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Resumen

El concepto de identificación con la marca es un concepto relativa-
mente reciente cuya definición, componentes, límites, antecedentes y
consecuencias no han sido aun satisfactoriamente resueltos. Diversos
autores aportan que la Teoría de la Identidad Social, clave dentro de la
identificación, ha tenido poca aplicación dentro del área de marketing.
El objetivo del presente trabajo es analizar y delimitar dicho concepto.
La cuestión concreta a solucionar es cuál es el significado de la identifi-
cación de los consumidores con sus marcas favoritas y cuáles son sus
principales implicaciones. Asimismo, se facilitan orientaciones para la
gestión empresarial de la misma.

Palabras clave: Identificación con la marca, marketing, teoría de la iden-
tidad social, co-creación de valor, comunicación.

Brand Identification: Conceptualization,
Characterization and Consequences

Abstract

Brand identification is a relatively new concept whose definition,
components, boundaries, antecedents and consequences have not yet
been satisfactorily resolved. Several authors contribute that Social Iden-
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tity Theory has had little application in the area of marketing. The aim of
this paper is to analyze and define brand identification. The specific is-
sue to be solved is what is the meaning of consumers identification with
their favourite brands and its main implications. Furthermore, guidelines
for management are provided.

Key words: Brand identification, marketing, management, consumers,
social identity.

1. INTRODUCCIÓN

En los altamente competitivos mercados de hoy en día es absoluta-
mente necesario para las empresas encontrar a través de sus principales
activos intangibles, las marcas, fuentes de ventaja competitiva que no
sean imitables a corto plazo por los rivales. En la actualidad una de las es-
trategias con más potencial consiste en la construcción de una singulari-
zada identidad de marca con la que los consumidores puedan sentirse
identificados. Holt (2002) afirma que en esta época de postmodernidad,
“las marcas han empezado a tener un lugar preeminente a la hora de que

las personas experimenten y expresen su mundo social “. Esta expresión
social puede adoptar diferentes formas que pueden coincidir con las dife-
rentes expresiones y grados de relación entre el consumidor y la marca.
El extremo superior de expresión social y relación con la marca es el
constructo de la identificación con la marca.

El fenómeno de la identificación con la marca es todavía poco reco-
nocido en el mundo del marketing y de la comunicación. Stephen & Coo-
te (2005) afirman que a pesar de su importancia para el marketing, el pro-
ceso de apalancamiento de la marca que crea mecanismos de comunica-
ción estratégicamente valiosos y consumidores altamente identificados
no es totalmente comprendido. Asimismo, Nandan (2005) afirma que las
empresas deben aunar esfuerzos, tanto a nivel estratégico como táctico,
en aras del desarrollo de marcas con las que el consumidor sea suscepti-
ble de identificarse.

El análisis de la doctrina sugiere que ante determinadas situaciones
de consumo, las personas desarrollan fuertes lazos hacia las marcas que
pueden predecir su compromiso hacia las mismas, e incluso, su deseo de
realizar sacrificios con el objetivo de conseguir mantener la relación con
ellas (McAlexander et al., 2002).
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En la casuística empresarial se encuentran con facilidad ejemplos
de consumidores fuertemente identificados con una marca, como los
“bikers” con la marca Harley Davidson, la tribu urbana de los “mods”
con sus Vespa o Lambretta, los rebeldes de la informática con Apple,
etc.…, pero sin embargo la definición de la identificación con la marca
no es tarea fácil.

El concepto de identificación con la marca es un concepto relativa-
mente reciente para la disciplina de marketing cuya definición, componen-
tes, límites, antecedentes, y consecuentes no han sido aun satisfactoriamen-
te resueltos del todo por la literatura. Tildesley & Coote (2009) confirman
que “a fecha de hoy el proceso del estudio de la teoría de la identificación

está en su fase preliminar”. Argumentan que ello se produce debido a tres
razones principales: (1) los fundamentos teóricos de la identificación em-
presa-consumidor son ajenos a la literatura de marketing, con lo que las em-
presas están siguiendo un enfoque incorrecto para el desarrollo de la identi-
ficación del consumidor con la empresa o con la marca; (2) La identifica-
ción con la marca ha sido objeto de muy pocos estudios, y nunca ha sido
conceptualizado como un constructo completamente separado de la identi-
ficación organizacional; y (3) la operacionalización del constructo es incon-
sistente, infra desarrollada, y en todo momento, adaptada a las premisas pro-
venientes de la literatura organizacional.

Kuenzel & Halliday (2008) señalan que es un área de la gestión de
marca en la que no se ha profundizado suficientemente, por lo que de su
estudio cabe esperar contribuciones doctrinales relevantes. Mientras la
teoría de la Identidad Social, clave para el estudio de la identificación, ha
tenido un amplio desarrollo en las áreas de la Psicología y de la Organi-
zación, ha sido escasamente aplicada al área de marketing. Por ello, es
necesario avanzar en el estudio de la identificación desde la identifica-
ción con una organización determinada hasta la identificación con una
marca concreta.

De esta manera, tanto Kuenzel & Halliday (2008) como Ahearne et

al. (2005) coinciden en afirmar que en estos momentos el ámbito del
marketing es un campo plenamente válido, capacitado y maduro para el
estudio del concepto de la identificación con la marca. Marín et al.
(2009) añaden que es de importancia clave para las compañías el hecho
de entender qué razones y motivaciones ocultas se hallan detrás del fenó-
meno de la identificación gracias al cual un sujeto desea relacionarse es-
trechamente con una empresa y sus marcas.
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De modo similar, Cardador & Pratt (2006), tras su amplia revisión
de literatura, constatan que existe un consenso entre los investigadores
acerca de la necesidad de que la identificación sea investigada, dado que
existe un amplio espacio teórico por explorar, tanto desde el punto de
vista del marketing como del organizacional. Destacan que las organiza-
ciones, y por extensión las marcas, deben gestionar tanto las imágenes
que transmiten como las asociaciones mentales que generan con la fina-
lidad de que sean lo más representativas posible de las identidades únicas
de los individuos.

El análisis de la literatura sobre la materia muestra que la investiga-
ción sobre la identificación desde la perspectiva del marketing se ha en-
focado principalmente en áreas de negocio no lucrativas (e.g. Bhatta-
charya et al., 1995 estudian la identificación de los miembros de un mu-
seo de arte; Arnett et al., 2003 estudian la identificación con ex alumnos
de una universidad; Cornwell & Coote, 2005 estudian un modelo de
marketing relacional aplicado a la esponsorización en NASCAR; Lave-
rie & Arnett, 2000 estudian la identificación con eventos de baloncesto
universitario femenino; Algesheimer et al., 2005 estudian la identifica-
ción con un club de coches). En el ámbito del marketing lucrativo, sin
embargo, se encuentran menos estudios (e.g. Bhattacharya & Sen, 2003
elaboran un modelo marco teórico acerca de la identificación de un con-
sumidor con una empresa y sus productos; Ahearne et al., 2005 contras-
tan la identificación en el contexto de los representantes farmacéuticos;
Kuenzel & Halliday, 2008 estudian la identificación respecto a dos mar-
cas de automóviles; Kuenzel & Halliday, 2010 analizan la identificación
con la marca del mayor fabricante de coches de Alemania).

Las cuestiones concretas que se plantean en este artículo y a las que
pretende dar respuesta consisten en: ¿cuál es el significado de la identifi-
cación de los consumidores con sus marcas favoritas?, y, ¿cuáles son las
consecuencias e implicaciones que se derivan de él? (Aaker & Fournier,
1995; Golder & Irwin, 2001).

La identificación como concepto de marketing se inscribe dentro
del marketing de relaciones, entendido en su concepción más actual
(Ahearne et al., 2005). La concepción original del marketing de relacio-
nes lo limita a situaciones: (1) de naturaleza fundamentalmente econó-
mica, (2) entornos business to business (B2B), y, por último (3) a empre-
sas con ánimo de lucro (Arnett et al., 2003). Sin embargo, los desarrollos
posteriores de la literatura especializada critican esta visión restrictiva, y
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amplían los límites del marketing relacional a otros entornos con niveles
elevados de intercambio social, como el marketing business to consumer

(B2C); e incluso a actividades de marketing sin fines de lucro. En este
contexto actual del marketing de relaciones es en el que se estudia la
identificación del consumidor con la marca.

En la literatura de marketing abundan los argumentos a favor de la
trascendencia de la noción de identificación y de su gestión. En este sen-
tido, la comprensión de la identificación y su funcionamiento puede ayu-
dar a la consecución de una ventaja competitiva, la creación o aumento
de una barrera a la entrada, y a la mejora de los resultados financieros de
la empresa (Bhattacharya et al., 1995).

Respecto a la cuestión referida a los niveles de la marca con los que
puede identificarse el consumidor, Kuenzel & Halliday (2008) desde la
teoría del branding (gestión de la marca) reconocen que los consumido-
res se pueden identificar con las marcas en tres niveles diferentes. Con-
cretamente, los consumidores se identifican (1) con la marca corporati-
va, (2) con la marca producto y, por último, (3) con la marca del modelo
concreto. Por ejemplo, la marca DELL deberá vigilar que no haya gaps o
diferencias percibidas entre la imagen transmitida por la empresa y la
realidad percibida por el consumidor en los tres niveles posibles de iden-
tificación con la marca por parte del cliente potencial o actual: (1) DELL
como marca corporativa de la compañía de ordenadores líder a nivel
mundial, (2) DELL como marca de calidad dentro del sector de ordena-
dores portátiles, y, por ejemplo, (3) el modelo “DELL INSPIRON 15”
como modelo de portátil básico surgido con el fin de cubrir las necesida-
des diarias del usuario.

Estos aspectos preliminares sobre el concepto de identificación del
consumidor con la marca son un punto de partida ineludible para abordar
con rigor el concepto de identificación con la marca.

2. EL CONSTRUCTO DE LA IDENTIFICACIÓN
CON LA MARCA

2.1. Conceptualización de la identificación con la marca

El fenómeno de la identificación de un individuo con una marca
se conceptualiza como un tipo específico de identificación social don-
de el objeto con que el sujeto se identifica es una marca determinada.
La identificación social, basada en el concepto de la teoría de la Identi-
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dad Social, es la percepción de pertenencia o conexión con un determi-
nado grupo (Ashforth & Mael, 1989; Bhattacharya et al., 1995; Mael &
Ashforth, 1992).

La identificación se produce como consecuencia de un proceso
subjetivo de comparación entre la identidad de la marca y la propia iden-
tidad del consumidor. Como otros procesos de identificación (Dutton et

al., 1994) se desencadena a través de un fenómeno de búsqueda y solapa-
miento de valores comunes entre la marca y el consumidor (Hunt et al.,
1989; Scott & Lane, 2000). Este proceso se desarrolla como un continuo
(Ashforth et al., 2008) que se puede desarrollar desde una perspectiva es-
trecha o amplia. Siempre se produce, como mínimo, en el núcleo identi-
tario o en los atributos básicos de la identidad: “Soy A y valoro a A” (es
importante para mí); y “siento sobre A”. Se puede ampliar su contenido a
elementos tales como los valores (“me preocupo por B”), los objetivos
(“yo quiero C”), las creencias (“yo creo D”), los rasgos estereotipados
(“generalmente yo hago E”), y los conocimientos/destrezas/habilidades
(“yo puedo hacer F”) compartidos junto a la marca, tal como se puede
observar en el gráfico siguiente. Cuanto más fuerte sea la identidad más
fuerte será la identificación (Ashforth et al., 2008). En consecuencia, en
el caso de fuerte identificación se incorporan elementos no sólo del ani-
llo inicial (“yo soy”, “yo siento”, “yo valgo”), sino que también del se-
gundo anillo formulado como “yo me preocupo”, “yo quiero”, “yo
creo”, “yo generalmente hago”, y, por último, “yo generalmente puedo
hacer”, con lo que se desarrolla una concepción de identidad e identifica-
ción mucho más desarrollada.

Esta concepción de la identificación con la marca no es compartida
por Tildesley & Coote (2009) que censuran el hecho que ha habido muy
pocos estudios sobre la materia concreta de la identificación con la mar-
ca, y que su conceptualización se ha derivado en exclusiva de la identifi-
cación organizacional y no se separa de ella suficientemente.

Lam et al. (2010) añaden un nuevo concepto sobre la identificación
con la marca, la identificación relativa con la marca, que definen como
“la extensión en que un consumidor cree que la identidad de una marca

tiene mayor auto relevancia para él que cualquier otra marca alternati-

va dentro de la misma categoría de producto”.

En base a los argumentos revisados, para definir la identificación
con la marca en esta investigación se combinan las ideas que sustentan la
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definición de identificación empresa-consumidor de Bhattacharya &
Sen (2003) con las de definición personal de Hughes & Ahearne (2010).

De acuerdo con la Teoría de la Identidad Social, la identificación de
la marca es un constructo multidimensional (Ellemers et al., 1999) con di-
ferentes dimensiones (cognitiva, afectiva y evaluativa). Inspirados por
esta perspectiva en este trabajo se define la identificación con la marca
como el estado psicológico mediante el que el sujeto cree, siente, y valora
su pertenencia a una marca (Lam et al., 2010, 2012, 2013). Este estado re-
fleja el grado en que dicha persona (Hughes & Ahearne, 2010) se define a
sí misma en base a los mismos atributos que cree que definen a la marca.

Hay una serie de conceptos relacionados con la marca con los que
este constructo puede sufrir de cierta confusión conceptual. Fournier
(1998) identificó seis tipos diferentes de relación entre consumidor y mar-
ca: (1) el amor y la pasión por la marca, (2) la autoconexión con la marca,
(3) la interdependencia con la marca, (4) el compromiso con la marca, (5)
la intimidad con la marca, y (6) la marca en calidad de compañera. Aparte
de estos tipos de relación ya identificados, en este artículo, se amplía el lis-
tado de conceptos afines con los conocidos como (7) confianza en la mar-
ca (e.g. Chaudhuri & Holbrook, 2001), (8) lealtad hacia la marca (e.g.
Dick & Basu, 1994), (9) sensibilidad hacia la marca (e.g. Kapferer & Lau-
rent, 1992), (10) unión o vínculo con la marca (e.g. Whan et al., 2007),
(11) afecto hacia la marca (e.g. Chaudhuri & Holbrook, 2002), (12) rela-
ción con productos con marca (e.g. Fournier, 1998), y, por último, (13) au-
to-congruencia con la marca (e.g. Sirgy, 1982).

La diferenciación del constructo de la identificación con la marca
con estos constructos que en muchas ocasiones parecen gozar de caracte-
rísticas similares se basa en tres razones fundamentales .En primer lugar,
la identificación con la marca explica la unión entre las identidades del
consumidor y de la marca en base a los preceptos de la Teoría de la Iden-
tidad Social (Tajfel, 1978). En segundo lugar, la identificación con la
marca posee un componente evaluativo diferenciador, relativo a la eva-
luación positiva o negativa de la pertenencia a un grupo (Ellemers et al.,
1999), mientras que el conjunto de esas construcciones no lo tiene. Por
último , la identificación con la marca captura y manifiesta el estado de
unidad psicológica (Ashforth y Mael, 1989) que se produce entre la iden-
tidad de marca y la identidad del consumidor, mientras que el conjunto
de estos constructos no lo captura ni lo refleja.
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2.2. Características de la identificación con la marca

Donavan et al. (2006) determinan que la identificación de un con-
sumidor con una marca posee dos características principales. En primer
lugar, un fuerte sentido de lazo emocional con la misma, y, en segundo
lugar, un cierto sentido de pertenencia a la misma o, en su caso, a la em-
presa que gestiona la marca. Asimismo, establecen unas consecuencias
asociadas de manera que: “las personas que se identifican con una expe-

riencia particular con una marca presentan un resultado psicológico

positivo debido a que mejora su autoestima, siendo mucho más probable

involucrarse en acciones positivas hacia la marca”.

Además, la identificación con la marca se caracteriza por otros rasgos
como los expuestos a continuación : (1) no estar impuesta unilateralmente
por las empresas sobre los consumidores, sino que, en sentido contrario, se
origina a partir de la búsqueda del consumidor de la satisfacción de sus ne-
cesidades de satisfacción personal (Bhattacharya & Sen, 2003); (2) tomar
prestados elementos de la identidad de la marca con la finalidad de aportar-
los a la identidad personal del consumidor (Dutton et al., 1994; Bhatta-
charya & Sen, 2003); (3) ayudar a la concurrencia de los objetivos del con-
sumidor y los de la empresa (Bhattacharya et al., 1995; Gupta & Pirsch,
2006); (4) producir un solapamiento con los rasgos, atributos y valores que
emanan de la personalidad de marca (Asforth & Mael, 1989; Bergami &
Bagozzi, 2000); (5) la existencia de valores compartidos entre el consumi-
dor y la marca (Scott & Lane, 2000); (6) presentar diferentes grados
(Hughes & Ahearne, 2010); (7) la implicación a nivel personal con el éxito o
fracaso de la misma (Hughes & Ahearne, 2010); (8) la posibilidad de desa-
rrollar múltiples identificaciones con múltiples marcas (Bhattacharya et al.,
1995 ; Lam et al., 2010); (9) considerar el valor psicológico y utilitario de la
marca siempre en relación al de otras marcas competidoras (Dick & Basu,
1994; Lam, et al., 2010); (10) marcar la dirección desde la imagen de marca
hacia el ser social o grupo social (hacia fuera), y no desde la imagen de mar-
ca hacia el concepto de sí mismo, actual o ideal, que sería el caso de la auto
congruencia (hacia adentro), para Ekinci et al. (2013); (11) no precisar del
uso de la marca (Lam et al., 2010); y, por último, (12) evolucionar a lo largo
del tiempo (Lam et al., 2013).

2.3. Consecuencias de la identificación con la marca

Los estudios previos son unánimes al afirmar que del estado de
identificación del consumidor con una marca determinada con la que
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comparte valores y rasgos comunes se espera obtener consecuencias po-
sitivas. Bhattacharya & Sen (2003) indican que la identificación es un
concepto que mejora la relación con el consumidor más allá de los valo-
res utilitaristas que obtiene el consumidor con la compra (consistencia o
conveniencia, entre otros) provocando una serie de comportamientos
positivos hacia la marca que a nivel cualitativo son diferentes de otros
obtenidos en el mercado.

Así, en la identificación con la marca (Bhattacharya & Sen, 2003)
son de aplicación todas las consecuencias positivas, tanto a nivel psicoló-
gico como comportamental, derivadas de la auto-categorización en cate-
gorías sociales constatadas en la identificación empresa-consumidor (Ba-
gozzi & Bergami, 2002; Mael & Ashforth, 1992; Scott & Lane, 2000).

En el terreno de los beneficios psicológicos derivados de la identifica-
ción con la marca destaca la mejora de la autoestima si el grupo social con el
que el sujeto se identifica a través de la marca posee unas cualidades percibi-
das como positivas (Abrams & Hogg, 1990; Hogg & Turner, 1985; Tajfel,
1978). Consecuentemente, a nivel intragrupal, un sujeto puede fortalecer su
autoestima enfatizando aquellos aspectos positivos del grupo con los que se
identifica a la vez que minimiza aquellos aspectos negativos asociados al
grupo (Wann & Branscombe, 1995). En sentido contrario, desde un punto
de vista extragrupal o intergrupal, el sujeto puede contribuir a la mejora de
su autoestima resaltando los aspectos negativos de los grupos no identifica-
dos con la marca y restando importancia a los aspectos positivos. Así, me-
diante la comparación intragrupal e intergrupal, cabe que se produzca el de-
sarrollo de una identidad social positiva cuando en la valoración comparati-
va salga favorecida la pertenencia al grupo social identificado con la marca
(Fisher & Wakefield, 1998) o la pertenencia a una determinada comunidad
de marca (Donavan et al., 2006).

A nivel comportamental, se producen una serie de consecuencias po-
sitivas de la identificación con la marca debido a que el consumidor identifi-
cado se siente más implicado con el éxito o fracaso de la marca (Hughes &
Ahearne, 2010).Entre ellas la literatura revisada destaca la lealtad a la marca
(Fombrun & Shanley, 1990; Morgan & Hunt, 1994; Bhattacharya et al.,
1995; Bergami & Bazozzi, 2000; Kim et al., 2001; Bhattacharya & Sen,
2003; Ahearne et al., 2005; Algesheimer et al., 2005; He & Mukherjee,
2009; Marín et al., 2009; He & Li, 2011; He et al., 2012; Homburg et al.,
2009; Kuenzel & Halliday, 2010); la intención de compra (Kuenzel &Halli-
day, 2008); la tendencia a comprar mayor cantidad (Ahearne et al., 2005); el
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compromiso del consumidor con la marca (Tuskej et al., 2013) ; la pro-
moción de la marcas y/o reclutamiento de nuevos consumidores mediante el
boca-oído positivo (Mael & Ashforth, 1992; Bhattacharya & Sen, 2003;
Bergami & Bagozzi, 2000; Ahearne et al., 2005; Arnett et al., 2003, Kim et

al., 2001; Du et al., 2007; Kuenzel & Halliday, 2008; Tuskej et al., 2013); la
venta cruzada (Bhattacharya & Sen, 2003; Du et al., 2007; Ahearne et al.,
2005); la disposición a pagar un precio primado (Homburg et al., 2009); la
resistencia a aceptar la información negativa sobre la empresa (Bhatta-
charya & Sen, 2003; Du et al., 2007; Einwiller et al., 2006; Swaminathan et

al., 2006; Hughes & Ahearne, 2010).

En consecuencia, se espera que los productos asociados a una co-
nexión entre marca y consumidor obtengan notables resultados en el
mercado, debido a las notorias consecuencias positivas de la identifica-
ción entre el consumidor y la marca (Algesheimer et al., 2005; Stokbur-
ger-Sauer, 2010).

Entre las consecuencias estudiadas también se encuentra una nega-
tiva. Ante la ocurrencia de algún tipo de fallo de la marca, puede esperar-
se que el consumidor identificado emita mayores quejas o reclamaciones
hacia la compañía ya que puede sentir una mayor sensación subjetiva de
“traición” a los valores compartidos (Bhattacharya & Sen, 2003).

2.4. Creación y desarrollo de la identificación con la marca

Los gerentes de marketing deben conocer y explotar las diferentes
vías disponibles para la creación y el fortalecimiento de la identificación
con la marca (Lam et al., 2010; Ekinci et al., 2013).

Entre las fuentes de identificación con la marca que se han estudia-
do por la literatura académica especializada cabe destacar para el objeto
de estudio de esta investigación, las marcas de destino turístico las si-
guientes:

1. Que la oferta de la marca sea completamente distintiva de la del resto
de marcas del mercado (Keller, 2003).

2. Que la marca involucre al consumidor en la realización de activida-
des esponsorizadas por ella o en actividades de co-creación de valor,
de tal modo que el consumidor sienta que pertenece a un grupo social
con significado y vinculado con la marca (Bhattacharya & Sen,
2003; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Pendleton et al., 2010). Ello
se origina en base a que la creación de significados sociales permite
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la interconexión con otros que encuentran similares significados in-
ternos, como es el caso de los consumidores identificados con una
marca. Por ejemplo, dentro del ámbito de las videoconsolas según
Foster (2010) a través de fiestas o reuniones la consola Wii crea una
“constelación de consumo”, lo que viene a ser, “un grupo de produc-

tos complementarios, marcas específicas, y/o actividades de consu-

mo que se usan para construir, significar y/o desarrollar un rol so-

cial” (Englis & Solomon, 1996).
En esta línea, en el ámbito turístico (Ekinci eet al., 2013) es reco-
mendable que los gerentes de marketing de un destino turístico favo-
rezcan la creación nuevos grupos de viaje y redes sociales junto a la
monitorización de los ya existentes. Además es recomendable que
fomenten la opinión de los líderes y de los viajeros en general para
que participen activamente en las discusiones relacionadas con el
destino turístico y fomentar de esta manera su lealtad.

3. Que se desarrollen (Ekinci et al., 2013) estrategias de comunicación
innovadoras (ej. vía películas, anuncios de líderes de opinión famo-
sos) para permitir que los turistas definan su identificación con la
marca de destino.

4. Por último, en tiempos de disrupción (Lam et al., 2010) en el merca-
do, habrá que enfatizar el valor funcional de la proposición de valor
y reforzar de igual forma la identidad de marca. Con todo ello, se
conseguirá facilitar la creatividad social de los consumidores a favor
de la marca, lo que servirá de amortiguador contra el shock provoca-
do por la disrupción.

3. CONCLUSIONES

Desde el punto de vista de la literatura de marketing relacional el
mantenimiento de relaciones duraderas con los clientes que conducen a
la lealtad se consigue fundamentalmente a través de tres vías: la satisfac-
ción, la confianza, y el compromiso (e.g. Moorman et al., 1993; Morgan
& Hunt, 1994; Gruen, 1995; Garbarino & Johnson, 1999; Vázquez et al.,
2003; Suárez et al., 2005).

Sin embargo, la crisis económica y las aportaciones de otras disci-
plinas recomiendan explorar nuevas vías en busca del establecimiento
de relaciones beneficiosas a largo plazo con los clientes. Nuevos tiempos
y nuevas perspectivas de investigación hacen que otros enfoques se
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abran camino, aunando la perspectiva de la psicología junto a la del mar-
keting con el objetivo de la explicación de fenómenos complejos. Este es
el caso del proceso de identificación con la marca que aporta descubri-
mientos de mayor amplitud provenientes del campo de la psicología so-
cial. En él se considera que los productos no sólo tienen una naturaleza
funcional, sino también una naturaleza social y simbólica, en cuanto se
constituyen como símbolos que transmiten significados a los consumi-
dores (Holt, 1995). En este trabajo se ha conceptualizado, delimitado y
caracterizado ese estado de extrema unión, duración y fortaleza entre la
identidad del consumidor y la identidad de la marca, que es la identifica-
ción con la marca. Dicho concepto se constituye como el lazo más fuerte
posible entre un consumidor y una marca, siendo, por tanto, un objetivo
deseable para todos los gestores de una marca.

El presente trabajo contribuye al desarrollo de la corriente de in-
vestigación en marketing que analiza las relaciones de la empresa con los
consumidores, expandiendo dicho análisis al caso de las relaciones basa-
das en la identidad cuya cúspide es la identificación con la marca. El con-
cepto de identificación con la marca ha adquirido una importancia cre-
ciente en los últimos años debido fundamentalmente al aumento del inte-
rés del consumidor por encontrar auto-referentes personales en las mar-
cas que consume de modo que satisfagan sus necesidades de definición
personal. Además, se observa la creciente utilización por las empresas de
acciones de comunicación relacionadas con su identidad de marca en
vistas a favorecer los mecanismos de identificación por los que la identi-
dad de marca de y la identidad personal y social del sujeto se solapan.
Este sería el caso de campañas de comunicación realizadas en España,
como las de la Mutua Madrileña (“soy la Mutua”), Cacique (“Yo soy Ca-
cique”), o FNAC (“Soy la Fnac, soy el libro”).

Aun así, a pesar de que se encuentran múltiples factores que conducen
a la identificación del consumidor con la marca (e.g. Bhattacharya & Sen,
2003; Donavan et al., 2006; Stokburger-Sauer et al., 2012; Carlson, et al.,
2009; Kuenzel & Halliday, 2010; Badrinarayanan & Laverie, 2011), la
práctica señala que, según Stokburger-Sauer (2010) pocas empresasson ca-
paces de conseguir instaurar los mecanismos necesarios para que ésta se
produzca, de modo que “no sólo sean completamente leales a la marca, sino

que entusiastamente promocionen a los demás la marca y sus productos”

(Bhattacharya & Sen, 2003). Por ello, se hace necesaria una mayor investi-
gación y profundización futura acerca de dichos mecanismos y procesos.
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