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La gestion de marca como generadora de ventajas competitivos

Resumen
Para las organizaciones de hoy es fundamental aplicar adecuadamente el marketing, y mas que
ello, gestionar adecuadamente las distintas herramientas que desde este se han desarrollado.
Tal es el caso del Branding, o gestién de la marca, un instrumento versatil e innovador, que
garantiza a las empresas de hoy, e incluso a las personas, su subsistencia en un mundo altamente

competido.

En el presente documento se entrega una revision conceptual a este concepto y a su aporte como

ventaja competitiva del siglo XXI

Palabras Claves: Marketing, Ventaja Competitiva, Branding
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Planteamiento del problema de investigacion

El mercado actual se compone por consumidores cada vez méas exigentes y por organizaciones
cada vez mas audaces a la hora de aplicar los instrumentos y las oportunidades que el marketing
ofrece, en este sentido la gestion de la marca, surge como una actividad estratégica que permite

fortalecerse competitivamente en los mercados en los que se compite.

Desde esta perspectiva surge la inquietud por desarrollar una revisién conceptual al Branding, que
describa su aporte a las organizaciones de hoy, desde la perspectiva de la interactuacion con el
consumidor y el producto, un ejercicio académico interesante para un administrador de empresas

agropecuario.
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Justificacion

La realizacion de una revision conceptual a un concpeto propio de la rencia de marketing actual
resulta conveniente para los administradores de empresas agropecuarias en la medida que, en el
futuro, estos deberan ser responables de tomar decisiones en las organizaciones agropecuarias o

agroindustriales, donde el marketing es vital.

La gestion de marca requiere contar con vision gerencial, liderazgo, conocimiento de los entornos
en los que esta presente la promesa de valor de la organizacion para la que se trabaja, e incluso

conocimiento sobre la competencia.
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1. Objetivos

1.1.  Objetivo General

Precisar las referencias conceptuales de la Gestion de Marca

1.2.  Objetivos Especificos

+ ldentificar la conceptualizacion tedrica del Branding

+ Describir la Evolucion Histérica del concepto

+ Describir los beneficios para las organizaciones al aplicar este proceso

10
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2. Marco conceptual

2.1. Brand Equity (capital de marca)

Es el valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir de la marca que ostentan. Este
valor puede reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten y actlan respecto de
la marca, asi como en los precios, la participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca
para la empresa (Kotler, 2012)

2.2. Marketing:

Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar
e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en

general (American Marketing Association, s.f.)

Actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. (Kotler,
2012)

El propdsito del marketing es conocer y entender tan bien al cliente que el producto o servicio se
ajuste a él que se venda por si solo. ldealmente, el marketing debe hacer que el cliente esté listo
para comprar. Todo lo que se requeriria entonces seria que el producto o servicio estuviera
disponible. (Drucker, 1986, pags. 64-65)

2.3.  Marketing holistico

El concepto de marketing holistico se basa en el desarrollo, disefio e implementacién de
programas, procesos Yy actividades de marketing que reconocen su amplitud e interdependencias.
El marketing holistico reconoce que todo importa cuando se trata de marketing, y que una

perspectiva amplia e integrada es necesaria frecuentemente. (Kotler, 2012)



La gestion de marca como generadora de ventajas competitivos 12

Alta Productos y
Departamento  direccion Otros kervicios
de marketing ' departamentos Comunicaciones Canales
Marketing
interno

Ingresos por ventas - Rendimiento

_ del marketing
Capital de marca o

y de clientes / / \\
Etica

Comunidad Clientes Socios
Entorno  Legal Canal

Figura 1. Dimensiones del marketing Holistico, Adaptado de Direccion de Marketing, Philip Kotler

2.4.  Gerencia de marketing

Toda compafiia persigue un conjunto de objetivos basados en su mision y en el alcance de su
negocio. Las firmas de mayor éxito de una industria son aquellas que disfrutan de una ventaja
diferencial sobre los competidores, alguna superioridad que da lugar a la preferencia del
comprador (Kotler & Keller, 2006, pag. 35)

2.5. Marca

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia adquiere un
mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una etapa bajo el prisma del
marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al producto. Para estar bien
posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinidn, la marca de nuestra compafiia
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debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y posicionamiento en su mercado y sector.
(Mupiz, 2018)

Segln la Asociacién Americana de Marketing,marca es un nombre, un término, una sefial, un
simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos que identifica productos y servicios de
una empresa y los diferencia de los competidores. Pero, la marca no es un mero nombre y un
simbolo, ya que, como comentaba anteriormente, se ha convertido en una herramienta estratégica
dentro del entorno econdmico actual. Esto se debe, en gran medida, a que se ha pasado de
comercializar productos a vender sensaciones y soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender

no solo los atributos finales del producto, sino los intangibles y emocionales del mismo.

Cada vez los productos se parecen mas entre si y es mas dificil para los consumidores distinguir
sus atributos. La marca es, ademas del principal identificador del producto, un aval que lo garantiza
situandolo en un plano superior, al construir una verdadera identidad y relacion emocional con los

consumidores.
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3. Metodologia

La investigacion presente es fundamentalmente descriptiva, con un enfoque cualitativo, pues se
limita tan solo a una revision conceptual del Branding (Gestion de Mraca), que permita facilitar su

interpreatcion y utilizacion en las organizaciones.

Para ello se requiere exclusivamente a fuentes de informacion secundarias, la cual fue recopilada

y analizada en virtud de cada uno de los objetios especificos propuestos.
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4, Resultados

El marketing se encuentra presente en todas las situaciones cotidianas de nuestra vida, en ese
sentido una adecuada gerencia de sus procesos en fundamental para garantizar el éxito de las
organizaciones, entre esos procesos la gerencia de marketing es quizas uno de los de mayor aporte
a la creacion de valor de los productos, que se vera reflejado en los estados de resultados de las

organizaciones.

4.1. Conceptualizacion tedrica del Branding

Philip Kotler sostiene que “las empresas atienden las necesidades de los clientes ofreciendo una
propuesta de valor, un conjunto de beneficios que satisfagan esas necesidades” (Kotler & Keller,
2006), es decir, sin la trasmision de ese conjunto de caracteristicas/atributos al mercado objetivo
y sin el reconocimiento de esas caracteristicas/atributos de los productos (promesa valor) por parte
de los consumidores, el marketing no tendria sentido y las relaciones comerciales estarian
limitadas a una minima expresion. Sostiene este autor ademas que “la propuesta de valor intangible
se hace fisica por medio de una oferta que puede ser una combinacion de productos, servicios,
informacion y experiencias” (Kotler & Keller, 2006), para desde este amplio concepto definir la
marca como “una oferta de una fuente conocida, ..., (que) lleva consigo muchas asociaciones en
la mente de las personas y que componen su imagen”, enfatizando en que “ todas las empresas se
esfuerzan por crear una imagen de marca con tantas asociaciones de marca fuertes, favorables y

unicas como sea posible” (Kotler & Keller, 2006).

Desde esta perspectiva puede decirse sin lugar a equivoco que uno de las activos con mas valor
para cualquier organizacion de hoy, e incluso para las propias personas, sin importar el sector al
que pertenezcan, la industria a la que pertenecen o el mercado psicografico o geografico que
atiendan, es la Marca, y de ahi la responsabilidad que implica gestionarla de manera adecuada,
para lo cual es preciso desarrollar planificaciones de marketing claras, precisas y ajustadas a la
realidad organizacional (interna y externa), con metas, acciones e indicadores de largo, mediano y

corto plazo, pero sobre todo, un marketing puesto en marcha de manera creativa.
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Philip Kotler, argumenta que “la gestion estratégica de marca consiste en disefiar e implementar
actividades y programas de marketing destinados a crear, medir, y gestionar las marcas para
maximizar su valor” y que para ello debe desarrollarse un proceso especifico, con cuatro pasos
principales: “identificar y determinar el posicionamiento de la marca, planificar y aplicar el
marketing de la marca, medir e interpretar el desempefio de la marca y vigilar el posicionamiento

de la marca para incrementar y mantener su valor” (Kotler & Keller, 2006, pag. 272)

“La American Marketing Association define marca como “un nombre, término, simbolo o disefio,
0 una combinacion de dichos elementos, cuyo proposito es representar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia”. Por lo tanto, una marca es
un producto o un servicio cuyas dimensiones lo diferencian, de alguna manera, del resto de los
productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad. Las diferencias pueden ser
funcionales, racionales, o tangibles —relacionadas con el desempefio del producto de la marca.
Pueden ser también simbolicos, emocionales,o intangibles— relacionadas con lo que la marca

representa o significa en un sentido mas abstracto” (Kotler & Keller, 2006)

“El brand equity es resultado de las diferencias que se presentan entre las respuestas de los
consumidores. Si no existen tales diferencias, se considera que la marca del producto puede
equipararse a la de cualquier otro de la misma categoria. En ese caso, es probable que el Unico
diferencial de competitividad sea el precio. Las diferencias que se presentan en las respuestas son
resultado del conocimiento de marca de los consumidores, esto es, todos sus pensamientos,
sentimientos, imagenes, experiencias y creencias asociados con la marca. Las marcas deben crear
asociaciones fuertes, favorables y Gnicas con los clientes, como lo han hecho Toyota (confiabilidad
), Hallmark (afecto) y Amazon.com (conveniencia).El brand equity se refleja en las percepciones,
preferencias y conductas relacionadas con todos los aspectos del marketing de una marca. Las

marcas mas fuertes generan mayores ingresos” (Kotler & Keller, 2006)
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4.2.  Evolucion Historica del concepto

“Las marcas se han utilizado durante siglos para diferenciar los articulos de un productor de los de
la competencia. Los primeros ejemplos de marcas aparecieron en la Europa medieval, cuando las
cofradias de artesanos exigian que éstos colocaran marcas distintivas en sus productos para
protegerse —Y proteger a los consumidores— de una calidad inferior. En las bellas artes sucedio
algo similar cuando los artistas comenzaron a firmar sus obras. En la actualidad las marcas
desempefian una serie de funciones muy importantes que mejoran la vida de los consumidores e

incrementan el valor financiero de las empresas” (Kotler & Keller, 2006).

4.3. Beneficios para las organizaciones

Desde las diferentes definiciones de marca propuesta en parrafos anteriores, se infiere que esta se
centra en poder diferenciar una promesa de valor de otra similar, se puede inferir lo valioso que es
la marca para poder competir en los mercados, y mas util aun que los consumidores puedan
efectuar comparaciones entre esas promesas de valor y definir la mas conveniente para cada uno

de ellos.

Ademas, las marca resultan valiosas para las empresas ya que “simplifican el manejo y la
localizacion de productos; asimismo, facilitan la organizacion del inventario y de registros
contables. Ademas, ofrecen a la empresa proteccion legal para las caracteristicas exclusivas del
producto” (Kotler & Keller, 2006)

Los principales beneficios de una adecuada gestion de marca fueron resumidos por Keller, citado
por Ortegdn, en el siguiente sentido:“Gestionar una marca fuerte permite generar mayor lealtad
por parte de los clientes, al preferirla sobre otros productos de la competencia” (Ortegdn Cortazar,
2014).

Gestionar una marca fuerte permite ser menos vulnerable a acciones comerciales de la competencia
y a las crisis de los mercados; en este caso, mantener las frecuencias y volimenes de compra de la

marca pese a las promociones y descuentos de la competencia.
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Gestionar una marca fuerte ofrece al empresario margenes de utilidad elevados, como resultado

del precio superior que un consumidor esta dispuesto a pagar.

Gestionar una marca fuerte ayuda a generar confianza y apoyo de los canales de distribucion,

facilitando la disponibilidad del producto en el consumidor final.

Gestionar una marca fuerte facilita los esfuerzos y oportunidades de extender la marca hacia otras
lineas de productos de la empresa, manteniendo una relacion de confianza entre los consumidores

y productos de la marca.”
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Conclusiones

Las organizaciones de hoy exigen contar con gerente conocedores y gestores de marketing, que
tengan conciencia de la gestion estratégica de la marca.

“Uno de los activos mas valiosos para cualquier organizacion de hoy, e incluso para lasHoy en dia,
las marcas han ido evolucionando hasta convertirse en una experiencia de vida para los
consumidores, motivo por el cual, la correcta gestion de marca ha venido adquiriendo una mayor
relevancia para los mercados. En este sentido, existen muchos motivos por los cuales las empresas
deben estudiar, construir y medir el desempefio de sus propias marcas, siempre orientadas al
fortalecimiento y reconocimiento por parte de los consumidores. propias personas es la Marca, por
lo que se exige una gestion adecuada de la misma, a través de planificaciones de marketing claras,

precisas y ajustadas a la realidad y una gestién de marketing creativa.” (Ortegon Cortazar, 2014)

“El desafio al que se enfrentan los especialistas en marketing al tratar de crear marcas fuertes
consiste en asegurarse de que los consumidores tengan las experiencias adecuadas con sus
productos, servicios, y programas de marketing para crear las estructuras de conocimiento de

marca mas apropiadas” (Kotler & Keller, El brand equity, 2006)
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