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En el contexto actual, donde cada vez nos enfrentamos a clientes mas informados,
expuestos a muchos estimulos y que saben lo que quieren, es mas frecuente
preguntarse ;como las personas toman decisiones de compra? y ;cémo pueden hacer

las marcas para influenciar las elecciones de las personas?

A pesar de que las condiciones de mercado estdn en constante cambio, la forma en la
que los seres humanos relnen y procesan informacién y realizan elecciones, sigue
siendo bastante constante. La irracionalidad y la falta de légica suelen acompanar a las
emociones asociadas al consumo y la economia doméstica de las personas de forma
reiterada y predecible. Una vez que somos conscientes de nuestras decisiones, nuestro

cerebro busca justificar las razones por las que hemos tomado tal o cual decisién.

La compra es cada vez menos reflexiva y mas emocional. En cada decisién de compra
se busca satisfaccidon emocional, lo cual es una decisidn perfectamente racional. Un
ejemplo de ello, es cuando un consumidor compra ropa de un disenador exclusivo.
Puede ser que se vea bien o no con ella, pero le da status y eso lo hace sentirse mejor,

lo cual es una decisidn racional.

Revisemos lo que sabemos acerca del proceso de eleccién de las personas:

v' Decidirse por una marca es un proceso, con frecuencia mas inconsciente

que consciente, donde se usan atajos mentales para reducir el esfuerzo.
Las elecciones son rapidas, inconscientes, intuitivas y emocionales. Hagamos un
pequeno ejercicio para comprobarlo. Piensa en un color, en una herramienta y
finalmente en una Marca de gaseosa. Tus respuestas fueron rojo, martilloy Coca-
Cola, ;cierto?

v Las marcas existen en la mente de las personas como un ‘network”™ una
estructura de memoria unica de pensamientos, sentimientos, imagenes,
historias, asociaciones, colores, sonidos, simbolos y memorias.

Las marcas se asocian a ideas y cuando el consumidor se relaciona con ellas

evoca esa idea a la que la marca estd asociada en su mente (Apple=Innovacion,
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Volvo=Seguridad, Coca Cola=Felicidad). Mientras mas positiva, de mayor calidad
y cantidad sea esta red, mayor es la probabilidad de que un consumidor tenga
presente a una marca.

Las personas eligen las marcas, para satisfacer sus necesidades y
motivaciones, cuando ellas vienen a la mente (memory salience) y estan
accesibles al momento de realizar la eleccion.

Las personas recuerdan a una marca basadas en la fuerza de ese recuerdo y de
lo que han aprendido de ella (“network”). Ademas de cualquier senal o estimulo
que capture su atencion (attention salience). Un claro ejemplo es Apple, que
nunca ha querido ser una compania igual que el resto y busca distinguirse,
desde su packaging, sus Apple Store, la publicidad, los productos, la tecnologia
de estos y hasta sus colores son diferentes a cualquier otra cosa que se venia

haciendo. Lo cual explica la enorme cantidad de adeptos en el mundo.

Entonces ;como puedo influenciar a las personas para que se inclinen por mi marca

en lugar de otra?

v'  Haz que tu marca venga a la mente, construyendo estructuras de asociacion
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de marca fuertes que permitan recordarla natural y rapidamente.

De acuerdo a una investigacion realizada por lpsos, a pesar de que Samsung es
la marca con mayor cantidad de menciones en recordaciéon de marca, Apple es
la marca que viene mas rapido a la mente cuando se piensa en una marca de

celular.

Share de Total Menciones FUERZA DEL RECUERDO MENTAL
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v'  Construye redes de asociacion fuertes y relevantes, haciendo que tu marca
satisfaga necesidades funcionales y emocionales. Esto sin duda impactara

positivamente en tu share.

DENSIDAD DE LA RED (“NETWORK) MENTAL DE LA MARCA
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v" Busca que tu marca lidere el ranking de valor percibido en comparacién con

las otras alternativas.

v Permite que tu marca sea accesible (ya sea por precio, distribucioén, entre
otros). Derriba las barreras de mercado que impidan que tu marca esté presente

al momento de la compra.

En resumen, no debemos olvidar que para que las estrategias de marca tengan éxito,
se genere valor de marca (Brand Equity) y esto finalmente se traduzca en algo tangible

como el share de marca, debemos de:

v' Convencer a los consumidores de que existen diferencias significativas entre las
diferentes marcas de una misma categoria de productos o servicios (branding)

v' Crear asociaciones de marca fuertes, positivas y exclusivas con los consumidores
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