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resumen

El marketing tiene una funcién esencial para el éxito de los productos, ya que se presenta como un vinculo entre
bienes y servicios con sus consumidores y por tanto tiene una importante influencia en la definicién de
estrategias y posicionamiento de las empresas. Ante esto, la gestién de marcas ha sido objeto de estudios e
inversiones, ya que representan un activo intangible de la empresa y, por tanto, no pueden ser copiados por la
competencia. Incrementar el valor de esta marca es vital para diferenciarse de la competencia y agregar ventaja
competitiva, este efecto es lo que se conoce como valor de marca. Este trabajo presenta una aproximacion al
concepto de equidad de marca aplicado al contexto politico nacional, donde se analizard un modelo que
constituye la equidad de marca politica y posteriormente la vision de los votantes sobre los partidos politicos
brasilefios,
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Equidad de marca politica: un analisis de la construccion de marca politica.

1. Introduccién

En el contexto global de competencia amplia, las empresas buscan desarrollar ventajas
competitivas para diferenciarse de sus competidores, manteniendo a sus clientes actuales
fieles a su marca y buscando despertar el interés de nuevos consumidores por probar su
producto.

Ante esto, Chaves (2016) afirma que el mercado competitivo actual requiere procesos
de gestion mas intensos y profesionalizados para analizar los activos intangibles, ya que estos
cobran cada vez mas importancia para los gestores publicos y privados.

La orientacion al consumidor en el proceso de eleccion aumenta la necesidad de
gestionar las marcas. Para French y Smith (2008) este proceso trae un sesgo psicolégico
cognitivo, asumiendo que el consumidor construira estructuras de conocimiento sobre un
producto, o un servicio, donde seran almacenados y reactivados por la memoria, cuando estén
sujetos a un estimulo.

Dentro del contexto politico, la imagen se ha convertido en un tema central para
construir conexiones de simpatia y conciencia. Esto se debe a que los 0jos son como una
extension de nuestro cerebro y por eso las imagenes se procesan generando reconocimiento de
informacién y respondiendo con emociones de una manera mas eficiente (Grabe; Bucy 2009,
p. 13).

En Needham (2006) tenemos la idea comparativa entre los procesos de elegir un
consumidor para un producto, con el de un votante que elige un partido o un politico para
emitir su voto. Sin embargo, sefiala que existen paralelismos entre el marketing dirigido a
consumidores y votantes.

En resumen, Needham (2006) sefiala que el marketing politico se aplica generalmente
en épocas electorales, con el fin de formar estructuras persuasivas para la eleccién de un

politico. Otro aspecto planteado es que la vision sigue siendo muy simplista, no logrando
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cambiar paradigmas, ya que el marketing politico ain no ofrece consistencia para la
evaluacion de la marca politica.

Segun Marland (2013), la propaganda y la imagen politicas siempre han estado
presentes en las democracias. En su trabajo cita algunos ejemplos, como George Washington
y Abraham Lincoln, quienes utilizaron mecanismos para explotar su imagen frente a sus
votantes.

En el contexto brasilefio, tenemos un claro ejemplo en las elecciones de 1989 cuando
el director de la emisora que transmitid el debate entre los candidatos Collor y Lula admitié
utilizar artificios de maquillaje para cambiar y mejorar la imagen del primer candidato ante el
publico.

Las campafias politicas estan cada vez méas comprometidas en crear marcos visuales y
escribir guiones que beneficien al candidato y sus propuestas, reforzando posiciones politicas,
ademés de transmitir escenas que emocionaran y moldeardn con cada corte de camara y
acciones de edicion. impresiones de la audiencia que vera estos anuncios (Grabe; Bucy 20009,
p. 5).

Complementando esta idea, Grabe y Bucy (2009, p. 7) abordan la opinién de que los
lenguajes no verbales precederan a los verbales dentro de la sociedad moderna. Es decir, la
apariencia para un consumidor, que en este caso son los votantes, es importante para la
construccién de la personalidad de su candidato de partido.

Para la proyeccion de estas imagenes, es necesario tener el control de la informacién
que rodea al politico, o al partido, en este caso, para que los competidores no tengan acceso y
puedan usar esta informacion para denigrar la imagen del candidato frente a los votantes, pues
la informacion paso a esta audiencia se captan y difunden rapidamente (Marland, 2013).

Es importante destacar la presencia de la evolucion de los medios de comunicacion en

la “carrera” electoral. Actualmente la difusion de informacién se ha vuelto mas efectiva y
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rapida con internet y la explotacion de videos que difunden en las redes sociales. Esto genero
un ambiente peligroso para mantener una imagen integral, tanto de partidos como de
candidatos, ya que esta se puede revertir en cuestion de horas (Zelizer, 2010).

Sin embargo, algunos politicos cuestionaron el marketing en politica, argumentando
que reduce la importancia de muchos mensajes que se transmiten a los votantes, para valorar
solo la imagen. Sin embargo, estos temas no pueden tratarse como una dualidad, sino méas
bien como un complemento, ya que el desarrollo politico es importante para la decision de
voto de los votantes, asi como la imagen del partido y el candidato puede ser sustancial para
determinar el voto.

Aln asi, existe mucha discusion sobre cudndo se comenz6 a estudiar y utilizar el
marketing politico en las disputas electorales, sin embargo Egan (1999) afirma que la
creciente importancia de la funcién comunicativa en las democracias en general ha ido
progresando desde el siglo XX. Complementando su estudio, presenta que fue en la década de

los 90 cuando el marketing se confirmd como un elemento importante en el proceso politico.

1.1 Justificacion

Mucho se discute en marketing sobre la gestion de imagenes de marca de productos y
servicios presentes en la rutina de los consumidores. La valoracion de la marca,
convirtiéndola en el activo intangible mas importante para la empresa, demuestra el cuidado
con las estrategias y posiciones tomadas, con el fin de obtener ventajas competitivas sobre sus
competidores que en consecuencia traera buenos resultados en ventas.

Llevando este concepto al contexto social y politico, es posible entender por analogia a
los partidos politicos como empresas, donde sus marcas trabajan para generar resultados
positivos en las campafas electorales. Con base en el trabajo de Kirchheimer (1966), se

aborda esta idea de que los partidos politicos comienzan a cambiar el enfoque de la
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intelectualidad del partido para buscar una audiencia amplia y en consecuencia un éxito
electoral inmediato.

Ademés de este nuevo ideal partidario, Schneider (2008) destaca el crecimiento
presupuestario gradual que utilizan los partidos politicos y el nimero de consultores, o
coordinadores de campafia, que promueven el nombre del partido destacando el trabajo
realizado en un tiempo determinado.

Desde un punto de vista social, Mills (2016, p. 262) discute la transicion de la
sociedad, desde lo que se clasifico como “el publico”, es decir, el que discutié los temas
politicos que los rodeaban en una “sociedad de masas”.

En esta “sociedad de masas” Mills (2016, p. 263) afirma que el nimero de personas
que expresan sus opiniones es menor que el nimero de quienes las reciben, lo que genera una
centralizacion por parte de las autoridades que organizan e inspeccionan los canales de
colocacion. de esas opiniones.

Ante esto, Mills (2016, p. 267) explica que con el aumento de la base politica en las
decisiones democréticas y la intensificacion de los medios de persuasién masiva, el publico
formador de opinidn se ha convertido en el objetivo de control y orientacion a medida que se
intensifica el electorado. con campafias electorales para ganar votos.

Por tanto, se debe tomar en cuenta la conciencia del valor de la marca politica, ante
esta intensa relacion de intercambio entre los partidos politicos y la poblacion, donde los
partidos necesitan buscar elementos que los diferencien de sus competidores, mostrando sus
beneficios a la sociedad, para poder conquistar. confianza del electorado, y esta confianza se

convertira inevitablemente en votos.

1.2 Problemay objetivo del trabajo
Las marcas ya trabajadas y gestionadas por grandes empresas han demostrado su

importancia en el proceso de eleccion de los consumidores. Proporcionan ventajas
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competitivas sobre sus competidores y posicionan un producto en su nicho en el mercado
activo.

Partiendo de este concepto y contextualizando para los movimientos sociales, tenemos
en Mills (2016, p.260) el concepto de “opinion publica”, en el que la libre discusion es su
caracteristica mas importante. Este concepto surge con el surgimiento de la clase media
democrética, en el siglo XVIIIl y es “paralelo al concepto de mercado en la economia libre”.

Complementando este concepto, Mills (2016, p. 261) afirma que esta audiencia, que
discute y lucha por la relevancia de sus ideas, se organiza en asociaciones o partidos, con el
fin de buscar la representacién de sus puntos de vista dentro del Congreso. De esta forma,
podemos decir que estos partidos crean sus identidades y asumen sus posiciones frente a la
poblacion.

Trabajar en esta idea de que los partidos politicos buscaban trabajar en su “marca”
Kirchheimer (1966) trae el concepto de partido “catch-all”. Este concepto aborda que los
esfuerzos previamente enfocados en la intelectualidad y consolidacion de las ideas que dieron
origen al partido, discutidos en el parrafo anterior, comienzan a ingresar a un campo mas
electoral, buscando resultados mas rapidos en este proceso.

De esta forma Kirchheimer (1966) afirma que para que un partido gane unas
elecciones es necesario entrar en las mentes de millones, haciendo una analogia con un
producto a vender, conquistando a su cliente, con sus diferencias y exponiendo fuertes figuras
de liderazgo, con el fin de crear una partido muy reconocido.

Por tanto, en este contexto, surge el siguiente objetivo general de esta investigacion:
analizar un modelo de equidad de marca politica a nivel nacional. Ademas, propone analizar,
como objetivos secundarios, la vision de los votantes sobre los partidos politicos brasilefios,

las dimensiones de un modelo politico de equidad de marca y sus relaciones con el constructo
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final, y describir cuéles de estas dimensiones son relevantes en un proceso de toma de
decisiones. votacion.

2. Marco tedrico.

2.1 Marcas

Las marcas tienen la funcion de crear identidades para los productos que representan.
Segin Kotler y Keller (2012), esto permite a los consumidores responsabilizarse del
desempefio del producto de esta marca.

En Aaker (1998) a una marca se le asigna el rol de sefialar al consumidor el origen de
los productos, ademas de proteger al fabricante, diferenciandolo de sus competidores. De esta
forma, se destaca la importancia que se le ha dado a la administracion y construccion de estas
marcas.

El medio por el cual una empresa construye una marca, agregando valores como se
dijo anteriormente es lo que relacionamos con el branding. En Kotler y Keller (2012)
encontramos que la marca es “dotar a los bienes y servicios del poder de una marca”, por lo
gue esta tarea es crear mapas mentales que ayuden a los consumidores a crear deseos sobre un
producto.

De esta forma, Aaker (1998) ubica la marca como un activo intangible de la empresa,
que en varias ocasiones es lo que configura la ventaja competitiva del producto y genera
consecuencias positivas en las ganancias futuras.

En el contexto actual tenemos a la marca como una fuerte representacion de la empresa y una
importante fuente de creacion de valor, tanto en las empresas como en los organismos
publicos. Esta notoriedad significa que ahora contamos con una literatura mas extensa para
comprender todas sus diversas gestiones, como estrategia, finanzas, relacion con el cliente,

etc. (CHAVES, 2016).
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Son estos esfuerzos los que crean valor para la marca y diferencian a una organizacion
y sus productos o servicios de sus competidores y frente a esta construccion surge la

formacion del valor de marca.

2.2 Marca

2.2.1 Valor de marca.

En Yoo (200) tenemos la definicion de valor de marca como la diferencia entre dos
productos idénticos para el consumidor, y en la comparacién entre ellos la representacion de
la marca es el factor que dard argumentos para la eleccion de uno de los dos productos por
parte del consumidor.

El valor de marca también se puede definir como los efectos diferentes y Gnicos que el
marketing puede atribuir a la marca, como si el resultado de un proyecto de marketing no
tuviera el mismo resultado si este producto o servicio no tuviera un nombre asociado
(KELLER, 1993) .

La creaciéon de un valor de marca fuerte, en el que los consumidores asumen una
lealtad a la marca y atribuyen asociaciones positivas, trae consigo un largo camino y un
trabajo consecutivo de promocion y desempefio del producto. Aaker (1998) discute esta idea
del contraste entre la busqueda de resultados inmediatos, es decir, a corto plazo, y un proceso
de consolidacion de marca, realizado a largo plazo.

Segun Aaker (1998), las acciones de corto plazo se han incrementado debido a la
facilidad de medicion y el tema de la aprobacion de los accionistas, influenciados por estos
resultados, a diferencia de las acciones de largo plazo, que ademas de no tener una medicién
de resultados facil y precisa , todavia se necesitan varias inversiones a lo largo del tiempo.

En linea con el parrafo anterior Yoo (200) apud Keller (1993) afirma que cualquier

accion de marketing no tiene el poder de afectar el valor de la marca, ya que representa
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inversiones realizadas en el tiempo sobre el nombre de la marca, protegiendo y tomando
decisiones. para fortalecerlo, creando soporte para posteriores promociones de marketing.

Por tanto, se entiende que estas inversiones a largo plazo generan activos para las
marcas, que alimentan su valor de marca. Asi, Aaker (1998) define el valor de marca como
“un conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca, su nombre y su simbolo, que se
suman o restan del valor que aporta un producto o servicio para una empresa y / 0 para
consumidores .

Los activos y pasivos mencionados anteriormente estan agrupados por Aaker (1998)
en cinco categorias: lealtad a la marca; conocimiento del nombre; Calidad percibida;
asociaciones de marcas; otros activos.

Dadas estas definiciones sobre el valor de marca, traemos la discusion planteada por
Chaves (2016), en la que “cada negocio tiene una pequena distincion en la elaboracion y
composicion del valor de marca aplicado”. Asi, para este trabajo, presentaremos este concepto

asociado al contexto politico, evaluando el valor otorgado a los partidos politicos brasilefios.

Tabla 1 - Definiciones de valor de marca

Autor Ao Definicion del concepto de Brand Equity

La diferencia entre dos productos idénticos
para el consumidor, y en la comparacién entre
Yoo 2000

ellos la representacién de la marca es el factor

gue dara argumentos para la eleccién de uno
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de los dos productos por parte del

consumidor.

Conjunto de activos y pasivos vinculados a
una marca, su hombre y su simbolo, que se
Aaker 1998  |suman o restan del valor que aporta un
producto o servicio para una empresay / 0

para los consumidores.

Estos son los efectos diferentes y Gnicos
que el marketing puede atribuir a la marca,
como si el resultado de un proyecto de
Keller 1993
marketing no tuviera el mismo resultado si

este producto o servicio no tuviera un

nombre asociado.

2.2.2 Fidelizacion a la marca

Para Aaker (1998), la fidelidad a una marca es uno de los factores que inhibe el intento
de la competencia de invertir para atraer al publico ya fiel a una determinada marca,
reduciendo asi la “vulnerabilidad competitiva”.

French y Smith (2008) sostienen que los especialistas en marketing pueden pensar que
retener a sus clientes durante un periodo prolongado, generando esta lealtad hacia su marca,
es una forma de sefialar un alto valor de marca.

Dentro de este activo en cuestion tenemos la idea discutida en Aaker (1998) donde se
afirma que es mas econdmico mantener a los clientes actuales fieles a tu marca, en lugar de

invertir en la busqueda de nuevos consumidores. También podemos agregar el hecho de que
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los consumidores actuales pueden transmitir sus relaciones y percepciones de marca a nuevos

consumidores.

2.2.3 Conocimiento del nombre

El conocimiento del nombre esta relacionado con la confianza que la marca muestra

con los consumidores. Aaker (1998) explora esta relacion al afirmar que este activo es
decisivo en el proceso de eleccion del consumidor, donde dara preferencia a una marca de su
conocimiento, ya que le brindara mayor confianza sobre lo desconocido.
En Keller (1993) tenemos la idea de los nudos que se crean en la mente del consumidor. Estos
nodos representan las conexiones mentales acumuladas que conectaran la informacién
recibida externamente, y hara que el consumidor se active al entrar en una situacion de
decision de compra para un segmento de producto en particular. De esta forma, el
conocimiento de la marca se producira ante un trabajo constante de creacion de vinculos y
asociaciones sobre una marca determinada.

Como proceso de conocer la marca, Keller (1998) indica el proceso de conocimiento
de la marca, que se relaciona con la probabilidad de que una marca llegue a la mente del
consumidor y la facilidad con la que ocurre. Este proceso se vincula al anterior cuando la
relacién realizada correctamente por el proveedor en cuanto al vinculo entre la marca y los

atributos del producto en su mente.

2.2.4 Calidad percibida.

Este activo de calidad percibida de la marca esta directamente relacionado con el
proceso de decision de eleccion del consumidor. En el planteamiento realizado por Aaker
(1998) tenemos que este atributo se reflejard en la satisfaccion y la lealtad, especialmente
cuando no sea posible realizar analisis en profundidad sobre un determinado producto.

AUn en Aaker (1998) traemos la idea de que la calidad percibida puede ser una base

solida para una extension de marca, ya que partiendo del punto en que su producto ya es bien
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considerado por sus consumidores, se asume que también tendrd este prestigio en otro
contexto.

Una alta calidad percibida segin Yoo (200) proviene de una larga experiencia del
producto y de esta manera el consumidor es capaz de percibir la diferenciacion del producto y

su superioridad sobre sus competidores.

2.2.5 Conjunto de asociaciones

Las asociaciones a las que se hace referencia son sentimientos o sensaciones asociadas
con la marca, cuando se le viene a la mente. Para Aaker (1998) es un “valor subyacente de la
marca”.

Para fortalecer la marca, es necesario crear un conjunto de nodos y vinculos en la
memoria del consumidor. Estos nodos son como informacion almacenada que se activara a
través de los enlaces formados a las asociaciones creadas a la marca. La activacion de estos
nodos puede ocurrir a través de estimulos externos que seran decodificados, o estimulos
internos reactivados en la memoria. (KELLER, 1993).

Por lo tanto, Keller (1993) coloca tres caracteristicas importantes para las asociaciones
de una marca: favorabilidad, fuerza y singularidad. Con esto, French y Smith (2008)
relacionan estas caracteristicas con el contexto de las partes como marcas de la siguiente
manera: La favorabilidad es una asociacién positiva o negativa sobre la fiesta; la fuerza segin
el nimero de asociaciones recibe el partido; singularidad como asociaciones que no se pueden

compartir con competidores y que genera un gran poder de diferenciacion.

2.3 Equidad de marca politica
El marketing politico segin Schneider (2008) no se trata principalmente de la
comunicacion entre los politicos y sus electores, sino de un conjunto de comportamientos y

estrategias encaminados a lograr un objetivo de los partidos politicos o sus candidatos.
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Tomando la marca politica como definicion, tenemos en Marland (2013) que este es
un conjunto compuesto por el nombre del partido, su logo, los colores que lo compone y la
historia del partido vinculada a sus politicas y a sus lideres actuales y pasados. La huella del
politico, en cambio, estd formada por las impresiones que se transmiten a la poblacion a traves
de la forma en que se utiliza para comunicarse.

Segun lo expresado por Lock y Harris (1996), el marketing politico "se ocupa de la
comunicacion entre los miembros del partido, con los medios de comunicacién, con las
fuentes de busqueda de fondos, asi como con sus distritos electorales".

En analogia con los aspectos del marketing empresarial, Needham (2006) aborda los
conceptos de marca aplicados a la politica.

Primero, compara la facilidad que la marca politica brinda a los votantes, ya que
quienes conocen el partido eligen aquel con el que estan mas familiarizados; segundo,
enfatiza la consistencia que deben presentar los partidos para generar confianza en su
electorado; tercero, que tanto las partes como las marcas aporten una idea de inspiraciéon y
"bienestar” a sus clientes; cuarto destaca que los partidos deben ser percibidos como
auténticos, manteniendo la congruencia de sus valores internos en sus camparias (Needham,
2006).

Asi, en el cuadro siguiente presentamos las analogias propuestas por Needham (2006)

respecto al trabajo realizado sobre las marcas de producto y sobre las partes.

Tabla 2: comparacidn entre marketing empresarial y politico.

Mercadeo empresarial Marketing Politico
La marca facilita el La marca politica hace que sea mas
reconocimiento del producto facil para los votantes reconocer y
evitando la necesidad de un familiarizarse con el partido de su
conocimiento profundo eleccién.
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Las marcas representan una En politica, los partidos deben
relacion de confianza que mostrar coherencia para generar
promete estandares de calidad | confianza en sus votantes.

de su producto

Las marcas necesitan dar una Los partidos politicos también
idea de inspiracién y llevar a sus | deben transmitir la idea de inspirar
consumidores el deseo de tener | e infectar a sus votantes, trayendo

este producto. la idea de "bienestar".

Los productos para tener éxito | Las partes deben demostrar la
necesitan ser percibidos, por lo | congruencia de sus valoresy
gue el papel importante es pensamientos, transmitiendo la
potenciar la marca, llevando los |idea de autenticidad.

valores de la empresa.

Siguiendo esta linea, Lock y Harris (1996) utilizaron algunos factores para comparar
los tipos de marketing, colocados por ellos como el convencional y el politico, entre los que
se seleccionaron los siguientes como mas relevantes para el trabajo:

El primer factor es que en relacion a las elecciones, todo el electorado toma su
decision el mismo dia, a diferencia de una decisibn de compra, que no tiene estas
caracteristicas, ni siquiera llega al mismo nimero de personas.

Dirigido al costo, un producto tiene su precio en cuenta en el proceso de compra, a
diferencia del voto, en el que directa o indirectamente no hay costo vinculado a la toma de
decisiones del electorado.

En cuanto al votante, tenemos que vivir con la decision colectiva, aunque no fuera su

preferencia. Este factor marca bien la diferencia entre cuestiones publicas y de marketing.
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Otra caracteristica importante relaciona al candidato con un “producto” complejo e
intangible, que el votante no puede desentrafiar. Es decir, a la hora de comprar un producto, al
consumidor puede no gustarle el desempefio y hacer algun tipo de cambio més répido,
mientras que en el proceso electoral es necesario esperar hasta las proximas elecciones.

Finalmente, en varias situaciones de marketing, tenemos que las marcas lideres
tienden a adelantarse a las demas. En el contexto politico, las elecciones de sucesion pueden
traer algunos problemas para el gobierno, ya que en determinadas ocasiones pueden necesitar
tomar decisiones impopulares, que desagradan a su publico.

El concepto de valor de marca politico surge como una adaptacion del valor de marca
convencional, como se afirma en Ahmed, Lodhi y Ahmad (2015), que expone la eleccién de
un voto muy similar a la eleccion de un producto, provocando que los partidos politicos
adopten estrategias de gestionar sus marcas, haciendo mas atractivo, fiable y diferenciable el
“producto politico”.

Complementando esta idea para entender qué es la equidad de marca politica, es
necesario tener un sentido del rol de la politica social en este proceso, porque la comunidad
estd involucrada y es ella quien cree en la marca del partido, ademas de tener un rol decisivo
en las elecciones (AHMED ; LODHI; AHMAD, 2015).

Siguiendo la analogia con el valor de marca convencional, French y Smith (2008)
definen el valor de marca politico como los diferentes efectos causados por las asociaciones
de una marca, en este caso el partido politico, sobre la respuesta del consumidor (votante) a la
marca.

Con eso de acuerdo con French y Smith (2008) tenemos las siguientes discusiones sobre las
dimensiones que componen el valor de marca del oficial de policia.

El conocimiento de marca, o conciencia de partido, se produce a través de una

respuesta espontanea del entrevistado, ante la siguiente pregunta: "Nombra los principales
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partidos de tu pais". Asi, dentro de lo que se responde, se obtienen los que se colocan como
los més conocidos por los votantes, sin embargo no basta con saber si el partido esta bien
evaluado, debido a las asociaciones que pueden ser positivas o negativas (FRANCES;
SMITH, 2008).

En cuanto a la lealtad, podemos definir como es la cantidad de personas que no
cambian su voto entre elecciones consecutivas, es decir, contindan creyendo y manteniendo el
voto de un partido determinado, lo que para los gerentes de marketing significa un valor de
marca fuerte para el partido o candidato (FRANCES; SMITH, 2008).

Para la cuestion de la percepcion de la calidad French y Smith (2008) sittan la
relacion de confianza entre el partido y sus votantes como una caracteristica que genera una
tendencia positiva o negativa en la percepcion.

Como forma de entender esta relacion, se adaptd la siguiente tabla de French y Smith

(2008), donde se colocaron los factores que influyen en la percepcion de la calidad:

Tabla 3: Factores que influyen en la percepcion de calidad del partido politico

Dimension Caracteristica

Credibilidad | Honestidad y confiabilidad

La seguridad | Libre, en riesgo o con dudas sobre tu libertad

Escuche y manténgase en contacto con sus

Comunicacion | votantes

Competencia | Capacidad para realizar el servicio prometido

Fuente: adaptado de French y Smith (2008)

Por ultimo, en relacion a las asociaciones de marcas French y Smith (2008), ponen tres

factores principales que influyen en las asociaciones basadas en Keller (1993), que son: la
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fuerza del partido; favorabilidad y singularidad, donde la fuerza del partido esté relacionada
con la cantidad de asociaciones que un determinado partido trae a la mente del votante; La
favorabilidad sigue la relacion de estas asociaciones en cuanto a si son positivas 0 negativas,
al final ser Unicas significa que asociaciones que no pueden ser compartidas por otras partes
(FRANCES; SMITH, 2008).

Por lo tanto, para construir una marca politica fuerte, es necesario que todos los
factores anteriores estén vinculados de tal manera que la fuerza y la favorabilidad sean
positivas y que estas asociaciones sean Unicas del partido, lo que lo diferencia de sus

competidores (FRANCES; SMITH, 2008).

2.3.1 Operacionalizacion de la politica de Brand Equity

Como forma de medir el valor de marca politico, se adoptan algunas escalas ya
estudiadas en trabajos anteriores relacionados con la evaluacion del valor de marca.

En la siguiente tabla tenemos la adaptacion de los trabajos de Yoo (2000) y French y
Smith (2008), que se dividieron en las siguientes dimensiones: Lealtad, Conocimiento,

Asociaciones, calidad percibida y valor politico de marca en general.

Tabla 4: Escalas para la validacion del valor de marca

Dimension Escala Medida Autor
Lealtad Me considero leal a X Liket (5 puntos) | Yoo (2000)
X seria mi primera opcién Liket (5 puntos) | Yoo (2000)

No votaria por otro partido

teno X a mi disposicién Liket (5 puntos) | Yoo (2000)

Reconozco a X entre las otras

Conocimiento partes Liket (5 puntos) | Yoo (2000)

Yo se X Liket (5 puntos) | Yoo (2000)
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Algunas caracteristicas de X

Asociaciones vienen rapidamente a la mente | Liket (5 puntos) | Yoo (2000)

Puedo asociar rapidamente el

simbolo con la fiesta. Liket (5 puntos) | Yoo (2000)

Me cuesta imaginarme a X en

mi mente Liket (5 puntos) | Yoo (2000)

Calidad percibida La fiesta es digna de confianza | Liket (5 puntos) | French y Smith (2008)

El partido se comunica con sus

votantes Liket (5 puntos) | French y Smith (2008)

La fiesta cumple sus promesas | Liket (5 puntos) | French y Smith (2008)

Tiene sentido votar por X en
Equidad de marca lugar de otro partido, aunque

politica en general tenga la misma funcion. Liket (5 puntos) | Yoo (2000)

Incluso si otro partido tiene las
mismas caracteristicas, prefiero

votar por X Liket (5 puntos) | Yoo (2000)

Si tienes otro partido tan bueno

como X, prefiero votar por X Liket (5 puntos) | Yoo (2000)

Si otro partido no es diferente
de X, me parece mejor votar

por X Liket (5 puntos) | Yoo (2000)

Fuente: French y Smith (2008); Yoo (200)

Por la dimension de la lealtad Se seleccionaron escalas que buscan entender la relacion
de voto exclusivo de votante para un partido especifico, segun Yoo (2000) esta dimension se

entiende por el compromiso de ser leal a la marca, en cuyo caso seria leal al partido.

REGMPE, Brasil-BR, V.5, N°2, pag. 117-146, mayo / agosto de 2020 http://www.regmpe.com.brPégina 134



Equidad de marca politica: un analisis de la construccion de marca politica.

En la dimensidn del conocimiento, buscamos entender cuanto reconocen al partido sus
votantes, entre otros, que componen una eleccion.

En Yoo (2000) tenemos una mezcla entre las escalas de conocimiento y asociaciones
de marca, donde se considera una escala multi-item.

Para las asociaciones de marca, las escalas seleccionadas buscan comprender las
relaciones de conexién de caracteristicas especificas como un simbolo, un logotipo y una
imagen para la fiesta, diferencidndola de sus competidores.

La co dimensionubicada como calidad percibida, segiin Yoo (2000) mide la excelencia
o superioridad de una marca, y aborda la calidad en general, en lugar de elementos especificos
de calidad. Para esta dimensién, se adaptaron escalas del trabajo de French y Smith (2008)
que relacionan la calidad percibida de un partido con la credibilidad, seguridad, comunicacién
y competencia ante el electorado.

Finalmente, el valor de la marca politica en general mide el valor del nombre del
partido, que representa la intencién de elegir un partido a cambio de otros que puedan tener
las mismas funciones o caracteristicas. (YOO, 2000).

Con base en las escalas anteriores, se desarrollé un cuestionario para evaluar la valor
de marca de los partidos politicos en Brasil.

En este cuestionario, el PSDB (Partido de la Socialdemocracia Brasilefia) sera
utilizado como objeto de estudio, ya que este partido se enfrenta actualmente al poder
ejecutivo del estado de Sdo Paulo (estado donde se realizara la investigacion) y su capital,
ademas de polarizar ultimas elecciones para la presidencia del pais y presentar fuertes
asociaciones en la politica brasilefia con lideres importantes como Fernando Henrique

Cardoso, presidente durante los afios de 1994 y 2001.
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3. Metodologia

3.1 Tipos de investigacion

Como forma de iniciar el trabajo se utilizo la investigacion exploratoria, que segun
Malhotra (2012) tiene como objetivo principal “ayudar a comprender la situacion
problematica que enfrenta el investigador”, de esta forma fue posible Definir mejor las
situaciones que involucran la investigacion, tanto en los conceptos gue involucran la equidad
de marca politica, como en su operacionalizacion y las dimensiones que conforman su
estructura, a través de un conjunto de trabajos que ya se han realizado sobre este tema.

Con el fin de analizar las caracteristicas de los votantes con el fin de comprender su
proceso de toma de decisiones en relacion a su voto, la encuesta también se clasifica como
descriptiva, como lo sefiala Malhotra (2012) esta tiene el objetivo de "describir caracteristicas
o funciones del mercado", ademés de tener caracteristicas como “formulacion de hipotesis y
el disefio de una estructura planificada previamente”.

Como se realizaran analisis estadisticos y cuantificaciones para las definiciones y
conclusiones sobre el problema de investigacion, este se define como una investigacion
cuantitativa (MALHOTRA, 2012).

Para ello se utilizaran datos primarios y secundarios, porque los datos tendran tanto
fines especificos, para resolver el problema de investigacion, como para objetivos que no son

el problema principal (MALHOTRA, 2012).

3.2 Supuestos

Para formular las siguientes hipoétesis, se construyo el siguiente modelo, basado en el
trabajo de Aaker (1998) y French y Smith (2008), en el que el primero elabord las
dimensiones de lealtad, conocimiento, calidad percibida y asociaciones para la formacion de
marcas. capital. En el segundo trabajo, se discutieron las dimensiones componentes de la

calidad percibida, representadas por competencia, seguridad, confianza y comunicacion.
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A partir de estos dos trabajos y adaptandose al contexto brasilefio, se formul6 el

siguiente modelo para la formacion del valor politico de marca.

Imagen 1: constructo de valor de marca politico.

@ Lealdade

Seguranga

Conhecimento
\ Political

Brand equity

Qualidade
Percebida

Comunicagdo
associagdes

A partir del constructo anterior, ilustrado en la imagen 1, se formularon hipotesis sobre
la confiabilidad de las dimensiones:

H1: Las variables de las dimensiones componentes del constructo son fiables.

H2: Las variables de las dimensiones componentes del constructo no son fiables.

Para la hipdtesis H1, se considerara que las dimensiones que componen el constructo
son confiables para ser utilizadas en el estudio.

En cuanto a la hipétesis H2, se considerara que las dimensiones utilizadas en la

formulacién del constructo no son confiables para el estudio.
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Para analizar la relacion entre dimensiones y constructo, también se formulan
hipotesis:

H3: las dimensiones estan relacionadas con el constructo.

H4: las dimensiones no estan relacionadas con el constructo.

En la hipotesis H3, se evaluarén las dimensiones que se relacionan con la formacion
del constructo final.

En H4, no se consideraran las dimensiones que no estén relacionadas con la formacion
del constructo final.
4. Analisis de resultados

El primer andlisis que se realiz6 luego de obtener los datos fue generar un estadistico
de regresion multiple, que segin Malhotra (2012) se utiliza para involucrar una variable
dependiente con dos o mas variables independientes. En el caso de este trabajo, tenemos que
la variable dependiente esté representada por el valor de marca politica (Pbe), mientras que las
independientes son: lealtad al partido (Lp), conocimiento del partido (Cp), calidad percibida
(Qp) y asociaciones (Ass). Estas variables dan lugar entonces a la siguiente forma general:
Pbe=Lp+Cp+Qp+Ass+e.

Los resultados presentados por la regresion en la Tabla 1 muestran un alto grado de
correlacion y poder explicativo, ilustrado por el valor de la R-Cuadrada 0.9329 y una F baja

de significancia 8.144E-106.

Tabla 1: Regresion de resultados.
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Estatistica de regressdo

R multiplo 0,965914029
R-Quadrado 0,932989911
R-quadrado ajustado 0,926426904
Erro padrao 0,584607732
Observagoes 187
ANOVA

gl F F de significagcdo
Regressao 4 636,983017 8,144E-106
Residuo 183
Total 187

Coeficientes valor-P
Intersec¢ao 0 #N/D
Lealdade ao partido| 0,645870818| 5,43069E-22

Conhecimento do
partido

-0,001333505

0,976838984

Qualidade percebida

0,441357785

2,13119E-11

Associagdes

-0,026654675

0,495559018

A la vista de estos resultados, podemos decir que las dimensiones: lealtad partidista y
calidad percibida tuvieron los coeficientes de correlacion mas altos, con 064 y 0.44
respectivamente, desarrollando asi una mayor linealidad con la construccién del brand equity
politico y asi explicar mejor la relacion.

La lealtad sefialada con el coeficiente de correlacion mas alto trae precisamente la
nocion de fuerza del partido, porque cuanto mayor es el nimero de votantes que no votan por
qué otro candidato perteneciente a otro partido, mayor es la fuerza politica y la probabilidad
de perpetuarse. en posiciones dentro de las esferas de poder.

La calidad percibida, como se esperaba, también tuvo un alto grado de explicacion, ya
que los partidos que cumplen sus promesas y aun logran comunicarse con los votantes de
manera eficiente, tienden a pasar mas confianza a la poblacién y asi crear un partido fuerte. y
con credibilidad ante el electorado.

El conocimiento y las asociaciones partidistas presentaron coeficientes bajos, lo que
permite inferir que estas variables no tienen relacion directa en el crecimiento de la valor de

marca politica. Esto se puede explicar que dentro del universo de los partidos politicos, ser
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conocido por el electorado, no necesariamente significa que te traerdn votos, o incluso fuerza
politica, asi como las asociaciones, donde las caracteristicas asociadas por los votantes a los
partidos, no fueron representativas para explicar. el fendmeno estudiado.

Con base en el modelo presentado por las hipétesis anteriormente, se utilizé a la
herramienta SmartPlIs, un software de modelado de ecuaciones estructurales para identificar el
poder predictivo de variables, cuya probabilidad fue del 71,7%.

Es importante sefialar que las dimensiones de competencia, seguridad, confianza y
comunicacion, desarrollados en el trabajo de French y Smith (2008) fueron incorporados por
la variable calidad percibida.

Por lo tanto, la imagen 2 a continuacion representa el modelo de valor de marca
politica, donde las dimensiones de lealtad, conocimiento partidista, calidad percibida y
asociaciones representan 52,5%, 4,1%, 41% 3-6% de la relacién entre dimensiones y equidad
de marca politica, respectivamente.

Para cada una de estas dimensiones se distribuyeron las variables representadas por los
rectangulos del modelo en la imagen 2. Estas nuevas variables presentadas representan los
siguientes enunciados:

VI1: PSDB seria mi primera opcion

VI2: No votaria por otro partido, con PSDB disponible.

Vcpl: Reconozco al PSDB entre las otras partes.

Vcp2: Conozco el PSDB.

Vgpl: EI PSDB tiene credibilidad, es honesto y confiable.
Vgp2: El PSDB mantiene contacto con sus votantes.

Vgp3: El PSDB es competente: capaz de cumplir lo prometido.
Vgp4: PSDB es confiable.

Val: Algunas caracteristicas del PSDB me vienen a la mente rapidamente
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Vpbl: Tiene sentido votar por el PSDB, en lugar de otros partidos, aunque tengan la misma
funcion.
Vpb2: Aunque otros partidos tengan las mismas caracteristicas, prefiero votar por el PSDB.

Vpb3: Incluso teniendo un partido tan bueno, prefiero votar por el PSDB.

Imagen 2: Modelo de construccién de valor de marca politico
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Dentro de los resultados obtenidos, se observa que los alfas representados por cada
flecha que vincula las nuevas variables, muestran la representatividad de cada una en relacion
a sus respectivas dimensiones, es decir, cuanto mayor sea el alfa, mas explicativa serd cada
variable.

Como se menciond anteriormente por la regresion y reafirmado por el modelado de
ecuaciones estructurales, las dimensiones mas explicativas fueron: lealtad y calidad percibida.
Sumado a esta informacion, tenemos que las variables utilizadas para entender cada
dimension fueron bastante representativas, demostrando los principales aspectos en los que
los partidos politicos deben trabajar para fortalecerse ante el electorado.

La imagen 3 que se muestra a continuacién muestra el andlisis bootstrapping, que
muestra la importancia de cada dimension en relacion con el valor politico de la marca, donde

cuanto mayor es la proporcién, mejor es su importancia.

Imagen 3: Analisis de bootstrapping
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De esta forma también es posible identificar que variable es més significativa para la
construccion de cada dimension. En fidelidad, la dimension que tiene mayor significacion, la
variable que mas aportd fue V1, es decir, cuanto més la fiesta es la primera opcion, mayor es
su indice de fidelizacion. Asi como en la calidad percibida, en la que la credibilidad es la
principal variable que influye en esta dimension.

Por tanto, los resultados presentan un modelo con las principales dimensiones y sus
variables, indicando cudles son las principales caracteristicas que hacen fuerte a un partido
frente a sus competidores y al electorado, aportando calidad y lealtad como explicacion para
comprender las situaciones reales de las relaciones entre votantes y electores. partidos
politicos en Brasil.

5. Consideraciones finales.

Desde el punto de vista gerencial, la investigacion buscd identificar cuéles son las
dimensiones que conforman la fortaleza de una marca politica y cuales tienen relevancia, para
que un partido pueda trabajar y mejorar su valor de marca politica.

Los resultados encontrados mostraron que las variables que componen la dimension de
calidad percibida, son muy relevantes para la fortaleza del partido, porque lo que busca el
electorado es un partido que tenga la capacidad de cumplir lo prometido, sea honesto, tenga
una relacion de proximidad a los votantes y finalmente mostrar confianza.

En el contexto brasilefio, la investigacion es un paso hacia una gestion mas eficiente
frente a la gran competencia resultante del pluripartidismo, donde los nuevos partidos deben
diferenciarse de los considerados grandes o mas tradicionales, mientras que estos los mas
tradicionales necesitan renovarse con las nuevas generaciones de su electorado.

Los nuevos métodos de campafia, dada la evolucién de los medios brindada

principalmente por las redes sociales sumada a la velocidad con la que circula la informacion,
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reflejan la necesidad de una mayor aproximacion del partido con el elector, ademéas de un
control mas estricto de sus acciones y sus afiliados para generar credibilidad, honestidad y
confiabilidad, caracteristicas fundamentales para un partido fuerte, segin la investigacion
realizada.

Otra caracteristica discutida y que hace fuerte al partido es la lealtad. Esto se puede
comprobar por la diferente militancia que tienen los partidos brasilefios, es decir, un grupo de
personas que trabajan, se dedican a un partido determinado y sin importar si hay otras
posibilidades de voto, elegiran fielmente el partido por el que militan.

En términos académicos, el trabajo explord una adaptacion del concepto de valor de
marca aun poco conocido o estudiado en el contexto nacional. Esto puede permitir que el area
de marketing gerencial trabaje en la difusion de un nuevo concepto.

Un nuevo concepto abre espacio a nuevos estudios que avanzan y complementan el
presente trabajo. Ademas, se pueden estudiar y relacionar nuevas variables con el valor de
marca politico.

También se pueden usar diferentes tipos de estimulos para verificar cambios en la
construccién del modelo. Por ejemplo, utilice figuras consideradas lideres de sus partidos o de
algun movimiento especifico.

Como este estudio se realizé en el momento de la eleccion presidencial, puede haber
factores que incidieron en las respuestas, por lo que se pueden realizar nuevas investigaciones
en diferentes momentos, para verificar si hay un cambio en el modelo.

El trabajo presentd limitaciones en el nimero de cuestionarios validos, que puede ser
mas amplio, asi como en su campo de actividad, que puede ser mas amplio.

Por tanto, no es posible afirmar que este modelo sea capaz de inferir resultados a nivel

nacional, ya que diferentes culturas regionales pueden influir en el resultado.
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