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Introduccion

En esta unidad, se retoma el concepto de valor que se explic6 de manera general en la unidad 1, pero debido a su importancia como

generador de uno de los activos intangibles mas valiosos de cualquier organizacion, se profundiza su estudio en esta tercera unidad.

En la segunda mitad de esta unidad, se analizara la comunicacion integral de la marca como parte del plan de mercadotecnia y el

papel de la comunicacién de la marca en el marketing digital.

La comunicacion es una estrategia imprescindible para la marca de una organizacién. El cuestionamiento al que se enfrentan las

organizaciones es que puede existir una gran estrategia, excelentes disefio e imagen de la marca e inclusive mucho presupuesto.

Sin embargo, la comunicacion no es la correcta y no se comunica al publico objetivo la esencia y concepto de la marca. Malas

planeacion y direccién de la estrategia de marca con una mala coordinacién con la estrategia de comunicacion, pueden llevar al

fracaso de la marca.

La estrategia de comunicacion integral de la marca debe estar
orientada a destacar sus atributos, asi como garantizar y
generar el valor de la marca en el mercado con la idea de

posicionarla en la mente del consumidor.

Estrategias de marca y comunicacion
Fuente: http://goo.gl/KReRMC
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Todo lo abordado en esta unidad refleja la importancia de llevar a cabo una gestién adecuada de la marca con la finalidad de
generar valores positivos alrededor de ésta. Para ello, conoceras los elementos basicos para crear este valor y como las empresas
pueden conocer cuanto vale su marca, no solo en los estados financieros, sino en la mente y corazones de los clientes y el mercado
en general.

Asimismo, conoceras la necesidad de crear una imagen corporativa adecuada y congruente con los valores y la filosofia de la
organizacion, y como a través de herramientas, tales como el patrocinio y el marketing digital, llegan a establecer una relacién mas
estrecha con los clientes, con resultados facilmente medibles y con diadlogo abierto y sincero entre la marca y los mercados en los
cuales se comercializa.

En relacién con el problema prototipico, el estudio del material y el desarrollo de las actividades te permitiran conocer la importancia
de la construccion de una marca que genere valor capital para los clientes, la empresa y la sociedad en general, y cémo el desarrollo
de estrategias adecuadas de comunicacién sobre la marca y su valor deben ser parte fundamental del plan de mercadotecnia, ya
gue la mezcla de mercadotecnia es un todo integrado, dentro del cual se encuentran la marca y su comunicacion, buscando ser
consistentes con lo que se transmite a los clientes y al mercado en general. Al tener un valor capital de marca positivo, éste sera un
apoyo para la realizacion y aceptacion por parte del mercado, de las campafias sociales que lleve a cabo la organizacioén,
acompafandolas con una comunicacion adecuada y consistente con la imagen de la marca y de la organizacion. Asimismo, la
empresa debe cuidar el seguimiento y cumplimiento de la legislacién y regulaciones pertinentes en cuanto a la comunicacion de la
marca en los diferentes medios, pero sobre todo en los digitales, y mostrarse como una marca preocupada por sus clientes, la

sociedad en general, el medio ambiente y el manejo adecuado de la ética empresarial.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 4
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El valor de la marca

En la actualidad, las empresas buscan que los consumidores no sélo compren sus productos, sino también que recuerden el nombre
de la marca y ain mas que la misma marca genere un vinculo emocional, por ende, el consumidor identifica atributos de la marca y
estos son los que toda empresa debe identificar para establecer la diferencia ante sus competidores. Es decir, desde el enfoque del
consumidor, la diferenciacion se da cuando él mismo conceptualiza y se familiariza con la marca e identifica atributos favorables y

Unicos que permiten una asociacion de la marca con su memoria.

Para comprender qué es el valor de marca, se recordara el concepto de marca, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2008), que

mencionan que:

“un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o una combinacion de todos estos elementos, que identifica al fabricante o
vendedor de un producto o servicio y que lo diferencia de la competencia”. Por otra parte, la American Marketing Association (AMA)
define el término marca como “un nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica que identifique el bien o servicio

de un vendedor y lo diferencie de los demas vendedores de la competencia”.

cion y estrategias de marca gfﬁ\___F
. Estrategias de marca y comunicacion ==
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Respecto al valor de la marca, existen varios autores que lo definen de la siguiente forma:

Esquema 1. Definicién de valor de marca

Aaker El valor de marca es un conjunto de cualidades que vincula el nombre, simbolos al valor del producto o
servicio de la empresa.

El conjunto de cualidades y responsabilidades que el consumidor espera de una marca es importantes; sin
embargo, esto no determina si el consumidor le da el valor a esa marca o el producto cumple con las

expectativas esperadas del consumidor.

Keller El valor de marca se define como el efecto diferencial que el conocimiento del nombre de marca tiene en la

respuesta del consumidor a las acciones de marketing.

Leuthesser Menciona que el valor de marca es lo que percibe el consumidor sobre el producto o marcay en

comparacién con otro producto o marca.

Srivastava Menciona que el valor de marca es el conjunto de asociaciones y comportamientos, asi como el canal que
permite que la marca obtenga mayor volumen o mayor margen de utilidad sobre un producto sin nombre o

marca. Es decir, la marca genera una diferenciacion sobre la competencia.

Adaptacién con base en Forero y Duque (2014).

Investiga en la Web otras definiciones de valor de marca. Visita sitios especializados.
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Existen puntos de coincidencia en las definiciones revisadas, por lo que se ha determinado tomar como base tres elementos
distintos:
Esquema 2. Elementos del valor de marca

e El valor total de la marca como un
activo por si solo, cuando dicho = Valuacién de la marca
valor es incluido en un balance

general.

¢ Medida de la fuerza con la que los
consumidores estan amarrados a - Lealtad de marca

la marca.

e Descripcion de las asociaciones y
creencias que un consumidor tiene -—) Descripcion de la marca

sobre una marca.
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A continuacién, se menciona algunos de los principales beneficios que se generan al darle valor a la marca:

1. Lealtad superior por parte del consumidor. La gente prefiere, busca y compra, con mayor frecuencia, las marcas con alto
valor.

2. Los fabricantes y distribuidores utilizan el valor de una marca para obtener mayores margenes y utilidades, ya que los
consumidores pagan mas, trabajan mas y/o viajan mas lejos para adquirir marcas de alto valor. Los gerentes de marcas con
un valor alto utilizan menos las promociones donde se baja el precio.

3. Las compaiiias pueden utilizar el valor de su marca para crecer, utilizando la estrategia de extension de la marca, o bien, la
expansion de la misma a través de franquicias.

4. Los gerentes utilizan el valor de su marca como impulso para tener una mejor posicién y control en los canales de
distribucion. Las marcas con importante valor crean la ventaja de tener mayor atencion, cooperacion y espacio en los
anaqueles de los distribuidores, lo que permite a la empresa implementar y extender sus programas de mercadotecnia.

5. Compafiias que poseen marcas con alto valor, responden mas eficientemente a los ataques de la competencia, o se pueden
recuperar mas rapido cuando situaciones adversas se presentan.

6. Definitivamente, tener marcas con valor representa una ventaja competitiva porque funciona como una barrera para la

entrada o expansion de la competencia.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 8
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Valor de la marca en el mercado

Actualmente, no se pone en duda que los activos intangibles de las organizaciones, en ocasiones, tienen un valor mucho mayor que

el de los bienes materiales. Sin embargo, las empresas tradicionalmente no reportaban ni cuantificaban esos activos en sus estados

financieros, entre ellos el valor de la marca.

Indudable es que el valor la marca es un indicador de
rentabilidad para la organizacion, por lo que es necesario contar
con métodos que permitan determinar cual es el valor real de la
marca, que en muchos casos supera con creces el valor de los

activos tangibles de la empresa.

Por ejemplo, se encontré que Kraft fue adquirida por alrededor
de 13.000 millones de ddlares, mas del 600% de su valor
contable. Asimismo, las marcas bajo el paraguas de Nabisco
fueron adquiridas en algo més de 25.000 millones de dolares.

Por lo anterior, se deduce que las marcas constituyen el activo

Rentabilidad de la marca
Fuente: https://goo.gl/tue8N;j

mas importante de las empresas.
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Como consecuencia de un incremento en la competencia, producto de la globalizacién, desde hace algunos afios, las marcas que
las organizaciones designan a sus productos o servicios han obtenido un papel protagénico, ya que, hoy mas que nunca, la marca
se presenta ante el mercado como signo de identificacién, que sirve como diferenciador ante la competencia. Debido a esta nueva
realidad, las compafiias empezaron a visualizar a sus marcas como activos muy valiosos, lo que trajo como consecuencia que no

solo se las considerara contablemente, sino ademas que se realizaran grandes inversiones para que las marcas adquirieran el

mayor prestigio posible en el mercado, aumentando asi su valor.

Ante la gran variedad de productos que se ofrece cada dia mas en el mercado, las inversiones que se debe realizar para la creacion
y desarrollo de una marca que se designa a un producto o servicio que se quiera ofrecer son cada dia mas costosas, es por ello que
crear una marca y posicionarla en el mercado no es tarea facil. Si ademas se busca que ese producto o servicio sea lider en el
mercado, las sumas que las empresas deben desembolsar se multiplican varias veces, ya que las estrategias de mercadotecnia
adecuadas para tal fin requieren inversiones millonarias y un periodo de tiempo que muchas veces es muy largo. Y si ademas se
considera que aproximadamente el 20% de las marcas nuevas fracasa en el mercado, parece un hecho légico que las empresas

prefieran comprar una marca o una empresa con marcas establecidas.

Las licencias y franquicias son claro ejemplo de la influencia del valor de las marcas en esos negocios, puesto que las regalias

dependeran de la valoracion de las marcas.

Asimismo, el conocimiento del valor de marca da una seguridad en los futuros flujos de efectivo. Para planear adecuadamente,
invertir y continuar el desarrollo de un negocio, se necesita cierta "seguridad”. Con todo lo anterior, resulta claro que las marcas
juegan un rol estratégico en un gran nimero de empresas, justificando con ello la valoracion y el alto costo que se requiere para

desarrollar una marca.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 10
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También es importante determinar el valor de la marca cuando se pretende usarla para propoésitos financieros o tributarios. Hoy los
bancos consideran las marcas con valor como candidatas para obtener financiamiento. Ya algunas empresas han obtenido
préstamos utilizando sus marcas como garantia. Se puede citar como ejemplo: el préstamo otorgado en 1991 por el Citibank, por
480 millones de ddlares, a la compafiia Borden, que puso sus marcas como garantia de la operacion. Ademas, establecer el valor es

util en casos de compra—venta de compafias o de formacion de alianzas estratégicas.
Por dltimo, cabe destacar que la valuacion de las marcas se presenta como inevitable en casos de problemas por copia o pirateria,

sobre todo para la determinacion de la cantidad de la indemnizacién por dafios y perjuicios. Por todo lo dicho, es de suma

importancia que las compafias conozcan el real valor de sus marcas.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 11



i

cion y estrategias de marca f??.-".’é\___,
. Estrategias de marca y comunicacion ==

ntenido

El brand equity, que en el &mbito académico y en las practicas empresariales se denomina “valor de marca” o “capital de la marca”,
es el conjunto de cualidades o responsabilidades asociadas con el nombre y simbolos o logos de una marca, que agregan o restan
al valor proporcionado por un producto o servicio a una compafiia o a un cliente de esa compafiia (Aaker, 1996). Esto quiere decir
gue un consumidor percibe el brand equity como el valor agregado positiva 0 negativamente a un producto o servicio mediante la

asociacion con su nombre comercial.

El estudio del brand equity lleva desarrollandose mas de tres décadas; desde los afios ochenta se ha llevado a cabo una linea de
investigacion sobre el tema. Una de las razones que explican la importancia de su estudio son las propias caracteristicas del
mercado. Es por ello que, en un ambiente caracterizado por altos niveles de exigencia y competitividad, analizar el comportamiento
del consumidor y sus reacciones ante diversos estimulos que se presentan se vuelve necesario para tomar decisiones acertadas de

tipo estratégico y tactico (Keller, 1993).

Debido a su importancia para la organizacion y sus estados financieros, el brand equity debe ser medido o valorado, para ello
existen diversos métodos de valuacion, los cuales seran estudiados en el siguiente tema, pero ninguno de ellos debe olvidar los
cinco elementos principales que conforman el valor de marca o brand equity, sobre los que giran las estrategias relacionadas con la

marca para lograr un mayor valor de ésta.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 12
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Smriti (2015) clasifica en cinco elementos basicos el valor de la marca; se explican en la siguiente figura.

Esquema 3. Cinco elementos del valor de marca

Calidad percibida

N

Adaptacion con base en Smriti (2015).
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Diferentes métodos de valoracion de marca

Forero y Duque (2014) mencionan que en la actualidad existen diversos modelos para medir el valor de marca dependiendo del
enfoque en su medicién; hay cuatro grupos de métodos para la valoracioén de la marca que pueden basarse en el valor financiero o
en el consumidor (Garolera, 1997). Para esta asignatura, el énfasis esta en abordar las metodologias que se especializan en la

percepcion del consumidor, que es quien tiene relacion directa y efecto en la eleccion de una marca que le es familiar.

Forero y Duque esbhozan algunas metodologias de aplicacion mundial, clasificandolas en dos grupos: el primero, de acuerdo con
bases tedricas de autores sobresalientes en el tema; el segundo, con las metodologias desarrolladas por grandes consultoras para
la evaluacion periddica de marcas. En este Ultimo enfoque se debe tener en cuenta que no todas se basan Unicamente en la

percepcion del consumidor, sino también otros factores econémicos como parte de las variables.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 14
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diferentes autores en relacién con los métodos de valoracién de marca.
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A continuacion, se expone como Forero y Duque explican los diferentes modelos que encontraron con base en el estudio de

Esquema 4. Modelos de valor de marca por autor

Modelo de analisis conjunto
de Green y Srinivasan
(1978)

Modelo de Aaker (1991)

Modelo de Keller (1993)

Modelo Logit de Kamakura
y Russell (1993)

Modelo de analisis conjunto
de concesiones entre marca
y precio de Frangois y
MacLachlan (1995)

Modelo Brand equity ten de
Aaker (1996)

(2001)

Modelo Equitymap de la
Universidad de Stanford por
Srinivasan, Park y Chang

Modelo de resonancia de
marca, también conocido
como Modelo de Brand
equity basado en el
consumidor (CBBE)
propuesto por Keller (2001)

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 15
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Esquema 5. Modelos de valor de marca disefiados por consultoras

Modelo Equitrend de la
firma consultora
norteamericana Total
Research Corporation

Modelo SDR

Modelo del Indice de
Valor de Marca (BEI) de
Winning Brands,
desarrollado por
ACNielsen

Modelo Interbrand

Modelo BrandAsset
Valuator (BAV),
construido por la
consultora Young &
Rubicam (Y&R) Inc.

Modelo BrandZ
construido por Millward
Brown

Modelo Lovemarks
construido por Kevin
Roberts

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional

Existen consultoras especializadas que han disefiado modelos para valuar una marca, con gran aceptacion en las organizaciones.
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A continuacion, se describe cada modelo de forma general.

Modelo de andlisis conjunto de Green y Srinivasan (1978): la propuesta de los autores es hacer un analisis conjunto, de
tipo perfil completo a nivel del individuo, empleando la marca como un factor de estudio. Sin embargo, posteriormente Green
y Krieger (1995) hicieron una propuesta mejorada del modelo basdndose en un simulador de seleccion conjunta que mide el
valor de la marca, donde se asocian los atributos del producto sin tener en cuenta la marca para localizar su importancia. El
analisis conjunto se basa en modelos multiatributos, en este caso para conocer los procesos de seleccién de un consumidor,
las preferencias, elecciones y percepciones. En conclusién, permite estimar parametros o utilidades parciales asociadas a

cada nivel de atributo (Ferreira, 2011).

Modelo de Aaker (1991): es uno de los pilares para la medicion del brande equity, cuyo objetivo es explicar la estructura de
la valuacién de marca y gestionarla teniendo en cuenta que “el poder del nombre de la marca no se restringe a los mercados
de consumo. El efecto del brand equity puede llegar a ser mas importante en el mercado industrial que en el de consumo”
(Aaker, 1991). La premisa basica es la definicion de la marca, que es “el activo y pasivo ligado a una marca, su nombre y
simbolo” (Aaker, 1991); de este modo, se caracteriza el conjunto de cualidades asociadas con el nombre y simbolos que
conforman una marca e incrementan el valor de un producto mediante la conciencia del nombre de marca, la calidad
percibida, las asociaciones de marca, la lealtad de marca y el comportamiento del mercado (Aaker, 1996). Entre sus primeros
aportes, identificé cinco aspectos o variables del brand equity que deben ir enlazados al nombre de marca o simbolo y que

son grandes categorias que pueden mostrar la creacion de valor.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 17
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Modelo de Keller (1993): es una propuesta multidimensional relacionada con la construccién de marca, abordando como
variable principal el conocimiento de marca, definido como “conjunto de un nodo de la marca en la memoria a la que estan
vinculadas una variedad de asociaciones” (Keller, 1993). Se obtiene en términos de dos componentes: la conciencia de
marca e imagen de marca; si estos son fuertes e incrementan continuamente, generan una alta probabilidad de eleccion de la

marca, reflejada en mayores consumos y, finalmente, en lealtad a la marca.

Modelo Logit de Kamakura y Russell (1993): esta propuesta obtiene datos mediante lectores de cédigos de barras en los
supermercados, con el fin de hacer una estimacion de las preferencias de los consumidores en cuanto a marcas de un mismo
segmento. El propdsito de esta metodologia es analizar los efectos de las estrategias de promocién y precio en el corto plazo,
y finaliza con la aplicacién de una regresion que ajuste las preferencias de marca con base en los atributos objetivamente

percibidos por el consumidor.

Modelo de analisis conjunto de concesiones entre marcay precio de Franc¢ois y MacLachlan (1995): se aplica el
analisis conjunto a las variables marca y precio, recolectadas mediante encuestas a consumidores donde se representen
dichos atributos de manera gréafica, para posteriormente aplicar una regresiéon de minimos cuadrados, con el propésito de

determinar las preferencias cuantitativas entre atributos.

Modelo Brand equity ten de Aaker (1996): si bien en 1991 se esbozaron las variables del modelo, fue en 1996 cuando se
hablé del Brand equity ten, que es un conjunto de variables que se agrupa en las cinco desarrolladas previamente y se
convierten en atributos que serdn medidos tomando como referencia de aplicacion las metodologias de EquiTrend y Brand

Asset Valuator (BAV) de Young y Rubicam.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 18
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Modelo Equitymap de la Universidad de Stanford por Srinivasan, Park y Chang (2001): esta propuesta mide, analiza y
predice el valor de la marca en términos de rentabilidad incremental anual, obtenida por la marca de un producto (Srinivasan,
Park y Chang, 2001), comparandola con otra de iguales precio y caracteristicas, pero sin esfuerzos en la construccion de la
marca, entendida como la “marca base”; en otras palabras, el objetivo de la metodologia es identificar la probabilidad de

seleccion de una marca desarrollada y fortalecida contra la marca base (Espésito, 2001).

Modelo de resonancia de marca, también conocido como Modelo de brand equity basado en el consumidor (CBBE)
propuesto por Keller (2001): esta propuesta busca apoyar la construccion de marcas fuertes siguiendo una secuencia de
pasos que, para avanzar al siguiente, requiere completar exitosamente el anterior y cumplir algunos objetivos especificos con
los consumidores. Se basa en que el poder de una marca se encuentra en lo que los clientes han aprendido, sentido, visto y
oido acerca de la marca a lo largo del tiempo. En otras palabras, el poder de la marca reside en la mente de los
consumidores. Segun Keller (2001), el modelo debe tener como foco central tres metas con caracteristicas fundamentales
para aplicar: (a) loégico, bien integrado y bien fundado; (b) versatil y aplicable a todas las posibles clases de marcas y
conjuntos de industria, y (c) exhaustivo, con suficiente amplitud para cubrir importantes temas de la marca y suficiente
profundidad para proveer reflexiones y lineamientos. Para proveer alguna estructura, es (til pensar en los seis blogues de
construccion de una marca para lograr los cuatro pasos necesarios para crear una marca fuerte (Keller, 2001). Los pasos
para la construccién de marcas son cuatro, y pretenden responder a algunas preguntas a lo largo de su desarrollo, que a su
vez requieren objetivos, cada uno asociado a un bloque de creacion, que explica las variables del modelo segun Keller (2001)
y Kotler y Keller (2012).
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Modelos disefiados por consultoras

Modelo Equitrend de la firma consultora norteamericana Total Research Corporation: actualmente se conoce como
Harris Poll Equitrend, que hace mediciones anuales de valoracién de marcas, comparando la salud de marca de
aproximadamente 1,500 marcas en 150 categorias del mercado de Estados Unidos Unicamente. La metodologia emplea un
cuestionario, que aborda tres variables, que son la notoriedad de marca, la calidad percibida y la satisfaccion del usuario
(Silvina, 2010). Permite hacer un andlisis conjunto de los factores marca y precio, generando un conjunto de posibles

decisiones de compra simulada, hasta llegar al punto de sacrificar alguno de los dos atributos (Blackston, 1989).

Modelo SDR: aborda tres variables de andlisis para la determinacion del valor de marca; son: caracteristicas o atributos
fisicos del producto, el valor intrinseco percibido y asociado a la marca o brand equity y el precio. La metodologia consiste en
estimar las utilidades de las tres caracteristicas o variables mediante una investigacion de mercados, analizando todas las
marcas sobresalientes en una categoria de producto y su conjunto de posibles precios para cada una, con el fin de estimar la
utilidad total, la utilidad de la variable precio y la utilidad del producto. Posteriormente, se evalGan los atributos fisicos del

producto que forman parte de la decision de compra y las caracteristicas intrinsecas o brand equity (Espésito, 2001).

Modelo del indice de Valor de Marca (BEI) de Winning Brands, desarrollado por ACNielsen: pretende evaluar el efecto
de las estrategias de mercadotecnia en el valor de la marca para los consumidores; es decir, lo que hacen y saben de ella. La
metodologia se basa en el calculo del BEI, que mide la fortaleza y salud de la marca. La metodologia va ligada a la
construccion de marcas, que se desagrega en cinco etapas. El BEI predice la conducta de los consumidores, proyectando el
comportamiento deseable y los escenarios de compra y recomendacion, con el objetivo de analizar la informacion y tomar
decisiones de fortalecimiento y mejora de las estrategias de mercadotecnia, por lo que es recomendable hacer mediciones

anuales. Trabaja en tres pilares o variables: la visibilidad, los valores y la union en términos de lealtad y vinculo emocional.
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Modelo Interbrand: constituido en los afios ochenta por la consultora norteamericana Interbrand. La metodologia pretende
tomar en cuenta todos los grupos asociados a la marca; el objetivo de su analisis es “entender el comportamiento de compra:
la influencia de la marca en la generacién de demanda a través de la eleccion de los consumidores” (Rocha, 2012). El
modelo se enfoca en analizar la fortaleza de marca como indicador del brand equity, que se define como “la medicion de la
capacidad de una marca para crear continuidad en la demanda en el futuro mediante la fidelidad y, por lo tanto, reducir el
riesgo” (Rocha, 2012). Para su aplicacion, se ve la organizacion como un universo compuesto de sistemas con actores y
factores intrinsecos y extrinsecos, por lo que se estudia la situacién financiera, la estrategia de la marca y las metas de

desarrollo y estrategia del negocio.

Modelo BrandAsset Valuator (BAV), construido por la consultora Young & Rubicam (Y&R) Inc.: se aplica anualmente
en aproximadamente 50 paises desde hace varios afios, con el propdsito de evaluar la salud de la marca en diferentes
categorias de producto y determinar el valor de activo de las marcas, realizando investigaciones de mercado que involucran a
miles de consumidores (Kotler y Keller, 2012). Es una herramienta que, en la actualidad, permite evaluar la salud de las
marcas, analizando las fortalezas y debilidades en su entorno, por lo que se analiza la competencia y los segmentos de
clientes dirigidos a la marca. El modelo BAV analiza cuatro factores para determinar el valor y la salud de una marca:
diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento, para posteriormente determinar la fuerza y la estatura de marca. Al hacer
combinaciones de estos, se generan patrones que se convierten en pilares de la marca. Una vez identificadas las variables,
se prosigue a construir los pilares y ubicarlos en los cuadrantes que describen el ciclo de vida de las marcas, donde el
objetivo es alcanzar el liderazgo. El andlisis de la matriz BAV permite conocer la posicién competitiva en su categoria de

mercado, para asi establecer la salud de la marca y las estrategias de mejoramiento y de fortalecimiento a aplicar.
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Modelo BrandZ construido por Millward Brown: su medicidn se hace anualmente y genera el listado de las 100 marcas
mas valoradas en el mundo, asi como el reporte de las 50 mejores para los mercados chino y latinoamericano. Este se
denomina LATAM y se basa en la aplicacion del modelo BrandZ, desarrollado en 1998, que consta de entrevistas a mas de
150,000 personas de todo el mundo, con mas de 200 categorias de productos. El modelo BrandZ se sustenta en la
construccion de la piramide BrandDynamics, que establece que la creacion de una marca se genera en la transicion de
etapas secuenciales (Kotler y Keller, 2012). Practicamente, es el consumidor quien decide en qué fase se encuentra la
marca, y el proposito de una marca es llegar a la vinculacion, que es el resultado de la creacion de relaciones fuertes con el
consumidor, mayor lealtad y mas disposicion a pagar un alto valor por ella, razén por la que se habla de fuerte participacién
en el mercado. Este modelo, ademas, considera dos términos importantes: el sello de la marca, que es el mantenimiento de

una relacion con el consumidor y el aumento de la lealtad.

Modelo Lovemarks construido por Kevin Roberts: indica que las marcas se valoran mas cuando se siente amor por ellas,
por lo que su poder se encuentra en la relacién que se construye con el consumidor. La cadena inicial de la marca comienza
con su valor como genérico, luego se desarrolla para llegar a la Trustmark, donde el consumidor siente respeto por ella; sin
embargo, el objetivo final es la Lovemark, donde la marca no sélo inspira respeto, sino también amor. Una Lovemark requiere
tres componentes: el misterio, la sensualidad y la intimidad. EI misterio permite contar grandes historias que involucran
pasado, presente y futuro, asi como suefios, mitos, iconos e inspiracion; la sensualidad recurre al uso de los sentidos, y la
intimidad es la suma de empatia, compromiso y pasion. En resumen, su teoria establece que una Lovemark mantiene una
relacion con el consumidor unida por amor, y es personal y Unica. EI modelo utiliza la metodologia de resonancia de marca

de acuerdo con el modelo de brand equity basado en el consumidor planteado por Keller (2001).
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Finalmente, se puede apreciar que los modelos de medicién del brand equity basados en el consumidor requieren obtener
informacion mediante entrevistas, grupos focales y otros mecanismos, ademas de aplicar uno o varios procedimientos para generar
un resultado acorde con lo que se esta evaluando. Sin embargo, algunos modelos son un hibrido entre informacién primaria y

secundaria, lo cual se debe a que incluyen el andlisis de la informacion financiera de la compafiia.

Para que observes como las organizaciones aplican los modelos como métodos de valoracién de marca, se recomienda investigar

en la Web algunos ejemplos.

h

~A continuacién, realiza la Actividad 1. Métodos para valorar una marca, la cual tiene como propdésito identificar los métodos

para valorar una marca.
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Comunicacion integral de la marca

La comunicacién es una herramienta estratégica utilizada por toda organizacién
gue quiera estar bien posicionada en el mercado. No por ello la comunicacion
es la clave del éxito, pero forma parte de él y, desde luego, sin comunicacion es
mas facil fracasar. De hecho, a través de la comunicacion integral la empresa
expresa al mercado la imagen que quiere que se tenga de ella, lo que le
permitird posicionarse de forma competitiva. Esto es valido tanto para las
compafiias multinacionales como para las pymes, muchas de las cuales caen
en el error de pensar que la comunicacion es solo parte de las grandes

empresas.

Comunicacion
Fuente: http://goo.gl/z4ke65
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Comunicacion organizacional y la marca

Actualmente, en la mayoria de los mercados, existe una multitud de productos y servicios, la participacion de una gran cantidad de
actores, una inmensa cantidad de informacién imposible de procesar (cada vez mas grande debido al acceso masivo a Internet) y

una sociedad cada vez més exigente.

Por ejemplo, en un supermercado, una persona puede encontrar entre 5.000 y 10.000 articulos.

Pero no s6lo sucede con los bienes y/o servicios; tan solo la Ciudad de México, es la segunda en el mundo, después de Londres,
con mas museos, por lo cual una persona en el Distrito Federal tiene a su disposicion una enorme cantidad de opciones culturales

para un fin de semana, entre cines, museos, teatros, y otras opciones.

En este contexto, los individuos se encuentran ante una
creciente dificultad para identificar, diferenciar y recordar los

productos, servicios, actividades, u organizaciones existentes.

T

Opciones de compra
Fuente: http://goo.gl/gNBh9K
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Las organizaciones deben orientar sus esfuerzos y recursos a crear una identidad corporativa fuerte, coherente y distintiva (de sus
productos y/o servicios y de la organizacion en si misma) y comunicarla adecuadamente al mercado y los diferentes actores que
tienen, de manera directa o indirecta, relacion con la empresa. Este proceso de gestion (identificacion, estructuracion y
comunicacion) de los atributos propios de la organizacién para crear y mantener una identidad y vinculos relevantes con el mercado

es lo que se conoce como branding.

Como se puede observar, el brandingnose limita a la gestion de marca e identidad de productos, sino que se puede aplicar a
cualquier sujeto o entidad susceptible de desarrollar una accién de gestion de los atributos de su identidad y generacion de marca.
Asi, el branding puede desarrollarse a diferentes niveles, por ejemplo, el detergente Ariel, de una organizacion, como el banco
Santander; de un sector de actividad, como vinos de Rioja; de una persona, como Madona o de un area geografica, como la Ciudad

de México o Sidney.

’

01976 - 1908) (1008) Current Logo

Imagen corporativa
Fuente: http://goo.gl/kiLONH
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La importancia de la imagen corporativa y la gestion de los atributos de identidad de una organizacion y su comunicacion a los

mercados tienen como objetivo principal lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de parte de los mercados hacia la

organizacion. Debido a que el entorno es cada vez mas competitivo y saturado de informacién, uno de los problemas mas

importantes para las organizaciones es que los mercados tienen dificultades para identificar y diferenciar los productos, servicios y

organizaciones existentes. Por ello, la imagen corporativa (los atributos que los mercados asocian a una organizacion) adquiere una

relevancia fundamental, creando valor para la organizacion y estableciéndose esta imagen como un activo intangible estratégico de

la empresa. La existencia de una buena imagen corporativa permitird a la organizacion:

Esquema 6. Beneficios para la organizacion

A

A
« |

Actuar como
A | | | un factor de

Vender mejor

Disminuir la controly
4 | | linfluencia de poder en las

Facilitar la los factores negociaciones

diferenciacion del entorno en entre
Ocupar un de la la decisién de fabricante y
espacio en la organizacion compra distribuidor
mente de los de otras
clientes empresas
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A continuacion, se describird cada beneficio.

* Ocupar un espacio en la mente de los clientes, ya que por medio de esta imagen corporativa la organizacién existe para los
mercados. Si la organizacion esté en la mente de los clientes, existe, y si no, no existe. Las decisiones, ante una situaciéon compleja
y cambiante, se toman en funcion de las empresas que nos son “familiares”, de aquellas que estan presentes “en ese momento”. Por

ello, la primera condicién para que los clientes elijan a una organizacion consiste en que exista para ellos.

* Facilitar la diferenciacion de la organizacion de otras empresas, por medio de una identidad propia, duradera y diferenciada,
creando valor para los clientes. Que la organizacién exista para los clientes (es decir, estar presente en sus decisiones) no implica la
elecciéon de la misma, y por lo tanto, tampoco garantiza éxito. Ademas de existir, esa existencia debe ser valiosa para los clientes,
debe ser diferente respecto a las otras organizaciones que existen en la mente de los clientes. Para que los clientes elijan a la
organizacion el primer paso es que exista para ellos, pero no es la Unica condicién. La segunda condicién es que los clientes la
consideren como una opcion o alternativa diferente y valida en comparacion con las demas organizaciones. La imagen corporativa
permite generar esa diferencia y valor afiadido para los mercados, aportandoles soluciones y beneficios Utiles y valiosos para su
toma de decisiones. Asi, la organizacién, por medio de su imagen corporativa, crea valor para si misma creando valor para sus

diferentes clientes.

» Disminuir lainfluencia de los factores del entorno en la decisiéon de compra, ya que las personas dispondran de una
informacion adicional importante sobre la organizacion. La existencia de una imagen corporativa fuerte permitira que las personas
tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran basar sus decisiones. Con ello, las organizaciones con una imagen
corporativa sélida podran minimizar el impacto que tienen los factores del entorno, ya sea individuales o sociales, en las decisiones

de compra.
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» Actuar como un factor de control y poder en las negociaciones entre fabricante y distribuidor. El punto de venta es el lugar
donde se toman muchas decisiones; por ello, el distribuidor tiene poder relevante en su relacion con el fabricante, ya que las
personas elegiran en el punto de venta cualquier producto o servicio que necesitan. Si, por el contrario, la decision de compra esta
fuertemente influida por factores previos a la situacion de compra (como la imagen corporativa), las personas tienden a elegir los
productos o servicios sobre la base de la imagen corporativa del fabricante. Al basar su eleccidén en estos aspectos, el fabricante
tendréa un poder de negociacion superior en su relacion con el distribuidor, ya que la gente elegird un producto o servicio concreto en

cualquier punto de venta.

* Vender mejor. Una organizacién con una buena imagen corporativa puede vender sus productos o servicios con sobreprecio,
obteniendo un margen de ganancia superior en relacién con productos similares. Esto porgue la gente esta dispuesta a pagar un
plus por la marca, ya que la imagen corporativa es una garantia de calidad o de atributos o beneficios superiores a los de los otros

productos o servicios.

» Atraer mas y mejores inversionistas. Una buena imagen corporativa facilita que los inversionistas externos se interesen en
participar en una organizacién aportando capital, ya que la perspectiva de beneficios puede ser superior a otras organizaciones que

no posean una buena imagen o que sean desconocidas.
* Conseguir mejores empleados. Una organizacion con buena imagen corporativa es mas buscada para trabajar en ella. Para las
personas que trabajan en el sector, esa organizacion es una referencia y es preferida a otras, lo cual le facilita la contratacion de

personas mas adecuadas en funcion de su perfil profesional.

Por estas razones, la imagen corporativa es reconocida como un activo intangible importante para una organizacion, y hace

necesario que se planeen estrategias coherentes que influyan en la imagen que se forman los diversos actores de los mercados.
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Es recomendable que investigues en la Web o en tu comunidad algunas organizaciones en las que la comunicacion de la marca

haya sido un factor de éxito o fracaso.

Divisién de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional

30



acion y estrategias de marca fé’-‘-\-\___’
. Estrategias de marca y comunicacion ==

ntenido

Es indudable que en plan de mercadotecnia uno de sus componentes son las estrategias de comunicacion para lograr el

posicionamiento de la marca en el mercado.

La comunicacion integral de la marca debe fluir en dos sentidos para lograr un posicionamiento efectivo; esto es: hacia los
consumidores y hacia el personal, como mencionan Kotler y Armstrong: “el posicionamiento de la marca no sera total sino hasta que

cada individuo de la empresa viva la marca” (2008, p. 261).

Posicionar una marca en el mercado requiere esfuerzo publicitario constante, de programas de comunicacion de marketing que se
ajusten a la nueva realidad de un panorama cambiante de los medios, en el que los mensajes son enviados de forma interactiva

utilizando cada vez mas el Internet, las redes sociales y otros medios alternativos.

De acuerdo con Lane (2008), las comunicaciones de marketing contribuyen a incrementar el valor capital de la marca:
[...] porque crean conciencia de marca; estimulan asociaciones entre los puntos de paridad y diferencia en la memaoria
de los consumidores; provocan juicios o sentimientos positivos hacia la marca; y facilitan una conexién mas fuerte
entre el consumidor y la marca y la resonancia de marca (p. 230).

Los mercadologos, en conjunto con las agencias de publicidad, deben ser capaces de integrar multiples comunicaciones para hacer

llegar el mensaje de la marca al mercado meta, analizando ventajas y desventajas de cada uno de los medios publicitarios, de tal

suerte que se alcance un costo 6ptimo y un impacto maximo.
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Para ampliar tus conocimientos, revisa el documento Integracion de las comunicaciones de marketing para construir el valor capital

de marca que forma parte de las fuentes de consulta consignadas.

La publicidad en los distintos formatos disponibles (TV, radio,
revistas, perioddicos, respuesta directa, interactivo y en
exteriores) tiene impactos diferentes dependiendo de la
naturaleza del producto y de la audiencia objetivo. La TV ha
sido, durante muchos afios, el medio masivo de mayor
penetracién en la mente de los consumidores, por sus

caracteristicas de combinar imagenes, sonidos y movimiento.

Formatos de comunicacion
Fuente: http://goo.gl/dft2IQ

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 32



tegias de marca TS

Estrategias de marca y comunicacion Y./

\
I
I

\
N\
Y1

y
4

\||
\

e

La respuesta directa es la forma en que se hace llegar el mensaje por medio de correo, teléfono, Internet y otras herramientas de
contacto con el cliente. Las formas interactivas de publicidad son los sitios web, los anuncios en linea y el marketing movil.

Otra forma efectiva de posicionar una marca en el mercado es por medio del marketing de eventos, que es el patrocinio publico de

eventos de muy diversa indole: artisticos, deportivos, causas sociales, etcétera.

Por ejemplo, de este tipo de promocion son las carreras de autos en sus diferentes versiones, cuyos pilotos son patrocinados por

empresas que buscan un alto nivel de exposicion de sus marcas al mercado meta.

Las relaciones publicas, la propaganda y las ventas personales son otros medios de publicidad utilizados por los mercadélogos para

posicionar una marca en la mente de los consumidores.
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Existen seis criterios para desarrollar un programa de comunicaciones integradas de marketing:

Esquema 7. Criterios para el desarrollo de un programa de comunicaciones integradas de marketing
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A continuacion se describen los criterios para desarrollar un programa de comunicaciones integradas de marketing:

La cobertura es la sumatoria de los alcances (amplitud y profundidad) en término de audiencia de las diferentes opciones de

comunicacion de marketing que se utilizan para promover la marca.

La contribucion mide el resultado y los efectos que genera en los consumidores el conjunto de opciones de comunicacion de

marketing.

La concordancia es el nivel de integracion y consistencia que tiene el programa de marketing en cuanto al contenido y al significado

gue se pretende ofrecer al consumidor acerca de la marca.

La complementariedad, de acuerdo con Lane, “describe el grado en que se enfatizan las diferentes asociaciones y vinculos en

todas las opciones de comunicacién” (2008, p. 270).
La versatilidad permite un alto nivel de adaptabilidad de las comunicaciones de marketing a los diferentes grupos de clientes.

El costo comparado con el beneficio que conlleva la implementacion de un programa de comunicacion completa y el analisis del

disefio de un programa de comunicacion efectivo y eficiente.
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La responsabilidad social se encuentra cada vez mas direccionada a potenciar las capacidades que poseen las organizaciones para
entrar en contacto con todos los grupos que forman parte de la sociedad; por ello, se ha visto cémo las organizaciones han dado
muestras de querer ofrecer mas a su entorno que sélo un bien o servicio. Esto, aunado al reclamo de la sociedad mundial de una
mayor implicacién, asi como sensibilidad social de parte de las compaiiias, la cual vaya més alla de la simple concepcién econémica

de sélo producir ganancias para los accionistas y cumplir con las minimas normativas legales vigentes.

En estos tiempos de globalizacién y auge de los medios de comunicacion, asi como de las redes sociales, los consumidores, al igual
que el pablico en general, estan mas pendientes de las acciones de las corporaciones, lo que da como resultado que la
responsabilidad social no se deba definir tnicamente como las acciones meramente filantrépicas emprendidas por la compafiia, sino
mas bien como el desarrollo e implementacion de estrategias, con la finalidad de lograr metas de caracter econémico, social y

medioambiental.

Asi pues, la responsabilidad social toma como referencia a las organizaciones que en sus gestién toman en cuenta los
requerimientos de todos sus grupos de interés, trabajadores, clientes, proveedores, accionistas, comunidades vecinas,
medioambiente, entre otros. Esto con el firme objetivo de crear valor a largo plazo mediante la obtencién de ventajas competitivas y

el posicionamiento alcanzado producto de acciones socialmente responsables.

Segun Cortes (2008), la responsabilidad social esta adquiriendo especial relevancia en el ambito de la direccién y gestion de
empresas por varias razones. En este sentido, muchas organizaciones han visto la responsabilidad social como un instrumento
fundamental para mejorar tanto su eficiencia como su reputacién, fomentando su diferenciacién, posicionamiento y definicién de sus

ventajas competitivas ante un entorno en donde la diferenciacién con base en activos tangibles es cada vez mas dificil.
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Al respecto, Guédez (2006) afirma que la responsabilidad social puede ser entendida como el ejercicio ético y sustentable de la
competitividad, definicion que contiene el nacleo central a partir del cual este concepto se concibe, pero a su vez no muestra el
desempefio socialmente responsable de la empresa.

La responsabilidad social es, hoy en dia, segun Fernandez (2005), cada vez més valorada por parte de los consumidores y es
considerada como un atributo importante a la hora de comprar un producto o servicio, con consumidores dispuestos a pagar un
precio mayor por productos responsables socialmente, los cuales sean elaborados bajo los mas altos estandares de calidad de
procesos, asi como tomando en consideracion de igual forma los sistemas de gestidn ética, en donde la organizacion se
comprometa a llevar a cabo sus actividades siguiendo alguno de estos pasos:

Esquema 8. Aspectos del sistema de gestiéon de ética

Compras socialmente responsables, utilizando medidas éticas para seleccionar proveedores que cumplan un minimo de
condiciones de responsabilidad social.

Cero tolerancia al trabajo infantil.

Programas de conciliacion vida familiar-vida laboral.

Politicas de seguridad, higiene y ambiente.

Acciones de voluntariado corporativo.

Libertad de asociacion.
Politicas de cero discriminacion.

Formacion y capacitacion.

Politicas antisoborno y anticorrupcion.
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Se puede concluir que, efectivamente, existe un potencial de diferenciacion y posicionamiento de las organizaciones, asi como sus
marcas en el mercado, a través de la responsabilidad social, si se toma en cuenta de manera organizada y sistematica ésta a la hora

de disefiar y ejecutar estrategias y politicas empresariales.

En este sentido, la responsabilidad social se puede entender como las obligaciones que asume la organizacion a través de acciones
gue protegen y mejoran el bienestar de la sociedad, a medida que trata de alcanzar sus propios objetivos, siendo ésa la forma en
gue la empresa afecta a la comunidad. Si una organizacion es socialmente responsable, cumplira las siguientes obligaciones:
incorporar objetivos sociales a sus procesos de planeacién, aplicar normas que hayan funcionado a otras organizaciones en sus
programas sociales, presentar informes a los miembros organizacionales, al igual que a los socios, sobre los progresos de la

responsabilidad social y adaptar y adecuar diferentes métodos para medir el desempefio social.

En este sentido, la responsabilidad social representa un enfoque ético de gestibn empresarial que se traduce en un comportamiento
responsable hacia los diversos grupos de interés, empleados, clientes, accionistas, proveedores, competidores y sociedad, con el fin
de satisfacer sus necesidades.

La ética tiene como obijetivo el aumento de la reputacién corporativa para promover la admiracion, valoracion de la empresa y sus
marcas, ademas de la confianza que incentive la credibilidad para el posicionamiento que determine preferencia por parte del
publico. Para que la ética sea un aspecto sélido y duradero en la organizacion se requiere de la practica social y para que la

responsabilidad de la empresa sea autentica, necesita de fundamentos éticas.

Finalmente, si la ética establece los principios que definen las actuaciones, la responsabilidad social se preocupa por

las consecuencias que esas actuaciones empresariales pueden tener sobre la sociedad en general o ciertos grupos en particular.

" A continuacion, realiza la Actividad 2. Comunicacién responsable de la marca, la cual tiene como propdésito utilizar las
herramientas para el desarrollo de una comunicacion responsable y ética de la marca.
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La publicidad convencional sigue ocupando parte importante en la partida presupuestaria de las compafias. Pero también es cierto
gue las empresas buscan cada vez méas formulas que les ofrezcan mejores resultados a corto plazo. A esto se le denomina

“publicidad no convencional” o below the line; entre estas herramientas, se encuentra el patrocinio.

El patrocinio ha tenido auge en los Ultimos afios debido a la alta rentabilidad de imagen que aporta a la empresa.

El patrocinio, por lo general, pretende satisfacer un doble
objetivo: una agencia comercial y un mejoramiento de la imagen
de la marca o de la empresa. Ofrece una nueva dimensién de la
empresa y una relacion diferente con sus mercados, ya que no
se considera so6lo la dimensién del cliente o comprador, sino
otras mas humanas; esto es, el hombre como amante del arte,

de la cultura, del deporte, etcétera. Los actos de patrocinio son

actos institucionales que transmiten la cultura de la empresa y

comparten su vision del mundo.

Patrocinio
Fuente: http://goo.gl/60IwAl
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La gestion del patrocinio debe regirse de acuerdo con cuatro principios basicos:

Esquema 9. Principios de la gestidon por patrocinio

Establecimiento de los criterios generales: personalidad de la empresa, estrategia de
comunicacion, etcétera, que ayudaran a la eleccion del evento.

Concretar las condiciones que debe de cumplir el evento objeto del patrocinio (calidad
del producto o evento patrocinado, compromiso del patrocinado, etcétera).

Determinar la estrategia a seguir en el patrocinio (oportunidades tacticas, ya que la
empresa debe adquirir un alto grado de protagonismo, validez del servicio ofrecido por
el patrocinado, etcétera).

Apoyo al patrocinio a través de otras acciones de comunicacion (como relaciones
publicas, relaciones con la prensa, publicidad, etcétera).

Uno de los principales objetivos del patrocinio es el construir una imagen de marca, asociada a ciertos valores que simbolicen la

actividad objeto del patrocinio. Pero a su vez se puede buscar la revalorizacion de un producto, la motivacion de la fuerza de ventas,
la aceptacién social, el cambio de un estado de opinién, la obtencién de cobertura en los medios de comunicacion, etc.
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La rentabilidad y utilidad del patrocinio dependera del acierto en
la eleccion del evento patrocinado y del publico al que se dirija.
La clave del éxito reside en que se asocie la imagen del
patrocinador a las cualidades o beneficios del evento
patrocinado, creando y dotando de un estilo propio al

acontecimiento.

Rentabilidad del patrocinio
Fuente: https://goo.gl/le1HyGo
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Para proyectar una imagen positiva de la empresa que patrocina un evento, son necesarias cuatro acciones con los medios de

comunicacion:

Esquema 10. Acciones con los medios de comunicacion

Un programa especifico de relaciones con la prensa, garantizando informacion de

alidad, la elaboracion de una guia del acontecimiento, la designacion de uno o dos

n programa de acciones de relaciones publicas que desarrollen un clima adecuado par

Ccclones
]

| desarrollo de un programa de comunicacion interna que facilite la cohesion del

La ultima fase es la evaluacion de los resultados en relacion con tres aspectos concretos: el grado de cumplimiento de los objetivos
iniciales, el mantenimiento de sus efectos en el tiempo y la extensién de los mismos.

Existen tres factores que motivan a las marcas a llevar a cabo patrocinios; el primero de ellos y que mas atrae a las empresas es el
aumento de la visibilidad de marca. El segundo es la posibilidad de generar negocio, y el tercero es la asociacion de valores e ideas

con el evento patrocinado.
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Ademés de estos factores, existen otros que motivan a las marcas a la activacion del patrocinio, por ejemplo, la exclusividad, o la
garantia de que la marca aparecera en los medios de comunicacion a través de anuncios o de relaciones publicas. Otro de los
aspectos relevantes que empuja a las marcas a implementar estrategias de patrocinio en sus planes de comunicacion es la

obtencion de los derechos sobre el nombre del agente patrocinado, ya sea un equipo deportivo, una competencia o cualquier otro.

La inversion en patrocinio aporta a la organizacion un conjunto de beneficios que de otra forma no se podrian conseguir. El ofrecer a
los consumidores entradas especiales a eventos patrocinados, la posibilidad de generar contenidos Unicos y exclusivos desde un
punto de vista publicitario con respecto a la competencia, asi como el fortalecimiento de la relacién de la marca con los clientes

debido precisamente a los factores de exclusividad, conforman en su conjunto un valor afiadido notable que atrae al consumidor.
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El manejo de las marcas en el marketing digital

El marketing digital es la aplicacion de estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. En el &mbito digital,
aparecen nuevas herramientas, como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia y la posibilidad de mediciones reales de

cada una de las estrategias empleadas. Se conocen tres instancias:

Esquema 11. Estrategias de marketing digital

La primera se basa en la Web 1.0, que no difiere de la utilizacion de medios tradicionales. Su
mayor caracteristica es la imposibilidad de comunicacién y exposicion de los usuarios. Sélo la

Con la Web 2.0 existe la posibilidad de compartir informacién facilmente gracias a las redes
sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que permiten el intercambio, casi
instantaneo, de informacion que antes era imposible, como videos, graficas, imagenes
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En la segunda instancia del marketing digital, los usuarios pueden hablar de la marca libremente. Ellos han obtenido un poder

importantisimo que antes s6lo se le permitia a los medios: la opinion.

Las técnicas de comercializacién deben cambiar. Si antes los distribuidores, los medios y los fabricantes eran los que tenian el poder
de la opinidn, ahora el enfoque debe estar en el usuario, ya que éste es capaz de buscar lo que quiere gracias al poder de
los buscadores (Google, Yahoo, Bing, etcétera), y tiene la posibilidad de leer resefias, comentarios y puntuaciones de otros usuarios.

Es fundamental que una estrategia digital incluya todos los espacios relevantes en donde el consumidor o usuario interactie,
buscando influenciar opiniones y a aquellos que opinan, mejorar los resultados de los motores de blusqueda y analizar la informacion

gue estos medios provean para optimizar el rendimiento de las acciones tomadas.

El marketing digital es el conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y analisis, buscando siempre un retorno de la inversién
adecuado.

Hay que tomar en cuenta que los consumidores pertenecen a
una era conectada, donde la tecnologia nos localiza, mueve,
envuelve y condiciona la comunicacién y comportamiento; de
alli surge la imperiosa necesidad de tener una estrategia digital

para la gestién y posicionamiento de la marca.

Consumidores digitales
Fuente: http://goo.gl/RwrOeu
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Sin importar si es una pequefa, mediana o gran empresa, el marketing digital ofrece varios beneficios para la gestién y
posicionamiento de una marca:
Esquema 12. Beneficios parala gestion y posicionamiento de la marca
Medicién del i Interaccion
1. El marketing digital ofrece tanto a las pequefias empresas como a las grandes poder competir al mismo nivel, ya que
cualquiera tiene las mismas herramientas disponibles. Se puede conseguir el mismo impacto y notoriedad si se tiene
la capacidad y conocimiento para desarrollar una estrategia efectiva, asi como la inversion y un buen contenido. Aunque,
claro esta que si se tiene notoriedad en el mundo fisico, ésta impulsara el crecimiento de la marca online notablemente.
2. Digital es mas rentable que “tradicional”’, ya que con menor inversion es posible obtener mayores resultados.
46
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Medicion del retorno de inversion (ROI). En el mundo digital, se puede conocer la rentabilidad de la inversién debido a la
cantidad de datos que se puede obtener y medir en tiempo real, lo que genera gran diferencia y avance respecto a las
estimaciones de la publicidad convencional. Las plataformas de marketing digital ofrecen estadisticas muy completas
respecto al nimero de clics y resultados, e incluso respecto a hacer seguimiento del cliente. Medir el ROl de una estrategia
de marketing tradicional resulta casi imposible, en cambio los medios digitales aportan datos y estadisticas que permiten

conocer la evolucién de la estrategia y manejarla con base en resultados.

Interaccién con seguidores de la marca. El mundo digital permite una experiencia digital personal, trato directo y efectivo que
se convierte en mayor compromiso o implicacién y, por lo tanto, mayor satisfaccién del cliente. Con los medios tradicionales
esto es muy dificil o casi imposible, lo cual también significa que los clientes tienen mayor poder y herramientas para

promocionar o quejarse de la marca, por lo que la era digital obliga a las marcas a dar mejor servicio.

Mayores oportunidades maviles. Aproximadamente el 91% de los adultos siempre lleva consigo un celular, que llega a
convertirse casi en una extension de ellos. Se trata de una via directa de entrada al corazén y mente de los clientes y que

s6lo a través de las técnicas de marketing digital se puede lograr.

Ayuda a confiar en la marca. Casi el 90% de los usuarios confia mas en la opinion de otros usuarios, por lo tanto, la
marca debe promover y favorecer los canales en los que se hable bien de ella, asi como mostrar su cercania al cliente e

interés en conocer su opinidn y valoraciones sobre la marca y sus servicios.
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7. Los medios digitales estan orientados a la accion. Internet es el reino del “llamado a la accion” (call to action), y se debe
saber aprovechar “el momento de la verdad” (Zero Moment Of Truth). Saber que lo que antes era un mensaje ahora es una

interaccion. Saber que por primera vez el boca a boca se guarda y consulta en forma online.

N
~A continuacién, realiza la Actividad 3. Marketing digital para la marca, la cual tiene como propdsito emplear el manejo de
las marcas en las redes sociales y el @mbito digital.
J
~A continuacién, genera tu evidencia de aprendizaje. Administracién de marca, la cual tiene como propdésito integrar
todos los conocimientos de la unidad en una actividad méas robusta.
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Cierre

Como se ha dicho de manera reiterada durante toda la asignatura, las marcas son un activo intangible sumamente importante para
las organizaciones, sin importar si son pequefias o medianas empresas, con fines de lucro o no. Lo anterior debido a que es a traves

de ellas que la empresa se comunica e interactta con los clientes y publico en general.

En esta unidad, con la cual concluyes el estudio de la administracion y las estrategias de marca, se estudié cdmo se genera valor
alrededor de la marca y cuéles son los elementos basicos para lograr que los clientes den un valor positivo a la misma. De igual

forma, se analizé la importancia de ese valor para los estados financieros de la empresa y cdmo es posible que la marca llegue a
tener una valuacién, en muchas ocasiones, mayor que todos los activos tangibles de la organizacion, y conjuntamente, conociste

diversos métodos para evaluar la marca.

Una marca no sélo se construye para designar productos, bienes o servicios, también se genera una imagen corporativa, la cual
representa la personalidad, valores, cultura organizacional y filosofia de una empresa, una persona, una regién o un pais, entre otros
aspectos. Estas marcas deben ser gestionadas de tal manera que reflejen la responsabilidad social y ética que se tiene arraigada,
de tal manera que se muestre a las marcas como entidades a las cuales no sélo les interesa obtener un beneficio econémico, sino

también que se preocupan por cuestiones sociales, legales y de bienestar para la sociedad y el medio ambiente.

Ademas de las herramientas de la mercadotecnia tradicional, como la publicidad, las relaciones publicas y la promocion de ventas,
existen otras alternativas para comunicar y lograr una interaccion entre los consumidores, el publico en general y la marca, como los
patrocinios y el marketing digital, herramientas que permiten tener un acercamiento y una relacién mas estrecha entre la marca y sus

mercados.
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Para finalizar, es importante que conozcas que todo lo aprendido durante esta asignatura te llevara a la resolucion del problema
prototipico, ya que en este momento conoces la importancia de crear y mantener el posicionamiento fuerte y sélido de la marca y de
la imagen corporativa para poder establecer vinculos emocionales y relaciones duraderas con los clientes y el mercado en general,
de manera local e internacional. Las marcas fuertes avalan y permiten la creacion y manejo de campafas sociales exitosas, ya que
no solo traen beneficios a la empresa, sino también a la sociedad en general, estableciendo que la marca es ética y responsable

socialmente, sustentada en el marco juridico-legal de cada mercado en el cual se comercializa.

jFelicidades, has concluido con el estudio de la asignatura!
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