilidades en
un entorno explicativo complementario, tal como seflalaron
previamente Sandoval et al. (2009) y Foxall (2007b).

Es posible apreciar la amplitud conceptual y metodolégi-
ca presente en las ciencias relacionada con el mercadeo y la
necesidad de reconocer la perspectiva teérica en el momen-
to de escoger una metodologia y conceptualizacién especi-
ficas, con el fin de proveer una visién mejor fundamentada
y basada en el conocimiento de dicha perspectiva. Ya que
su conocimiento de los supuestos de base, permite el desa-
rrollo de andlisis sélidos respecto a las mejores estrategias
para construir marca; esta practica debe anteponerse al uso
de técnicas de comunicacién derivadas de casos de éxito,
que ignoran sistematicamente la evidencia que contradi-
ce sus conclusiones. Adicionalmente, la fundamentacién
tedrica disponible en la psicologia del consumidor evita al
combinar azarosamente técnicas de construccién de marca
eclécticas, las cuales pueden oponerse mutuamente y perju-
dicar la imagen de la marca. En cualquier caso, la seleccién
y combinacién de técnicas de construccién de marca deben
reconocer el alcance teérico de cada una desde las perspec-
tivas revisadas, con el fin de obtener intervenciones maés
efectivas y creativas.
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