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Nuestro mundo nos presenta mas elecciones de las que « Nuestras decisiones surgen
pf)demf)s gestionar, con cada vez mas martfa-s y productos dentro de un continuo en el que
disponibles a través de nuevos canales facilitados por . , .

la tecnologia. Esto ofrece a la gente la posibilidad de acceder Operan S|mU|taneamente dlverSOS
a practicamente cualquier cosa en la actualidad y le plantea procesos cognitivos que cubren un
elecciones de fodo tpo espectro que va de lo deliberado a

La forma en que las personas toman decisiones es compleja IO IrrEﬂEXIVO »,
y estd llena de matices; no todo se reduce a si su respuesta

es automatica o deliberada. Por el contrario, al procesar

Grafico 1 El continuo de lo irreflexivo a lo deliberado

informacion adoptamos un comportamiento adaptativo, en

funcidn de lo que pasa a nuestro alrededor y en nuestro interior.

Nuestras decisiones surgen dentro de un continuo en el que
operan simultaneamente diversos procesos cognitivos que
cubren un espectro que va de lo deliberado a lo irreflexivo.

Independientemente del grado de atencion que pongamos al
hacer una eleccion, el proceso de toma de decisiones esta

Procesamiento @ Procesamiento

regulado por un proceso de control adaptativo del cerebro més automético mas deliberado

que puede invocar un procesamiento mas deliberativo cuando Continuo de lo

irreflexivo a lo deliberado

resulta necesario. Todo ello se ve influido en gran medida por
el contexto en el que tomamos las decisiones, asi como por los
objetivos y las experiencias y asociaciones previas que tengamos

almacenadas en la memoria.

ENIENDO ESTO PRESENTE, EL CONTINUO DE LO

IRREFLEXIVO A LO
DELIBERADO

El modo en que elegimos los productos y las marcas,

;COMO PODEMOS APOYAR EL
CRECIMIENTO DE LA MARCA?

Para conseguir un crecimiento de la marca sostenible, hoy en dia

n rio: : ) L ,
€5 necesario complejo y lleno de matices, implica algo mas que

un par de sistemas. En las decisiones que tomamos

1. mprender |a relacion de | rson n las mar : :
Comprender la relacion de las personas con las marcas y interviene cada parte de nosotros, y nuestras

las elecciones que hacen al respecto; y elecciones en distintos contextos se sittian en un

2. r cdmo influir en relacion y en las eleccion : : : :
Saber como influir en esa relacion y en las elecciones continuo que va de lo irreflexivo a lo deliberado.

deliberadas e irreflexivas que resultan de ella. En otras

palabras, saber como pueden influir las marcas en los
procesos que regulan nuestra actividad cerebral.

¢EL SECRETO PARA
EL CRECIMIENTO DE
LA MARCA?

En esta cuestion no ha habido ningtn cambio. El

secreto para el crecimiento de la marca es simple:

conseguir que mas gente compre, que lo haga mas a

menudo y que la marca resulte mas accesible.
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IRREFLEXIVO Y DELIBERADO:

;QUE ES LO QUE SUCEDE AQUI?

Se ha puesto de moda decir «su intuicion le llevo a elegir A»,
pero lo cierto es que el proceso de toma de decisiones es
mas complejo y lleno de matices.

Cada vez hay mas bibliografia que sostiene este
planteamiento. Por ejemplo:

e En la etapa que precede a una eleccion se desarrollan
varios procesos cognitivos con distintos grados de
deliberacion o automatismo.

e |astécnicas de neuroimagen han revelado que un
proceso regulador supervisa y guia esta cascada
de procesos y permite a las personas adoptar
un comportamiento adaptado al contexto. Una
caracteristica clave de este proceso es que puede
inhibir la respuesta automatica y desencadenar un
procesamiento mas deliberativo que puede resultar mas
adecuado para la situacion.

e | as motivaciones y objetivos de una persona, como
ponerse ropa limpia, saciar la sed o encontrar pareja
estable, tienen un profundo efecto en su experiencia
emocional, en como procesa la informacién y la
almacena en la memoria y, por consiguiente, en cémo
toma decisiones.

e Al describir la memoria adaptativa, Schacter! explica
lo siguiente: «Un sistema supeditado a la elaboracicn
garantiza que solo los acontecimientos que tengan
suficiente importancia como para merecer codificacion
tengan una alta probabilidad de ser recordados».

Si no contdramos con esta caracteristica de memoria
adaptativa, toda la informacion con la que nos
bombardean constantemente quedaria presente, lo que
supondria, literalmente, «demasiada informacion».

¢Qué nos indica todo esto sobre la forma en que la gente
elige las marcas en nuestro mundo, que es tan deliberado
como irreflexivo?

Aungue a menudo la eleccion de marca es mas bien
irreflexiva y se vale de atajos, esto no explica el proceso en
su totalidad. En muchos casos, toman el control elecciones
mas deliberadas, activadas por el contexto y por las
motivaciones, emociones, valores o experiencias anteriores.

Cuando sucede esto, empleamos recursos cognitivos.

Puede que, por ejemplo, acudamos a internet o a redes
sociales para recabar mas informacion sobre una marca,
averiguar lo que otras personas opinan sobre ella o para
asegurarnos de que se ajusta a nuestros valores.
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INTERVENCIONES DE

LAS MARCAS

Hay muchos factores que influyen en el grado de deliberacion

o irreflexividad de las decisiones. Los lideres de marcas se
pueden beneficiar de ambos aspectos creando asociaciones
con la marca que sean intuitivas, relevantes y culturalmente
apropiadas mediante el disefio de intervenciones de marketing
que perturben el procesamiento automatico, y asegurandose
de que los consumidores puedan acceder facilmente y en todo
momento a argumentos s6lidos que apoyen una eleccion mas
deliberativa, tanto si se produce en su mente como en la punta
de los dedos.

El crecimiento de la marca también se consigue interviniendo en
el momento en que las personas eligen de forma intuitiva entre
marcas competidoras, al llevarlas de un estado mas irreflexivo a
uno mas deliberado.

Si nos imaginamos a la gente ojeando la informacion de la
marca sin prestar atencion, como al recorrer rapidamente
el panel de actividad de una red social, resulta evidente que
a la marca le interesa detener ese desplazamiento mental,
especialmente en los momentos clave.

Pueden lograrlo activando «conflictos» que pongan en cuestion
las elecciones mas automaticas e irreflexivas o creando
intervenciones que interrumpan el impulso automatico de las
personas, de modo que les hagan prestar atencion y fomenten
una eleccion mas deliberada y, posiblemente, distinta.

Las marcas principales suelen tener que reforzar las
asociaciones existentes, mientras que las marcas aspirantes
tienen mas que ganar si logran que la gente se pare a

pensar en las elecciones que hace. No obstante, en entornos
desestabilizadores, se podria argumentar que TODAS las
marcas pueden beneficiarse en ocasiones de hacer que

la gente sea mas consciente de las decisiones que toma.
Incluso las marcas lideres pueden beneficiarse a veces de una
desestabilizacion del mercado por medio de la innovacion o de
un cambio de posicionamiento para mantener el liderazgo.
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DISENE UNA
INTERVENCION

Las marcas pueden evitar que los

consumidores vayan desplazandose mentalmente
por el contenido disefiando intervenciones que les
hagan prestar atencion, aunque solo sea durante
un segundo. Utilice esta oportunidad para reforzar o
explicar sus mensajes clave.

Si, en los momentos decisivos, como el momento de la compra,
la marca no resulta facilmente accesible o si existen otras
barreras significativas a la compra, la marca no se beneficiara
de la eleccion que una persona pueda hacer, ya sea esta
deliberativa o irreflexiva. Por lo tanto, para lograr que la marca
crezca, se necesita que mas gente la compre mas a menudo y
que se pueda acceder a ella con mas facilidad.

LA CULTURAES
FUNDAMENTAL

Los contextos interno y externo en
los que actuan las personas moldean sus
creencias, valores y objetivos. Estos factores son

dinamicos, cambian constantemente y pueden

modificar la forma en que las personas se relacionan

0 se vinculan a una marca.

Los propietarios de marcas deben ser conscientes de que el
contexto sociocultural en el que las personas toman decisiones
es dinamico. Las creencias, valores y objetivos de la gente se
ven afectados por estos contextos socioculturales cambiantes.
Esto significa que las correspondientes ideas que los
consumidores asocian con una marca pueden ser diferentes en
distintos contextos y variar con el tiempo. Es probable que los
propietarios de marcas que identifican constantemente como
evoluciona la relevancia sean capaces de adelantarse a los
acontecimientos.



Grafico 2 Influencias externas
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PERCEPCION, EXPERIENCIA E IDENTIDAD:

INSTRUMENTOS PARA INFLUIR EN LA ELECCION

DE MARCA

Los propietarios de marcas tienen a su disposicion tres
instrumentos de marketing interrelacionados para intentar
influir en la eleccion de marca:

e Percepcion: influir en como se percibe la marca y en
el espacio que ocupa en la mente contextualmente

e Experiencia; cumplir la promesa de la marca para
fomentar que se cree una estructura de recuerdos sélida

e |dentidad: desarrollar activos distintivos de la marca,
que suelen pasarse por alto en los sistemas de medicion

El momento y la forma en que aplicamos estas estrategias

y como las combinamos vienen determinados por la
comprension de las relaciones y las elecciones de marca y, lo
que es fundamental, por el modo en que la gente responde a
lo que asocian con las marcas en distintos contextos.

Cuando una marca ofrece en el momento oportuno un
equilibrio unico entre elementos funcionales y emocionales,
reforzado con activos multisensoriales complementarios,
dicha marca viene a la mente mas facilmente en los
momentos clave.

INFLUIR EN LA
ELECCION DE MARCA

En tres pasos sencillos: influir en
como se percibe mentalmente la marca, cumplir las
promesas de la marca en la experiencia del cliente y
desarrollar activos de la marca distintivos.
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Grafico 3 Instrumentos de las marcas

PERCEPCION

<

Instrumentos
de las marcas

REALIZAR
MEDICIONES

Las realidades de la eleccion de

marca se pueden medir por medio de nuestro Brand

Value Creator (BVC, creador de valor de la marca),

que examina especialmente la forma en que la marca
se ajusta a los objetivos funcionales y emocionales
de una persona.




PERCEPCION: GESTIONAR LAS
ASOCIACIONES CONTEXTUALES

El marketing de marcas tiene la finalidad de que los
consumidores entablen una relacion con las marcas. El
Attitudinal Equity (AE, capital actitudinal), nuestro parametro
de medicion de la relacion, es un elemento central del Brand
Value Creator, nuestro validado sistema de medicion del capital,
que refleja la solidez de esta relacion mediante la medicion

del grado en que una marca se ajusta a nuestros objetivos
funcionales y emocionales. El AE es un parametro de medicion
de resultados esencial, pero hay ciertas cuestiones que se
deben tener presentes.

e (estionar las asociaciones con la marca es fundamental
para el crecimiento, por lo que es necesario comprender la
interaccion entre los factores de percepcion y experiencia
determinantes para el AE en el contexto competitivo.

e | as personas traen consigo sus percepciones a los
distintos contextos:

e puede que las utilicen de forma irreflexiva como atajos
mentales para tomar decisiones rapidas e intuitivas,

®  pero, en ocasiones, quizas motivadas por la
comunicacion de marca o por un cambio en sus
conocimientos, objetivos o experiencias, las personas se
detienen y emplean un procesamiento mas deliberativo.

e |os investigadores profesionales a menudo cometen el error
de evaluar las marcas en un vacio contextual o dentro de
una categoria de concepcion comercial que tal vez no refleje
las verdaderas alternativas o el contexto de eleccion.

Nuestro sistema de medicion refleja las realidades de la
eleccion de marca, en las que una persona define el conjunto
de competidores. Esto nos permite comprender la forma en
que la relevancia de la marca se ajusta en distintos contextos
de seleccion.

7 W SER UNICO
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Es mas probable que una marca
destaque si posee caracteristicas
tangibles, distintivas y auténticas, como, por ejemplo,
la forma de una botella, un color, una melodia o un
personaje famoso. Piense en el logotipo de Nike o las
alas de Red Bull.

EXPERIENCIA: CUMPLIR LAS
PROMESAS DE LA MARCA

Las sefiales que una marca envia y la experiencia que
genera estan inextricablemente vinculadas.

Si existen diferencias entre lo que la marca dice y lo que
hace, no se cumpliran las expectativas, lo que puede influir
en la actitud y el comportamiento. Cuando la experiencia
refuerza de forma constante la promesa de la marca, la
percepcion se asienta, los clientes se sienten mas afines a la
marca y la utilizan con mayor frecuencia.

Para formar recuerdos y lograr resultados positivos,

€S necesario tener presentes los factores clave para la
experiencia que promueven la creacion de relaciones solidas
y duraderas. Estas relaciones tienen implicaciones en la
forma de gestionar y evaluar las marcas.

IDENTIDAD: DEST.

MEDIO DEL CARACTER DISTINTIVO

Debemos hacer que resulte sencillo elegir una marca en los

momentos clave. A menudo, las marcas destacan cuando poseen
caracteristicas tangibles Unicas y auténticas, como la forma de
una botella, un color, una melodia o0 un personaje famoso.

Estos atributos son como piedras preciosas situadas en un
lugar Unico que hacen que la marca brille con mas intensidad
en la mente, especialmente en el caso de las categorias
maduras y asentadas. Si los activos de la marca se gestionan
correctamente, contribuyen de forma positiva a la red de
asociaciones mentales que una persona hace con la marca, lo
que permite que tome atajos en el momento de la eleccion.

Es necesario reconocer el papel que desempenfa la identidad
de la marca y darle la atencién que se merece en el proceso
de medicion.

EL TRECHO DEL
DICHO AL HECHO

Las marcas tienen que cumplir lo que
prometen. Si existen diferencias entre lo que la marca
dice y lo que hace, las expectativas de los consumidores
no se cumpliran, lo que puede dafiar la relacion.
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Grafico 4 Una vision holistica de como se hacen las elecciones de marca
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UNAS PALABRAS SOBRE

LA FINALIDAD DE LAS MARCAS

Una de las formas en que las marcas pueden desarrollar
intervenciones es llamando la atencion sobre una finalidad
especifica de la marca. Al dar a conocer los valores y
principios de la marca, las personas pueden decidir si esta
Se ajusta a sus propios objetivos y valores personales y en
qué medida lo hace.

Para que influya en la eleccion de marca, la finalidad de la
marca debe ser genuina y una parte integral de los valores
que defiende.

De lo contrario, se trata mas bien de una iniciativa de
responsabilidad social corporativa que, por ejemplo, puede
ayudar al area de RR. HH., pero que dificilmente generara el
crecimiento de la marca. Ademas, la gente sabe identificar
muy rapidamente si la finalidad de la marca responde mas
a una estratagema de marketing que a un reflejo fiel de los

valores que defiende.

Como los consumidores son mas conscientes de los efectos
sociales, ambientales y econdmicos de sus elecciones de
marca, las marcas pueden comunicar de forma mas explicita
sus finalidades.

Si bien esto se utiliza con frecuencia para ayudar a la gente
a hacer elecciones més deliberadas, las marcas deben tener
presente que también pueden ajustarse a los valores de la
gente de una forma mas irreflexiva, por ejemplo, mediante el
uso de indicaciones que evoquen intuitivamente los valores
con los que la gente desea conectar..

\Y,

genuina y una parte esencial de los valores que

FINALIDAD GENUINA

Para influir en la eleccion de marca,
la finalidad de la marca debe ser

defiende. Puede servirse de indicaciones intuitivas
que se ajusten a los valores con los que la gente
se identifica. Pero hay que tener cuidado, ya que la
gente sera capaz de determinar si la finalidad de la
marca se ha concebido como una estratagema de
marketing.
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RESUMEN

Para conectar con los consumidores de un modo significativo Comprender cdmo influir en las relaciones con la marca y

y lograr que entablen una relacion sélida con la marca, es en las elecciones contextuales permite a los profesionales
necesario entender a las personas, la forma en que procesan del marketing asegurarse de que su marca aparezca en 10s
la informacion y como y cuando intervenir para ayudarlas a sitios y en los momentos adecuados y, de esta forma, lograr
alcanzar sus objetivos. un crecimiento sostenible de la marca.

Hemos aprendido que las personas toman decisiones de
forma adaptativa y contextual y, a menudo, toman atajos

LOGRE UN
CRECIMIENTO
SOSTENIBLE

Determine como influir en las relaciones con la

mentales para alcanzar sus objetivos sin esforzarse

demasiado. Pero, cuando se les induce a ello, también

pueden pasar a procesos mas deliberativos.

Las marcas oportunistas hallan formas de cuestionar e . _
: : : ) : : b marca y las elecciones contextuales y aplique ese
interrumpir las elecciones irreflexivas para, a continuacion, o : :
o conocimiento en el uso eficaz de los instrumentos

ofrecer de forma constante una experiencia acorde con la : - _

de marketing para lograr un crecimiento sostenible
promesa de la marca.

de la marca.
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A VUELTAS CON LA DUALIDAD: PUNTOS CLAVE

EL CONTINUO DE LO
IRREFLEXIVO A LO

DELIBERADO

El modo en que elegimos los productos y las marcas,

complejo y lleno de matices, implica algo mas que un par
de sistemas. En las decisiones que tomamos interviene
cada parte de nosotros, y nuestras elecciones en distintos
contextos se sitlian en un continuo que va de lo irreflexivo a

¢EL SECRETO PARA

lo deliberado.
fﬁd?ﬁ EL CRECIMIENTO DE
LA MARCA?

En esta cuestion no ha habido ningn cambio. El secreto para

el crecimiento de la marca es simple: conseguir que mas
gente compre, que lo haga mas a menudo y que la marca
resulte mas accesible.

@

consumidores vayan desplazandose mentalmente por el

DISENE UNA!
INTERVENCION

Las marcas pueden evitar que los

contenido disefiando intervenciones que les hagan prestar
atencion, aunque solo sea durante un segundo. Utilice esta
oportunidad para reforzar o explicar sus mensajes clave.

LA CULTURA ES

e
St

FUNDAMENTAL

Los contextos interno y externo en los que
actdan las personas moldean sus
creencias, valores y objetivos. Estos factores son dinamicos,
cambian constantemente y pueden modificar la forma en que
las personas se relacionan o se vinculan a una marca.

INFLUIR EN LA
ELECCION DE MARCA

En tres pasos sencillos: influir en cémo se
percibe mentalmente la marca, cumplir las promesas de la
marca en la experiencia del cliente y desarrollar activos de la
marca distintivos.

REALIZAR MEDICIONES

Las realidades de la eleccion de marca se

X

Value Creator (BVC, creador de valor de la marca), que

pueden medir por medio de nuestro Brand

examina especialmente la forma en que la marca se ajusta a

los objetivos funcionales y emocionales de una persona.

EL TRECHO DEL
DICHO AL HECHO

LLas marcas tienen que cumplir lo que

prometen. Si existen diferencias entre lo que la marca dice
y lo que hace, las expectativas de los consumidores no se
cumpliran, lo que puede dafar la relacion.

SER UNICO

Es mas probable que una marca destaque Si
posee caracteristicas tangibles, distintivas

y auténticas, como, por ejemplo, la forma de una botella,

un color, una melodia 0 un personaje famoso. Piense en el
logotipo de Nike o las alas de Red Bull.

&@é FINALIDAD GENUINA

Para influir en la eleccion de marca, la
finalidad de la marca debe ser genuina y una
parte esencial de los valores que defiende. Puede servirse de

indicaciones intuitivas que se ajusten a los valores con los
que la gente se identifica. Pero hay que tener cuidado, ya que
la gente serd capaz de determinar si la finalidad de la marca
se ha concebido como una estratagema de marketing.

LOGRE UN CRECIMIENTO
(& N SOSTENIBLE
con la marca y las elecciones contextuales y aplique ese

Determine como influir en las relaciones

conocimiento en el uso eficaz de los instrumentos de
marketing para lograr un crecimiento sostenible de la marca.
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