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BIENVENIDA
E INTRODUCCION

General a la Unidad:

El desarrollo de esta unidad permitira a los futuros gerentes de mercadeo
estratégico potencializar sus competencias en la gerencia de marca desde
la identificacion de brand equity como fuente de valor del activo mas
valioso de las organizaciones, fortaleciendo dicha actividad desde la
investigacion cientifica de la marca.

Inicialmente los estudiantes tendran un acercamiento a los diversos
modelos estratégicos de brand equity desde el costeo, en el valor de
mercado de la compafiia, en el financiero y en el modelo basado en el
consumidor. Asi mismo, reconocera los diferentes eslabones de la
estructura de la cadena de valor de marca como fuente de valor para las
compafias.

Por otra parte, la unidad se enfocara en reconocer las mas importantes
metodologias para el desarrollo de estudios de medicion y seguimiento
de la marca, haciendo énfasis en la medicion de la personalidad de marca
a través de sus dimensiones y rasgos, elementos relevantes en la
estructura de la gerencia de marca y en su filosofia de gestion.
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COMPETENCIAS

Maneja los diferentes Propone y desarrolla estudios
modelos estratégicos de de medicién y seguimiento de
brand equity desde la gestion la marca.

de los diversos eslabones de
la cadena de valor de marca.

BIENVENIDO
A LA UNIDAD 2

Gerencia de Marca

Mide las diversas
dimensiones y rasgos de la
personalidad de marca para
el mejoramiento de la
administracién de las
relaciones con los clientes.
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CONTENIDO
TEMATICO

Unidad 2
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TEMAS
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BRAND EQUITY E
INVESTIGACION DE LA MARCA

1. Modelos estratégicos de
brand equity.

2. Estudios de mediciény
seguimiento de la marca.

3. La mediciéon de la
personalidad de marca.
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RESULTADO DE
APRENDIZAJE

Unidad 2

Al finalizar la asignatura el estudiante estara en capacidad
de fomentar las competencias requeridas a los gerentes
de marca para desarrollar actividades estratégicas en
funcion del crecimiento de valor de las organizaciones
fundamentadas desde la gestién de su marca, generando
de esta manera una ventaja competitiva a partir de la
investigacion, gestion y ejecucion de las actividades de
branding.
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PROBLEMATIZACION

Unidad 2

La gerencia de marca tiene como propdésito incrementar
la propuesta de valor a los consumidores a través de uno
de sus activos mas relevantes, por ello, el branding
estratégico es un proceso dentro del cual se deben
analizar integralmente las variables que impactan en la
generacion, comunicacion y entrega de valor respecto a
la marca desde tres pilares: la creacién, la construcciény
el crecimiento de la misma, es decir, la consolidacion de
la identidad de marca.

Por lo anterior:
¢Qué importancia tiene la gerencia de la marca como

activo intangible de las organizaciones en su
direccionamiento estratégico?
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MODELOS ESTRATEGICOS

DE BRAND EQUITY

La gestion de las marcas para las organizaciones del siglo XXI se ha convertido en un desafio gerencial de las empresas, pues desde
estas no solo se fundamentan los elementos comunicativos con los stakeholders sino que a través de su gestién se obtienen
beneficios importantes en términos de participacion en el mercado, de posicionamiento y de rentabilidad; por esta razoén, es tan
alta la importancia de la marca en la estructura de una organizacion, que puede ser equivalente o superior a la de los activos
(Ortegdn, 2012).

La marca cumple una funcién trascendental en la relacién entre los clientes y las organizaciones, y es el de generar vinculos
funcionales, simbdlicos, y, sobre todo, vinculos emocionales que sobrepasan a las transacciones de compra venta por relaciones
duraderas y rentables en beneficio de las empresas, generando asi confianza desde el precio, la calidad, el servicio, preferencia,
percepcidn u otra propuesta de valor frente a la decisién de compra (Hernani, 2008).

Los altos indices de competitividad local han generado un estancamiento en el ciclo de vida de los productos en términos de ventas,
utilidades y rentabilidad, impulsando a las organizaciones a incrementar su cuota de mercado en escenarios internacionales,

convirtiendo a la marca en una herramienta fundamental para el éxito comercial en estos nuevos contextos (Kotler y Keller, 2006).

La 6ptima gestion de las marcas implica desarrollar procesos de equidad, de conciencia, de reconocimiento y de lealtad de marca,
elementos planteados por Aaker (1996) donde las cualidades y responsabilidades vinculadas con el nombre y los simbolos de una
marca, su fortaleza y familiaridad en la mente del consumidor, y la decision de compra deberan poseer un rol internacional.

Los estudios de brand equity adelantados por Berry (2000) resaltan el hecho de que, en la gestion de las marcas de bienes
tangibles, el producto representa la marca principal, mientras que desde la comercializacién de servicios es la compafia quien
representa la marca principal. Asi mismo, De Chernatony y Segal-Horn, (2003) determinaron que son mucho mas valoradas por el
mercado las marcas de las empresas que comercializan bienes tangibles que las que lo hacen desde los servicios.
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Dimensiones del brand equity Perspectivas del consumidor

Esta marca garantiza un rendimiento superior.

Esta marca no ocasionard imprevistos mientras se consumen sus
productos.

Rendimiento
Los productos de esta marca son muy faciles de usar.

Los productos de esta marca van a funcionar muy bien.

Esta marca representa la personalidad del consumidor.

Los consumidores se enorgullecen de comprar los productos de esta
marca.

Imagen social
El circulo social del consumidor acepta esta marca.

El estilo de esta marca representa la forma de ser del consumidor.

Los productos que representa esta marca tienen un precio adecuado.

Valor Esta marca garantiza un rendimiento superior.

El'valor que aporta esta marca es superior al precio que se paga por
consumir sus productos.

Esta marca transmite confianza, asi como sus productos.

Confianza La marca se preocupa por satisfacer los gustos y necesidades del
consumidor.

Esta marca no se aprovecha de los consumidores.

Los consumidores sienten afecto hacia la marca.

Compromiso

Las opiniones de los consumidores hacia la marca son positivas.

Tabla 1. Dimensiones del brand equity. Fuente: elaboracién propia desde Pappu y Christodoulides (2017).

Los estudios sobre el branding han legitimado diversos tipos de medida del brand equity los cuales se agrupan en dos categorias:
medidas de indole intrinseca y extrinseca. La primera categoria describe las fortalezas de la marca frente a la percepcion del
consumidor; mientras que la segunda categoria describe la fortaleza de la marca ante los cambios en las politicas comerciales frente
a las dinamicas del mercado y la competencia (Villarejo Ramos, 2002). Aaker (1996) propone los siguientes elementos para desarrollar

el proceso de medicién del valor de marca:
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q Medidas de lealtad: precio superior y satisfaccién/lealtad.

Medidas de liderazgo calidad percibida y liderazgo/popularidad.

Medidas de asociacion: valor percibido, personalidad de marca,

q y asociaciones organizacionales.

Medidas de conciencia: la proyeccién de un producto en la
mente del consumidor.

Medidas de comportamiento del mercado: participacion del
mercado, precio de mercado y cobertura de distribucion.

Figura 1. Fuente: elaboracién propia.
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El desarrollo del brand equity se ha fundamentado en las organizaciones a
partir de la adopcién e diferentes modelos que miden y potencializan en valor
de las marcas como activos financieros. La funcién principal de los modelos de
brand equity es la de medir el valor de la marca, y de esta forma gestionar
procesos de comunicacion sobre los productos y sobre las mismas
organizaciones con el fin de incrementar la propuesta de valor a los clientes.

Keller (2008) plantea que el valor de marca puede ser visto en las compafiias
como el reconocimiento de algunos de los beneficios del mercado, estos se
crean cuando se cuenta con marcas fuertes, y dependiendo de los recursos y
capacidades de marketing que posean las empresas, asi como las
circunstancias del mercado y el contexto en el cual se opere.

Existen diversos modelos de brand equity que pueden usados por el gerente
de mercado o de marca en las empresas en los cuales su desarrollo ha tenido
dos origenes diferentes: el primero se fundamenta en las bases tedricas de
investigadores reconocidos a nivel mundial y el segundo de acuerdo con
propuestas de consultoras con alto reconocimiento global.

Modelos de brand equity fundamentados en bases teédricas

Teniendo en cuenta investigaciones y fundamentos tedricos se relacionan los siguientes modelos de brand equity:

Modelo de analisis conjunto de Green y Srinivasan (1978). Esta propuesta se fundamenta en el desarrollo de un analisis conjunto
del consumidor, empleando la marca como el elemento investigativo. El estudio utiliza modelos multiatributos para identificar los
procesos de seleccion, preferencias, elecciones y percepciones de los consumidores, estimando parametros asociados a cada nivel de

la marca.

Modelo de Farquhar (1989). Este modelo fue planteado para construir una marca a partir de tres etapas: introduccion, elaboraciony
fortificacién. Cada una de ellas esta acompafiada de una variable basica, como la imagen o la personalidad de marca, para caracterizar
las actitudes o relaciones entre la marca y los consumidores, fortaleciendo por parte de la empresa estas experiencias y vinculos

emocionales.
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Modelo de Aaker (1996). Se fundamenta en la explicacién de la
valoracion de marca a partir de las cualidades asociadas con su
nombre y su simbolo, influyendo en el crecimiento del valor de
un producto desde su nombre de marca, la calidad percibida, las
asociaciones, la lealtad y el comportamiento del mercado.

Modelo de Keller (1993). Este es un modelo multidimensional
en el que la construccién de marca resulta de la gestion de dos
componentes, la conciencia de marcay la imagen de marca. En
la medida que estos componentes se fortalezcan en el mercado
se evidencian mayores consumos incrementando el valor de
marca.

Modelo Logit de Kamakura y Russell (1993). Este modelo
opera desarrollando mineria de datos a través de lectores de
codigos de barras en formatos de distribucion, en especial los
supermercados, con el fin de estimar las preferencias de los
consumidores en los portafolios de las marcas. Con el desarrollo
de este modelo, las empresas pueden analizar el impacto de las
estrategias de promocion y precio en el corto plazo y su
incidencia en la valoracién de su marca desde la perspectiva del
consumidor.

Modelo precio de igualacion del Swait (1993). Modelo
fundamentado en la percepcion de marca para los
consumidores, teniendo en cuenta sus respuestas a diferentes
precios. De esta manera se define el precio de igualacion en el
que cada marca equilibra su participacion en el mercado desde
las compras del consumidor.

Modelo de lealtad de marca de Dick y Basu (1994). La
propuesta de este modelo utiliza como variables de medicion
principal a la lealtad, y se complementan con la disposicion
actitudinal y comportamental. Dick y Basu (1994) desarrollaron
una matriz que mide la lealtad hacia la marca para gestionar su
sostenibilidad e incrementar su valor al medir en los
consumidores su disposicion actitudinal y comportamental de
consumo.

Modelo de concesiones entre marca y precio de Francois y
MacLachlan (1995). El desarrollo de este modelo utiliza el
analisis conjunto entre variables de marca y precio, obtenidas
por la empresa por medio de instrumentos estadisticos
aplicados a los consumidores, representando estos atributos
graficamente, determinando las preferencias de tipo
cuantitativo entre las variables estudiadas a partir de una
regresion de minimos cuadrados.

Modelo de resonancia de marca de Keller (2001). Este
modelo plantea que el valor de una marca depende de lo sus
seguidores hayan aprendido, sentido, visto y escuchado acerca
de ella. Dicho modelo esta conformado por las siguientes fases:

Garantizar que los consumidores identifiquen la

marca y la asocien con productos especificos.

Influir sobre las tendencias de compra de los
consumidores desde elementos emocionales.

Establecer una relacion de lealtad del consumidor con
la marca.

Figura 2. Fuente: elaboracion propia.
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El modelo de resonancia de marca esta conformado por una piramide conformada por seis bloques que relaciona el protagonismo
del consumidor con el valor de marca. Dicha piramide si visualiza en la siguiente figura:

Resonancia

Desempeiio e
imagenes

Prominencia

Figura 3. Pirdmide del modelo de resonancia de marca
Fuente: elaboracion propia desde (Orellana, 2016).

Modelos basados en consultoras internacionales

Teniendo en cuenta la experiencia de diversas organizaciones dedicadas a la consultoria en branding, se relacionan los siguientes
modelos de brand equity:

A A0
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Modelo Equitrend. Este modelo fue propuesto por la
organizacion de Estados Unidos Total Research Corporation,
empleando un cuestionario construido a partir de tres variables:
notoriedad de marca, calidad percibida y satisfaccion del
usuario. Desde el desarrollo de este instrumento se lleva a cabo
un analisis de factores como marca y el precio, visualizando
diversas alternativas en las decisiones de compra simulada,
valorando de esta manera la marca estudiada.

Modelo Brandoctors. Brandoctors es wuna consultora
norteamericana que asesora a las empresas en el desarrollo de
marketing estratégico. Su modelo se caracteriza porque se
focaliza en la lealtad como el atributo principal para valorar la
marca, determinando el nUmero y la frecuencia de compra por
parte de los consumidores. La lealtad presente en los clientes
disminuye los costos de publicidad, promociones y demas
gastos de la comunicacion de marketing, permitiendo que se
puedan incrementar los precios de los productos, sustentando
la existencia del apalancamiento de mercadeo.

Modelo SDR. La consultora Sophisticated Data Research de
origen estadounidense orienta a las empresas en el desarrollo
de propuestas de marketing estratégico basados en los
atributos fisicos del producto, en el valor intrinseco percibido y
en el precio. A partir de una investigacibn de mercados se
identifican las marcas mas representativas de la categoria a la
qgue pertenece el producto, determinando el valor de la marca
desde la utilidad de los atributos fisicos y el precio como
determinantes de la decision de compra.

Modelo del indice de valor de marca. Este modelo fue
desarrollado por ACNielsen que es una compafiila americana
especializada en la investigacién de mercados, la cual pretende
evaluar la incidencia de las estrategias de mercadeo en el valor
de la marca para los consumidores, resaltando lo que ellos
haceny saben de esta. La metodologia va ligada al desarrollo de
tres variables:

La visibilidad, los valores y la unién en términos de vinculos
emocionales entre la empresay sus mercados que incrementan
el valor de la marca.

Modelo Interbrand. La consultora inglesa Interbrand
especialista en desarrollo de branding corporativo propuso este
modelo de valor de marca el cual consiste en identificar todos
los stakeholders asociados a la marca con el fin de entender el
comportamiento de compra y la influencia de la marca en la
eleccion de sus consumidores. Para su desarrollo se observa a la
organizacibn como un ecosistema compuesto de elementos
internos y externos, estudiando la situacion financiera de la
empresa, su branding y los objetivos de la estrategia del
negocio.

Modelo BrandZ. Este modelo fue desarrollado por Millward
Brown, compafiia estadounidense que desarrolla las
actividades y el comportamiento de las marcas en los
principales medios de comunicacién. Proponen una medicion
anual generando el listado de las 100 marcas mas valoradas en
el mundo, a partir de entrevistas a mas de 150.000 personas de
todo el mundo, con mas de 200 categorias de productos
(Siabato y Oliva, 2014), convirtiéndose en un indicador relevante
en la industria mundial como valorados de marcas.
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La estructura de la cadena de valor de marca

La cadena de valor genérica es un modelo que permite visualizar el conjunto de actividades que se deben desarrollar en una empresa
para generar valor al producto final. Este modelo fue propuesto Porter (1982) y en él se determina que la ventaja competitiva no se
comprende si se observa a la empresa como un todo, porque dentro de ella existen actividades primarias y de apoyo que se
interconectan contribuyen a su direccionamiento estratégico.

Las actividades primarias estan implicadas en la creacion fisica de los productos tangibles o en la operatividad de los servicios, desde
su entrega al consumidor hasta el servicio posventa. Las actividades de apoyo sustentan a las primarias proporcionandoles insumos,
tecnologias, recursos humanos y el soporte en términos de infraestructura que posee la empresa.

El branding posee responsabilidades mayores a las de resaltar las caracteristicas funcionales de los productos y de las marcas. Ademas
de hacer parte de las actividades primarias de la cadena de valor genérica pretende materializar el deseo empresarial de salir del
anonimato corporativo y de producto, y con el desarrollo del comercio, la marca se ha asociado con la calidad y confiabilidad ofrecida
por los productores (Araya-Castillo y Etchebarne, 2014).

De ahi que los esfuerzos de los gerentes se focalicen en crear una marca con significado propio y distincién en la mente del
consumidor (Schlesinger y Cerverta, 2009) incrementando en ella su valor como activo de la empresa.

La cadena de valor de marca es un proceso en el cual se reciben aportes que los stakeholders desde su creacion y revision estratégica
otorgan a la marca hasta convertirla en la imagen corporativa que sustenta la promesa de valor de la empresa hacia el mercado. La
cadena de valor de marca esta conformada por el desarrollo de las variables del marketing mix en funcién con la marca. Los primeros
eslabones de esta cadena estan controlados por los estrategas de la empresa, mientras que en los eslabones finales de este control
es compartido entre la empresa propietaria de la marca y los canales de distribucién.

La estructura de la cadena de valor de marca se observa en la figura siguiente:

| § Agencias Estrategias de Agencias de
creativas marketing clientes
corporativa corporativa corporativa

Consumidor
final

Figura 4. Cadena de valor de marca. Fuente: elaboracion propia desde Viapack (s.f.).
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Fabricantes. Son los agentes econdmicos que a través de procesos productivos u operativos entregan bienes y servicios al mercadoy
a los canales de distribucion. Desde un procedimiento donde se involucran materias primas, insumos, infraestructura, mano de obray
estrategias de branding, el fabricante se convierte en el primer eslabdn de la cadena de valor de marca.

Agencias creativas. Son las empresas independientes que prestan servicios de comunicacion, branding y marketing al mercado.
Aportan valor de forma significativa a las organizaciones y a sus marcas a través de actividades, de la medicion de marca, la
investigacion de mercados, estudios de tendencia, analisis de posicionamiento, construccion de marca, naming y estrategias de tipo

comercial.

Estrategia de marketing. Representan la actividad que genera ventajas competitivas en la empresa. Para que dicha estrategia haga
parte de la cadena de valor de marca debe fundamentarse en el direccionamiento estratégico de la organizacidén hacia el consumidor
y otros stakeholders relevantes para la valoracion de las marcas en el mercado.

Canales de distribucion. La distribucion en el mercadeo es
concebida como el conjunto de esfuerzos de caracter logistico
que deben hacer los empresarios para poder hacer llegar los
productos desde la planta de produccién hasta el contacto con
el consumidor final. Los fabricantes cuentan con los canales de
distribucion que son agentes que potencializan su marca,
siendo estos uno de sus stakeholders de mayor incidencia en el
desarrollo comercial de los productos y las marcas en el
mercado.

Agencias de clientes. Son organizaciones que protegen a los
consumidores de las practicas comerciales agresivas por parte
de las empresas que carecen de una adecuada responsabilidad
social frente al consumo responsable. Estas agregan valor a la
marca cuando en sus espacios de generacién de contenido
resaltan las acciones de las empresas y su real orientacion al
mercado.

Consumidor final. Dentro de la cadena de valor de marca, el
consumidor final es quien goza el aporte de valor de cada uno
de los diferentes eslabones, siendo el protagonista de la
orientacion comercial de las organizaciones. Su existencia es
trascendental, no solo para las empresas y su objeto social, sino
para el desarrollo del proceso econdémico de cualquier
escenario geografico. El consumo es la etapa final del proceso
econémico, y desde la Optica de Gomez y Pérez (2017) es una
accion que se presenta naturalmente, sin importar la condicién
econdmica de los miembros de la sociedad.

AN N



Vo i

s
ESTUDIOS DE MEDICION Y

SEGUIMIENTO DE LA MARCA

La marca como activo fundamental de las empresas debe aumentar su flujo de caja y convertirse en una relevante ventaja
competitiva que permite incrementar el consumo de los productos amparados por ella y ser una barrera de entrada para la
competencia (Aaker, 1992). Al respecto, Cortazar (2013) plantea algunas razones por las cuales las empresas deben incrementar el
valor de sus marcas: se reducen los costos de mercado, se incrementa la lealtad del consumidor, se incrementa la rentabilidad y se
amplian las oportunidades de extender la marca hacia otras lineas.

Modelo de medicion de Aaker

Anteriormente, para las organizaciones la marca consistia en el elemento que permitia denominar y diferenciar los productos
dentro de su portafolio, sin considerarse un activo financiero. Actualmente, la alta dinamica de los mercados y los altos niveles de
competencia han otorgado a la marca un protagonismo trascendental en la relacién entre empresa y consumidor, por lo que los
estrategas requieren medir el valor aportado por la marca, no solo a la empresa sino también al consumidor.

Un paralelo al respecto, se plasma en la Tabla 2 que identifica el valor de la marca para la empresa y el consumidor:

Valor para el consumidor Valor para la empresa

- Eficiencia y efectividad del plan
de mercadeoy el cumplimiento de
sus objetivos.

- Interpretacion de los contenidos
que representan a la marca.

‘Incremento de los margenes

- Confianza en los procesos de comerciales y rentables.

consumo y decisiéon de compra.

- Desarrollo de estrategias de

- Incremento de los niveles de extension de marca.

satisfacciéon y lealtad hacia los
productos que representa la

- Posibilidad de apalancar desde el
marca.

marketing el direccionamiento
estratégico.

Tabla 2. Valair diellamearcappanddeammesy plat @omsuididor
Fuentte:cdlocraido m pdpidaddsdéciet €2(QR6DS).
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En este modelo Aaker (1992) determina un conjunto de factores que desarrollan el valor de las marcas. Estos factores son la lealtad a
la marca, el reconocimiento de marca, la calidad percibida, las asociaciones de marca y el comportamiento del mercado. Lo anterior
sustenta que para Aaker (1992) la medicion de las marcas debe ser un proceso multidimensional (Ortegon, 2013). La Tabla 3 relaciona
y caracteriza los factores del modelo de medicion de Aaker:

Factores Descripcion

Este factor resalta los vinculos emocionales que se cultivan entre los
consumidores y las marcas. La lealtad de marca como factor representa flujo
Lealtad a la marca de ingresos constante y creciente para las empresas, convirtiéndose en un

aspecto clave en la valoracién de las marcas. Permite reducir los costos de
mercadeo, atraer nuevos clientes y desarrollar un apalancamiento comercial.

Este factor relaciona el nivel de conocimiento que tienen los stakeholders
R . d sobre la marca, convirtiéndose en un elemento diferenciador en las
econocimiento de tendencias del consumo del mercado que aporta al crecimiento del valor de
marca marca en la empresa. El reconocimiento de marca incrementa la posibilidad
de generar alianzas estratégicas favorables frente a la competencia.

Este factor representa los elementos funcionales de los productos
representados por la marca, dentro de los que sobresalen la calidad técnica
de los bienes y servicios que evaltan los consumidores. Dicha calidad

Calidad percibida percibida, incrementa el valor de Ia,marca desde la orientacién al consumidor
potencializando a partir de su gestion otros factores como el reconocimiento y
la lealtad.

Las asociaciones de marca aportan valor a la empresa resaltando las
actitudes, simbolismos y emociones que despiertan los productos en los
Asociaciones de marca consumidores. El mercado asocia la marca con un conjunto de dimensiones y
rasgos de personalidad que influyen en su valor financiero. Este factor

permite crear sentimientos afectivos hacia la marca.

Este factor, desde la éptica de Aaker (1992) es representado por los registros,
Comportamiento del patentes, licencias y exclusividad comercial con los canales de marketing,

mercado convirtiéndose en barreras de entrada para la competencia y en ventajas
competitivas en beneficio de la organizacion.

Tabla 3. Factores del modelo de medicion de Aaker.
Fuente: elaboraciéon propia desde Aaker (1992).

De los factores anteriores, la lealtad es el mas representativo (Aaker, 1992) al proteger la empresa de la competencia, potencializa el
ciclo de vida de la marca y sus productos, fortalece barreras de entrada y crea relaciones emocionales y simbdlicas con el consumidor.
La lealtad como eje del modelo de Aaker puede observarse desde dos corrientes (Pineda, 2018): /
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Modelo de medicion de Keller

Este modelo se fundamenta en la cadena de valor de marca desde el cual se analiza el resultado a partir de dos perspectivas: la primera
relacionada con las actividades de mercadeo en torno a la marca en relacion con las respuestas del consumidor; y la segunda con la
incidencia de los elementos de la cadena de valor, entre los que sobresalen fabricantes, agencias creativas, estrategias de marketing
tradicional, canales de distribucion y agencias de clientes. Dicho modelo puede desarrollarse a partir de métodos directos e indirectos:

Métodos directos:

Que investigan las fuentes de valor

de las marcas que provienen del Que evalian la incidencia del
mercado, resaltando conocimiento de la marca sobre la
principalmente los pensamientos, respuesta del mercado ante las
sentimientos, imagenes, estrategias del plan de marketing

percepciones y creencias
vinculados a la satisfaccion del
consumidor (Ortegén, 2013).

estratégico y branding.

Figura 5. Fuente: elaboracién propia.

Este modelo sustenta que su desarrollo en funcién de la cadena de valor ha identificado algunas dimensiones para la orientacion de la
medicion de marca en funcién del consumidor. Dichas dimensiones se relacionan en la Tabla 4:

/
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Representa la facilidad con la que el mercado y los clientes reconocen la
marca, la diferencia de la competencia y asocian claramente las ofertas que
Conciencia de marca la marca representa (Ortegon, 2013). Se recomienda potencializar esta
dimensién por medio de programas de referencias, merchandising, social

media, publicidad social y estructura de personalidad de marca.

Esta dimension resalta la fortaleza del con{'unto de atributos que son
percibidos de la marca, los cuales sustentan la medicién de este activo en
las organizaciones. En la medida en que estos atributos aporten valor al
consumidor, el nivel de posicionamiento de marca se incrementar
considerablemente.

Asociaciones de marca

Representan las valoraciones generales que el mercado hace sobre la
Actitudes hacia la marca marca, las cuales se sustentan en la calidad de los elementos funcionales
presentes en el producto que representa la marca.

Esta dimension resalta la lealtad que los consumidores presentan hacia la
Apego a la marca marca y sus valores, la cual incide directamente en la participacién en el
mercado de la empresa o de sus unidades estratégicas de negocio.

Esta dimension resalta el contenido generado alrededor de la marca por
parte de los consumidores, en donde sobresalen las noticias en redes
sociales, promociones, eventos, relaciones publicas y noticias acerca de la
marca.

Actividad de marca

Tabla 4. Dimensiones de la medicién de marca. Fuente: elaboracion propia desde Keller (2008).
Estudios de seguimiento

Los estudios de seguimiento desarrollados en una marca tienen como objetivo medir las dimensiones para la orientacién de esta en
funcion del consumidor, las cuales estan relacionadas en la Tabla 3. Dichos estudios se llevan a cabo a partir de la aplicaciéon de
encuestas que miden los niveles de recordacion y reconocimiento de lo general a lo particular (Ortegon, 2013). Una encuesta es un
conjunto de preguntas abiertas y cerradas utilizada para reunir informacion de cierto grupo de personas (Kotler y Keller, 2006).

En un proceso de seguimiento de marca, las encuestas utilizadas deben contar con los siguientes componentes:

v A
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Este componente identifica el nivel
de conocimiento que tiene sobre la
marca los consumidores reales y
potenciales. La participacion en el
mercado es un indicador de gran
importancia en la planeacion
estratégica de marketing, por esta
razén, la marca y su poder pueden
aportar elementos de juicio
significativos para incrementar
dicha participacién con el
mejoramiento de las actividades
tacticas del marketing mix.

Uso de la marca

A partir de la medicion de este
componente, se pueden identificar
dos indicadores relevantes: con
qué frecuencia los consumidores
demandan los productos de la
empresay qué productos estan
adquiriendo de la competencia.
Desde estos resultados se pueden
desarrollar estrategias para
demostrar al consumidor los
beneficios de la marca respecto a
sus competidores y quizas,
encontrar nuevos nichos o
segmentos del mercado.

Figura 6. Fuente: elaboracion propia.

Cualidades de la marca. Esta medicién brinda a la empresa la posibilidad de reconocer algunos aspectos:

- Conocimiento sobre lo que los consumidores esperan que la marca les ofrezca.
- Cumplimiento de las expectativas que tiene el cliente respecto a la marca y los productos que representa.
- Beneficios y dificultades que los consumidores asociacién con la marca.

La identificacién de los elementos anteriores permite a la empresa evaluar los factores internos respecto a sus fortalezas y debilidades,

relacionadas con su estrategia comercial y de branding.

Intencion de compra. La encuesta para el estudio de seguimiento debe contener preguntas que permitan identificar las verdaderas
intenciones de demanda presente o futura de los productos representados por la marca por parte de los consumidores.
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PERSONALIDAD DE MARCA

Los estudios sobre personalidad de marca pueden tener dos perspectivas: por una parte, desde la personalidad de marca percibida
por los consumidores de una empresa y su competencia, y, por otra parte, a partir de la personalidad deseada por las organizaciones
(Torres, Urdaneta, Pirela y Colmenares, 2008). Asi mismo, Schlesinger y Cerverta (2009) comentan que la teoria de personalidad de
marca es interesante de investigar y estudiar debido a que se puede abordar desde una mirada tedrica o empirica.

Los conceptos de marca y su personalidad representan una postura simbdlica para los consumidores, ya que estos pueden otorgar
atributos y rasgos de personalidad de acuerdo con la percepcidén ante una propuesta de valor de una marca. Sin embargo, los entornos
culturales de los mercados internacionales pueden ser heterogéneos frente a la concepcion de esta personalidad, siendo este un
aspecto a tener en cuenta por los directivos cuando emprenden la internacionalizacién de sus marcas, en especial, cuando una marca
se considera como un conjunto de caracteristicas humanas que son asociadas y atribuidas a ella (Aaker, 1997).

Conceptualizacion de la personalidad de marca

Los clientes toman decisiones de consumo basados no solo en
sus necesidades inmediatas, sino en criterios de largo plazo,
como el de la construccion de imagen propia (Olavarrieta,
Friedmann y Manzur, 2015); por ello, Azoulay y Kapferer (2003)
afirman que los consumidores seleccionan las marcas de la
misma manera que escogen a su circulo social de amistades,
independientemente de las dimensiones del producto en
términos genéricos, reales y aumentados.

Las marcas existen porque ofrecen valor a los consumidores al
asociarse emocionalmente con ellas, observandolas
asumiéndolas como una persona (Torres, et al, 2008), dando
cabida en la academia y en la gestion de marketing al concepto
de personalidad de marca.

Este concepto fue descrito por Aaker (1997) como el conjunto de
caracteristicas humanas o rasgos que los consumidores
atribuyen o asocian con una marca, de ahi el hecho que
actualmente diversos significados simbdlicos y emocionales
estan estructurando cada vez mas la base para la diferenciacion
y el posicionamiento de las marcas en el mercado
(Rojas-Mendez, Erunchen y Silva, 2004).

Los consumidores desarrollan relaciones con sus marcas
basados en su valor simbdlico y como resultado, la marca cobra
vida y pasa de ser un objeto pasivo a un socio y compafiero vivo
en la mente del consumidor (Schlesinger y Cerverta, 2009),
tendiendo a atribuir facetas de la personalidad a las marcas y
hablar con fluidez y propiedad sobre dicha faceta.

Es por esta razén que para Azoulay y Kapferer (2003) las marcas
son visualizadas por los consumidores como seres humanos, y
sus dimensiones pueden describirse como una extension de las
dimensiones de la personalidad humana al dominio de las
marcas.
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Dimensiones y rasgos de la personalidad de marca

Aaker (1997) propuso cinco dimensiones de personalidad en las marcas, y a su vez para cada una, un conjunto de rasgos distintivos. La
personalidad de marca personifica a los bienes y servicios, les da vida, les otorga ciertas caracteristicas (dimensiones y rasgos) que un
producto genérico no puede llegar a tener. Estas dimensiones con sus respectivos rasgos se observan en la figura siguiente:

Saludable Atrevido Confiable Encantador Resistente
Alegre Animado Exitoso Clase Abierto
superior
Honesto Imginativo Inteligente
Practico Actualizado

Figura 7. Dimensiones y rasgos de la personalidad. Fuente: elaboracién propia con base en Aaker (1997).

A pesar de que la personalidad de marca desempefia un papel de alta relevancia en el branding siendo parte integral de su
posicionamiento, imagen y motor para el desarrollo del valor de la marca, Aaker (1997) manifiesta que se debe examinar la
aplicabilidad de las dimensiones y rasgos de este concepto en diversas culturas; pues esto no valida su efectividad en otros paisesy en
otros sectores industriales al ser usado en diferentes categorias, teniendo en cuenta que algunos de los rasgos no determinan
elementos de una “personalidad” sino mas bien, elementos funcionales de los bienes y servicios (Colmenares y Saavedra, 2008).

Azoulay y Kapferer (2003) describen que el poder identificar las diferencias culturales entre paises permitiria incrementar las ventajas
competitivas de las organizaciones frente a mercados globales en cuanto a sus estrategias de marca. Esta afirmacion es similar a lo
planteado por Merino (2008) quien manifestd que existe un esfuerzo importante desde la academia como de los gerentes de
marketing para obtener una ventaja competitiva en los mercados globales basada en la diferenciacién de marca por medio del
significado simbdlico, apalancado esto desde la personalidad de marca.

Identidad de marca

Aaker (1996) sustenta que la personalidad de marca hace parte de un sistema holistico denominado identidad de marca. Este sistema
plantea que la marca puede ser percibida por los stakeholders de cuatro maneras distintas:

4
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La marca como producto que posee
diferentes dimensiones, un valor
percibido por los consumidores

La marca como persona, que se
. ) fundamenta en las relaciones entre la
influyendo de forma relevante su pais de marca y sus consumidores.

origen.

Figura 8. Fuente: elaboracion propia.

La gestidn en torno a una identidad de marca que potencialice la marca como producto, empresa, simbolo o persona, traera beneficios
para la estrategia de branding. En la medida que la identidad de marca se convierta en un factor clave de éxito y en una ventaja
competitiva, la organizacion visualizara diferentes beneficios entre los que se destacan la lealtad de los consumidores, la segmentacion
del mercado, la consistencia y el valor de marca (Escobar-Naranjo, 2000).

Pimentel (2015) describe que la identidad de marca es un reflejo de la reputacion de la organizacion, representando su naturaleza y
diferenciacion en el mercado. Esta identidad se sustenta en algunos elementos de la filosofia corporativa, tal como se describe a
continuacion:

Mision. La mision es la razon de ser de la empresa. Desde su propuesta de valor, su target, sus ventajas competitivas y sus factores
claves de éxito se divisa el propdsito y sustento de la identidad de marca como diferencial corporativo.

Vision. La vision es la propuesta del futuro de la organizaciéon a largo plazo, en la cual, asi como en la misién, se deben incluir la
propuesta de valor, el target, las ventajas competitivas y los factores claves de éxito. La vision identifica la marca determinando su
orientacion al logro, que inspire a todos los stakeholders, en especial a los consumidores.

Esencia. La esencia como elemento de la identidad de marca representa la personificacidn de una empresa, la cual requiere expresar
sus emociones, simbolismos y funcionalidades a los consumidores.

Objetivos. La identidad de marca requiere proponer a la organizacion objetivos que permitan alcanzar lo planteado en la misién y
vision frente a la forma en la cual los consumidores deberian describir y percibir la marca.

Personalidad. Saavedra, San Martin y Torres (2004) afirman que los consumidores se asocian emocionalmente con sus marcas y
piensan en ellas como personas, atribuyéndoles caracteristicas humanas y rasgos de personalidad, bien sea por similitud o posesién,
todo lo anterior en concordancia con lo planteado por Colmenares y Saavedra (2008) quienes comentan que la marca y su
personalidad cumplen con una funcién simbdélica de autoexpresion para los consumidores.
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ALTERNATIVAS EXPERIENCIALES, EMOCIONALES SENSORIALES

ENTORNO A LA COMUNIDAD DE MARCA

Las ofertas empresariales en la actualidad han modificado su enfoque de marketing orientado hacia la produccion, las ventas y la
promocion por una nueva filosofia comercial para incrementar su participacion en el mercado que se sustenta en la generacion de
experiencias de consumo donde se involucran las emociones y los sentidos. Por esta razén, los productos no son vistos como
articulos funcionales para satisfacer necesidades sino como percepciones por parte del mercado (Ries y Trout, 1986).

El mercado siente afinidad hacia el consumo de productos que despierten y dinamicen tanto sus emociones como sus sentidos,
estableciendo de esta manera una fuerte relaciéon con las marcas (Hultén, 2011). Esta realidad involucra representativamente a los
consumidores en torno a la marca creando experiencias que involucren su cuerpo y su mente de forma individual y colectiva
(Holbrook, 2000) dando origen a las comunidades de marca.

Las comunidades de marca como concepto poseen una amplia relaciéon con el branding, las relaciones publicas, los sistemas de
informacion de la empresa y con su inteligencia competitiva. Dichas comunidades se forman en relaciéon a una marca, con tal de
gue la experiencia de consumo se pueda compartir con otros (Garcia-Ruiz, 2005).

Las empresas que estan orientadas hacia el marketing relacional fomentan comunidades alrededor de su marcay de los productos
que ofrece en el mercado. En el momento en que los consumidores se involucran en la creacién de las marcas, toman el rol de
prosumidores, dando existencia a la comunidad de marca (Plangger, 2012), es por esto que las organizaciones estan utilizando los
medios digitales del social media para el fortalecimiento del branding y la gestion comercial.

Las comunidades de marca tienen la capacidad de desarrollar labores en representacion de una empresa que pueden afectar su
imagen y reputacién, siendo su fuente de referencia y fomentando el marketing voz a voz (Pérez y Rodriguez, 2012). Las
comunidades de marca pueden generar verdaderas experiencias y emociones evidenciadas en el consumo de productos hasta
formar una identidad colectiva (Garcia-Ruiz, 2005).
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Para Pérez y Rodriguez (2012) las principales caracteristicas de las comunidades de marca se describen en la Tabla 1:

Caracteristica Descripcion

Estas comunidades tienen la capacidad de no tener definido su espacio
geografico para que sus miembros se intercomuniquen e influlyan enel
posicionamiento de la marca en el mercado. Al respecto, utilizan el
ciberespacio y los entornos virtuales.

Concentracion geografica

) Los miembros de la comunidad pueden tener o no informacién sobre los
Contexto social demas participantes del grupo sin requerir de encuentros presenciales para
desarrollar sus actividades en torno a la marca.

Las comunidades de marca pueden alargar su ciclo de vida a lo largo del

Temporalidad tiempo, a diferencia de otro tipo de comunidades que son efimeras.

Caracteristicas como la edad, el género, los hobbies, las subculturas, los
Identificacion deportes, la mUsica, entre otras, fortalecen la unién de los miembros de la
comunidad de marca.

) L Los rasgos comportamentales, las experiencias, las emocionesy los
Rituales y tradicion sentimientos de los miembros de la comunidad son traspasados de los mas
antiguos a los mas nuevos.

La comunidad de marca fortalece el sentido de pertenencia de cada uno de
sus miembros hacia la marca, sus productos y los valores transmitidos por
ella. De esta manera se integran los miembros y se aceptan nuevos
participantes.

Responsabilidad moral

Los medios masivos mas utilizados por las comunidades de marca son las

Medio masivo intermediario
redes sociales.

i La comunidad de marca concibe, desarrolla y promueve valores y creencias
Etica del grupo a sus miembros y otros interesados, elementos que se adaptan a su estilo
de vida.

Tabla 1. Caracteristicas de las comunidades de marca. Fuente: elaboracién propia desde Pérez y Rodriguez (2012).

Las comunidades de marca requieren ser fortalecidas por las actividades de branding que desarrollan las organizaciones, en especial
por “una riqueza de contenido como para dar sentido a vinculos interpersonales entre consumidores y las marcas” (Garcia-Ruiz, 2005,
p. 260). Esta riqueza se representa por medio de las experiencias, los sentidos y los estimulos que las marcas comuniquen en su
naturaleza con el objetivo de que la respuesta emocional sea mayor que la racionalidad en los procesos de consumo

(Ortegdn-Cortazar y Rodriguez, 2016).
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Marketing de la experiencia fundamentado en la marca

El branding ha tenido que adaptarse a las nuevas maneras en las que organizaciones entregan su propuesta de valor a los
consumidores, esto porque anteriormente dicha propuesta se fundamentaba en el producto, el precio, la distribucion o la promocion;
actualmente las empresas deben satisfacer necesidades del mercado a través de las experiencias. De ahi la pertinencia del marketing

experiencial en la estrategia corporativa de las organizaciones del siglo XXI.

Suarez y Gumiel (2012) proponen un paralelo entre algunas realidades del marketing tradicional y el marketing fundamentado en las
experiencias, las cuales se plasman en la Tabla 2:

Marketing tradicional Marketing de experiencia

Consumidores - anfitriones

Consumidores - clientes

Consumidores - receptores

Consumidores - protagonistas

Consumo de bienes o servicios

Consumo de marca

Consumo maés rapido

Consumo mas intenso

Consumidor individual

Consumidor interconectado

Consumo racional

Consumo emocional y sentimental

Campafias de comunicacién estaticas

Campafias de comunicacién dindmicas

Tabla 2. Paralelo entre el marketing tradicional y el marketing de experiencia.
Fuente: elaboracion propia desde Sudrez'y Gumiel (2012).

En el entorno del marketing del nuevo mercadeo, una experiencia es un suceso intimo entre empresas y clientes presente a partir de
un conjunto de estimulos generados por la marca que fomenta el consumo en el mercado (Gémez y Mejia, 2012); y como lo sustentan
Lenderman y Sanchez (2008), esta categoria del marketing representa una interaccion entre el consumidor y la empresa que desde la
gestion de su marca desarrolla experiencias extraordinarias ligadas al consumo de bienes y servicios.

Teniendo en cuenta que cualquier experiencia vincula a los individuos de forma personal con los sucesos ocurridos, en torno al
marketing Suarez y Gumiel (2012) proponen los siguientes tipos de experiencias:
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Entretenimiento: porque un gran nimero de consumidores asocia las
experiencias con el entretenimiento en las cuales existe un alto nivel de
asociacién de los sentidos en este proceso.

Evasién: porque a partir de este tipo de experiencias el consumidor
encuentra su protagonismo activo en el desarrollo de lo propuesto por la
marca. En este caso, la gamificacién como alternativa relacional es
relevante.

Estética: porque una experiencia estética crea valor a partir de disfrutar la
apariencia de los lugares, es decir, resalta la variable de evidencias fisicas
como herramienta del marketing mix.

Figura 9. Fuente: elaboracién propia.

Bernd Schmitt es el mayor representante del concepto de marketing de experiencias y resalta el concepto de experiencia definiéndose
como un evento privado que ocurre como respuesta a algun estimulo y envuelve todo tu ser (Schmitt, 2010). En esta practica, los
consumidores involucran sus sentimientos, emociones y sentidos, siendo estos pilares y los objetivos del nuevo branding que deben
desarrollar las empresas del siglo XXI. Suarez y Gumiel (2012) resaltan las siguientes afirmaciones para entender el concepto de
marketing de experiencias:

La experiencia no es afecto. Las experiencias en los procesos de consumo son diversas, pueden generar vinculos emocionales
positivos 0 negativos entre consumidores y empresas, ya sea por el contacto directo con los productos o por la identificacion de otros
atributos de la propuesta de valor; sin embargo, antes de estos vinculos emocionales el cliente vivié una experiencia.

La experiencia no es satisfaccion. Las experiencias de consumo pueden dirigir a los clientes a sentir algun tipo de satisfaccion, pero

en ningun momento son similares. Las satisfacciones por el consumo de bienes y servicios se presentan por la superacién de las
expectativas de la promesa de valor; aunque hay que tener en cuenta que no todas las experiencias son positivas, por ello, no se

igualan a los procesos de satisfaccion.
. 4
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La experiencia no es imagen de marca. Las experiencias sesgan la percepcion de los valores de una marca por parte de los
consumidores. El nivel de posicionamiento de las marcas no es directamente proporcional a la aceptacidn positiva de la experiencia
de consumo de sus bienes y servicios; por esto, la estrategia de servicio es trascendental para el fortalecimiento de la imagen de
marca, la cual esta sujeta a una experiencia.

Todas las empresas que posean una adecuada orientacion al mercado deben proponer en su estructura organizacional la
administracion de las experiencias del cliente, que por sus siglas CEM, se conoce como el Customer Experience Management, que es
una actividad que se encarga de controlar la calidad de las experiencias que el consumidor desarrolla en los diferentes puntos del
canal de marketing donde la presencia de la marca sea evidente (Lenderman y Sanchez, 2008). Para Schmitt (2010) la administracién

de las experiencias del cliente debe contener las siguientes estrategias:

Publico objetivo:

Porque la empresa y su
gestiéon de marca deben
conocer el entorno
demografico, psicografico y
conductual en el que estan
inmersos los consumidores
reales y potenciales.

Creacién de la planeacion

Proponiendo desde la
identificacién del target
metas a corto, mediano y
largo plazo para el
fortalecimiento de las
experiencias del mercado
frente al consumo de la
marca.

Diseiio de la experiencia:

La cual no debe surgir de
forma improvisada, por el
contrario, esta debe estar
sustentada desde un
proceso de planeacién
estratégica acorde con la
imagen de la marcay su
promesa de valor.

Figura 10. Fuente: elaboracién propia.

En las cuales se deben
emplear los recursos
necesarios para que el
consumidor, en el
momento de consumir e
interactuar con la marca, se
fidelice a la mismay a sus
productos.
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Tipologia del marketing de experiencias. A partir del desarrollo de la administracién de las experiencias del cliente, la organizacion
debe identificar el tipo de marketing a desarrollar fundamentado en la experiencia. Schmitt (2010) propone la siguiente tipologia que

se describe en la Tabla 3:

Esta tipologia pretende generar, comunicar y entregar ofertas estéticas,
emocionales y sensoriales a los consumidores. Para el desarrollo de estas
estrategias, el mercado es atraido estimulando sus sentidos y eliminando

las actividades tradicionales que en el marketing son utilizadas.

Marketing de sensaciones

. o Esta tipologia se fundamenta en entregar el valor corporativo de marca o de
Marketing de sentimientos producto a los consumidores, despertando en ellos sentimientos positivos
durante el proceso de consumo de bienes o servicios.

. ) Este tipo de marketing tiene como objetivo desarrollar pensamientos
Marketing de pensamientos positivos en la mente de los consumidores respecto a la empresay su
marca.

Teniendo en cuenta la posibilidad de la interaccién entre los consumidores
y seguidores de las marcas, se desarrollan estrategias y experiencias
significativas de consumo donde la creacién de comunidades de marca es
una alternativa para la gestion del marketing de actuaciones.

Marketing de actuaciones

Las organizaciones evidenciaron que no basta con identificar grupos de
consumidores con caracteristicas homogéneas, aparte de ello se deben
Marketing de relaciones estructurar relaciones estables, duraderasy sobre todo rentables con todos
los clientes. El mercadeo relacional es el proceso de establecer relaciones
con el consumidor, creando vinculos que beneficien a las diversas partes.

Tabla 3. Tipologia del marketing de experiencias. Fuente: elaboracion propia desde Schmitt (2010).
Los sentidos en las decisiones de compra

El marketing sensorial sustenta la capacidad que tienen las marcas para comunicarse no solo con sus clientes sino con sus
stakeholders desde sus cinco sentidos, en especial los del consumidor, pretendiendo mejorar la imagen de la marca para fomentar el
consumo de los bienes y servicios que representa. Para Suarez y Gumiel (2012) este tipo de marketing crea experiencias sensoriales a
través de la vista, el gusto, el oido, el tacto, y el olfato.

Una nueva tendencia en el mercadeo del siglo XXI es el marketing sensorial, el cual pretende gestionar la relacién entre la marca hacia
los sentidos de los clientes, incidiendo a favor de la empresa en el comportamiento de consumo de ellos y el posicionamiento de la
marca en el mercado (Marin y Zambrano, 2018). Para Rua (2015) las principales funciones que cumple el marketing sensorial para el
fortalecimiento del branding en las organizaciones son las siguientes:
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- Incrementa la contundencia dentro de los procesos de comunicacion.

- Potencializa las experiencias de caracter extraordinario en los procesos de consumo.

- Eleva la percepcion positiva de la imagen de marca incrementando su propuesta de valor.
- Fortalece la lealtad de los consumidores.

- Incide en el comportamiento del consumidor.

- Capta la atencion del mercado incrementando su consumo de bienes y servicios.

Entre los factores que han impulsado el desarrollo del marketing sensorial se encuentran los siguientes: la dinamica de los mercados
y los altos niveles de competitividad, la importancia de los factores emocionales sobre los factores racionales en los actuales procesos
de consumo, y la incidencia de las neurociencias como factor que potencializa el marketing (Suarez y Gumiel, 2012).

Teniendo en cuenta que el marketing sensorial se basa en la pertinencia de los sentidos en la estrategia de comunicacién se relacionan
los siguientes elementos de analisis para cada uno de ellos:

Marketing visual. La vista como sentido humano permite a las personas desarrollar en su mente una percepcion del mundo (Serrano
y Franco, 2017)y para el caso de las marcas, un concepto de relacibn comunicacional relacionada con las experiencias y satisfaccion de
necesidades. Por lo anterior, el marketing visual se fundamenta en el uso de estrategias de comunicacién, tanto iconicas como
lingUisticas en el proceso de entrega de valor al mercado a través de experiencias extraordinarias (Pini, McDonald y Bartlett, 2016).

El color en el entorno del marketing visual juega un papel importante en la estrategia de packing y de imagen de marca. Los empaques,
embalajes, logotipos e isotipos contienen en el color un elemento de comunicacion vital en la propuesta de valor de la empresay su
marca. Estos proporcionan realismo a la comunicacion, captando la atencion del consumidor, el cual podra identificar las marcas

claramente dentro de las ofertas existentes en el mercado (Rua, 2015). La Tabla 4 relaciona los significados de los colores en el entorno
al marketing sensorial:

\
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Rojo

Este color es el principal detonador de la vista, representa amor, éxito,
sensualidad, orgullo, pasion, energia, poder y competitividad. El color rojo
influye en la accién para el consumo.

Naranja

El naranja representa el fuego y los destellos solares representando poder
en las marcas. Posee una alta relacion con la juventud y la excitacion.

Amarillo

Este color se relaciona con el sol y con la riqueza representada por el oro.
En las marcas transmite alegria, espontaneidad, vitalidad, buen humory
amistad.

Azul

Es el color de la naturaleza, del medio ambiente y la sustentabilidad.
Transmite bastante frescura, calma y reposo.

Purpura

Este color presenta una alta relacién con lo moral y religioso.

Marrén

En las estrategias de branding este color es asociado con la tierra, el calor, la
madera y los hogares.

Negro

Este color es el que presenta la mas variada simbologia, porque aunque
recrea la idea de muerte, venganza, sobriedad y soledad, también es
asociado con la elegancia, la distincion y el lujo.

Blanco

El color blanco transmite pureza, perfeccion, santidad, paz y pulcritud.

Rosa

Este es el color de la feminidad. De ahi su uso para comunicaciones de
marca con connotaciones romanticas, suaves, intimas y carifiosas.

Tabla 4. Significados de los colores en el marketing sensorial. Fuente: elaboracion propia desde Pol (2017).
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Marketing olfativo. Dentro de los procesos de comunicacién de marca, los aromas cuentan con simbolismos representativos que
inciden en el comportamiento del consumidor. Mas que perfumar los espacios donde se encuentran las marcas y los clientes,
deben reforzar la identidad de la empresa con disefios de odotipos, los cuales conforman y complementan las estructuras de las
marcas (Rua, 2015). Cuando la marca es “respirada” por el consumidor, se genera un contacto intimo entre la propuesta de valory
las necesidades de los clientes, incrementando el consumo de los productos de la marca.

Dentro de las principales ventajas del marketing olfativo se resaltan las siguientes (Barreto y Martinez, 2016):

Aporta sensaciones agradables que se relacionan con la marcay los
productos que ofrece al mercado.

3 Asocia a la marca con un aroma unico, diferenciandola de la competencia.

Deleita el punto de venta, incrementando el ciclo de vida de los clientes.

Figura 10. Fuente: elaboracién propia.

Marketing auditivo. Teniendo en cuenta que en la naturaleza del comportamiento humano es mas relevante para el mercadeo
escuchar que oir, las marcas deben ser escuchadas por todos sus stakeholders. La escucha de las personas es una accidon
voluntaria, promoviendo el entendimiento del mensaje enviado por las marcas que pretenden desde el marketing sensorial
generar experiencias en los consumidores que motiven el consumo a partir del beneplacito del mensaje auditivo.

El marketing auditivo debe influir en el consumidor desde el uso de una musica especifica en los escenarios donde la marca
pretenda ejercer una accién comercial, logrando estimular el consumo de bienes y servicios (Marin y Zambrano, 2018). La musica
puede convertirse en un elemento para desarrollar una adecuada segmentacién del mercado porque los consumidores al ingresar
a un punto de venta, se identifican o no con la propuesta de valor de la empresa y con el mensaje que envia la marca a través de
su propuesta de audiomarketing.
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Marketing gustativo. Las estrategias de marketing gustativo estan relacionadas a las acciones olfativas; sin embargo, este consiste en
reconocer los sabores mas agradables para los consumidores potenciales de la marca con el objetivo de incrementar la participacion
en el mercado, optimizar el posicionamiento y la diferenciacion en el mercado. Algunas acciones relacionadas al desarrollo del
marketing gustativo se relacionan a continuacion:

Acciones sobre el sabor: las cuales se
representan desde la percepcién sensorial en el
sabor de los alimentos o combinaciones entre
los mismos.

los productos, sus estrategias de comunicacion y
demas variables del marketing mix.

Acciones ambientales: relacionadas con el lugar
donde se consumen los productos, su ambiente
general y la respectiva decoracion.

Acciones sociales: las cuales se relacionan con la
identificacién de alimentos de preferencia
individual frente a los seleccionados
similarmente en un grupo social.

Acciones extrinsecas: asociadas al branding de I

Figura 11. Fuente: elaboracién propia.

Marketing tactil. En las practicas de marketing sensorial, el sentido del tacto es el menos estudiado, desarrollado y explotado en las
estrategias de branding; sin embargo, siendo este uno de los sentidos humanos, las empresas deben aprovecharlo para desarrollar
sensaciones y experiencias nuevas a traves de la comunicacién de marca. El sentido del tacto se concentra en la piel que cuenta con
multiples terminales nerviosas, transformando estimulos exteriores en posible informacién que pueda influir en las decisiones de
compra (Marin'y Zambrano, 2018).

La estrategia de packaging de la empresa es la principal herramienta para el desarrollo del marketing del tacto. El contacto directo
entre la piel del consumidor con el empaque del producto determina la aceptacion de la promesa de valor de la empresa y la
aceptacion para su posterior consumo; y mas aun, cuando se reconoce que una de las tendencias del ser humano en los diferentes
puntos de venta es el de tener contacto fisico con los productos.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

DE MARCA

El proceso de comunicacion de la marca hacia sus stakeholders permite a las organizaciones no solo ser conocidas en el mercado
sino ser reconocidas, es decir, tener la certeza que los grupos de interés entienden la propuesta de los atributos y demas elementos
de valor que la marca gestiona desde su personalidad, identidad, arquitectura y sustento legal. Las empresas pueden poseer en su
portafolio productos de alta calidad y adecuados para la satisfaccion de necesidades, pero si sus valores no se comunican ni se
asocian con la marca, serian practicamente inexistentes en el mercado.

Para que la empresa asegure su reconocimiento, debe utilizar
canales tradicionales y alternativos que aseguren su
posicionamiento en la mente de los consumidores, permitiendo
que estos asocien la satisfaccion de sus necesidades con la
marca. De esta manera, las organizaciones lograran que el
mercado se sienta comprometido con la marca, haciéndolo
participe de la comunidad en torno a ella, esto sucedera
siempre y cuando la orientacién y filosofia corporativa tenga un
alto sentido para los consumidores.

La esencia de la comunicacion de marca debe poseer un
enfoque estratégico de integracion entre empresas vy
stakeholders, resaltando en este desarrollo los siguientes
aspectos que proponen Huertas, Setd-Pamies y Gonzalez
(2015):

Definir el rol de la marca en la empresa. Las organizaciones
deben definir los factores claves que sustentan la lealtad de los
consumidores que al mismo tiempo aporten atributos al brand
equity, analizando y ponderando las estrategias de negocio que
consideren a la marca como elemento basico de su estructura.

Entender la imagen exterior de la marca. Una vez que se
haya identificado el rol de la marca en la organizacion, se debe
identificar la imagen exterior de la misma proyectada al
mercado. Por esta razén, la empresa debe desarrollar una
segmentacién de mercado que permita identificar el target al
cual la marca debe enfocar su comunicacion, sus expectativas
de lo que desean encontrar en las estrategias de comunicacion
y cdmo asociaria estos atributos de la imagen exterior de la
marca con la satisfaccion de sus necesidades.

Encontrar contundentemente la propuesta de valor. El valor
es el impacto y la importancia que tienen las marcas en la vida
del consumidor, haciéndolas parecer Unicas desde la
perspectiva de los clientes para alcanzar niveles éptimos de
posicionamiento y de participacion en el mercado. Dicha
propuesta debe estar implicita en los mensajes a proponer enla
comunicacion de marca.

Desarrollar mensajes estratégicos. Estos mensajes deben
estar alineados con la propuesta de valor, siendo precisos,
persuasivos y diferentes, buscando respuestas comerciales en
los consumidores. El desarrollo de mensajes estratégicos
garantiza un retorno de las inversion mas eficaz y contundente
para la organizacion.
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Determinar los medios adecuados para comunicar la
propuesta de valor. Una vez que la empresa identifica el rol de
su marca en el core business, su imagen exterior, la propuesta
de valor y los mensajes estratégicos, debe estructurar una
mezcla de medios alternativos para encontrar el mas adecuado
para que el mercado reconozca la marca y su propuesta de
valor.

Las empresas cuentan con las diferentes comunicaciones
integradas de marketing, entre las que sobresalen la promocion
de ventas, la publicidad, el merchandising, las ventas
personales, el marketing directo y el marketing digital, en el cual
se encuentran las redes sociales con la posibilidad de generar
contenidos de valor desde su naturaleza.

Redes sociales y social media

Las dinamicas propias del mercado y sus tendencias de
consumo han hecho que los esquemas de la comunicacion
entre empresas y consumidores también evolucionen. Al
respecto, la tecnologia ha sido un aliado importante para las
empresas frente a estos nuevos desafios de la realidad
comercial del siglo XXI. Las redes sociales son uno de los canales
mas utilizados por las organizaciones para ser reconocidos y
fortalecer su propuesta de valor a los stakeholders, siendo una
herramienta de marketing alternativa al alcance de clientes
reales y potenciales.

Como lo afirman Garcia, Expdsito y Verdugo (2015) estas redes
han generado una revolucion a partir de la forma en la cual se
relacionan la oferta y la demanda en el mercado. Inicialmente,
las empresas se fundamentaron en la web 1.0 como alternativa
de informacion unidireccional desde sus sitios web. Con la
aparicion de la web 2.0 su estructura en la comunicacion
bidireccional y multidireccional tiene como protagonista al
social media.

Las redes sociales son una herramienta del marketing digital
porque fomentan comunicacion entre sus integrantes,
permitiendo difundir ofertas empresariales y marcas de forma
personalizada o masiva (Garcia, et al, 2015). No todas las redes
sociales funcionan de la misma manera o tienen los mismos
objetivos; cada una de ellas genera contenidos diferentes.

En forma general existen dos tipos de redes sociales: las
primeras son las redes horizontales son muy generales y
cualquier tipo de usuario puede participar en ella sin
restricciones puesto que no requiere de ninguna caracteristica
especifica (Facebook, Twitter, Instagram); las segundas, donde
los usuarios cuentan con caracteristicas comunes y tienen los
mismos intereses (LinkedIn). Las redes sociales de mayor
reconocimiento presentan las siguientes caracteristicas:

- Facebook: es la red mas grande del mundo con mayor nimero
de wusuarios, los cuales pueden conectarse en cualquier
momento. No se caracteriza por generar contenidos verticales,

de ahi su gran participacion y cobertura en el mercado mundial.

- Twitter: es la red donde se generan contenidos con mayor
velocidad, permitiendo interactuar con cualquier miembro de la
red, siendo o no seguidor.

- Instagram: es la red que genera un importante contenido
visual muy facil de consumir. Las imagenes representan el
principal contenido de esta red social.

- YouTube: esta red permite compartir contenido multimedia
con el objetivo de crear comunidades entorno a una marca e
incrementar la lealtad de sus consumidores.

-+ LinkedIn: red social vertical, la cual genera contenido
académico, cientifico y de networking. Por ello, su mercado
potencial son los profesionales.
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Se entiende por social media a las aplicaciones fundamentadas en internet las cuales se construyen sobre las bases tecnolégicas de la
web 2.0, permitiendo la creacién e intercambio de contenido generado conjuntamente entre las empresas y sus usuarios (Yejas, 2016).
Alrededor del social media las marcas influyen a los consumidores generando en ellos engagement, es decir, compromiso integral con
la marca a través de la generacion de contenidos. Los diferentes tipos de social media se relacionan en la Tabla 5:

Social media Descripcion

Bl Este es un sitio web log en el cual los usuarios pueden publicar diversos
085 tipos de comentarios relacionados con la marca.

Son las mismas redes sociales en las cuales los usuarios pueden interactuar

Social Networking Sites con sus contactos o las fanpage de sus marcas.
Social News En estos sitios los usuarios envian y comparten historias sobre la marca.
Social Measuring Tienen como finalidad medir la calidad de los contenidos compartidos.

) ) Este sitio se determina como una combinacion entre una de red social y un
Microblogging blog que interactdan con los blogs tradicionales que representan una
marca.

) ) Este espacio del social media es de gran importancia para las empresas
Social Bookmarking porque permite a los usuarios interactuar con las marcas por medio de
recursos web.

Representan la evolucion de los motores de bisqueda de comunidades en
Social Search las cuales sus miembros comparten contenidos de marca por medio de
estrategias e-mailing.

Professional Network Es una red social profesional en las cuales sus miembros comparten
rofessional Networks contenidos de interés comun, en especial el networking.

Niche C it Representan las comunidades creadas entorno a la marca contando con un
Iche Lommunities interés particular.

Redes basadas en la Por medio de estas redes, los usuarios comparten su ubicacién y reconocen
eolocalizacion las marcas junto con su propuesta de valor ubicadas en estos escenarios
& geograficos

Tabla 5. Tipos de social media. Fuente: elaboracién propia desde Garcia, et al, (2015).
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Los influencers en el branding

Los influencers son personas que poseen una particular relevancia en las redes sociales y en otros entornos del social media, los cuales
representan a las marcas en su relaciéon con consumidores desde escenarios 2.0 (Castell6-Martinez y Pino, 2015). Teniendo en cuenta
que los influencers cuentan con una imagen importante en las redes sociales debido a su gran nimero de seguidores, las marcas
aprovechan esta ventaja para incrementar su visibilidad y su propuesta de valor en el mercado. Para Venegas (2015) algunos de los

beneficios que para el branding otorga el uso de los influencers son los siguientes:

Porque los influencers se
convierten en embajadores de la
marca generando en ella un alto

contenido de valor al humanizarla
al nivel de sus seguidores.

Alcance:

Porque los influencers tienen la
capacidad de multiplicar la
comunicacion estrategica de la
marcay de llegar de forma
adecuada al target.
segmentos del mercado.

Figura 12. Fuente: elaboracién propia.

Porque los influencers direccionan
a la comunidad de marca ala
fidelizacién incrementando el

posicionamiento y la participacién

en el mercado.

De acuerdo con la Asociacion de Marketing de Influencers creada en los Estados Unidos existen cinco categorias diferentes de
influencer con las que las empresas pueden desarrollar su posicionamiento en el mercado, teniendo en cuenta los perfiles y las
caracteristicas de estos individuos. Dichas categorias son las siguientes:

Citizen. Representa a la persona o al ciudadano que cuenta con atributos relacionados con la marca de forma superior que el resto de
individuos. Usualmente el citizen comparte contenido relacionado con la marca en redes sociales y otros escenarios de influencia al

target de la empresa, y aunque no posee ningun tipo de relacidon con la marca, su opinion es relevante para el consumidor de la misma.

Advocates. Es la persona que apoya los valores de las marcas y los productos que representa sin tener ningun tipo de relacion
contractual con las empresas para hacerlo. Para las empresas, este individuo es muy importante porque transmite los valores de la
comunicacion de marca a otros consumidores potenciales sin generar costos para la organizacion. Pueden ser utilizados para
compartir a los stakeholders experiencias positivas generadas desde el consumo de la marca incrementando su nivel de

posicionamiento.
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Brand ambassador. Este individuo se asocia con la marca por
medio de una relacion contractual al largo plazo entre él y la
empresa que representa la marca. Se convierte en su
embajador tanto en las redes sociales como en diferentes
escenarios de influencia en los consumidores y seguidores. Esta
remuneracion no necesariamente es de tipo econémico porque
la empresa puede utilizar diferentes tipos de compensaciones
en especie como pago a su labor frente a la comunicacion e
influencia de la marca en el mercado.

Microinfluencer. Estos individuos a diferencia de los
anteriores, no tienen ningun tipo de relacion contractual con la
marca a largo plazo. Pueden ser contratados para alguna
actividad especifica sin que esta sea de caracter exclusivo.

Celebrity. Para la Asociacion de Marketing de Influencers este
es un individuo que posee un gran reconocimiento en la
sociedad, el cual puede emplear su estatus en la estrategia de
comunicacion de marca de la empresa impactando de forma
contundente al mercado potencial. Estos tienen incidencia en
las diversas clases sociales y en las multiples categorias de
productos; sin embargo, puede ser sumamente costoso para la
empresa.

Storytelling en la gestion del branding

El storytelling consiste en la capacidad que tiene una marca de
contar historias de interés para el mercado potencial de la
empresa con el propdésito de que estas sean interiorizadas y
significativas para los consumidores, generando asi lealtad y
fidelizacion de ellos para los productos representados por la
marca. Ruiz (2013) describe que esta actividad viene tomando
relevancia en el mercado y en la gestién de las marcas por su
particularidad y diferenciacion frente a estrategias de
comunicacion frias y mondtonas para desarrollar empatia con
los consumidores potenciales.

/
y . A

El desarrollo del storytelling relacionado con el branding
fundamenta en la generaciéon de contenido para los clientes,
cual debe proponer una relacion mucho mas humana entre
empresa y consumidor, en las cuales se describen ideas
fascinantes que pueden convertirse en experiencias desde el
consumo de la marca, fortaleciendo asi sus dimensiones y
rasgos de la personalidad (Suarez y Gumiel, 2012).

El storytelling fundamenta su desarrollo en la composicién de
dos elementos: mitos y arquetipos, los cuales asimilan los
consumidores y los relacionan con la marca (Hultén, 2011). Los
primeros, cuentan relatos extraordinarios protagonizados por
personajes fantasticos, los cuales fortalecen el acervo cultural
del entorno desarrollando dicha historia. Los segundos son
simbolos de caracter universal que representan la realidad
cultural de un grupo de personas o de una comunidad en
general. A partir de estos elementos, las marcas deben
estructurar su storytelling.

Dentro de las principales ventajas del uso del storytelling en el
branding se resaltan las siguientes (Ceballos y Gbmez, 2014):

Nivel de recordacién: porque los hechos narrados en la historia se

convierten en una experiencia donde el protagonista es la marca.

Facilidad de comunicacion: porque si las historias poseen un alto nivel de
recordacion los consumidores podran contarlas y compartirlas en el social
media o en cualquier otro escenario donde fenga incidencia en la
comunidad de marca.

Los consumidores aprecian las historias: y las pueden convertir en

contenido de valor en beneficio de la marca.

Figura 13. Fuente: elaboracién propia.
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COMUNICACION DEL

PERSONAL BRANDING

En los entornos del marketing actual, es el branding una de las actividades mas relevantes para la generacién de valor por parte de las
empresas, esto debido al hecho de que las marcas en las organizaciones pueden llegar a poseer un valor equivalente o superior al de
sus activos (Ortega, 2008). De igual forma, el concepto de marca personal en los profesionales es trascendental para su generacion de
valor en las organizaciones, familias y demas escenarios donde se interactua, logrando un adecuado proceso de diferenciacién en el
mercado laboral.

Una marca personal es el conjunto de valores con caracteristicas funcionales, simbdlicas y emocionales que representan la identidad
de las personas sobresaliendo en los entornos sociales, econémicos u organizacionales que los rodea (Ortega, 2008), desde esta
perspectiva, el branding personal se convierte en la gestion de las percepciones que se tienen sobre las personas, mas que desde ellas,
desde lo que su comunicacion personal dice que son (Rampersad, 2009). La relevancia del personal branding va ligada al desarrollo
competitivo de la historia de la humanidad.

Durante el desarrollo de la revolucion industrial, muchas personas perdieron sus trabajos, solo las que poseian conocimiento sobre el
manejo de las maquinas no lo hicieron; actualmente, la era digital impulsa a las personas a sobresalir desde sus competencias y
percepciones que las organizacionesy la sociedad pueden tener de ellos; por ello, aparece la necesidad de potencializar las estrategias
de personal branding en busca del posicionamiento individual para diferenciarse en el actual mercado laboral, el cual es altamente
competitivo (Ferre-Trenzano, 2003).

El marketing personal

El marketing personal debe tener como punto de partida el alcance de unos objetivos propuestos tanto en la vida laboral como en la
vida personal, y de esta manera elegir las estrategias y tacticas mas adecuadas para alcanzar dichos objetivos, teniendo en cuenta la
dinamica de la sociedad y de los sectores productivos que inciden en los profesionales (Ferre-Trenzano, 2003). Es por esto que dentro
de los principales beneficios cuando se desarrollan actividades de marketing personal, Gutiérrez (2018) resalta los siguientes:
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En el momento en que las

personas tengan clara su

propuesta de valor como
“producto” al interior de las

organizaciones, sus subordinados,
Sus pares y sus superiores
evidenciaran total seguridad,
beneficiando las relaciones
existentes con cada uno de ellos.

Figura 14.Fuente: elaboracion propia.

En términos de marketing personal se recomienda como fase inicial del programa de plan de mercadeo dar respuesta a estos
interrogantes: ;Quién Eres?, ;Qué haces?, ;Como lo haces?, ;Qué te hace diferente de los demas? (Shepherd, 2005). Una vez se hayan
respondido estos interrogantes, para los profesionales sera mas asertivo identificar cual es el verdadero objetivo que tienen como
productos y a quién quieren beneficiar con su oferta de valor. Frente a ello, se relaciona a continuacién unas fases practicas para el
desarrollo del marketing personal.

Plan de comunicacién en el personal branding

Para que la generacién, comunicacién y entrega de valor desde la marca personal sea efectiva, se debe establecer un plan de acciones
de indole comunicacional que permita generar reconocimiento a la marca personal. Este plan, desde la 6ptica de Adan (2017) debe
contener los siguientes pasos:

Identificacion del mercado. Es pertinente identificar el mercado potencial que valorara significativamente la marca personal, de ahi
que se deba tener claridad de quién es, donde esta, a qué le da valor, qué espera, entre otros.

Analisis el entorno. Es relevante reconocer las caracteristicas del entorno en el que estan inmersas las personas, las claves
operacionales del sector, los referentes y las tendencias que perfilan las ventajas que se deben tener para que la estrategia de personal
branding tenga éxito.

Visualizacion de la verdadera oferta. La propuesta de valor es la clave para la apertura y del relacionamiento con los stakeholders

l mas importantes, de ahi que se deban tener identificados los elementos de diferenciacion entre el mercado laboral.
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Delimitacion de objetivos. Se hace necesario tener claridad sobre las metas y los objetivos a alcanzar desde las estrategias de
personal branding que se aplique, y como todo proceso de planeacion, debe contar con la organizacion de recursos, la direccion
adecuaday el control para medir el impacto de dichas acciones.

Seleccion de canales. Se debe seleccionar asertivamente los medios de comunicacién que mejor desarrollen el acercamiento y el
relacionamiento con el mercado potencial, pueden ser tradicionales o digitales.

Generacion de contenidos. Uno de los elementos que conforma la propuesta de valor es la generacion de contenidos que
apalanquen el posicionamiento de la marca personal, esto se puede desarrollar por medio de publicaciones académicas en revistas
especializadas, redes sociales, paginas web, blogs, etc.

Creacion de redes de contactos. Para fortalecer la marca personal se debe contar con red de contactos que potencialice la
generacion de contenidos y las relaciones publicas de la marca personal.
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RESUMEN

Unidad 2

El desarrollo de esta unidad enmarca la estructura de las diferentes campafias de comunicacion de branding desde las cuales las
estrategias de marketing experiencial o emocional y el marketing sensorial fundamentado en la marca, son actividades pertinentes
para las dinamicas de los nuevos mercados frente a lo que esperan de las organizaciones del siglo XXI.

El marketing de la experiencia fundamentado en la marca pretende desarrollar emociones y sentimientos en los consumidores
durante todo el proceso de compra, permitiendo fortalecer relaciones duraderas entre empresas y sus consumidores, e involucrando
de esta manera a los sentidos en las decisiones de consumo y de relacionamiento.

Los gerentes de marca deben ser propositivos frente a la estructura de estrategias de comunicacion de marca, en las cuales los
medios como las redes sociales desde una adecuada y personalizada creacion de contenido, seran bastion de creacion de valor de la
marca hacia sus stakeholders, utilizando tanto influencers como microinfluencers, que actualmente son un mecanismo de
comunicacion de las empresas con sus comunidades de marca, las cuales reciben de forma positiva los storytelling y storydoing.

Finalmente, el desarrollo de la unidad permitird a los futuros gerentes de marca proponer, desarrollar y ejecutar campafias de
comunicacion de marca en funcién del branding. Dichas estructuras de los planes de comunicacién de marca permiten atribuir a las
marcas el reconocimiento adecuado para su posicionamiento en el mercado a través de herramientas de publicidad y de
comunicacion en escenarios personales y digitales al alcance de los consumidores y stakeholders.
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Es un conjunto de actividades que permiten atribuir a las marcas el reconocimiento adecuado para su
posicionamiento en el mercado. Para ello se deben utilizar diversas herramientas de publicidad y de comunicacién en escenarios
reales y digitales al alcance de los consumidores y stakeholders.

Es un conjunto de etapas que desarrolla un consumidor para decidir sobre efectuar o no la compra de
bienes y servicios de acuerdo con las necesidades y expectativas de valor que tenga el mercado.

Los influencers en la estrategia de marketing son personas con un alto nivel de reconocimiento en diferentes redes
sociales y otros espacios digitales masivos. Estos pueden actuar en escenarios propios de la empresa o de influencia en el mercado
potencial. Su principal funcion es incrementar la popularidad y visibilidad digital de las marcas.

Es una actividad estratégica que consiste en generar, comunicar y entregar contenido interesante para
el mercado objetivo de las organizaciones. Mas que desarrollar procesos de venta, con este se pretende incrementar las relaciones
con los clientes y crear comunidades alrededor de la marca.

Actividad comercial que tiene como fin desarrollar emociones y sentimientos en los consumidores antes,
durante y posterior a su proceso de compra, generando asi relaciones duraderas entre empresas y clientes.

Esta actividad utiliza el conjunto de los sentidos humanos con el objetivo de crear experiencias sensoriales
por medio de la vista, el sonido, el tacto, el gusto y el olfato. Cuando dicha actividad mezcla las experiencias de compra desde varios
sentidos se reconoce como marketing multisensorial.

Esta es una estrategia que consiste en contar historias de alto interés a los consumidores o seguidores de la marca,
rompiendo los esquemas tradicionales de comunicacién y generando empatia con el mercado.
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