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El Brand Equity ha tomado popularidad desde inicios de la década de los anos ochenta. Su
importancia radica en que la marca es un activo intangible de gran importancia al interior
de las compaiiias debido a que es la personalidad del producto, asi como un elemento Gnico,
diferenciador y de gran valor para los consumidores. Aaker lo define como el valor que el
consumidor asocia a la marca mediante las dimensiones de conciencia de marca, asociaciones
de marca, lealtad a la marca y calidad percibida; sin embargo, para Keller es el efecto diferencial
del conocimiento de marca como respuesta del consumidor ante la adquisicién.

El objetivo de este articulo es mostrar la importancia del Brand Equity desde la evolucién
de la definicién del término, pasando por los autores que han aportado a la construccién
del concepto y una conceptualizacién de los modelos desarrollados con las variables que
estos consideran.
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The Brand Equity has been popular since the early 1980’s. Its importance being that the
brand is an intangible asset of great importance within companies, due to the personality
of the product, as well as a being a unique element, a differentiator and of great value
to consumers. Aaker defines it as the value that consumers associate the brand with the
dimensions of brand awareness, brand associations, brand loyalty and perceived quality.
However, for Keller it is a differential effect of the brand awareness of the consumer in
response to the acquisition of the same.

The aim of this paper is to show the importance of Brand Equity from the evolution of
the definition of the term, to the authors who have contributed to the construction of the
concept, and a conceptualization of models developed with these variables contemplated.
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Dia a dia las marcas han tomado gran importancia, su con-
cepto ha evolucionado y ha llegado a generar una experiencia
para el consumidor superando la funcionalidad, represen-
tando un estilo de vida e incluso un suefio o aspiracién, de
ahi surelevancia emocional y la satisfaccién en la adquisicién
de un producto. Y como la marca representa la identidad de
un bien, servicio, territorio, persona o evento, lograr posicio-
narla en la mente del cliente es un reto para el marketing en
las empresas ante un entorno econémico competitivo, donde
la competencia no se genera en los puntos de venta; el verda-
dero conflicto se da a través de la confrontacién que realiza
el consumidor de una combinacién de ventajas diferenciales
(Tinto, 2008).

Una marca es un activo intangible que las organizaciones
deben gestionar para incrementar su valor en el mercado,
teniendo en cuenta que con el tiempo se ha convertido, cada
vez mas, en una importante herramienta de gestién para las
organizaciones de cualquier tamafo y sector. Su medicién
puede basarse en diferentes perspectivas; por un lado, esta
la financiera, que mide los beneficios monetarios desde el
enfoque econémico y se realiza con informacién interna de la
empresa y del mercado; por otro, esté el enfoque en el cliente
trabajado desde la perspectiva del marketing, el cual serd el
sustento del presente trabajo final partiendo de la premisa de
que el valor de las marcas esta en la mente del consumidor.

La importancia de la valoracién de las marcas radica en la
interaccién de las partes en el mercado, el agente ofertante y
el consumidor; dicha evaluacién repercute en beneficios eco-
noémicos, de satisfacciéon y de calidad, entre otros. Por lo tanto,
es funcién de las compaiiias hacer mediciones del valor de
marca para conocer la perspectiva de los consumidores frente
al producto a adquirir, y de este modo gestionar el desarrollo
de la marca. Segun Keller (1993), el valor de marca se define
como el efecto diferencial que el conocimiento del nombre
de marca tiene en la respuesta del consumidor a las acciones de
marketing.

El Brand Equity, que en los textos académicos y en las prac-
ticas empresariales se denomina “valor marcario” o “capital
de la marca”, es el conjunto de cualidades o responsabilidades
asociadas con el nombre y simbolos o logos de una marca,
que agregan o restan al valor proporcionado por un producto
o servicio a una compania o a un cliente de esa compaiia
(Aaker, 1996). Esto quiere decir, que un consumidor percibe
el Brand Equity como el valor agregado positiva o negativa-
mente a un producto o servicio mediante la asociacién con
su nombre comercial.

Los instrumentos de medicién propuestos bajo esta
perspectiva se caracterizan por la utilizacién de distintas
variables relacionadas con las percepciones, preferencias y
comportamientos de los consumidores, presentando en la
mayor parte de los casos la ventaja de ofrecer informacién que
las empresas pueden utilizar posteriormente en el desarrollo
de sus estrategias (De Chernatony & Christodoulides, 2004).

Trabajar sobre la marca y conocer todo su potencial se con-
vierte entonces en toda una oportunidad, si no en una necesi-
dad para las empresas (Garcia de los Salmones Sanchez, Pérez
Ruiz & Rodriguez del Bosque Rodriguez, 2007). La concepcién
ontolégica del concepto capital de marca radica en el supuesto
de que, si bien la relacién consumidor-marca es una realidad

individual, pueden llegar a generalizarse pautas y compor-
tamientos universales en los consumidores (Farquhar, 1989).

El estudio del Brand Equity lleva trabajandose hace més de
tres décadas, y desde los afios ochenta se ha desarrollado
toda una linea de investigacién del tema. Una de las razones
que explican la importancia de su desarrollo es las propias
caracteristicas del mercado. Asi, en un entorno caracterizado
por altos niveles de exigencia y competitividad, conocer el
comportamiento del consumidor y sus reacciones ante los
diversos estimulos que se le presentan se vuelve necesario
para tomar decisiones acertadas de tipo estratégico y tactico
(Keller, 1993).

La aplicacién de estrategias de fortalecimiento del Brand
Equity permite a las compaifiias conocer claramente la per-
cepcién de los clientes frente a los atributos de las marcas;
sin embargo, en el entorno colombiano, las empresas hacen
esfuerzos por fidelizar a los clientes mediante proyectos de
marketing relacional sin analizar detalladamente la informa-
cién que recolectan de las investigaciones de mercado frente a
percepciones y comportamientos de compra (Ramirez Angulo,
2012).

En tal sentido y de acuerdo con ese contexto, el presente
articulo se centra en hacer una revisién tedrica y evolutiva
del concepto Brand Equity desde la perspectiva de los clientes,
iniciando con una exploracién y caracterizacién de los con-
ceptos, las dimensiones, los modelos y variables, y los autores
sobresalientes. Dentro de la metodologia de tipo deductivo, se
busca ir de lo general con la caracterizacién de los conceptos
hasta la revision de las variables para los modelos propuestos
por los autores académicos y los disefiados por las grandes
consultoras.

La marca

La marca es un activo intangible valioso para las empresas;
su importancia radica en que por si sola afiade valor a los
productos (Morales Nieto, 2007). De ese modo las compafiias
generan estrategias de marketing enfocadas en la construc-
cién y sostenibilidad de la marca en el tiempo; es por esto
que dentro de sus funciones esta identificar el origen y el
fabricante de un producto y permite al comprador atribuir
responsabilidades al productor o vendedor del bien o servicio
(Kotler & Keller, 2012).

Otras contribuciones de las marcas a las compafiias son la
simplificacién en el manejo y la ubicacién de los productos,
debido a que facilitan la organizacién y el control del inventa-
rio y los registros contables; ademés brindan proteccién legal
mediante los registros marcarios o trademarks y seguridad
a través de patentes y derechos de autor en los procesos de
fabricacion (Kotler & Keller, 2012), que se traducen en garan-
tias de calidad que pueden incrementar el nivel de satisfac-
cién de los usuarios.

La definicién mas popular de marca es la de Philip Kotler,
quien indica que es “un nombre, un término, un signo, un
simbolo, un disefio o una combinacién de todos estos elemen-
tos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto
o servicio y que lo diferencia de la competencia” (Kotler &
Armstrong, 2008).
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En concordancia con lo anterior, la American Marketing
Association (AMA) define el término marca como “un nom-
bre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica
que identifique el bien o servicio de un vendedor y lo diferen-
cie de los demés vendedores de la competencia” (American
Marketing Association, 2013).

También se ha definido como un factor diferenciador: “un
producto o un servicio cuyas dimensiones lo diferencian, de
alguna manera, del resto de los productos o servicios destina-
dos a satisfacer la misma necesidad. Las diferencias pueden
ser funcionales, racionales, o tangibles: relacionadas con el
desempeno de la marca” (Kotler & Keller, 2012).

Para Farquhar (1989), es un “nombre, simbolo, disefio o
marca que realza el valor de un producto més alla del pro-
posito funcional. Dependiendo del contexto en el que se con-
sidere, la marca puede agregar valor a la firma, comercio o
consumidor”.

En términos de activo intangible empresarial, para Daft
(1983), la marca es una fuente de ventaja competitiva contro-
lada por la organizacién y permite establecer e implementar
estrategias para mejorar su eficacia y eficiencia.

Revision bibliografica del concepto

El valor de una marca puede ser visto en las compaiiias como
el reconocimiento de algunos de los beneficios del mer-
cado, estos se crean cuando se cuenta con marcas fuertes, y
dependiendo de los recursos y capacidades de marketing que
posean las empresas, asi como las circunstancias del mercado
y el contexto en el cual se opere (Keller, 2009).

La comprensién y aplicacién del Brand Equity genera venta-
jas para el producto que se traducen en los siguientes benefi-
cios en términos de marketing (Hoeffler & Keller, 2003):

e Percepciones mejoradas del desempeno del producto.

e Mayor lealtad del cliente.

e Menor vulnerabilidad a las acciones competitivas del
mercado y a las crisis econémicas.

e Mayores margenes.

e Mayor elasticidad de la demanda frente a la disminucién
de precios y mayor inelasticidad como respuesta de los
clientes a los incrementos de precios.

e Aumento de la eficacia en las estrategias de comunica-
cién del marketing.

e Licencias adicionales y mayores oportunidades de
extension de marca.

El Brand Equity permite la construccién de marcas fuer-
tes apoyando la comunicacién y enlazando las estrategias
de marketing, ademds de generar los beneficios previamente
mencionados; también fortalece los estados financieros per-
mitiendo conocer objetivamente el valor del activo intangible.

En la tabla 1 se exponen algunos de los conceptos maés
conocidos, popularizados y relevantes sobre Brand Equity,
enfocados principalmente en la perspectiva del cliente, con el
proposito de mostrar la evolucién de la definicién del término.

Modelos de Brand Equity

Actualmente existen diferentes modelos para medir el valor
de marca dependiendo del enfoque en su medicién; hay cuatro
grupos de métodos para la valoracién de la marca que pueden
basarse en el valor financiero o en el consumidor (Garolera,
1997). A efectos del presente articulo, el énfasis estd en abor-
dar las metodologias que se especializan en la percepcién
del consumidor, que es el agente que tiene relacién directa y
efecto en la eleccién de una marca que le es familiar (figura 1).

' N N
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Método basado
en el costeo

Método basado
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Figura 1 - Métodos de valoracién del Brand Equity. Fuente: elaboracién propia con fundamento en Garolera (1997).
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Tabla 1 - Definicién del concepto Brand Equity

Autor

Concepto

Leuthesser (1988)

Farquhar (1989)

Aaker (1991)

De Chernatory &
McDonald (1992)
Simon & Sullivan (1993)

Keller (1993)

Swait et al. (1993)

Kamakura & Russell
(1993)
Lassar et al. (1995)

Feldwick (1996)

Aaker (1996)

Keller (2007)
Kotler & Keller (2012)

American Marketing
Association

“Representa el valor de un producto por encima del que tendria cualquier otro producto idéntico sin el nombre de
la marca. En otra palabras, el Brand Equity representa el grado en que el solo nombre de la marca afnade valor a la
oferta”

Es el “valor anadido” que la marca confiere a un producto y puede ser visto desde la perspectiva de la empresa, el
comercio o el consumidor

“El conjunto de activos y pasivos relacionados con una marca, su nombre y simbolo, que se adicionan o deducen del
valor provisto por un producto o servicio a una compaiia y/o sus clientes”

“El valor afiadido o diferencia entre una marca y un commodity. La marca transforma el valor de un simple producto,
constituyéndose en un importante insumo en el proceso de creacién de valor”

“Los cash-flows incrementales que se acumulan a favor del producto de marca y que estan por encima de los que
resultarian de la venta de un producto sin marca”

“Efecto diferencial que el conocimiento de una marca por parte del consumidor tiene sobre su respuesta al
marketing de dicha marca”

“Valoracién implicita del consumidor de la marca en un mercado con marcas diferenciadas en relacién con un
mercado sin diferenciacién de marca. Marcas actiian como una sefal o indicacién sobre la naturaleza de los
productos y servicios de calidad y fiabilidad y la imagen/estatus”

El Brand Equity basado en el consumidor “se produce cuando el consumidor estéd familiarizado con la marca y tiene
algunas asociaciones de marca favorables, fuertes, y inicas en la memoria”

Es “la percepcién de los consumidores frente a la superioridad global de un producto que lleva ese nombre, en
comparacién con otras marcas”

El término Brand Equity se emplea en tres sentidos:

* Como valor financiero, siendo un activo de la empresa, y el propdsito es fijarle un precio que refleje su valor en el
mercado, finalmente se vera reflejado en la contabilidad

¢ Como fuerza de la marca, haciendo referencia a los atributos definidos por Aaker (1991), Lealtad de marca,
Reconocimiento de la marca, Calidad percibida de la marca, Asociaciones de la marca y otros activos de esta

e Como imagen de la marca, siendo una descripcién de las percepciones, asociaciones y creencias que el
consumidor genera en su mente acerca de la marca

Describe Brand Equity Ten como el conjunto de 10 medidas: (1) Lealtad (prima real o potencial de los precios de la
marca), (2) la lealtad (basada en la satisfaccion del cliente), (3) la calidad comparativa percibida, (4) el liderazgo de
marca percibida, (5) el valor percibido de la marca (marca funcional beneficios), (6) la personalidad de la marca,

(7) percepcién de los consumidores sobre la organizacién (y de confianza, admiracién o credibilidad), (8) perciben la
diferenciacién de marcas de la competencia, (9) la conciencia de marca (reconocimiento y recuerdo), (10) la posicién
de mercado (la cuota de mercado), los precios y la distribucién de la cobertura

Brand Equity basado en el consumidor “se produce cuando el cliente tiene un alto nivel de conciencia y
conocimiento de la marca y tiene algunas asociaciones de marca fuertes, favorables y tnicas en la memoria”

Definen el Brand Equity basado en el consumidor como “el efecto diferencial que provoca el conocimiento de la
marca en la respuesta de los consumidores a los esfuerzos de marketing implementados para impulsarla”

“El valor de marca se basa en la actitud de los consumidores sobre los atributos positivos de la marca y las
consecuencias favorables del uso de la marca” desde la perspectiva del consumidor

Modelos de Brand Equity basados en el consumidor

Se presentan algunas de las metodologias planteadas y de
aplicacién mundial, clasificandolas en dos grupos: el primero,
de acuerdo con los aportes académicos y bases tedricas de
los autores sobresalientes en el tema, y el segundo, con las
propuestas de las grandes consultoras para la evaluacién
periédica de marcas. Para este ultimo enfoque, se debe tener
en cuenta que no todas se basan inicamente en la percepcién
del consumidor, sino en niveles de ganancia, y se apoyan en
otros factores econdémicos, como parte de las variables.

Con bases teéricas

Modelo de andlisis conjunto de Green & Srinivasan (1978): la pro-
puesta de los autores es hacer un analisis conjunto, de tipo
perfil completo a nivel de individuo empleando la marca como
un factor de estudio. Sin embargo, posteriormente Green &

Krieger (1995) hicieron una propuesta mejorada del modelo
basandose en un simulador de seleccién conjunta que mide el
valor de la marca, donde se asocian los atributos del producto
sin tener en cuenta la marca, para localizar su importancia,
que es la Unica variable dindamica. El andlisis conjunto se
basa en modelos multiatributos, en este caso para conocer
los procesos de seleccién de un consumidor, las preferencias,
elecciones y percepciones. En conclusion, permite estimar los
pardmetros o utilidades parciales asociadas a cada nivel de
atributo (Ferreira, 2011).

Modelo de Farquhar (1989): este fue uno de los modelos teéri-
cos planteados para construir una marca con alto Brand Equity
y se basa en tres etapas denominadas introduccién, elabora-
cién y fortificacién. Dichas etapas van acompanadas de una
variable basica, para el caso de la inicial esta la imagen de marca
o personalidad, en la elaboracién las actitudes o relaciones
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marca-consumidor y finalmente en la fortificaciéon estén las
experiencias y vinculos emocionales y cognitivos; también se
puede hacer extensiones de marca.

Modelo de Aaker (1991): es uno de los pilares teéricos de la
medicién del Brand Equity y su objetivo es explicar la estruc-
tura de la valoracién de marca y gestionarla teniendo en
cuenta que “el poder del nombre de la marca no se restringe
a los mercados de consumo. El efecto del Brand Equity puede
ser més importante en el mercado de productos que en el de
consumo” (Aaker, 1991). La premisa bésica es la definicién
de la marca, que es “el activo y pasivo ligado a una marca,
su nombre y simbolo” (Aaker, 1991); de este modo se carac-
teriza el conjunto de cualidades asociadas con el nombre y
simbolos que conforman una marca e incrementan el valor
de un producto mediante la conciencia del nombre de marca,
la calidad percibida, las asociaciones de marca, la lealtad de
marca y el comportamiento del mercado (Aaker, 1996). Entre
sus primeros aportes, identificé cinco aspectos o variables
del Brand Equity que deben ir enlazados al nombre de marca
o simbolo y son grandes categorias que pueden mostrar la
creacién de valor (tabla 2).

Modelo de Keller (1993): es una propuesta multidimensional
y esté relacionada con la construccién de marca, abordando
como variable principal el conocimiento de marca, defini-
do como “conjunto de un nodo de la marca en la memoria ala
que estan vinculadas una variedad de asociaciones” (Keller,
1993). Se obtiene en términos de dos componentes, la con-
ciencia de marca e imagen de marca; si estos son fuertes e
incrementan continuamente, generan una alta probabilidad
de eleccién de la marca, reflejada en mayores consumos y
finalmente en lealtad a la marca.

Tabla 2 - Dimensiones del Brand Equity segin Aaker (1991)

Modelo Logit de Kamakura y Russell (1993): esta propuesta
obtiene datos mediante lectores de cédigos de barras en los
supermercados, esto con el fin de hacer una estimacién de las
preferencias de los consumidores en cuanto a marcas de un
mismo segmento. El propésito de esta metodologia es ana-
lizar los efectos de las estrategias de promocién y precio en
el corto plazo, y finaliza con la aplicacién de una regresién
que ajuste las preferencias de marca basadas en los atributos
objetivamente percibidos por el consumidor.

Modelo Precio de igualacién del Swait (1993): consiste en esti-
mar la percepcién de marca para cada consumidor a partir de
las respuestas de estos a distintos precios, llegando a definir
el precio de igualacién o precio hipotético, donde cada marca
equilibraria la cuota de mercado en el proceso de compra del
consumidor. Los datos de elecciones y preferencias de los con-
sumidores son usados para calibrar el modelo de eleccién logit
multinomial.

Modelo basado en andlisis de encuestas de Park y Srinivasan
(1994): es el analisis producto de la recoleccién de informa-
cién a través de encuestas con mediciones objetivas de atri-
butos asociados a la marca, para deducir las preferencias del
consumidor agrupadas en atributos e imagenes del producto.

Modelo de Lealtad de marca de Dick y Basu (1994): su propuesta
académica usa como variable principal la lealtad, y como
variables secundarias la disposicién actitudinal y comporta-
mental; es decir, las actitudes como el inicio de la lealtad y el
comportamiento como la fase final. El modelo cuenta con una
matriz que mide la lealtad a la marca en cuatro categorias,
donde el objetivo es alcanzar la lealtad o sostenibilidad al
tener alta disposicién actitudinal y comportamental.

Dimensién Definicién

Lealtad de marca
apego que el cliente siente por la marca

Ha sido considera la dimensién principal dentro de la valoracién de marca y Aaker (1991) la ha definido como el

Gremler & Brown (1999) clasifican la lealtad en comportamental y cognitiva. La primera se relaciona con el

comportamiento de consumidor y su actuacion al momento de comprar, donde el niimero de compras vinculadas
a la marca genera la relacién; la segunda se genera cuando el consumidor instantdneamente piensa en la marca
como primera opcién de compra

Asociaciones de marca “Las asociaciones representan la base para la decisién de compra y de lealtad a la marca” (Aaker, 1991). Son todos
los pensamientos relacionados con la marca, sentimientos, percepciones, imagenes, experiencias, creencias,
actitudes (Kotler & Keller, 2012). La asociacién de marca muestra los enlaces que tiene la mente del consumidor
para diferentes categorias de productos

Chen (2001) clasificé las asociaciones en dos categorias, que son de producto, como imagen social, valor percibido,
integridad, diferenciacion, distinciones y pais de origen, y organizacionales, como la responsabilidad social
corporativa

Calidad percibida Hace referencia a la percepcién de un consumidor frente a la calidad global o nivel de superioridad de un producto
respecto a su propésito y relativo a las alternativas de la competencia existentes en el mercado (Aaker, 1991)
Dicha variable a su vez consta de siete dimensiones que engloban la percepcién del consumidor frente a sus
expectativas (Garvin, 1984): rendimiento, complementos, cumplimiento de las especificaciones, fiabilidad,

durabilidad, capacidad para dar servicio y acabado

Conciencia de marca También denominada conocimiento de marca, se define como la capacidad de recordacién y reconocimiento de la
marca, como medio del consumidor para identificarla, en cuanto al nombre, simbolo, logotipo (Aaker, 1991)

Posteriormente Aaker (1996) incluyé en esta categoria el Top of mind

Otros activos Son los activos de la marca que pueden ser protegidos, como patentes, marcas registradas y relacién con los

canales de distribucién
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Modelo simulador de seleccién conjunta de Green & Krieger
(1995): mediante el simulador se asocian atributos al pro-
ducto objeto de estudio, excluyendo la marca, posterior-
mente se determina su importancia, que es la variable que
se tiene en cuenta.

Modelo de andlisis conjunto de concesiones entre marca y precio
de Frangois y MacLachlan (1995): se aplica el analisis conjunto a
las variables marca y precio, recolectadas mediante encues-
tas a consumidores donde se representen dichos atributos de
manera grafica, para posteriormente aplicar una regresiéon
de minimos cuadrados con el propésito de determinar las
preferencias cuantitativas entre atributos.

Modelo Brand Equity Ten de Aaker (1996): si bien en 1991 se
esbozaron las variables del modelo, fue en 1996 cuando se
hablé del Brand Equity Ten, que es un conjunto de variables que
se agrupan en las cinco expuestas previamente y se convier-
ten en atributos que serdn medidos tomando como referen-
cia de aplicacién las metodologias de EquiTrend y Brand Asset
Valuator (BAV) de Young y Rubicam.

Modelo Equitymap de la Universidad de Stanford por Srinivasan,
Park y Chang (2001): esta propuesta mide, analiza y predice el
valor de la marca en términos de rentabilidad incremental
anual obtenida por la marca de un producto (Srinivasan, Park
& Chang, 2001), comparandola con otra de iguales precio y
caracteristicas, pero sin esfuerzos en la construccién de la
marca, entendida como la “marca base”; en otras palabras,
el objetivo de la metodologia es identificar la probabilidad de
seleccién de una marca desarrollada y fortalecida contra la
marca base (Esposito, 2001).

Modelo de resonancia de marca, también conocido como Modelo
de Brand Equity basado en el consumidor (CBBE) propuesto por
Keller (2001): esta propuesta busca apoyar la construccién de
marcas fuertes siguiendo una secuencia de pasos que, para
avanzar al siguiente, requiere completar exitosamente el
anterior y como cumplir algunos objetivos especificos con
los consumidores. Se basa en que el poder de una marca se
encuentra en lo que los clientes han aprendido, sentido, visto
y oido acerca de la marca a lo largo del tiempo. En otras
palabras, el poder de la marca reside en la mente de los con-
sumidores. Seguin Keller (2001), el modelo debe tener como
foco central tres metas con caracteristicas fundamentales
para aplicar: (a) 16gico, bien integrado y bien fundado; (b) ver-
satil y aplicable a todas las posibles clases de marcas y con-
juntos de industria, y (c) exhaustivo, con suficiente amplitud
para cubrir importantes temas de la marca y suficiente pro-
fundidad para proveer reflexiones y lineamientos. Para pro-
veer alguna estructura, es Util pensar en los seis bloques de
construccién de una marca para lograr los cuatro pasos
necesarios para crear una marca fuerte (Keller, 2001). Los
pasos para la construccién de marcas son cuatro y pretenden
responder a algunas preguntas a lo largo de su desarrollo,
que a su vez requieren unos objetivos, cada uno asociado a
un bloque de creacién, como se muestra en la tabla 2 que
explica las variables del modelo segtin Keller (2001) y Kotler
y Keller (2012).

Modelos disefiados por consultoras

Modelo Equitrend de la firma consultora norteamericana Total
Research Corporation, adquirida por Harris Interactive Inc.l:
actualmente se conoce como Harris Poll Equitrend?, que hace
mediciones anuales de valoracién de marcas, comparando la
salud de marca de aproximadamente 1,500 en 150 categorias
del mercado de Estados Unidos inicamente. La metodologia
emplea un cuestionario, abordando tres variables, que son
la notoriedad de marca, la calidad percibida y la satisfaccién
del usuario (Silvina, 2010), permite hacer un analisis con-
junto de los factores marca y precio, generando un conjunto
de posibles decisiones de compra simulada hasta llegar al
punto de sacrificar alguno de los dos atributos (Blackston,
1989).

Modelo Brandoctors3: este modelo se caracteriza porque se
centra Unicamente en la lealtad de tipo comportamental;
por tal razén, el atributo principal de estudio es la lealtad
del cliente, que se determina con el nimero y la frecuencia
de compra distinguiendo la marca de estudio. La variable
lealtad, segiin este modelo, indica que los consumidores
leales requieren menos estimulacién externa (publicidad,
promocion, etc.) para la recompra y estan menos afectados
por las ofertas de la competencia que los consumidores poco
leales (Espdsito, 2001). Los incrementos de la demanda se
derivan de la percepcién del cliente frente a la marca y su
superioridad en beneficios, y de este modo aceptarian un
precio un poco mas alto, a la sustitucién del producto por
marcas desconocidas.

Modelo SDR*: aborda tres variables de andlisis para la deter-
minacién del valor de marca que son: las caracteristicas o
atributos fisicos del producto, el valor intrinseco percibido y
asociado a la marca o Brand Equity y el precio. La metodologia
consiste en estimar las utilidades de las tres caracteristicas
o variables mediante una investigaciéon de mercados, anali-
zando todas las marcas sobresalientes en una categoria de
producto y su conjunto de posibles precios para cada una, con
el fin de estimar la utilidad total, la utilidad de la variable pre-
cio y la utilidad del producto. Posteriormente, se evalian los
atributos fisicos del producto que hacen parte de la decisién
de compra y las caracteristicas intrinsecas o Brand Equity
(Esposito, 2001).

1La consultora Total Research Corporation fue adquirida por Harris
Interactive en 2001, es una consultora norteamerciana dedicada a la
investigacién de mercado y comunicaciones.

http://investing businessweek.com/research/stocks/private/
snapshot.asp?privcapld=308848

2Harris Poll Equitrend: http://www.harrisinteractive.com/Products/
EquiTrend

3Brandoctors es una consultora de origen norteamericano, enfocada
en marketing estratégico: http://www.brandoctors.com/,
http://brandoctor.com/en/about-us/

4SDR Consulting-Sophisticated Data Research es una consultora

de origen estadounidense fundada en 1973, enfocada en asesorar
sobre estrategias de marketing estratégico basado en el ciclo de
descubrimiento-resultados-sinergia. Ha desarrollado investigaciones
sobre Brand Equity creando su propio modelo.
http://www.sdr-consulting.com/history.html
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Modelo del Indice de Valor de Marca (BEI) de Winning Brands,
desarrollado por ACNielsen®: pretende evaluar el efecto de las
estrategias de marketing en el valor de la marca para los con-
sumidores, es decir, lo que hacen y saben de ella. La meto-
dologia se basa en el calculo del BEI, que mide la fortaleza y
salud de la marca. La metodologia va ligada a la construccién
de marcas, que se desagrega en cinco etapas. El BEI predice
la conducta de los consumidores proyectando el comporta-
miento deseable y los escenarios de recompra y recomen-
dacién, con el objetivo de analizar la informacién y tomar
decisiones de fortalecimiento y mejora de las estrategias de
marketing, por lo que es recomendable hacer mediciones
anuales. Trabaja en tres pilares o variables, que son la visibi-
lidad, los valores y la unién en términos de lealtad y vinculo
emocional®. Este modelo, al igual que el de Brandoctors, cum-
ple dos objetivos, que son medir el Brand Equity y facilitar la
construccién de marcas.

Modelo Interbrand: constituido en los afios ochenta por la
consultora norteamericana Interbrand’. La metodologia pre-
tende tomar en cuenta todos los grupos asociados a la marca,
y el objetivo de su andlisis es “entender el comportamiento
de compra: la influencia de la marca en la generacién de
demanda a través de la eleccién de los consumidores” (Rocha,
2012). El modelo se enfoca en analizar la fortaleza de marca
como indicador del Brand Equity, que se define como “la medi-
cién de la capacidad de una marca para crear continuidad
en la demanda en el futuro mediante la fidelidad y, por lo
tanto, reducir el riesgo” (Rocha, 2012). Para su aplicacioén, se
ve la organizacién como un universo compuesto de sistemas
con actores y factores intrinsecos y extrinsecos, por lo que se
estudia la situacién financiera, la estrategia de la marca y las
metas de desarrollo y estrategia del negocio.

Modelo BrandAsset Valuator (BAV), construido por la consultora
Young & Rubicam (Y&R) Inc.8: su aplicacién se hace anualmente
en 51 paises desde hace 16 afios, con el propésito de evaluar
la salud de la marca en diferentes categorias de producto y
determinar el valor de activo de las marcas, realizando inves-
tigaciones de mercado que involucran a miles de consumido-
res (Kotler & Keller, 2012). Esta es una herramienta que en la
actualidad permite evaluar la salud de las marcas analizando
las fortalezas y debilidades en su entorno, por lo que se ana-
liza la competencia y los segmentos de clientes dirigidos a la

>ACNielsen es una compaiiia de consultoria en investigacién de
mercados y conocimiento del consumidor fundada en 1923 en Estados
Unidos, con presencia en mas de 100 paises: http://es.nielsen.com/
company/index.shtml

6Brand Equity Index (BEI): http://www.ekosnegocios.com/marcas/
material/pdfCapitulos/3.pdf

’La consultora Interbrand es de origen inglés, con sede principal

en Estados Unidos fundada en 1974; sus asesorias se enfocan en la
creacién y gestién del valor de marca: http://www.interbrand.com/es/
about-us/Interbrand-about-us.aspx

8La consultora Young & Rubicam Inc. es de procedencia estadounidense
y esta especializada en marketing y comunicacién internacional:
https://www.yr.com/, http://www.yr.com.uy/bav.php, http://www.
thelabyr.cl/BAV/BAV09.pdf y http://bavconsulting.com/about/

marca. El modelo BAV analiza cuatro factores para determinar
el valor y la salud de una marca: diferenciacién, relevancia,
estima y conocimiento, para posteriormente determinar la
fuerza y la estatura de marca. Al hacer combinaciones de
estos, se generan patrones que se convierten en pilares de la
marca. Una vez identificadas las variables, se prosigue a cons-
truir los pilares y ubicarlos en los cuadrantes que describen
el ciclo de vida de las marcas, donde el objetivo es alcanzar
el liderazgo. El analisis de la matriz BAV permite conocer la
posicién competitiva en su categoria de mercado, y asi esta-
blecer la salud de la marca y las estrategias de mejoramiento
y de fortalecimiento a aplicar.

Modelo BrandZ construido por Millward Brown?: su medicién
se hace anualmente y genera el listado de las 100 marcas més
valoradas en el mundo, asi como el reporte de las 50 mejores
para los mercados chino y latinoamericano. Este se denomina
LATAM y se basa en la aplicacién del modelo BrandZ, desa-
rrollado en 1998, que consta de entrevistas a mas de 150,000
personas de todo el mundo, con mds de 200 categorias de
productos. El modelo BrandZ se sustenta en la construccién de
la pirdmide BrandDynamics, que establece que la creacién de
una marca se genera en la transicién de etapas secuenciales
(Kotler & Keller, 2012). Pragmaéticamente, es el consumidor
quien decide en qué fase se encuentra la marca, y el propé-
sito de una marca es llegar a la vinculacién, que se evidencia
mediante la creacién de relaciones fuertes con el consumidor,
mayor lealtad y mds disposicién a pagar un alto valor por
ella, razén por la que se habla de fuerte participacién en la
cartera. Este modelo ademds considera dos términos impor-
tantes, el sello de la marca, que es el mantenimiento de una
relacién con el consumidor y el aumento de la lealtad, una
marca tendrd éxito en la vinculacién de mas clientes en lo
alto de la pirdmide; por otro lado, el voltaje de la marca es un
indicador del crecimiento de la marca y se basa en el nimero
de personas fieles a ella.

Modelo Lovemarks construido por Kevin Roberts!?: en su pro-
puesta indica que las marcas se valoran mas cuando se
siente amor por ellas, por lo que su poder radica en la rela-
cién que se construye con el consumidor. La cadena inicial
de la marca comienza con su valor como genérico, luego
se desarrolla para llegar a la Trustmark donde el consumi-
dor siente respeto por ella; sin embargo, el objetivo final es
la Lovemark, donde la marca no solo inspira respeto, sino
también amor. Una Lovemark requiere tres componentes: el
misterio, la sensualidad y la intimidad. El misterio permite
contar grandes historias que involucran pasado, presente
y futuro, asi como suefios, mitos, iconos e inspiracién; la
sensualidad recurre al uso de los sentidos, y la intimidad
es la suma de empatia, compromiso y pasién. En resumen,

“Millward Brown es una compafia norteamericana que estudia temas
como marcas, comunicacién y medios: http://www.millwardbrown.
com/Locations/Spain/Compania/Compania.aspx y https://www.
millwardbrown.com/About/Default.aspx

10Kevin Roberts es el gerente de Saatchi & Saatchi y escritor del libro
Lovemarks.
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Tabla 3 - Clasificacion de los modelos de Brand Equity

segun enfoque y tipo de valoracion

Modelo Enfoque Clasificaciéon
del modelo

Modelo de costo histérico Costeo Modelo de
valoraciéon

Modelo de royalties o regalias Costeo explicito
simple

Modelo de costo de reemplazo Costeo Modelo de
valoraciéon

Modelo de participacién de Mercado implicito

mercado Simple

Modelo de valor bursatil Mercado

Modelo Value Sales Ratio Mercado

Indice de capital intelectual Mercado

Modelo de valoracién de Mercado

marcas de Forbes

Modelo de proyeccién de Financiero

rentabilidad futura

Modelo de retorno sobre activos Mercado

(ROA)

Modelo de andlisis conjunto Consumidor Modelo de
valoracién

Modelo de Farquhar Consumidor implicita

. compleja

Modelo de Aaker Consumidor

Modelo de Keller Consumidor

Modelo Logit Consumidor

Modelo precio de igualacién Consumidor

Modelo de anélisis de encuestas Consumidor

Modelo de lealtad de marca Consumidor

Modelo simulador de seleccién  Consumidor

conjunta

Modelo de analisis conjunto de ~ Consumidor

concesiones

Modelo Brand Equity Ten Consumidor

Modelo Equitymap Consumidor

Modelo de resonancia de marca Consumidor

CBBE

Modelo Equitren Consumidor

Modelo Brandoctors Consumidor

Modelo SDR Consumidor

Modelo del indice de valor de Consumidor

marca (BEI)

Modelo Interbrand Consumidor

Modelo BrandAsset Valuator Consumidor

(BAV)

Modelo BrandZ Consumidor

Modelo Lovemarks Consumidor

su teoria establece que una Lovemark mantiene una relacién
con el consumidor unida por amor, y es personal y Unica. El
modelo utiliza la metodologia de resonancia de marca de
acuerdo con el modelo de Brand Equity basado en el consu-
midor planteado por Keller (2001).

Revisién y andlisis de los modelos

Se puede hacer una clasificacién inicial (tabla 3) para los 31
modelos mencionados previamente conforme con la obten-
cién de la informacién, ya sea explicita cuando provenga
de la informacién financiera, contable o administrativa de
la compania, o implicita cuando se requiere la elaboracién
de bases de datos o manipulacién mediante la aplicacién de
alglin pardmetro para encontrar un valor estimado. Otro fac-
tor que evaluar en esta primera agrupacién es la aplicacién
del procedimiento propuesto en el modelo, complejo cuando
requiera mas de un procedimiento para encontrar el resultado
o simple cuando no lo requiera.

Por lo anterior, se puede apreciar que los modelos de medi-
ci6én del Brand Equity basados en el consumidor son de tipo
implicito complejo, debido a que se requiere obtener infor-
macién mediante entrevistas, grupos focales y otros meca-
nismos, ademas de aplicar uno o varios procedimientos para
generar un resultado acorde con lo que se estd evaluando. Sin
embargo, algunos modelos son un hibrido entre informacién
primaria y secundaria, lo cual se debe a que incluyen el ana-
lisis de la informacién financiera de la compaiiia.

Ahora la caracterizacién de los modelos se basard tnica-
mente en los que se enfocan en el consumidor, para mirar
cudles son unidimensionales, lo que quiere decir que solo
contemplan una variable de trabajo, o multidimensiona-
les, utilizando dos o maés variables, como se presenta en
la tabla 4. Ademés se resumiran los modelos propuestos
por los autores y el &mbito académico, que para efectos de
reconocimiento se denominaran teéricos, y los disefiados
por las consultoras que se denominaran pragmaticos, para
diferenciarlos.

Ahora es importante precisar que los modelos de Brand
Equity basados en el consumidor (tabla 5) pueden tener como
funcién principal medir o diagnosticar el capital de marca; sin
embargo, otros se enfocan en la intervencién o construccién
para gestionar la marca (branding).

Algunos de los modelos revisados, si bien dan aportes para
la medicién del Brand Equity porque han sido propuestos por
autores de referencia académica, tienen como funcién prin-
cipal la construccién de marca, y con la medicién del Brand
Equity pretenden fortalecer el activo intangible.

Conclusiones

Los modelos pragmaticos en su gran mayoria han sido dise-
nados por consultoras norteamericanas, y tienen nivel de
aplicacién para grandes empresas que cotizan en el mercado
bursatil en su mayoria, y que son reconocidas mundialmente.
En los listados de BrandZ e Interbrand para el ano 2013 de las
marcas més valoradas, se puede apreciar que los sectores de
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Tabla 4 - Clasificacién de los modelos de Brand Equity

basados en el consumidor segiin enfoque (tedrico o
pragmatico) y numero de variables

Modelo Tedrico/pragmatico  Clasificacion del
modelo segiin
variables

Modelo de analisis Tedrico Unidimensional

conjunto

Modelo Logit Tedrico

Modelo simulador de Tedrico

seleccién conjunta

Modelo precio de Tebrico Bidimensional

igualacion

Modelo Brandoctors Pragmatico

Modelo de Farquhar Tebrico Multidimensional

Modelo de Aaker Tebrico

Modelo de Keller Tedrico

Modelo de analisis de Tedrico

encuestas

Modelo de lealtad de Tebrico

marca

Modelo de anilisis Tedrico

conjunto de concesiones

Modelo Brand Equity Ten ~ Tedrico

Modelo Equitymap Tedrico

Modelo de resonancia de Tedrico

marca CBBE

Modelo Equitren Pragmatico

Modelo SDR Pragmatico

Modelo del indice de Pragmatico

valor de marca (BEI)

Modelo Interbrand Pragmatico

Modelo BrandAsset Pragmatico

Valuator (BAV)

Modelo BrandZ Pragmatico

Modelo Lovemarks Pragmatico

mayor participacién son los de tecnologia, bebidas, restau-
rantes, lujo, automotor, telecomunicaciones, ocio, ventas al
por menor y financiero.

La propuesta de Farquhar (1989) y Aaker y Keller (1990)
radica en que la valoracién de marcas debe realizarse para
fortalecerlas o hacer extensién de marcas con el objetivo de
crear estrategias para mejorar su posicién. Para el caso de
marcas fuertes, se generan ventajas competitivas para las
companias al proporcionar una plataforma de nuevos pro-
ductos y licencias, mayor resistencia para momentos difici-
les y mayor dominio (Farquhar, 1989), y su valoracién puede
hacerse desde la perspectiva del comercio o del consumidor.
La valoracién de este ultimo permite conocer la actitud hacia
la marca, asi como la imagen y los vinculos. Para la extensién
se puede trabajar desde el enfoque de linea o de marca para
reaccién o posicionamiento de la extensién (Aaker & Keller,
1990).

Tabla 5 - Funcién de los modelos de Brand Equity basados
en el consumidor

Modelo Funcién del modelo

Modelo de Farquhar Modelos de
construccién de

Modelo de Keller ——

Modelo de resonancia de marca CBBE

Modelo Brandoctors Modelos de

construccion y

Modelo del indice de valor de marca (BEI) medicién de marca

Modelos de medicién
de marca

Modelo de analisis conjunto

Modelo Logit

Modelo simulador de seleccién conjunta
Modelo precio de igualaciéon

Modelo de Aaker

Modelo de andlisis de encuestas

Modelo de lealtad de marca

Modelo de analisis conjunto de
concesiones

Modelo Brand Equity Ten

Modelo Equitymap

Modelo Equitren

Modelo SDR

Modelo Interbrand

Modelo BrandAsset Valuator (BAV)
Modelo BrandZ

Modelo Lovemarks

Los autores referentes que dan la linea en mediciones de
Brand Equity son Farquhar como precursor y Aaker y Keller,
de ahi que muchos modelos se basen en una o més variables
de las propuestas por los autores referentes del Brand Equity.
Dentro de las aplicaciones revisadas se encontré la aplicacién
a marcas genéricas que van desde jabén corporal hasta pro-
ductos tecnolégicos, donde se pudo observar una tendencia
a la valoracién de marcas adscritas a bienes mas que a servi-
cios, en la cual se evalud la variable atributos o caracteristicas
del producto.

Sibien la medicién de los activos tangibles ocupa un nivel
importante en las companias, por lo que su valor es reflejado
en los balances y estados contables, a lo largo del tiempo y con
la generacién de herramientas se ha logrado contabilizar el
valor de activos intangibles, como es el caso de la propiedad
intelectual, los disefios industriales, las patentes y marcas,
entre muchos otros. Como se planted previamente, las mar-
cas son la identidad de los productos y permiten la diferen-
ciacién, recordacién, asociaciéon, percepcién y lealtad, entre
otras caracteristicas.

En los afios ochenta se vio la necesidad de valorar las
marcas, especialmente en el caso de adquisiciones y fusio-
nes, debido a que la compra de una organizacién requeria
identificar y conocer informacién completa, incluido el
valor marcario; por tal razén, algunas consultoras enfoca-
das a la investigacién de mercados generaron herramien-
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tas para hacer las respectivas mediciones, metodologias
basadas en la perspectiva financiera o en el consumidor,
como fue el caso de BrandZ, Interbrand y Brandoctors, entre
otros.

Sin embargo, desde las investigaciones académicas se
llegb a la comprensién del concepto, el andlisis de las varia-
bles y la configuracién de metodologias para afinar la valo-
racién de las marcas, y autores como Aaker y Keller han sido
denominados referentes de la literatura, por sus aportes y
escritos al respecto, y aunque muchos otros han contribuido
para el crecimiento y fortalecimiento de esta rama de estu-
dio, siempre se basan y toman como referente académico a
estos autores.

El propésito de este articulo es hacer una revisién biblio-
grafica del concepto Brand Equity, desde las propuestas
de definicién del término, pasando por los autores y las
metodologias propuestas basadas en la perspectiva del
consumidor. Si bien los aportes financieros son valiosos
e importantes, la percepcién de los clientes provee mas
informacién que permite tomar estrategias de fidelidad a
futuro, que repercute en repeticiones de compra; ademas,
permite conocer la relacién afectiva y psicolégica de ese
cliente con la marca.

Posteriormente se hizo un analisis de los modelos revi-
sados, haciendo una primera clasificacién de acuerdo con el
enfoque, costes, mercado, financiero y consumidor, y segin
el tipo de valoracién, ya sea explicita o implicita y simple o
compleja. La segunda clasificacién se basé inicamente en los
modelos con enfoque en el consumidor, determinando si era
de tipo tedrico al ser propuesto por uno o mds autores, con
un sustento académico, o de tipo pragmatico al ser disefiado
por una consultora y ser de aplicacién masiva o mundial; del
mismo modo, se categorizaron de acuerdo con el nimero de
variables de estudio.

Una vez se hicieron las clasificaciones para poder agrupar y
conocer un poco mas los modelos, se expusieron las variables
de estudio que cada uno utiliza para sus mediciones del Brand
Equity, y se identificé la frecuencia de las variables, donde las
mas empleadas son los atributos de producto y asociados a
la marca.

Recomendaciones y futuras investigaciones

La valoracién de marcas es un tema apasionante, como todos
los derivados del branding, y se recomienda abordar estudios
sobre extensiones de marca, temas tratados por Aaker y
Keller, entre otros autores, revisando el vinculo entre Brand
Equity y la construccién de marca.

Se invita a hacer una revisién del término construccién
de marca y en futuras investigaciones determinar la aplica-
bilidad de los modelos para el contexto de las medianas y
pequenas empresas colombianas; posteriormente se puede
llegar a un andlisis de contraste entre las metodologias de
medicién y construccién de marca.

También se hace importante una revisién desde la conta-
bilidad hasta el marketing para analizar la aplicabilidad del
Brand Equity a paises latinoamericanos y apoyar la valoracién
de activos intangibles al interior de las compaiiias.

Como aporte y complemento a la investigacién presentada,
se recomienda hacer aplicaciones de los modelos presenta-
dos, con el propésito de establecer estrategias para fortalecer
las ventajas que presenten las marcas fuertes del mercado o
del sector econémico. Ademas, se propone avanzar con otros
temas asociados al aqui trabajado, como la direccién del Brand
Equity revisando los conceptos de reforzamiento de la marca
y la revitalizacién de la marca.

Finalmente, se propone profundizar en el tema de estudio
como una disciplina organizacional, una rama del marketing
a fomentar en las organizaciones y una técnica de fortaleci-
miento de marcas, construyendo un constructo de analisis
epistemolégico.
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