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Resumen Ejecutivo

El concepto de marca se ha utilizado desde tiempos milenarios, y en sus origenes
sirvio para identificar la propiedad en sus actividades econdmicas, en la actualidad las
organizaciones han obtenido grandes beneficios econémicos principalmente por la gestion de
marca, y con ello el desarrollo de distintos modelos de gestion donde se resalta
principalmente el valor de marca, la identidad y la estrategia de marca.

Este presente trabajo se realizé con el propdésito de identificar aquellos factores que
convierten en exitosa a una marca, interés creciente de las organizaciones de hoy. Para ello se
aplicé la metodologia de revision de literatura lograndose identificar los criterios para definir
a una marca exitosa tales como rentabilidad, liderazgo, participacion de mercado y
perdurable, asi como los factores de éxito siendo agrupados dentro de cada uno de estos
criterios.

Los resultados de la revision de la literatura mostraron tres tipos de trabajos: casos,
estudios y modelos; y se identificaron 12 factores criticos de éxito de la marca, estos son:
calidad, emocion, comunicacion, consistencia, cultura, diferenciacion, disefio, identidad,
innovacion, personalidad, y valores.

Por otro lado, esta investigacion servira de marco de referencia para estudios

posteriores y para el desarrollo de la marca en las organizaciones.
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Abstract

The brand concept has been used since ancient times, and originally served to
identify the property in their economic activities, currently organizations have made great
economic benefits mainly brand management, and thus the development of different models
management which mainly highlights the value of brand identity and brand strategy.

This present study was performed in order to identify those factors that make it a
successful brand, growing interest in organizations today. This methodology was applied
literature review identifying achieving the criteria for defining a successful brand such as
profitability, leadership, and enduring market share and success factors being grouped within
each of these criteria.

The results of the literature review showed three types of work: case studies and
models, and 12 critical success factors of the brand, these are identified: quality, emotion,
communication, consistency, culture, differentiation, design, identity, innovation, personality,
and values.

Moreover, this research will serve as a framework for further development and brand

studies in organizations.
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Capitulo I: Introduccién

En el presente capitulo se muestra una breve descripcion del concepto de marca, sus
funciones y la evolucion de la gestion de marca, asi como los alcances, limitaciones y
delimitaciones del tema a desarrollar.

1.1  Antecedentes del Tema

El concepto de marca tiene sus raices en las civilizaciones griegas y romanas, cuando
ellos usaban marcas y nombres para identificar sus ofertas comerciales, sobre todo de los
vinos, unguentos, ollas o metales (Sarkar & Singh, 2005), de manera similar los granjeros
usaron la marca o tatuaje, o un simbolo sobre los animales para identificar su ganado, esta
préctica tradicional continta en la actualidad (Sarkar & Singh, 2005).

Las marcas, de acuerdo con Kapferer (2008) proporcionan no sélo informacién, sino
también desempefian otras funciones, las cuales justifican su atractivo y su retorno monetario
cuando ellas son valoradas por los compradores, resaltdndose tres aspectos importantes: (a) la
esencia de la marca, como un simbolo reconocido con el fin de facilitar la eleccion y ganar
tiempo, (b) riesgo percibido, reduciendo este efecto y (c) placer, haciendo referencia a la
parte placentera de una marca.

Para Berthon, Hulbert, y Pitt (1999) la funcion esencial de la marca es crear una
distincidn entre las entidades que satisfacen las necesidades de los clientes. Esta distincion es
el origen de una serie de beneficios para el comprador y el vendedor. Para los compradores
las marcas desempefian la funcion de reduccion: (a) ayuda a los compradores a identificar
productos especificos reduciendo los costos de busqueda; (b) asegura al comprador el nivel de
calidad permitiendole extender a nuevos productos reduciendo el riesgo percibido de compra,
(c) el comprador recibe ciertas recompensas psicoldgicas por comprar marcas representativas

de status y prestigio, reduciendo los riesgos sociales y psicoldgicos asociados con la
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propiedad y uso de productos equivocados. Para los vendedores las marcas desempefian la
funcion de facilitadores, es decir las marcas facilitan algunas de las tareas de los vendedores.

Los distintos modelos tedricos de como gestionar una marca, han sido desarrollados
por autores como Aaker y Joachimsthaler (2000), Davis (2004), Keller (2008), entre otros.
Hay diferentes conceptualizaciones de la gestion de la marca las cuales han sido objeto de
revision y han evolucionado en el tiempo. Asi, Park, Jaworski, y Maclnnis (1986) definieron
la gestion de marca como la planeacién, implementacion y control del concepto de marca a lo
largo de la vida de la marca, sin embargo para Keller (2008) la gestion estratégica de la marca
implica el disefio e implementacion de programas y actividades para construir, medir y
administrar el valor de la marca.

Por su parte, Aaker y Joachmisthaler (2000) discutieron el modelo tradicional de
gestion de la marca, donde un equipo de gestion de la marca era responsable de crear
programas de marketing y coordinarlas con ventas y fabricacion, con el objetivo de resolver
cualquier problema referente a las ventas y cuota de mercado. Este sistema de gestion de
marca clasico, fue mas tactico y reactivo que estratégico y visionario, trabajé bien por varias
décadas, sin embargo podia quedarse corto en tratar con las complejidades de los mercados
emergentes, las presiones competitivas, las fuerzas globales del mercado, y el
medioambiente de los negocios con multiples marcas, extensiones de marcas agresivas, y
estructuras complejas de submarcas. En este contexto, Aaker y Joachimsthaler (2000)
introdujeron el modelo de liderazgo de la marca, este modelo hace hincapié en la estrategia,
asi como en las tacticas, su alcance es mas amplio, y es manejado por la identidad de la marca
asi como por las ventas.

En los Gltimos afios se ha investigado mucho acerca de las marcas de mayor éxito con
la finalidad de averiguar como fueron creadas y como se han mantenido (Holt, Douglas

2004).
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Asimismo uno de los libros més leidos en estos tiempos ha sido Blue Ocean Strategy
(Chan & Mauborgne, 2005) donde se analizo la trayectoria de varias empresas las cuales
compiten en diversos sectores a lo largo de los Gltimos cien afios, cuyo objetivo es identificar
comportamientos que aseguren el éxito y la creacion de marcas fuertes (Olle & Riu, 2009).

En el 2013 se publico Best Global Brands 2012 (ver Figura 1) donde se revela cuales
son las mejores marcas a nivel global, considerando tres aspectos de la marca: el performance
financiero de sus productos o servicios, el rol de la marca (influencia en la eleccion del

cliente) y la fortaleza de la misma para asegurar la ganancia de la compafiia.
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Figura 1. Principales marcas globales 2012
Tomado de “Best Global Brands 2012” por Interbrand, 2013. Recuperado de
http://www.interbrand.com/es/best-global-brands/2012/Best-Global-Brands-2012.aspx

1.2 Alcances del Tema

Debido a la importancia de los activos intangibles en los Gltimos afios, la marca se ha
convertido en elemento clave para las organizaciones. Con el proposito de identificar los
factores criticos de éxito de la marca, se reviso la literatura existente de manera organizada y
actualizada para ser analizada y contrastada, mediante la metodologia de revision de la
literatura descrita por Machi & Mc Evoy (2012). Asimismo el alcance del presente estudio es

de tipo parcial.
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1.3 Importancia del Tema

Durante la Gltima década, empresas de diversas nacionalidades han obtenido grandes
beneficios econdmicos, principalmente por la gestion de marca en sus productos, es por ello
la importancia de identificar aquellos factores que convirtieron en exitosa a la marca. Esta
investigacion sirve de marco de referencia para estudios posteriores y el desarrollo de la

marca en las organizaciones.

1.4  Limitaciones del Tema a Desarrollar

La principal limitacion es la existencia de pocos estudios relacionados a los factores
criticos de éxito de la marca, la cual ha venido evolucionando y tomando un papel cada vez
mas estratégico en las organizaciones en los ultimos afios. Asimismo, los estudios recopilados
contienen informacion de marcas exitosas a nivel global y no se han encontrado trabajos de

investigacion en el pais.

1.5  Delimitaciones del Tema a Desarrollar

La presente investigacion se sustenta en el estudio de marcas de empresas privadas de
diferentes paises. Asimismo, se ha considerado literatura cuya publicacion tiene una
antigliedad maxima de 15 afios. Con respecto a los canales de informacion, la basqueda se
realizo en catalogos en linea, sitios web, bibliotecas virtuales, libros en linea y base de datos

de articulos de revistas.

1.6 Resumen del capitulo

El concepto de marca se ha utilizado desde tiempos milenarios, y en sus origenes
sirvid para identificar la propiedad en sus actividades econdémicas, esto ha ido evolucionando
con el tiempo y en la actualidad se puede mencionar que la marca cumple distintas funciones
como diferenciar los distintos entes los cuales satisfacen las mismas necesidades, simplificar

la decision de compra del consumidor, entre otras.
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Por otro lado, se han desarrollado distintos modelos de gestion donde se resalta
principalmente el valor de marca, la identidad y la estrategia de marca. En este contexto los
factores criticos de éxito se han convertido en informacion vital para el éxito de una marca.
Con el propésito de identificar los factores criticos de éxito de la marca, se reviso la literatura
mediante la metodologia de revision de la literatura. La importancia radica en identificar
aquellos factores que convirtieron en exitosa a una marca, sirviendo de referencia para
estudios posteriores y el desarrollo de la marca en las organizaciones.

Una de las limitaciones encontradas fue la escasez de estudios realizados en los
ultimos afos acerca de los factores criticos de éxito de la marca, asi como la concentracion de
dichos estudios en paises del hemisferio norte. Esta investigacion estudia marcas de empresas
privadas de distintos sectores, con fuentes de informacién no mayores a 15 afios de su

publicacion.
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Capitulo I1: Metodologia
La guia practica se basa en la metodologia de revision de la literatura descrita por
Machi & Mc Evoy (2012) donde se definen seis pasos para llevar a cabo una revision de
literatura correcta: seleccion del tema, bdsqueda de la literatura, desarrollo del argumento,
estudio de la literatura, critica de la literatura y composicion de la revision (ver Figura 2). En
este capitulo se explica cada uno de estos pasos permitiendo la compresion de la metodologia
propuesta, cuya aplicacion al tema de investigacion “Factores Criticos de Exito de la Marca”

del presente trabajo se desarrolla en el siguiente capitulo.

Paso 1

Seleccidn del Fepecifica vhosgueja
temma

Paso 2
Biisgueda de
literatura

Paso 6
ot p ost ol Gty
de 1a resa=idn

Proceso de |

M a0
Defiende wdefine revision de Explora weataloga
1a literatura f

Paso 5 Paso 3
Critica Desarrollo del
de 1a literatura argt efito
T'-\'\
~ Paso 4

Documenta v descubre .
Estdio

de 1a literatura

Figura 2. Modelo de revision de la literatura
Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




2.1  Seleccion del Tema

La seleccion del tema es el primer paso en el proceso de revision de la literatura con
cuatro acciones (ver Figura 3), la primera accion trata de escoger algin tema o idea con el
objetivo a investigar; la segunda accion enfoca a un interés en particular o acota el tema
seleccionado; la tercera accion encuentra el tema en fuentes de informacion tales como
enciclopedias, diccionarios, revistas, entre otros; para que finalmente en la cuarta accion se
enuncie el tema de manera preliminar el cual podra ser modificado a medida que se avance

paso a paso la revision de la literatura (Machi & Mc Evoy, 2012).

* general * acotar

Enunciar el Encontar
tema el tema en
preliminar fuentes
+ preliminar + fuentes

Figura 3. Seleccion del tema
Adaptado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)

2.2  Buasqueda de la Literatura

Para la busqueda de la literatura se tienen tres actividades importantes: planificar,
procesar y perfeccionar el tema (ver Figura 4). Con respecto a la planificacion esta consiste
en la identificacion del tipo de fuente a utilizar y la vigencia de la informacién; por lo tanto se
trata de una busqueda organizada de libros, revistas, tesis, periodicos, papers, sitios web y
blogs, cuyo proposito es identificar los posibles trabajos relacionados y asi ayudar a la

investigacion (Machi & Mc Evoy, 2012).
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P : * Dénde se busca
lanificar la « Tipo de fuente

bisqueda * Tiempo o vigencia de la fuente

* Gestion de las fuentes

« Exploracion de publicaciones relacionadas
* Rescatar ideas centrales

* Organizar las ideas centrales

» Agenda de las ideas encontradas

Perfeccionar el

tema

Figura 4. Basqueda de la literatura
Adaptado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)

Luego de la planificacién se procesa la busqueda a través de una rapida seleccion de
posibles trabajos para identificar ideas importantes y su contribucion a la investigacion. Para
ello se utilizan los siguientes cuestionamientos: (a) ¢este trabajo sera incluido o excluido del
estudio? y (b) si es incluido, ¢qué parte sera util en este trabajo?

Asimismo se realiza una rapida lectura del contenido para determinar si esté acorde
con el tema de investigacion; se seleccionan los articulos tiles, clasificando y organizando
la informacion a través de la técnica del fichaje (Machi & Mc Evoy, 2012), la ficha
bibliografica contiene los siguientes campos: autor, idea clave / descriptor, seleccion critica,
resumen y notas (ver Figura 5).

La ficha bibliografica se elabora por cada una de las fuentes encontradas, con la
finalidad de uniformizar la informacién logrando una adecuada clasificacion y organizacion

de ésta, pudiéndose facilitar la blsqueda por autores, seleccion critica y afio.
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Autor: Palabra clave o Descriptor:
Seleccion Critica:

Rezumen:

Notas:

Figura 5. Ficha bibliografica
Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)

Con las fichas obtenidas se procede con el mapeo de la informacién donde se
identifican las ideas centrales de los documentos, para luego desarrollar las ideas secundarias
0 subconceptos y sus respectivos elementos (Machi & Mc Evoy, 2012), éstas deben
relacionarse con el tema de investigacion, caso contrario se eliminan los articulos cuyas ideas

no guardan relacion con el tema (ver Figura 6).

Subconceptol

Subconcepto. IV

b

5
LY

.', . Subconceptol

relacidn
"

h““u‘_i Subconcepto3

Figura 6. Mapa de ideas principales
Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)
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Una vez determinadas las ideas principales y los términos clave, se debe analizar cuan
amplio es el tema a investigar, para esto seré necesario hacerse las siguientes preguntas: (a)
¢ qué se esté tratando de estudiar? y (b) ¢qué no se va a estudiar? Por Gltimo, el tema se
perfecciona ya sea delimitandolo o amplidndolo dependiendo de qué tan especificos se quiera
ser o si la informacion encontrada en la basqueda de la literatura no es la suficiente (Machi &

Mc Evoy, 2012).

2.3  Desarrollo del Argumento

Para el desarrollo del argumento sera necesario comprender los siguientes conceptos:
elaboracion del caso, esencia del argumento, elementos del argumento, comprension de las
conclusiones, construccién de las evidencias, conexion de las evidencias y conclusiones y la
explicacion de multiples argumentos (Machi & Mc Evoy, 2012). De esta manera se describen

siete conceptos (ver Figura 7).

Desarrollo del
argumento
[ I= 1|
Elaboracion del Esencia del Elementos del
caso argumento argumento
|

r —

Comprension de Construccion de Conexion de las

. . : evidencias v
las conchisiones las evidencias Lo
| | | conclusiones

[ L2 T

Explicacion de
multiples
argumentos

Figura 7. Desarrollo del argumento
Adaptado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)
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2.3.1 Elaboracion del caso

La elaboracion de un caso, implica recopilar y organizar la informacion de una
manera logica que pruebe la tesis acerca del tema de investigacion. Para este fin se necesita
conocer tres conceptos (Machi & Mc Evoy, 2012):

Argumento: es un conjunto de evidencias presentadas en forma logica que dirigen y
justifican una conclusion.

Argumento de descubrimiento: discute y explica qué es conocido acerca del tema de
investigacion.

Argumento de defensa: es el analisis y critica de los resultados o conocimientos

obtenidos luego de los argumentos de descubrimiento.

2.3.2 Esencia del argumento

El argumento presenta caracteristicas fundamentales que permiten al investigador
explicar coherente y fuertemente su tema de tesis. El argumento debe ser persuasivo y tener
sentido légico y racional, no debe ser parcializado, sesgado, dogmatico ni basarse en

emociones (Machi & Mc Evoy, 2012).

2.3.3 Evaluacion de los elementos del argumento

Para la validacion del argumento sera necesario tomar en cuenta las siguientes
preguntas: ¢cudl es la conclusion?, ¢cuales son las razones que apoyan la conclusion?, ¢éstas
razones justifican la conclusion?, ¢las razones expuestas son apoyadas por informacion
convincente? y ¢la conclusion es consecuencia ldgica de las razones? (Machi & Mc Evoy,
2012).

Un argumento simple esta compuesto por los siguientes elementos: evidencias, una
conclusion y su justificacion (Toulmin, 2003) (ver Figura 8). La evidencia es todo hecho
relevante obtenido de los documentos en revision y que guarda relacion directa con el tema

de investigacion. Con las evidencias formuladas se preparan las hip6tesis denominadas
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también conclusiones, éstas son declaraciones con propdsito verdadero; y la justificacion es
un razonamiento logico para la toma de decisiones considerando las evidencias y la

conclusion (Machi & Mc Evoy, 2012).

T

Justificacion

Figura 8. El argumento simple
Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)

La justificacién cumple el papel de puente l6gico entre la evidencia y la declaracién

como se muestra a continuacion (ver Figura 9).

data a
—_—
_—
_— e : i6 Conclusion
organizadas Justificacion
~
~
———.- ~ w .
My
3 Puente logico
data n
Dados los datos sobre el tema, esto es lo que se puede concluir

Figura 9. El argumento simple: la l6gica del argumento
Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)
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Entre los tipos de conclusiones se tienen: de hecho, de valor, de concepto, de politica

y de interpretacion (ver Tabla 1). Las conclusiones de hecho son afirmaciones verdaderas

acerca de personas, lugares 0 cosas y se presentan con mayor frecuencia. Las conclusiones de

valor proponen juicios en mérito a una idea, curso de accion, comportamiento o posicion

sobre un conjunto de alternativas. Las conclusiones de concepto definen o describen una

proposicion, idea o fenémeno generalmente justificados por testimonios de expertos. Las

conclusiones de politica establecen criterios o estandares y expresan directamente una forma

de actuar. Las conclusiones de interpretacién proveen o sirven de marco de referencia para

entender una idea (Machi & Mc Evoy, 2012).
Tabla 1

Categoria de Conclusiones y sus Usos

Categoria de

. Tipo Argumento usado Evidencia
declaracion

Hecho Conclusién de la verdad Proponer una Datos de verificacién de la
propuesta acerca de una afirmacidn de hechos documentacion
persona, lugar o cosa

Valor Conclusién del juicio del Proponer un curso de Documentacion de apoyo por
mérito o una idea, curso de accion, conducta o expertos
accion, conducta o situacion situacion

Politica Conclusiones que establecen Proponer lo que uno Documentacion de apoyo de
criterios estandares debe hacer expertos o con los registros

anecdoticos

Concepto Conclusiones que, o bien Proponer definiciones ~ Documentacion de apoyo de
definir o describir una expertos
propuesta, una idea, o un
fendmeno

Interpretacion  Conclusiones que Proponer un marco para Documentacién por el testimonio
proporcionan un marco de la combinacion de de expertos, la investigacion
referencia para la comprensién conceptos empirica, los estudios
de una idea estadisticos o estudios de casos

anecdoticos

Nota. Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012).

Estas conclusiones cumplen los siguientes requisitos: puntuales (relacionadas

directamente con el argumento), fuertes (proporcionan una razén convincente), sostenibles
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(ofrecen evidencia para justificar la posicion) y entendibles (se presentan especifica y

claramente) (Booth, Colomb & Williams, 1995).

2.3.5 Construyendo las evidencias

La validez de la conclusidn también dependeréa de la evidencia proporcionada, donde
se muestra informacion relevante y de calidad. La evidencia es relevante cuando cumple los
requisitos de apropiado y aproximado; y de calidad cuando cumple los requisitos de ser fuerte
(acertado, preciso, normado) y creible (Machi & Mc Evoy, 2012).

Sin embargo, asi como se puede tener evidencia que soporte la conclusion, también se
puede encontrar evidencia que se oponga. Cuando suceda este caso, se la debe clasificar
dentro de lo que se denomina calificadores. Estos calificadores pueden ser de negacion o
estrechamiento de la conclusion. Una evidencia estrecha una conclusion, cuando limita las
condiciones o su alcance. Cuando se presenten estos casos, el investigador tiene que refutarla

o realizar concesion para establecer la conclusion final (Machi & Mc Evoy, 2012).

2.3.6 Conexion entre las evidencias y las conclusiones

La justificacion permite organizar la evidencia para lograr una conclusion logica, de
tal manera que tenga un proposito y justifique la conclusion. Como se menciono
anteriormente, la justificacion representa un puente l6gico entre la evidencia y la conclusion

(ver Figura 9)

2.3.7 Explicacion de multiples conclusiones

Hasta el momento se han tratado argumentos simples, ahora se explican los
argumentos complejos. EI argumento complejo esta formado por conclusiones multiples, las
cuales forman la nueva evidencia, conduciendo finalmente a la conclusion principal de la

investigacion (ver Figura 10).
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Figura 10. El desarrollo del argumento complejo
Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)

2.4  Estudio de la Literatura

El estudio de la literatura tiene por objetivo construir el argumento de
descubrimiento, para ello se utilizan los criterios vistos en el paso anterior (desarrollo de
argumentos) asi como registro, organizacion y analisis del conocimiento acerca del tema de
estudio, esto permite desarrollar la pregunta: ¢qué se sabe acerca del tema? (ver Figura 11).

La matriz se divide en tres etapas, la primera etapa es el registro de la informacién
(columnas del uno al cuatro); la segunda etapa es la organizacion de la informacién
(columnas de la cinco a la ocho); y la tercera etapa es el analisis de los patrones de la

informacién (columnas de la nueve a la once) (Machi & Mc Evoy, 2012).
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RE:gisirar la + Catalogar: Listal de aumrles
. * Documentar: Matriz de registro
Informacion

O _ + Ordenar informacién parala evidencia
rganizar la |8 Organizar la infformacion y construir las
Informacion conchisiones simples

» Conceptos de razonamiento

Analizar | * Mapeo del argumento de

descubrimiento
+ Analisis del argumento

Patrones

Figura 11. Estudio de la literatura
Adaptado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)

2.4.1 Registrar la informacion

Con la informacién contenida en la ficha bibliografica y el mapa de ideas principales
de los documentos analizados en la busqueda de la literatura, se procede con el registro de la
primera etapa mostrada en la matriz del estudio de la literatura (ver Tabla 2). Donde se
muestran los campos de: concepto clave o descriptor, cita o referencia, ideas principales y

calidad de los datos.

2.4.2 Organizar la informacion

El objetivo de la segunda etapa del estudio de la literatura es la generacion de las
conclusiones simples, las cuales se desarrollan en los campos cinco al ocho de la matriz de
estudio de la literatura (ver Tabla 2). Se inicia realizando la siguiente pregunta, ;Cémo se
estan combinando los datos para mostrar el tema?, examinando las entradas hechas en las
columnas uno, dos y tres de la matriz y asi se determina como la informacion se convierte en

una o més conclusiones (Machi & Mc Evoy, 2012).
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Tabla 2

Matriz del Estudio de la Literatura

Etapa 3. Analizar los patrones de la

Etapa 1. Registrar la informacion Etapa 2. Organizar la informacion. . L
informacion
Esquema de L Esquema de
., Declaracion .
e la Declaracion - la Declaracion
Concepto . . Codificacion | . ... ., Aceptabilidad dela S
Lacitao Ideas Calidad de justificacion dela . justificacion de la
clave o . L de las L de la conclusion <
. referencia | principales | los datos . . y los conclusién L . y de conclusién
descriptor evidencias - conclusion simple .
argumentos simple . argumento compleja
. (propiedad) .
simples complejo
1) (3] @) (4) (©) (6) @) (8) © (10) 11)
Tomado de | Tomadode | Tomadode | ¢Los datos La entrada cLa . La cgnclusmn Esquema de
Laentrada | Esquema de conclusion simple o
mapas de mapas de mapas de cumplen de datos orden de datos es cumple con | colocado como justificacién La tesis para el
ideas ideas ideas con los - una i . usada para P
L Lo A . colocados en | utilizada . . los estandares | la declaracion | "~ . argumento
principales | principalesy | principalesy | estandares evidencia . . justificar el L
. . . : un cuerpo de | para esta de evidencia para descubrimiento
y ficha ficha ficha de calidad? . . - - para esta - S argumento
T S S : evidencias | afirmacién - aceptabilidad | la conclusion .
bibliografica | bibliografica | bibliografica | (si 0 no) conclusion . L complejo
(si 0 no) principal
Autor
Texto
Periodo
(A)
Autor
Texto
Periodo
(B)
Autor
Texto
Periodo
©

Nota. Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)

Tesis publicada con autg

No olvide citar esta teg




18

En esta etapa se tienen dos actividades principales, la primera es ordenar la
informacion para construir la evidencia y luego codificar la evidencia para registrarla en la
columna cinco y la segunda trata de organizar la evidencia y construir las conclusiones
(Machi & Mc Evoy, 2012).

Con respecto a la primera actividad, ésta se inicia con la agrupacion de la informacion
por un periodo de tiempo, tema o autor. Una vez agrupada se usara un codificador simple, el
cual consiste en la asignacion de un codigo alfabético por autor o titulo del articulo, usandose
ademas abreviaciones o palabras claves para el registro de las ideas centrales.

Los patrones de razonamiento consisten en una organizacién logica de la informacion
(Machi & Mc Evoy, 2012), estos permiten construir un grupo de evidencias para generar una
conclusidn y se clasifican en:

a. Razonamiento uno a uno, es el més elemental y relaciona una evidencia con una
conclusidn, por ejemplo; la campana ha sonado por tanto es hora de almorzar.

b. Razonamiento lado a lado, considera varios ingresos de informacién pero con un
mismo razonamiento para justificar una conclusion; un ejemplo: las noticias de la mafiana
pronostican lluvia; el barémetro dice “va a llover”; el pronostico de internet dice “va a
llover”, por tanto probablemente llueva.

c. Razonamiento en cadena, es de tipo serial, cita una 0 mas razones que justifican una
conclusion. Se inicia con un razonamiento uno a uno y éste se convierte en evidencia para
una segunda conclusion y asi ciclicamente hasta justificar la tltima conclusion; por ejemplo:
los carros consumen menos gasolina cuando marchan a bajas velocidades entonces las bajan
velocidades significan menos consumo de gasolina; menos consumo de gasolina significa
menos emisiones toxicas, menos emisiones toxicas significa menos aire contaminado por

tanto la reduccion de limite de velocidad significa menos contaminacion de aire.
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d. Razonamiento unido, las razones no pueden establecer una conclusion por si
mismas pero cuando se juntan proporcionan el razonamiento necesario para justificar la
conclusidn; por ejemplo, cuando la temperatura cae por debajo del punto de congelacion y
hay suficiente humedad en el ambiente, probablemente se presente la nieve.

Entendiendo los patrones de razonamiento se procede con la segunda actividad la cual
consiste en el registro del patron de razonamiento del grupo de evidencias en la columna seis,
luego se escribe en la columna siete la conclusién creada por las evidencias. A continuacion
se procede a evaluar la aceptabilidad en la columna ocho, por cada conclusion de acuerdo con
los criterios de aceptacion: puntual, fuerte, normado, y claro; y finalmente se registra solo si

es aceptada la conclusion (Machi & Mc Evoy, 2012).

2.4.3 Analizar los patrones

En esta etapa se construyen los argumentos de descubrimiento, para ello se utiliza y
ordena las conclusiones simples desarrolladas (columna siete de la Tabla 2) producto del
andlisis que se realizara aplicando el razonamiento complejo. El razonamiento complejo se
utiliza para organizar las conclusiones dentro de argumentos complejos, este razonamiento
emplea dos 0 mas patrones basicos para construir un argumento central (Machi & Mc Evoy,
2012).

Para el desarrollo del razonamiento complejo se utilizan dos formas o esquemas: el
razonamiento divergente y el razonamiento comparativo (Machi & Mc Evoy, 2012). El
razonamiento divergente, por lo general se presenta en debates académicos en los que se
manifiestan posiciones opuestas y es a través del mapeo divergente (ver Figura 12) donde se
muestran el grupo de evidencias entre dos 0 mas enfoques en directa contradiccion y sirve

para mostrar la ventaja y debilidad de cada posicion.
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Figura 12. Mapeo divergente
Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)

El segundo razonamiento es el comparativo el cual muestra conexiones entre grupos
de informacion, se examinan parecidos y diferencias en cada grupo, comparando y
contrastando las evidencias y afirmaciones asociadas con cada posicidn, y es a través del
diagrama de Venn donde se muestran los puntos coincidentes entre dos cuerpos de evidencia

(ver Figura 13).

Conclusion (es)

Grupe B

Conchision(es)

Grupo A

Cuerpo de
evidencia

Cuerpo de
evidencia

Comparaciones v contrastes

Figura 13. Diagrama de Venn, mapeo comparativo.
Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)
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En la etapa de analisis de patrones se describen dos actividades, la primera es el
mapeo del argumento de descubrimiento donde se revisan las conclusiones aprobadas en la
columna ocho y se reorganizan considerando los razonamientos complejos para ser
registradas como evidencias en la columna nueve. En la columna diez, se registra el tipo de
razonamiento complejo divergente o comparativo; finalmente en la columna 11 se escribe la
conclusion compleja para el argumento de descubrimiento (Machi & Mc Evoy, 2012).

La segunda actividad es el analisis del argumento, donde se evalUa qué tan solido es el

argumento escrito en la primera actividad a través del desarrollo del siguiente cuestionario:

1. ¢Cuél es el argumento complejo para su tesis?

2. ¢Qué premisas construyen el argumento complejo?

3. ¢Como estan justificadas las premisas para concluir la tesis?

4. ;Cual es el esquema légico de su argumento?

5. ¢Qué patron de razonamiento se us6? (unién, lado a lado, cadena)

6. ¢Es logico el argumento complejo?

7. ¢Cual es su justificacion?

8. ¢Hay algo fuera de lugar?

9. ¢Hay conclusiones simples e irrelevantes al argumento? andtelas,

10. Evite las conclusiones de tipo cortinas de humo y comentarios de “carrera de
conejo”, los cuales proporcionan informacion ajena al tema y a su vez lo alejan de

manera tangencial.

2.5  Critica de la Literatura
El concepto de criticar es el arte de interpretar los significados de una pieza literaria,

cientifica o trabajo técnico. Una critica de literatura realiza un andlisis detallado e interpreta
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el entendimiento actual del tema de investigacion y determina codmo este conocimiento
responde a la pregunta de investigacion (Machi & Mc Evoy, 2012).

Una préactica comdn es comparar y contrastar los trabajos e ideas de distintos autores,
esto usualmente involucra puntos de interés comun, declaraciones, definiciones de conceptos,
tipos de data recolectada e interpretacion de descubrimientos. Sin embargo, no todos los
temas o ideas pueden ser comparados, encontrandose ciertos elementos no presentes en otros
y viceversa. Por tanto la selectividad es esencial para cualquier analisis comparativo exitoso,
dicha seleccion debe ser clara, explicita y justificada (Machi & Mc Evoy, 2012).

Para la critica de la literatura se debe conocer los siguientes conceptos: razonamiento
implicativo, los dos argumentos, patrones de argumentacion, respaldo de la justificacion,

falacias y el caso es todo.

2.5.1 Razonamiento implicativo

Es la interpretacion l6gica de la evidencia para producir proposiciones con el objetivo
de llegar a una conclusion especifica. Para desarrollar el caso de estudio se utiliza la siguiente
logica “si....entonces”, donde la parte del “si” corresponde al argumento de descubrimiento y
la parte del “entonces” corresponde al argumento de defensa. La regla logica es: si A es

verdadero, entonces B es verdadero (Machi & Mc Evoy, 2012).

2.5.2 Los dos argumentos

Explica como se realiza la composicion de ambos argumentos tanto de
descubrimiento como de defensa, donde las conclusiones realizadas para el argumento de
descubrimiento se convierten en evidencias para el desarrollo del argumento de defensa a
realizarse en este paso (ver Figura 14), por tanto las conclusiones complejas justifican el
argumento de descubrimiento y son la evidencia fundamental para el argumento de defensa

de la critica de la literatura (Machi & Mc Evoy, 2012).
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Figura 14. El caso de estudio de la revision de la literatura
Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)
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2.5.3 Patrones de argumentacion

Para la elaboracion de las conclusiones producto de la critica de literatura, se debe
tomar en cuenta las evidencias como indicacion de conocimiento actual y con ellas qué se
puede concluir. Lo primero sera identificar la conexion entre las evidencias conocidas y la
pregunta de investigacion, dicha conexion se validara respondiendo las siguientes preguntas:
- ¢qué argumento proporciona una fuerte conclusion?

- ¢como las evidencias responden las preguntas?
- ¢cudl es la conexion que genera el enlace 16gico de “si....entonces™?

Segun Ehninger y Brockreide (1960), en su libro “Decision por Debate”, reconoce
nueve estrategias o patrones de justificacion para la argumentacion implicita. Estos nueve
patrones identifican los tipos de enlaces existentes entre la pregunta de estudio y las
conclusiones hechas en el argumento de descubrimiento y selecciona el patron de
argumentacién para generar la mejor conexiéon logica entre las premisas y la tesis
(conclusion).

La clave para seleccionar el patrén correcto es encontrar el vinculo entre el tipo de
argumento buscado por la pregunta de investigacion y la evidencia o premisa desarrollada por
el estudio de literatura. Estos tipos de patrones son: causa-efecto, efecto-causa, sefial, muestra
a poblacién, poblacion a muestra, caso paralelo, analogia, autoridad y fines-medios (ver
Tabla 3). Cada una de los nueve patrones de argumentacion, presenta una regla logica para
justificar la premisa (evidencia) con la conclusion, satisfaciendo la regla basica de

argumentacion.

2.5.4 Respaldo de la justificacién: argumento de defensa
El objetivo del respaldo de la justificacidn es confirmar la justificacién mediante el
uso adecuado de uno de los nueves patrones de argumentacion, para elegir uno de estos

patrones se debe cumplir sus respectivas reglas condicionales (Machi & Mc Evoy, 2012).
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Patrén de
argumento

Regla logica

Condiciones necesarias: " El investigador debe demostrar que ..."

Causa y efecto

Efecto de causa

Signo

Muestra a poblacién

Poblacién a muestra

Caso paralelo

Analogia

Autoridad

Fines-medios

Para cada causa hay un efecto.
Todo efecto tiene una causa.

Sintomas identificables, sefiales o signos preceden a
eventos y acciones.

Lo que es cierto de la muestra también es cierto del todo.

Lo que es cierto de la poblacion también es el caso de
una parte representativa de ese todo.

Cuando dos casos son similares, lo que vale para el
primer caso, también es el caso de la segunda.

Debido a que dos elementos son iguales, una conclusion
sacada de uno puede ser asumida como una conclusion
acerca de la otra.

Cuanto mas sabe una persona acerca de un tema, mas
objetiva es la conclusion acerca de ese tema.

El resultado se puede atribuir directamente a la
realizacion de una accién con nombre.

.... el cuerpo de evidencia identifica los datos que son directamente causal.

... el cuerpo de evidencia contiene los efectos directos causados por el caso la cual se define en la
pregunta de investigacion.

... los datos identificados por el cuerpo de evidencia son sintomaticos de la accidn o evento que se
definen en las preguntas de investigacion.

...la muestra identificada en el cuerpo de evidencia es verdaderamente representativo de la
poblacion definida por la pregunta de investigacion.

... lamuestra definida por la pregunta de investigacion es realmente representativa de la poblacion
identificada por el acervo probatorio.

... caso identificado en el cuerpo de evidencia es lo suficientemente similar al caso definido por la
pregunta de investigacion para que sea paralelo.

... el caso identificado por el cuerpo de evidencia contiene cualidades que proporcionan
explicaciones y claridad a cualidades similares contenidos en el caso definido por la pregunta de
investigacion.

... el testimonio presentado en el cuerpo de evidencia utiliza testimonios de expertos pertinentes y
fiables para el caso definido por la pregunta de investigacion.

... las medidas indicadas en el cuerpo de evidencia del estudio de la literatura sera alcanzar los
fines identificados por la pregunta de investigacion.

Nota. Tomado de “The review literature six steps to success” (Machi & Mc Evoy, 2012)
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El proceso se resume de la siguiente manera, una vez obtenidas las conclusiones del
argumento de descubrimiento, éstas se convierten en evidencias para el argumento de
defensa. Las evidencias deben responder en forma satisfactoria la pregunta de investigacion
inicial, para ello deber existir una conexion l6gica (un adecuado patrén de argumentacion)
entre las evidencias y la pregunta de investigacion, de esta manera se construye el argumento
de defensa y la justificacion logica de la tesis de la revision de literatura (Machi & Mc Evoy,

2012).

2.5.5 Falacias

Las falacias son argumentos que generan conclusiones engafiosas o equivocadas y
pueden conducir a argumentos falsos. Las tres falacias mas comunes en la argumentacion
son: apresurar conclusiones, generalizacion y perspectiva alternativa (Machi & Mc Evoy,
2012). A continuacion se muestra algunas de las principales falacias a evitar por todo
investigador: (a) conclusiones basadas en evidencia de pobre fundamento, estas pueden ser
causadas por una incompleta evaluacion de la evidencia; (b) conclusiones sin apropiado
direccionamiento a otras alternativas, se da por la preferencia a una sola idea o por no
profundizar en la evaluacion de otras alternativas; (c) incluir insultos, posturas, o0 comentarios
de un experto para impugnar el caracter del autor; (d) argumentos basados en el aspecto
emocional; (e) argumento de ignorancia, es aquella conclusion que se califica como
verdadera porque no fue probada su falsedad; (f) causalidad fuera de lugar, es la presentacion
de argumentos de tipo causa-efecto o efecto-causa, sin la debida conexidn entre la accion y el
efecto correspondiente; (g) razonamiento circular, la conclusion se deriva a partir de premisas
basadas en misma conclusion; (h) conclusion sin relacion con la evidencia; (i) “todos lo
saben”, las conclusiones tienen como premisa informacién falsa o simples opiniones no dadas
por expertos; (j) pregunta capciosa, este argumento se basa en presuponer evidencia

verdadera, pero sin ser probadas, por ejemplo ¢cémo evita usted el pago de impuestos?; y (k)
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“envenenar el pozo”, esta falsa conclusion se basa en desacreditar la fuente de informacion y
no discutir la veracidad de los argumentos emitidos por esta.

Se tiene otras falacias, sin embargo aqui se menciona las utilizadas con mayor
frecuencia. Recordar que realizar argumentos fuertes de descubrimiento y de defensa sera el

mejor camino para evitar los argumentos falsos.

2.5.6 El caso es todo

El caso de tesis es la parte critica de cualquier revision de literatura. Presentar el caso,
la solidez de los argumentos vy la claridad de su légica, son las principales preocupaciones del
estudio y la critica de la literatura. Cuando se realiza el estudio de la literatura y la critica de
la literatura, se debe validar constantemente su correcta elaboracion. La tesis de cualquier

estudio es tan buena como el caso que la soporta (Machi & Mc Evoy, 2012).
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Figura 15. Proceso de la composicion de la revision
Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)
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2.6 Composicion de la Revision

La composicion de la revision tiene dos objetivos resaltantes, el primero es escribir
para entender, es decir el aprendizaje de lo que se quiere decir y lo segundo es escribir para
ser entendido, es decir el cobmo decirlo a la audiencia (Machi & Mc Evoy, 2012).

Para alcanzar el primer objetivo se deben realizar cuatro actividades: revisar las notas,
explorar el escrito, componer un eshozo formal del trabajo y emitir un borrador preliminar. El
cumplimiento del segundo objetivo seré a través de la realizacion de las siguientes tres
actividades: editar el borrador preliminar, emitir el segundo o tercer borrador y completar el
altimo borrador (ver Figura 15).

La revision de las notas se inicia con la comprension del tema y todo material como
apuntes y listas entre otros, elementales para lograr mayor entendimiento personal del tema.
Con ello las ideas o patrones se generardn de manera original, finalmente se empieza con la
composicion de la escritura (Machi & Mc Evoy, 2012).

Para la exploracion de lo escrito, primero se debe internalizar lo recolectado y
revisado con el fin de alcanzar un enfoque critico y focalizado. Asimismo el material
utilizado debera ser estudiado con la finalidad mas delante de compartirlo a los demas y ser
capaces de conocer lo suficiente del tema, organizarlo en la memoria y anticipar cualquier
cuestionamiento (Machi & Mc Evoy, 2012).

En la composicion del esbozo del trabajo se aplicaréd el método de “intentar y probar”
para dar inicio al desarrollo formal de la composicidn, es decir un organizador que
documenta los significados acerca de la busqueda, desarrollando tres propdsitos: ser un
mecanismo integrador y transformador de ideas, un mecanismo de secuencia de esas ideas y
un plan general para la composicion (Machi & Mc Evoy, 2012).

Con respecto a la emision del borrador preliminar, éste busca la mencion de oraciones

coherentes, parrafos completos y una composicion cohesionada. El borrador preliminar
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representa la primera prueba del entendimiento acerca del material, el cual trata de narrar
oraciones concretas secuencialmente. Para lograr se recomienda aplicar la estrategia de: (a)
escribir basado en el intento y proposito del borrador, (b) auditar el contenido, secuencia
composicion, gramatica y cohesion y (c) editar para completar los vacios y corregir errores
(Machi & Mc Evoy, 2012).

La escritura del primer borrador es la base para la elaboracion del primer borrador, y
debe implicar claridad, comunicacion y la captacién del entendimiento por parte de la
audiencia. La emision del segundo Yy tercer borrador tiene el proposito de redefinir la claridad
y la precision del texto logrando alcanzar las expectativas de la audiencia (Machi & Mc
Evoy, 2012).

Finalmente para completar el borrador final, se debe revisar el borrador desde el punto
de vista de las expectativas de la audiencia, asi como realizar varias revisiones y de ser el
caso sugerir y direccionar el escrito. Es importante probar el estilo del escrito y considerarlo
como la tltima oportunidad de hacer cambios, por ello se debe cumplir con el seguimiento de
las reglas para la publicacion, el estilo del trabajo y la auditoria de cada borrador emitido y

asi proceder con la publicacion formal (Machi & Mc Evoy, 2012).

2.7  Resumen del capitulo

La revision de la literatura consiste de seis pasos: seleccién del tema, busqueda de
literatura, desarrollo del argumento, estudio de la literatura, critica de la literatura y
composicidn de la revision. El primer paso, seleccion del tema, se plantea preliminarmente el
tema de investigacion, que se realiza definiendo en forma general que tema se desea
investigar, luego se acota, es decir se especifica el interés de la investigacion, seguidamente
se busca en fuentes bibliogréficas y finalmente se enuncia el tema en forma preliminar.

El segundo paso, busqueda de literatura, consiste en planificar la busqueda, es decir

indicar donde se debe buscar, cuél es la fuente y el tiempo o vigencia de la fuente, luego se

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




30

procesa la busqueda, la cual permite gestionar las fuentes bibliograficas, explorar estas
fuentes rescatando ideas centrales y se presentan en un mapa de ideas para luego escribir una
agenda de ideas encontradas en esta exploracion. Finalmente se perfecciona el tema, que
indica cuan amplio es el tema y definir que se desea investigar exactamente para definir y
acotar el tema de investigacion.

El tercer paso, desarrollo del argumento, define los conceptos esenciales para
construir un buen caso en forma l6gica. Estos conceptos definen el significado de elaboracién
del caso, esencia del argumento, elementos del argumento, conclusién, evidencia y
justificacion las cuales nos permitira desarrollar el argumento de descubrimiento o lo que es
lo mismo, determinar acerca de lo que es conocido del tema de investigacion.

El cuarto paso, estudio de la literatura, tiene por objetivo construir el argumento de
descubrimiento, que se establece a través del registro de la informacion, que es catalogar la
lista de autores y documentar la informacién en una matriz de registro, luego se organiza la
informacion, considerando las caracteristicas de las evidencias y las conclusiones se genera
las conclusiones simples que serviran de base para construir el cuerpo de evidencia. Para
terminar, analizar los patrones, teniendo en cuenta el razonamiento complejo, es decir si es
divergente o comparativo, se mapea el cuerpo de evidencia, se determina el esquema de
justificacion y se construye la conclusion mayor, logrando de esta forma el argumento de

descubrimiento (ver Figura 16).
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Figura 16. Esquema de elaboracion de argumento de descubrimiento y formacién de argumento de defensa
Adaptado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)
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El quinto paso, critica de la literatura, tiene por objetivo construir el argumento de
defensa, considerando lo que se conoce, es decir el argumento de descubrimiento y
conociendo los nueve patrones de argumentacion que siguen una regla Idgica(soporte de la
justificacion), se determina en cudl de estos patrones se enmarca en la evidencia y generamos
la conclusidn final o tesis final, la cual sigue una logica Si....Entonces, es decir que si el
argumento de descubrimiento es verdad, entonces lo que se concluya es verdad (ver Figura
16).

El sexto paso, escritura de la literatura, tiene dos objetivos, la primera es escribir para
entender, es decir que se ha entendido hasta el momento y la segunda escribir para ser
entendido, que significa como decirlo a la audiencia. Se concreta a través de la revision de
notas, exploracion de lo escrito, el esbozo formal, un borrador preliminar, primer borrador,

segundo Yy tercer borrador y borrador final.
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Capitulo I11: Preparacion de la Literatura

En el presente capitulo se muestra los resultados de la seleccion del tema de
investigacion y la busqueda de literatura, asi como la clasificacion definida para facilitar la
obtencion de los resultados.

3.1  Seleccion del Tema

Inicialmente se tomdé como tema “Factores Criticos del Exito Sostenible de la Marca”,
y como primera accion se busco el significado de cada término del tema, tales como “factores
criticos del éxito” y “sostenible”. Luego se procedio con la busqueda en bases de datos
como Emerald, JSTOR, Ebsco, E-Libro y Proquest encontrandose fuentes de informacién
tales como enciclopedias, documentos académicos, revistas, libros, informes, articulos de
investigacion y tesis, no habiéndose encontrado informacion suficiente y relevante al tema

por lo que se decidi6 delimitarlo a “Factores Criticos del Exito de la Marca”.

3.2  Busqueda de la Literatura

Como resultado de la busqueda de la literatura se identificaron 45 trabajos de
investigacion relacionados con el tema de estudio, los cuales se listan en la Tabla 4 resaltando
los siguientes campos: el autor del trabajo, el afio de publicacion, titulo de la investigacion y
una breve descripcion del trabajo.

Los trabajos mas recientes son del afio 2013 elaborado por a) Interbrand titulado Best
global brand 2012, b) Stephen Clements con Factores clave para triunfar como marca global,
c) Forbes con Los ocho factores clave detras de una marca exitosa, d) Rob Wolfe con Success
factors for managing a trusted y e) Prosumer Report Newswire con Bulding brands that
matter: The sweet spot. Por otro lado, el trabajo mas antiguo corresponde a Leslie De
Chernatony y Susan Segal-Horn con afio de publicacion 2001 cuyo titulo es The criteria for

successful services brands.
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Kutor

Afio

Titulo

Breve descripcion

Helt, Douglas B.

Stephen Clements,
Tanvi Jain, Joszé
Shersne v Benjamm
Eoelman

Alvarez del Blanco,
Roberto M.

Alvarez del Blanco,
Foberto M.

2004

2013

2004

2004

;Que convierts una marca
en un icono?

Factores clave para
triunfar como marca

global

Comunidad de marca:
mundos de fantasia dstras
de laz pantallas

Lidetzzge de marca enla
nueva economia

Se identifica la existencia de marcas icono cuya principal diferencizcion de cuslguisr marca mmportants 23
zdemss su conexion culturzl contmus El enfoque estratégice se concentrz en lo que represents la marcs v
ne 2n los rendimisntos que gensra ésta. Los iconos de mayor &xito 32 basan en una relacion estrechs v
crethle con un mundo rebelde 2zimismo enczman un mito. La marca s convisrt2 en icono cusndo 2) shorda
contradiccionss nacionsles, b) crea mites que lideran 12 cultura, ©) habla con voz de rebelde, d) recurre 2 12
zutoridad politica para reconstnir & mito v 2) recurre 2 conocimisnto cultural.

Lzz gallstas Orso, de Eraft Foods, 25 uno de los productos mas populzres v un iconoe en les Estados Unides,
s embargo, al alcanzar ya su madurez, la empresa decidic mgresar primero en China v luege en la India.
En Chma mtrodujeron la gzllets con lamisma formula que les habia dadoe éxite en los EE UL, pero su
aceptzcion fus mucho menor ale esperade, Kraft snalizé &l consumidor chine v encontré dos factores
principales que expliceban su fracase: &l sabor v &l precie. Con este resultado hicieron algunas
modificacionss 2l szbor del preducto adaptindele 2 pelader chine v tambisn disminuyeron el tamafio del
paquste v &l precio.

Lz oportinidad para 12 marez ez minimizzr los esfuerzos del clisnte en lz bisqueda, evaluacion v
negeciacion del mejor valor. Una manera de hacetlo es establecer comunidades de marca. Siendo l2 marca
ez un objete socizl construide colectivaments v que los clientes estan mvelucrades de forma activa en este
proceso creative v aleanza ques los cisntes disponen de mayvor voz, fuente valiosa de mformacion para los
clisntes v lz mteraceion geneta beneficio social. Para que unz comunidad sez exitosz deben zsumir 12
principies: proposite, identidad v prestigio, gobiemoe, comunicacion, grupoes, entomo, fronteras, confianza,
mterczmbio, expresion v antecedsntes.

La construccion de marca retoma fmancieraments v el hiderargo de marca constituye una perspectiva
neceszria para la construccion del poder de la marca, no solo crea actives smo que también es necesaria
para €l éxito de la organizacion. Los actives pusden agriparse en cuastre dimsnsiones: reconccimisnto des
marce, calided percibida, asocizcionss v fidelidad delz marca El valer de la marcs estd influsncizde por
los nueves productos, problemas de producte, cambios en lz 2lta dirsecién, accionss competitivas v
zcciones legales. La e-mares ores velor en &l ciberespecic mediants varizs herramisntas del marketing
enfocadzs 2 mtemet, como objetive estz asegurar unz porcicn en 2l tope de 1z mente de los mismbros del
mercade objetrve.
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Autor Aifio Titulo Breve descripcion
Ollé, Famon Fm, 200% El secrsto delas marcas L2z marcas con €xito son las que crean las reglas de juego dela categoria, quisnes tienen el poder del
David s competencia mercado no como las demas que siguen las reglas de juego. Son capaces de crear una percepcion de sus
productos como superior 2 las demas, una marca fuerte que no admite sustitutos, capaz de remventarse.
Existen tres factores en comin de lzs marees “sin competencis™ est2n mas a) preccupadss por sus clisntes
gue =n sus competidores, b) remventzn lz categoriz v ©) conceniran sus fecfsos.
Alvarez del Blaneco, 2004 MNusvo mundo de las Lz marca global deszrrolla una identidad clarz v consistente en su segmento objetive mdependients de la
Roberto M. MIAFCas localizacion geoprafica El nepocio mtemacional es complejo, competitive e importante, 12 produccion a
bajo coste con competenciz de identidad, pesicionzmisnte v estrategiz publiciteria. El empleo de técticas de
marksting uniformes en =l munde trze como resultzde &l Sxito, pues legrs cubrir los deseos universeles.
Como estrategias genéricas para la globalizacion de la marca se tisne & perfil de marea uniforme
mtemacional, apropizda para grandes marcas; la estrategia duzl (ntemacional v lecal); el marco comin
para los diversos paises con adaptsbilidad local, €l tipe de producte debe diferir entre paises v 2l enfoque
oportunista, adaptacion del objetive pars maximizar resultzdes z corte plazo.
Escobar MNaramjo, 2006 La equidzd d= marca Los clientes finzles v las empreses buscan setisfzcer necesidades, dessos v expectativas; parz ello buscan
Silvie "Brand Equity" una satisfzctores gue cumplan con diche objetive. La marez busca transmitir este ohjetive que 3= logra 2 traves
estrategia para ofear v dela gestion eficaz del valor de marca o “Brand equity”. Dicha administracion se fundzments en cuatro
agregar valor varizbles: conciencia de marca, zsocizcion de marca y atributos de la empresa, preducto, simbelo o magen,
calidzd percibida de los preductes o servicies, lealted haciz 12 mares; convirtifndese en unz ventsja
difersnecial mimitzble, logrando mimimizzr & riesge percibide en lz decision de compra v use delos
productos v servicios.
Olutayo Otubanje 2011 Buildmg a Powerful Seidentifica los factores criticos de éxito que son cruciales para el deszrrollo de unz pederesa marce
Entreprensurial Brand the empresarial. 5e demuestra los vineulos dentro de estos factores v destaca la ventzja competitiva derivable
Fole of Critical Success  dela aplicacion de estos factores. Las fallzs en los modslos de gestion de marca proporcionan la base para
Factor znd Its Impact on 1z tdentificacion de los factorss critices de Swito que se requieren para el deszrrelle de unz pederesa marez
Compstitive Advantage — empresarizl A pertir de entonces, estos factores se dibujan come blegues de construccion parz e desarrelle
v concepualizacion del “pederose”™ medelo de deszrrolle de la marca empresarisl
Chriz Chapleo 2010 What defmes "successful" Sereglizo un estudio cualitative del tipe exploratorie entrevistande 222 liderss de opmicn en &l REemo

university brands?

Unide, teniendo come objetives: (2) explorar l2s varizbles de marksting para mstitucionss de ensefianza
superior identificadas como exitosas. (b) explorar puntos =n comun de lzs mstimcionss de ensefianza
superior identificadzs come exitosas. (2) dar 2 conocer las practicas relacionzdas 2l branding que reslizan
lzs mstituciones de ensefianzs superior del Feme Unidoe calificadss come exitosas.

Nota. Tomado de la matriz de desarrollo del argumento (Segunda Parte)
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Autor Afio Titulo Breve descripcion
Se wdentificaron los siguientes factores: (1) tamafio de la funcion de marketing, crecimiente v estructura, (2)
recurses disponibles para la actividad de brandmg. (3) mvestigacion de marca (4) apove desde el liderazgo.
(5) ubicacion geegrafica como factor. (6) vision clars
Interbrand 2013 Best Global Brands 2012 Las mejores marcas estin conectadas con su propiz humanidad v la de otros. Prestzan atencion 2 sus
consumidores, emplezdos e mversores v responden a2 los menszajes que refben. Gran mterés por conocer lo
que lz gent= piensa de su empresa, vala gente o3 2l centro de todo. Para wdentificar 12 posicion de marca
glebal se considerzron factores mtemes v extermos. Entre los mtemoes se encuentran claridad, compromise,
protecoion v sensibilidad. Los factores extemos son autenticidad, relevancia, diferencizcion, consistencis,
presenciz v COmMprEnsion.
Tom Meyvis, Chris 2004 When Are Broader E: comin que laz marcas se extiendan en categorizs de productos adicionzles. Las extensiones mas exitosas
Janiszewski Brands Stronger Brands?  se refieren 2 marcas que se zsocian con los beneficios que se valoran en la categoria de extension. Propone
An Accessibility que el éxito de la extenszion de marca también depende de la accesibilidad de estzs asocizciones de
Perspective on the beneficio v que la accesibilidad, a su vez, depende dela cantidad de mterferencia de las asocizciones de
Success of Brand marca de la competencia (por gjemple, zscciacionss de categoriz).
Extenszions
E=ti Forster 2011 Eey success factors of tv El proposito del estudio =5 identificar los factores clave de éxite dela gestion de marea de televisoras, en
brand management: zn patticular como refersncia &l nivel estratégico (promesa de marcs, arquitecturz de marez), la programscion
mtzmationz] case study v 2l contenide. Se anslizaron  en totzl diez marces diferentes de television en los EEUU, Beme Unide,
anzlyzis Espafiz v Alemania Comparando las diverszs marces de TV analizadaz ze obtuvieron los siguientes
factores: 1) promesa de marca, 1) mrquitectura de marca, 3) contenide v programacion
Hizolmg (MMartme) 2011 Consumer perceptions of La percepcion del consumider en cuanto a las funciones de lamarca en el mercado de Chma en forma
Guo, Andy Wer Hao, brand finctions: an cuglitativa v cusntitativaments, asmmisme mvestiga € mpacto de las fincionss de la marca en la lealtad de
HKizoyan Shang empirical study m China  marca En les consumidores chines las marcas cumplen diversas funciones como “recusrde de experiencias
pasadas”, “mdicador de calidad” permitz 2los consumidorss 2 haesr supesicionss zcerca de los atributos de
lz calidad = “identificar v difersncizr™ productos en lz misma categoria
Vinee Parry 2006 What Type of Brand Are  El articulo aborda la creacion de una marea ficticia: Karalyn, desarrollada pera tratar 12 gota v también la

Tou?

artritis reumaztoide, se establecen requisitos que debe cumplir l2 marca para ser exitosa dependiendo dela
categoria en la gque esté v que pueden ser: marca de creacion, marca evolucionada, marca oportunistz,
marca franguiciada v tarboe marca.

Nota. Tomado de la matriz de desarrollo del argumento (Tercera Parte)
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Autor Afio Titulo Breve descripcion
Costa, Carlos hi=i- 2004 La fusion atomica en la Los estudios sobre marcas en lz era digital se centran en la creacion de marcas, la fidelizacion de los
Potchisr Antonellz gestion de marcas del E- clisntes, otros en como adaptar los procesos de negocios v servicios 2l consumidor 2 través de lared, sin

branding 2l One brandimg  embarge del sstudie d= Consultmg Group v Gruner + Jzhr s2 concluye qus 2] consumider tisns un rol mas
mtsractivo v menos pasive que ant=s, reszltande sobre tedo que tiene mayor capacidad d= decision v
requiste de nusves valores para ser “seducide”™ por las marcas.

Hoe Tin Wong, Bill 2008 The performance benefits El deszrrello de una mares de éxite dependers delos recurses, esfuerzos v oresneis en el concepto de

Merrilees of being brand-crientated  maerca La innovacion es une de los factores més impoertantes pera ayudesr 2 une smpresa 2 tener Sxito =n leos
metcedos mtemacionales, siende la mnovecion &l medic para que unz marcs s2 considers fuerte. El
distmtive delz marea s difersnte ala difersncizcion, una se relacions con la ments de los consumidorss v
lz otra baszda en &l atrbute fisice del producte. Por tante, 12 creacion de mareas exitosas mediante la
entrega de bensficios difsrenciadorss 25 mas wizble que centrandose inicaments en los atributos del
producto como calidad del producto.

Wet-Tzong Wang, 2012 Fectors mflusheing El estudio desarrella v valida empiricement= un moedelo de mvestigacion que muestra las relacionss entre
Hui-Iim Li mobile services adoption:  los atributes identificados del valor del comercio movil (facilidad de use, persenalizacicn, identificacion, v
a gl dizsfrute percibide), los cuatre factores clave de valor de marca (lezltad a la marca, la calidad percibida, la
brand-equity perspective  conciencia de marca v 2socizciones de marez) v la intencion de compra de los consumidores del comercio
mawil.
Chriz Rockwell 2008 Come medir € nvel de Mo es suficients contar con un gran disefio de producte (o setrvicio) para garantizar la eficaciz de una marca

satisfaccion de unamarca  lo gqus no se debe descuidar o3 l= mtsraccion entre las expectativas qus 32 generan v la experiencia que los
clisntes tienen 2 utilizar &l producte o servicie. Utiliza la sigmients expresion: SATISFACCIONDE
MAPRCA =7 (expenencias de marca — expectativas de marca). De acuerde 2 esto, 5 la experiencia que
tisne un clisnts con nuestro producto £s menor 2 su expectativa, 1z satisfaceion s negativa la experisncia
3 decepeionants, lz marea fallz v se pierde 2l clisnte. 5i l2 experiencia ignzla 2 las expectativas, se
conserva 2l clisnte. Fimzlments sila experisncia es superier alas expectativas 2l resultado 23 una
satisfaceion muy slta por lo que s gana un clients.

MMichzs]l Hinshaw 2003 A swrvey of kev success En el zfio 2004 12 empresz MCorp (Consultora en hMarketing estratégico) deszrrelld una encnests telefonica
factors 2 gjecutivos de marketmg d= 67 empresas fmancierzs de les Estades Unides. Como resultzde se obtuvieron
fmancizl setrvices dos grandes conclusionss: 2) hay una faltz del concepte de marca v de mformacion del performance de
marketing and marketing v hay zusencia de sistemas v programas de seguimisnto. b) hay uns f2lts de percepeion, de ariba
brand manzgement haciz abzjo en lz organizacion, de la comprension de la mportancia, el valor v el significedo de la marea

dentre de las crganizacionss encuestadas.

Nota. Tomado de la matriz de desarrollo del argumento (Cuarta Parte)
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Autor Afio Titulo Breve descripcion

Sally Foffman 2008 What's n 2 Brand? Lz zutora sefizla que existen ocho factores oritices que, adecuadaments combinades conducen 2 que una
marca tenga éxite en el mercade v 2 que contribuva & morementsr 2l valor de la empresa Estos factores son
o requisites que debe cumplir una marea son: (1) debe ser organics, (2) debe ser una gran idea, (3) debe ser
diferencizda (4) debe sor relevants) (3) 2l menszje de lz marez debe ser verdadero, (6) debe sor defendible,
[7) debe ser memorasble, (8) 52 debe comenrar 3 construir 1a marea desde & primer dia

Jeff Smith 2003 Brand Metrics: The Eev Lo que no s2 mide no se contrelz. Los gjecutives deben prester atencion 2 este adzoie. schre todo cuzndo se
to Buildmg Brand trata del mundo de los negocios, donde s¢ miden desde retormo dela mversion con el fin de garantizar la
Strength and Value galud v 1z estabilidad de sus orgamiraciones en el largo plare. EquiTrend, ONG que estudia el valor dela

marca, musstra que las empresas que expermsentan los mayorss morementos en ¢l valor de marca, resultado
de una combinacion de su conocimisnto de marca, la calidad percibida, asociacionss v lealtad, vieron su
retomne de la mversion en un 30 por ciente mayoer que el promedio, misntras que las empresas con las
mayores perdidas en el valor de marcs vieton retormoes promedic un 10 por ciente menor.

Ehimrzo M. 2008 Buildmg brand identity in = Se identifica los elementos importantes de la construccion de marez basada en una revision de la literstors v
Ghodeswar competitive marksts: 2 los estudios de czso de maress de éxite en lz Indiz. Toma un enfoque de estudio de czso. Se sugiers un
conceptizl model marco para la construecion dela identidad de marez en orden secuencizsl, es decr, posicionar 1z marea

comunicar &l menszje de 12 marca ofreciendoe £l rendimisnte de lamarcs v aprovechande el valor de la
marca El esfuerzo de construccion de marea tiene que estzr alineada con los procesos de organizacidn que
ayvuden a cumplir las promesas 2 los clisntes através de todes los departamentes de lz empresa,
mtsrmediarios, proveedorss, ete, va que todos estes jusgen un papel mmportante en la experiencia de los
clisntes tienen con la marea

Henszeler, 2011 A cross cultural Bevision delz mfluencia delos rasges transculturzles sobre &l éxite de extension de marea. Los resultades

Jiorg; Horvath, COTIparison muestran que todas las dimensiones directaments o mdirectaments gjercen una mflusncia mportante sobre

Czilla; Sarstadt, gl éxito de extensicn de marcs pero no solaments por modetsr los efectes de 1z calidad de 12 marea de

Marko; Zimmermann, madre, sino también por 12 moderacion de 1z compatibilidad entrs 12 marea v 12 extension.

Lorenz

Mary Weisnewski 2008 How Tangible Is Your Se muestra el case dela empresz Punte B, una consultora norteamericana, que, en base a un trzbajo de
Brand “tangibilizacion” de sumarca logre morementar sutamafio origmal de tres jovenss socios 2 una smpresa de

350 empleados e ingressr exttosaments en siste mercados. La marcs no sole representa la manera de
wdentificar un producte o servicio, iene una serie de elementos tangibles e mtangibles tras ella (la mizion,
los principtos rectores, la promesa, 1z personzlidad, 2l rotule), los elementos se hacen tangibles cuzndo
estin enrzizados en la verdad, cuzndo los emplezdes los sients=n auténticos v los clisntes reciben lo que se
les promets.

Nota. Tomado de la matriz de desarrollo del argumento (Quinta Parte)
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Autor Afio Titulo Breve descripcion

oo powsvert Taek ], 2011 Howbrand El estudio evalia el impacto de la imovacién de extension de | actid hacia las extensiones de la meva
quality impact attitude linea ds servicio, el papel mediador desempetizde por la calidad de [z excten=zion, asimozme examina el
toward naw service Line  2iecio de la participacion de los consumidores como moderador de la relzcidn entre 1a calidad de la
extensions: the extension v la actitud hacia la extenzion. Los resultados sugteran el lanzamisnto de unz nueva linea de
moderating role of zervicios de extenszion de la calidad percibida El compromuso de la marea v el valor percibido puede mfhnr
JE— en la actitud hacia las extansionss de linea de servicios, asi come diferantes fipos de mntenciones de

comporiamiento.

Hong-Youl Ha 2004 Factors mfluencmg El estudio exanunz como la confianza de |2 marca =2 ve afectado por los factoras relacionados con la
congumer percepions of  compra via web: segundad, privacidad, marca, palabra boca a boea, linea de experisncia v calidad da
brand trust onlms mformacion. Un alto nrvel de conflansa en la marca puads convertir un clisnte satisfecha en o leal, la

familiaridad com una empresa o marca genera mayor confiznzza. Las principales preccupacionss de los
consurnidores en linea web astén relacionadas a la mformacidn, privacidad v confianza. El propasito del
estudio fue examinar 2 traves de la mvestizacion empinica los factores que asztin afectando las percepeiones
de los consumudores sobre la conflan=a de la marea en la wehb.

Leslie De Chematory, 2001 The criteria for successful Loz autoras a partr de una encuesta a profesionales relacionados con 1a gestion de marca en empresas da

Suszn 2egal-Hom zervice brands servicio idantificaron los factores que con mayor frecuencia mencionaron para el éxto de wma marea:

posicion enfocada, consistencia, valores v sistemas. Posteriormente con estos rezultados desarrollaron un
modelo que intenta explicar como dichos factoras se relacionan con el procese da desarrello de la marea.

Comejo Guerrero, 2010 La mportancia de las Toda empresa modema conzidera que 1a boana marcha da |z marea ez mdizpenszble para 2] éuto d= la

Carloz A miarcas en la empresa empresa Las marcas desarrollan fimeionas tanfo econcrmicas, sociales como distintiva. La marea genera
modema clientela laal a favor de |z empraza v diferenciacion con respacto a emprezas que offacen productos

similares en el mercado.

Abmed Alamre, 2011 Antecedents of brand Resultados producte de encuesta en Jordania per servicio de telecommmicacionss, identificandoza 11

Jermufer Rowley praference for mobila antecedentaz da preferencia de marca, agrepandose an fres gropos conclencia de marca — anfecedentes de
telacommimeations sensibilizzcion (publizidad, boea a boca), imagen de la marez — antecedentes de mmagen (ambutos dal
ZETVICeS gervicio da valor, atributos de provesdoras v el axtado corporativo) v loz alnbutos da los consumidores —

antecedsntaz de los clisntes (satizfaccion de atmbutos, 2l nesgo percibido ¥ el zrupo de refarencia).

Nota. Tomado de la matriz de desarrollo del argumento (Sexta Parte)
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Autor Afio Titulo Breve descripcion
Famdn Solé 2010 El sectete de las marcas Los productos de lujo implicen un procese de orezcicn tangible e mtangible, obligadas 2 conseguir una
de lujo relacion perfecta v a estzblecer los estindares de calided mas sltes del mercade. La crestividad est2

mspirada en fuentes que van mas 2lls de 12 purs funcienzlidad. La czlidad debe ser percibida por 2 clients

en ¢l procese delas materias primas, la manufactura, 2l control de calidad, 2] packing, la garantiz. servicio
petsonzl v 1z perceptibilidad de la celidad en &l tiempoe donds predominz la durzbilided del srticule d= Injo.
En lo productos de lujo prima 2] valor antes que &l precio, donds &l clients busca optimizar su dinero, este

velor intangible es £l prestigio, imagsn, creatividad, exclusividad, carécter selecto, ste

Ataman, Berk; Bure 2003 A not= on the effect of El proposite de este trabajo o5 mvestigar la relacion entre 2] volumen de ventas de uns empress v suimagen

Ulsngin brand imags on s=les de marca. La sutopercepcion de los consumideres v 1z percepeion de la imagen de marcs, con respecto 2 los
modeles de congruencia, tishen una foerte influencia sobre su comportamisnte en & mercado. Por lo tanto
s espera que las fluctuscionss (el autor uszla fluctuzcion v 1z varizcion de maners mtercambisble) en
stributes de imagen explicarsn las fluctuzciones en las cifras de ventas.

Ballantyne, 2006 The evelution of brand El consumidor de hoy se puede caracterizar como el sufrimiento de la sobre-eleccion v dela fatiga eleccion.
Fonnie; Warren, choice Como consecuenciz los consumidores han desarrollade graduzlments estrategizs con el fin de smmplificar
Anng; Nobbs, Karmna la toma de decisionss. Un componsnts mtegral de las estrategias de toma de decisionss por stapas 25 la

formacion de un subconjunto reducide de marcas, de la que se hizo la eleccion de marca. Delas marcas
realizadas en 2l conjunte de consideracion, las similitudes en términes de atributos de la mares han hecho
gue la imagen de marca sea el clemento diferenciador mportants en la facilitacion de eleccion.

Claudie Iglesias 2008 Marea Colectiva Lz marca colectiva tisne como objettve el agrupamisnte de preductorss o prestaderes de servicios. Su Sxito

Datriba depende en gran medida dela buena reputacion del agrupemisnte. Para que uns marce celectiva tenga éxito
como minimo debe ser: clars, especifica, orsible v edecusdaments transmitida. La marca colectiva debe
smunciarse claramente, cusnte mas lo logre mas sumentars suvalor. Asimismo debe ser reconocible
respecto del agrupemisnte del cual proviensn les productes o servicios.

Craig Twyiord 2010 What Makes Big Brands  ;Por qué es que las marcas de cereales de desayunoe mas populares de 1949 siguen estando entre las marcas
Stay Big? mazs vendidaz hoy, cuzndo por el contranio, todas las marces de champi superiores de hace tempo va
habrian desaparecido? ;Cudles son los factores que azeguran que algunas marcas sobrevivan como fuerza
dommants, mientras gue otros, que aparecen mexpugnzbles en una década se convierten ripidamente en el
tema de nestalgia en la proxima” Una mirada cercana 2 los archives de MNislsen aporta una nueva wision a2 la
entigua pregunta - jqué hace que las grandes mercas sean grandes?

Shane, Debora 2011 10 Factors That Impact A La zutora muestra nueve factores que pueden ayudar ala sostenibilidad de una marca v que se encuentran
Brands Success comimments en las grandes marcas: 1) valor. 2) coherencia 3) mnovacion. 4) experiencia del usuario. 3)

Nota. Tomado de la matriz de desarrollo del argumento (Sétima Parte)
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Autor Afio Titulo Ereve descripcion
servicio Inesperado. 6) lezltad del Client=7) cultura de la smpresz. 3) personzl. 9) compromiso.
Forbes 2013 Los 3 factores clave El posicionamisnte de la marca entre los consumidorss 25 unoe de los aspectos mas mportantes para &l

Earsn Whitshill Emg
Pak, Cheol; Kang,

Tou Rie

Hellis, Migel

Fob Wolfs

Prosumer Report
Newswite

2003

2009

2008

2013

2013

detras de una marca
exitosa

Eleppner publicidad

Success Factors of Brand
Managsment for Small
Company: A Case of
Eomslon Corporation

The Globs]l Brand -
Sucees factors

10 Success Factors for
Managing 2 Trusted

EBuilding Brands That
Mdattzr: The Swest Spot

éxito de unz fwma en &l mercade. La consclidacion de uns marcs se reflsja en las ventzs, no obstante, &
glcance de objetives v 1z constuecion del prestigio dependen en gran medida  del conecimisnto
mercadetéonice de las empresas sobre las necesidades del consumider vla capacidad que tengan para
renovarse para que el comprader logre difsrencisrle delz competencia

Se consideran cmee factores primarios que orsan marcas fuertes: (1) participacion alta. (2) calided del
producto. (3) longevidad de la marca (4) publicided v comunicacion de mercado. (3) personazlidad dela
marca,

Se realizo 1um estudio para determmar qué factores son les que han mflnide en €l &xito de la gestion de
marca de la empresa Komelon. Los factorss de éxito identificados son: 1) competencia centrzl basada enla
calided del producto. 2) disefio del producte. 3) esfuerzos de ventas.

El zutor sefizla cinee componentes necesarios para que una marea logre &l éxite: 1) una gran expensncia de
marca. Nolimitzds 2] preducte o servicio, sine 2 cads momente de contzete con &l clisnte. 2) un
posicionamiento claro v consistente. La gente debe saber lo que rezlmente representz una marca v esta debe
sor capaz de re mterpretarse para seguir siendo vigents para el tempo v la cultura actual. 3) unz sensacion
de dinamisme. Una marea debe seor capar de marcer tendencias en lugar de rezccionar 2 ellas. 4) sentido de
sutenticidzd. Loz consumidorss de los paises desarrellados se sienten ztraides por marcas con fuert=
herencia. 3) cultura corporativa fuerte, Las personas buscan marcas gue muestran sus valorss através de las
acciones que reslizan. Toedos los mveolucrados con la marcs deben entender v encamer sus valores.

Un gerents de marea de &xito tisne que conocer 2l producte | servicio, conocer 2] mercado objetive,
conocer 2 los clientes existentes, v conoce su negocie v €l negocio del cliente es el éxito de una fuma en &
mercade. La comunicacion es la lave que conduce 2 todos los otros factores coritices de éxite pars la
gestion de marca. Sélo 2 través ds una comunicacion efective pusdsn slinesr los gerentes d= marea con los
clientes v los lideres empresarizles para construir v zlimentar relacionss de confianza con todas lzs partes
mtersszdas.

Frente al universal escepticisme de les consumiderss v la durz competencia de un mar de competidores,
todo sereduce 2 dos elementos esencizles, la confiznze v &l dnamizsme: la percspeion del consumider de

Nota. Tomado de la matriz de desarrollo del argumento (Octava Parte)
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Autor Afio Titulo Ereve descripcion
Between Trust & que una marca ha cumplido las promesas del pasade v 2l misme tempo ayuda 2 zbrir &l camine hacia un
Drymamism futire mejor
Antoms Van Agtmeel 2007 El siglo de los mercados  Las rarones mas significatives parz ¢ Sxito de Samsung en la crescion de uns marca de slts calidzed son
emergentes més de fonde gue < simple dissfio. Samsung ha demostrade que sclo es posible oresr uns marcs exitosa s
unz determinzdz empresz (1) da pasos estrat®gicos cnormements oszdes v que en su momente pusden
parscer una locura (2) tiensn unz obsesion por la zlts calidad de lz sjecucion (3) 23 cepar de caszrse conla
tecnologiz, con lz distribucion glebal v con 2l dissfio v (4) mvierte fuertements =n mvestigacicn v
desarrollo
Hunter Hastings, Jeff 2003 Improve Your Marketmg  Antigusments los modelos de negocio s2 centrzban en mejorzr los procesos mternes de las crganizacionss
Sazperstein te Grow Your Business  parz sumenter la rentzbilided, =sto bajo el supuesto de que =l client= sclo requeria satisfacer necesidades
funcicnzles o utilitarias, sm embarge esto ha cambizde v zhora requiers satisfacer ademds necesidades
emocionales, e zsi que en este contexto nes preguntzmos: jlas marces tecnologicas pueden tener un
components emocional? Google responde 2 stz pregunta v establece 12 relacion smocionzl que representa
su propussta de valor 2 través de tres actividades criticas: mnovacion, disefio v experisncia de consumidor.
Fussell, Thomas; Lane, 2003 Eleppnet's Advertising Un extracto de este libro trata de ciertos factores que miluyeron en el sxito de Apple come marez
Fonald; Whitshill, Procedure resaltande prncipelments el vincule cresde con sus clisntes gque trzsciends mas zlls de una simple
Earen transzceion de compra v 32 generz uns especie de “matrimenic” con los custpes, mentes v espiritus de sus
clientes
Fivera Cruz, Yalixa 2010 El poder de unz marca Hay ocasionss en que €l valor del nombre de una marca o3 superior 2 todos los bisnes materiales o fisicos

de1ma smpresa; por gjemple, de acusrde 2 12 fuma britnica Millward Brown, sole £l nombre Coca Cola

tiene &l valor de= 67,625 millones de délares, muche mas que todos los actives de dicha empresz. Aungue no
existe una formula secreta para construir unz marca de primer nivel £5 fundzmentsl aprender 2 construir una

marca conociendo a profundidad =l mercade 2l que est2 divigida, teniende muy clare cudl s su pablice
metz para a5 poder satisfacerle en todo momento.

Nota. Tomado de la matriz de desarrollo del argumento (Novena Parte)
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3.2.1 Fichaje
Con la técnica de fichaje (Machi & Mc Evoy, 2012) se seleccioné y organizo la
informacion encontrada lo cual facilitd la eleccion de informacion con mayor aporte para la

investigacion. Algunas de las fichas relacionadas se muestran en el Apendice A.

3.2.2 Mapeo

Luego de elaborar las fichas, se procedio con el mapeo de la literatura por cada una de
ellas (Machi & Mc Evoy, 2012), donde se plantearon las evidencias que sirvieron al
desarrollo del argumento, identificando las ideas principales y conceptos claves relacionados

al tema. Algunos de los mapeos se muestran en el Apéndice B.

3.2.3 Matriz de exploracién

En la matriz de exploracion (ver Figura 17), se muestran los autores cuyas trabajos
sirvieron de base para la presente investigacion. En esta matriz se clasifico la informacion en
tres grupos, estos son (a) casos, donde se muestran los trabajos que identifican los factores
claves de éxito de marcas tales como Apple, Google, Coca Cola entre otros; (b) estudios, se
incluyen temas relacionados a los factores claves de éxito de la marca a nivel de articulos
académicos de los ultimos 13 afios y (c) modelos, donde se desarrollan planteamientos
tedricos que explican cudles son los factores criticos de éxito de la marca por De Chernatony
(2001) y Otubanjo (2011). Los casos estaban enfocados a identificar los factores criticos de
éxito de marcas especificas, los estudios abarcaron investigaciones mas generales donde se
exploraron grupo de empresas de diversos sectores, finalmente los modelos investigaron

como los factores criticos influian en el desarrollo de la marca e identifican estos factores.
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Factores
claves de
exito de
la marca

Casos

Estudios

Modelos

Marcas

Sectores

Creacion de marcas

Extension de marcas

Marcas globales / fuertes |

Gestion de marca

i Russell Lane & Whitehill (2005} Park & Kang (2009)
i Wan Agtmael (2007) Rivera (2010)

Ly, = Aoy g S Uy RSy Up SRR U
...........................................................................................................

.........................................................................................................

i Alvarez Del Blanco (2000) Twyford (2011) 5
Whitehill (2005) Prosumer Report Neswire (2013) |
: Hollis (2008) Interbrand (2013) '

b W e D e m e e e d e e e cemmeeeeeemmmeseeememmeeemmmmmemeemmmmeeeemmemmeeeemmmmeemeemmememe——————

.........................................................................................................

Figura 17. Matriz de exploracién de literatura para los factores criticos del éxito de la marca.
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Dado que este es un tema que ha despertado el interés de los investigadores de manera
reciente, y que por consiguiente no existen teorias acerca de factores criticos de éxito de la
marca que permitan agrupar los trabajos encontrados, se opt6 por clasificar la informacién en
casos, estudios y modelos los cuales permitieron culminar el proceso de busqueda de
literatura. Bajo este criterio se procedi6 a elaborar la matriz de desarrollo de argumento por
andlisis basados en Machi & Mc Evoy (2012) donde se distinguen tres etapas: (a) registro de
la informacion (ver Tabla 5), (b) organizacion de la informacion (ver Tabla 6) y analisis de
patrones de la informacion (ver Tabla 7).

En la etapa de registro se mencionan los conceptos claves o descriptores, los autores y
su respectiva publicacion asi como las ideas principales rescatadas de cada trabajo. Se destaca
entre los principales descriptores a la marca poderosa, factor clave de éxito, factores clave de
marca y factores de éxito de marca la cual nos permitieron identificar los trabajos con mayor
precision.

En la etapa de organizacion de la informacion, se codificaron las evidencias, se
explico el esquema de justificacion, la declaracion de la conclusion simple su respectiva
aceptabilidad. Se destaca dos tipos de justificacion de la evidencia como razonamiento uno a
uno y razonamiento de encadenamiento.

En la etapa de andlisis de los patrones de la informacion, se colocaron las
declaraciones de las conclusiones simples como premisas, asimismo se indico el esquema de
la justificacion y finalmente la declaracion de la conclusion compleja (argumento de
descubrimiento). Se destaca que el principal criterio de justificacion de argumento complejo

utilizado es el razonamiento comparativo.
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Etapa 1. Registrar lainformacion
Calidad de los
Concepto clave o descriptor Ideas principales datos
4
@) @ [©)] @)
¢Los datos
Tomado de r.mpas_de_ |de§s_ principales y Tomado de mapas de ideas principales y ficha bibliogréfica Tomado de mapas de ideas principales y ficha bibliografica cunplen con los
ficha bibliografica estandares de
calidad? (sio no)
1 | Marca poderosa Alvarez, Roberto M. (2004). Caracteristicas de una marca global La marca global desarrolla una identidad clara, independientemente de su localizacion geografica si
e . N . Para el éxi n I istir relacion ional con el cliente, ren n I risti | pr N .
2 | Factor clave de éxito Costa, Carlos ; Meil, Antonella. (2004). Del E-Branding al ONE Branding . ara e e?ato de una ma C.a d?b.e exn§t elacio e@c onal con el cliente, tomar en cuenta caracteristicas del producto, la si
innovacion y la relacion individualizada con el cliente
3| Factores clave de éxito para la marca De Chernatony, Leslie. (2001). Criterios para el éxito en marcas de servicios L.OS criterios pgra el &xito e.n marcas de se.rvmlo son: posicionamiento, consistencia, valores, comunicacion, innovacion, si
sistemas, relaciones, emocion y compromiso
4| Factores clave de marca Forbes Staff. (2013). Los ocho factores clave detras de la marca !_os factf)res de éxito son: p05|C|0nam|enlo, personalidad, reputacion, experiencia de marca, diferenciacion, expansion local e si
internacional, aprovechar la tecnologia y mayor valor
5 | Factores de éxito de marca Henseler, Jorg ; Horvath, Csilla. (2011). Una comparacion transcultural de los factores de éxito de Para éxito de la extension de marca se consideran los efectos en la calidad de la marca original y compatibilidad entre la marca si
la extension de marca original y su extension
6 [ Marca éxitosa Ho, Wong ; Merrylees, Bill. (2008). Los beneficios de ser una marca orientada La innovacion es uno de los factores mas importantes, tambien se encuentran el distintivo de la marca y calidad del producto si
. Hollis, Nigel. (2008). La marca global: como crear y desarrollar valor duradero de marca en el Componentes para el éxito de una marca: experiencia de marca con el cliente, posicionamiento claro y consistente, sensacion de .
7 | Factores clave de éxito para la marca . o 3 L . si
mercado mundial dinamismo, sentido de autenticidad y cutura corporativa fuerte
8 | éxito de una marca Iglesias, Claudio. (2008). El éxito de marca colectiva Para que una marca tenga éxito, debe ser clara, especifica, creible y adecuadamente transmitida si
Apple, Coca Cola y Google consideradas las mejores marcas por :
9 | Mejores marcas Interbrand. (2013). Mejores marcas 2012 (a) factores internos como claridad, compromiso, proteccion y sensibilidad, y si
(b) factores externos como autenticidad, relevancia, diferenciacion, consistencia, precencia y comprension
. . . Factores criticos de éxito : innovacion, nuevos proyectos, renovacion estrategica de negocios, productos de alta calidad,
. Otubanjo, Olutayo. (2011). Construir una marca empresarial de gran alcance: el papel de los I N S Proye S teg 9 P T, .
10| Gestion de marca . o . 3 L conciencia de marca, promesa de marca, identidad visual corporativa, identidad corporativa fuerte, fuerte personalidad juridica, si
factores criticos de éxito y su impacto en la ventaja competitiva . . I N o . N : .
comunicacion racional, programas de fidelizacion, diferenciacion, gestion del significado de marca y consistencia de marca
i Prosumer Report Newswire. (2013). Nuevo estudio de Havas Worldwide revela factores criticos El estudio destaca factores como la transparencia, innovacion, autenticidad, utilidad y sociabilidad para lograr el éxito de una .
11| Factores de éxito de la marca o si
para el éxito de la marca marca
Los factores criti lirun r n: la diferenciacion, mensaje, relevancia, innovacion n rabl .
12| Marca Roffman, Sally. (2008). Que hay en una marca? 0s factores criticos que debe cumplir una marca son: la diferenciacion, mensaje, relevancia, innovacion, oportuna, memorable, si
defendible y organica
. . . o Fi I( ra | nibili I rca: valor, coherencia, innovacion, rienci I rio, servicio in rado, leal .
13| Factores clave de éxito para la marca Shane, Debora. (2011). Diez factores que impactan en el éxito de la marca actov es para la sostenibilidad de la marca: valor , co ? encia ovacion, experiencia def usuario, servicio inesperado, lealtad si
del cliente, cultura de la empresa, personal y compromiso
14| Eactores clave de éxito Twyford, Craig. (2010). Factores de éxito de marca Los factores que _|n.fluyen_ en el éxito dg una marca a Iar_g(_) plazo son: compromiso emocional, destruccion creativa, gestion de i
marca fuerte, posicionamiento de precio premium, dominio de los canales emergentes.
15| Estudio de la marca éxitosa Whitehill, Karen. (2005). E! lugar de la publicidad Factorgs primarios para crear marcas f_uerles: alta participacion, calidad de producto, longevidad de la marca, publicidad y si
comunicacion del mercado y personalidad de la marca
- Hastings, Hunter. (2008). Mejorar el marketing para crecer: entender las necesidades del cliente y . . . o . 5 . .
16 | Factores, éxito R . N - Google con innovacion, diseno y experiencia del consumidor logra la relacion emocional con la marca si
la innovacion que impulsan el crecimiento de la empresa y la marca
17| Factores claves del éxito para la marca Park, Cheol. (2009)'_ Factores de éito de egestion de marca para la pequena empresa: un caso de Komelon identifica como factores de éxito al diseno de producto, fuerza de ventas y calidad del producto si
Komelon Corporacion
18| Factores clave de éxito para la marca Rivera Cruz, Yalixa. (2010). El poder de una marca Las cien marcas mas poderosas tienen en comun fidelidad de consumidores, comunicacion efectiva y calidad de productos si
19| Factores clave de éxito para la marca Rusell, Thomas; Lane, Ronald; Whitehill, Karen. (2005). Kleppner Publicidad ‘Applfe crea w_ncu!o_s corT Sus _cllentes, comunica en forma efectiva la escencia de su marca con a finalidad de desarrollar una si
identidad y simplicidad individual
N N N El éxito de la marca Sansumg obedece a la aplicacion de estrategias innovadoras, orientacion a la calidad, inversion en tecnologia .
20| Razones de marca éxitosa Van Agtmael, Antoine. (2007). El siglo de los mercados emergentes . L g . P PR 9 9 si
e investigacion y desarrollo, diseno del producto y distribucion global
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Tabla 6

Matriz de desarrollo del argumento por analisis etapa 2

Etapa 2. Organizar la informacion.
Esquema de la justificacion Aceptabilidad de la
cod acion de las evidencias y los argumentos simples Declaracion de la conclusion simple conclusion
(€] [(5D] )
;La conclusion cumple con
ta entrada de datos colocados en un | Esquema de orden utilizada La entrada de datos es una evidencia para esta conclusion - los estandares de
cuerpo de evidencias para esta afirmacion P
aceptabilidad (sio no)
ES o1 - - - "
. Las marcas globales tienen una clara identidad con la finalidad de mayor participacion de
1 Alvarez, R. Razonamiento uno a uno enao si
(2004) <
ES o2 El exito de una marca en la era digital depende de la relacion emocional e individualizada con
2 Costa, C. ; Meil , A. Razonamiento uno a uno el cliente, caracteristicas del producto e innovacion con la finalidad de obtener un mayor
2004) valor de marca
ES 03 El exito de una marca en el sector servicios depende del posicionamiento, consistencia,
3 De Chernatony, L. Razonamiento uno a uno valores, comunicacion, innovacion, sistemas, relaciones, emocion y compromiso para lograr
(2001) la excelencia en la gestion de marca
ES 04 El exito de una marca depende del posicionamiento, personalidad, reputacion, experiencia de
a Forbes S. Razonamiento uno a uno marca, diferenciacion, expansion local e internacional, aprovechar la tecnologia y mayor
(2013) valor para desarrollar la ventaja competitiva y valor sostenible
ES 05 - - - —
. El exito de una extension de marca depende los efectos en la calidad de la marca original y .
5 Henseler, J. ; Horvath, C. Razonamiento uno a uno A si
011y compatibilidad entre la marca original y su extension para lograr mayor valor de marca
ES 06 n - - P
. El exito de una marca depende de la innovacion, distintivo de marca y calidad de producto
6 Razonamiento uno a uno - nov si
con la finalidad de alcanzar la diferenciacion
El exito de una marca depende de la experiencia de marca con el cliente, posicionamiento
7 Razonamiento uno a uno claro y consistente, sensacion de dinamismo, sentido de autenticidad y cutura corporativa
fuerte para lograr un mayor valor en _la marca
- El exito de una marca depende de su claridad, especificacion, credibilidad y comunicacion y .
8 Razonamiento uno a uno s
asi lograr un mayor valor en la marca
El exito de una marca depende de su claridad, compromiso, proteccion, sens ad,
° Interbrand. Razonamiento lado a lado autenticidad, relevancia, diferenciacion, consistencia, precencia y comprension para alcanzar si
(2013) mayor participacion de mercado
El exito de una marca empresarial depende de la innovacion, nuevos proyectos, renovacion
ESs 11 estrategica de negocios, productos de alta calidad, conciencia de marca, promesa de marca,
10 Otubanjo, O. Razonamiento uno a uno identidad visual corporativa, identidad corporativa fuerte, fuerte personalidad juridica, si
(2011) comunicacion racional, programas de fidelizacion, diferenciacion, gestion del significado de
marca y consistencia de marca con la finalidad de lograr ventaja competitiva
ES 12 - - - .
. El exito de una marca depende de la transparencia, innovacion, autenticidad, utilidad y
11 Prosumer R. Razonamiento uno a uno si
sociabilidad para alcanzar mayor valor en la marca
(2013
ES 13 - o . o .
. El exito de una marca depende de la diferenciacion, mensaje, relevancia, innovacion,
12 Roffman, S. Razonamiento uno a uno ©
(2008) oportuna, memorable, defendible y organica para lograr mayor valor de la empresa
ES 15 Los factores para la sostenibilidad de marca depende de valor , coherencia, innovacion,
13 Shane, D. Razonamiento uno a uno experiencia del usuario, servicio inesperado, lealtad del cliente, cultura de la empresa,
(2011) personal y compromiso para lograr sostenibilidad en la marca
ES 16 . El exito de una marca depende del compromiso emocional, destruccién creativa, gestion de
14 Twyford, C. Razonamiento uno a uno Are A B <
onoy marca fuerte, posicionamiento de precio premium, domi de los canales emergentes
ES 17 El exito de una marca fuerte depende de la alta participacion, calidad de producto,
1s Whitehill, K. Razonamiento uno a uno longevidad de la marca, publicidad y comunicacion del mercado y personalidad de la marca si
(2005) par lograr la sostenibilidad de la marca
16 Has‘f,f 0;' - Razonamiento de Los factores de exito de Google son innovacion, diseno y experiencia del consumidor para o
(2'0('5:’8)' - encadenamiento lograr relacion emocional con la marca para lograr mayor rentabilidad i
CE 02 - -
. Los factores de exito de Komelon son el diseno del producto, fuerza de ventas y calidad del
17 Park, Ch. Razonamiento uno a uno . si
2009) producto para lograr mayor participacion en el mercado
CE 03 Los factores de exito en comun de las cien marcas mas poderosas son la fidelidad de
s Rivera Cruz, Y. Razonamiento uno a uno consumidores, comunicacion efectiva y calidad de productos para alcanzar mayor valor en la
(2010) marca
Razonamionto do Los factores de exito de Apple es el vinculo con sus clientes y la comunicacion efectiva de
19 pispighsiiatbsiighin la escencia de su marca, con la finalidad de desarrollar una identidad y simplicidad individual si
(2005) v lograr el posicionamiento
CcE o6 Los factores de exito de Sansumg depende de estrategias innovadoras, orientacion a la
20 Van Agtmael, A. Razonamiento uno a uno calidad, inversion en tecnologia e investigacion y desarrollo, diseno del producto y si
(2007) distribucion global para lograr la retribucion en alta rentabilidad
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Tabla 7

Matriz de desarrollo del argumento por analisis etapa 3
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Etapa 3. Analizar los patrones de la informacion

Declaraciéon de la conclusién simple (propiedad)
©®

Esquema de la justificacion y de
argumento complejo
ao)

Declaracion de la conclusién compleja
@aiy

La conclusién simple colocado como la declaracion de evidencia para la conclusion principal

Esquema de justificacion usada para
justificar el argumento complejo

La tesis para el argumento descubrimiento

Una marca global exitosa tiene clara identidad que permite mayor participacion del mercado

Razonamiento comparativo

El principal factor de exito de la marca es la identidad

Una marca exitosa es innovadora, se relaciona con el cliente y se enfoca en el producto que permiten el incremento en el
valor de marca

Razonamiento

Elp

cipal factor de exito de la marca es la innovacion

Factores de exito en el sector servicios:posicionamiento, consistencia, valores, comunicacion, innovacion, sistemas,
relaciones, emocion y compromiso que permiten el incremento en el valor de marca y rentabilidad

Razonamiento comparativo

Los principales factores de exito de la marca son la comunicacion,
consistencia, emocion, valores e innovacion

Factores de exito de la marca son posicionamiento, personalidad, reputacion, experiencia de marca, diferenciacion,
expansion local e internacional, aprovechar la tecnologia que permiten el incremento en el valor de marca

Razonamiento comparativo

Los principales factores de exito de la marca son la diferenciacion, los
valores y la personalidad

Factores de exito en la extension de marca: los efectos en la calidad de la marca o dad entre la marca

original y su extension que permiten el incremento en el valor de marca

nal y compal

Razonamiento comparativo

El principal factor de exito de la marca es la calidad

Factores de exito de una marca: innovas n, distin

participacion de mercado

o de marca y calidad de producto que permiten el incremento en la

Razonamiento

Elp cipal factor de exito de la marca es la innovacion

Factores de exito de una marca: la experiencia de marca con el cliente, posicionamiento claro y consistente, sensacion
de dinamismo, sentido de autenticidad y cultura corporativa fuerte que permiten el incremento en el valor de marca

Razonamiento

Los principales factores de exito de la marca son consistencia y cultura

Factores de exito de una marca: claridad, especificacion, credibilidad y comunicacion que permiten el incremento en el
valor de marca

Razonamiento comparativo

Los principales factores de exito de la marca son la comunicacion y
claridad

idad, relevancia, diferencia

Factores de exito de una marca: clal ad, compromiso, proteccion, sensib ad, autent
consistencia, precencia y comprension que permiten el incremento en el valor de marca

Razonamiento comparativo

Los principales factores de exito de la marca son claridad y
diferenciacion

10

Factores de exito de una marca empresarial: innovacion, nuevos proyectos, renovacion estrategica de negocios,
productos de alta calidad, conciencia de marca, promesa de marca, identidad visual corporativa, identidad corporativa
fuerte, fuerte personalidad juridica, comunicacion racional, programas de fidelizacion, diferenciacion, gestion del
significado de marca y consistencia de marca que permiten el incremento en el valor de marca

Razonamiento comparativo

Los principales factores de exito de la marca son la comunicacion,
consistencia, diferenciacion, innovacion y la personalidad

11

Factores de exito de una marca: la transparencia, innovacion, autenticidad, utilidad y sociabilidad que permiten el
incremento en el valor de marca

Razonamiento comparativo

El principal factor de exito de la marca es la innovacion

12

Factores de exito de una marca: la diferenciacion, mensaje, relevancia, innovacion, oportuna, memorable, defendible y
organica que permiten el incremento en el valor de marca

Razonamiento comparativo

Los principales factores de exito de la marca son la innovacion y la
diferenciacion

13

Factores de sostenibilidad de marca: valor , coheren ncia del usuario, servicio inesperado, lealtad
del cliente, cultura de la empresa, personal y compromiso que permiten el incremento en el valor de marca

Razonamiento

Los principales factores de exito de la marca son la innovacion, cultura y

los valores

14

Factores de exito de una marca: compromiso emocional, destruccién creativa, gestién de marca fuerte, pos
de precio premium, dominio de los canales emergentes que permiten el incremento en el valor de marca

Razonamiento comparativo

El principal factor de exito de la marca es la emocion

15

Factores exito de una marca fuerte: alta participacion, calidad de producto, longevidad de la marca, publicidad y
comunicacion del mercado y personalidad de la marca que permiten el incremento en la participacion de mercado

Razonamiento

Los principales factores de exito de la marca son la comunicacion y
personalidad

16

Factores de exito de Google: innovacion, diseno, experiencia del consumidor y emocion que permiten mayor
rentabilidad

Razonamiento comparativo

Los principales factores de exito de la marca son la innovacion, diseno y

la emocion

17

Factores de exito de Komelon: diseno del producto, fuerza de ventas y calidad del producto que permiten mayor
participacion de mercado

Razonamiento comparativo

Los principales factores de exito de la marca son la calidad y el diseno

i8

Factores de exito de las cien marcas mas poderosas: fidelidad de consumidores, comunicacion efectiva y calidad de
productos que permiten el incremento en el valor de marca

Razonamiento

Los principales factores de exito de la marca son la comunicacion y el

diseno

19

de su marca que permiten

Factores de exito de Apple: vinculo con sus clientes y la comunicacion efectiva de la escen
el incremento en el valor de marca

Razonamiento comparativo

Los principales factores de exito de la marca son la comunicacion y el

diseno

20

Factores de exito de Sansumg: estrategias innovadoras, orientacion a la calidad, inversion en tecnologia e investigacion
y desarrollo, diseno del producto y distribucion global que permiten mayor rentabilidad

Razonamiento comparativo

Los principales factores de exito de la marca son
diseno

la innovacion y el
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3.3  Resumen del capitulo

La definicion del tema de investigacion fue un aspecto muy importante,
considerandose como tema inicial “Factores Criticos de Exito Sostenible de la Marca”, sin
embargo al no encontrar informacion suficiente en las bases de datos como Jstor, Ebsco,
Proquest y otros se cambi6 a “Factores Criticos de Exito de la Marca”. Asi se inici6 la
busqueda de la literatura, obteniéndose documentos académicos, articulos y libros, los cuales
mediante la técnica del fichaje se clasificaron y organizaron.

Con la informacion documentada se procedio con la elaboracion del mapeo por cada
una de las fichas seleccionadas, con el objetivo de mostrar la clasificacion de la informacion
y conceptos claves para el tema de investigacion. Posteriormente se desarroll6 la matriz de
exploracién de literatura donde se distingue la clasificacion de las fuentes de informacion
tales como casos, estudios y modelos con el objetivo de mostrar la organizacion de la
informacion. Seguidamente se elaboré la matriz de desarrollo de argumento por analisis
resaltandose tres etapas que incluyen el registro, organizacion y analisis de patrones de la

informacion y finalmente proceder con el estudio de literatura en el siguiente capitulo.
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Capitulo 1V. Resultados del Estudio de la Literatura
En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion realizada mediante la

aplicacion de la metodologia de revision de literatura descrita por Machi & Mc Evoy (2012)

4.1  Desarrollo del Argumento y Estudio de la Literatura

Dado que el tema de tesis relaciona a la marca y sus factores de éxito, el presente
capitulo inicia con las definiciones de marca exitosa y factores criticos de éxito, pasando
luego al desarrollo de argumentos simples y complejos como resultado de la literatura
encontrada, organizada y clasificada.

Una marca exitosa debe ofrecer al consumidor percepcion de calidad superior. Debe

ser administrada en forma continua, durante un periodo prolongado, para adquirir una

posicion destacada o una personalidad. Una vez logrado esto, el liderazgo en el
mercado y la mayor rentabilidad se dan como consecuencia. (Arnold, 1998, p. 6)... se
considera que un lapso de 20 afios es un horizonte de tiempo razonable para su

explotacion en el mercado. (Arnold, 1998, p.307)

Keller (2008) indicd que los mercad6logos de marcas exitosas del siglo XXI
conservan los elementos primordiales y modifican aquellos que no agreguen valor o generen
costos innecesarios. El éxito de una marca en el largo plazo se mide con base a su
crecimiento y vitalidad. Las mediciones del éxito pueden realizarse en participacion de
mercado, niveles de conciencia y actitud, profundidad de la vinculacién con la marca entre
otros.

Un aspecto clave para las marcas fuertes es la consistencia en el tiempo. Una empresa

puede mantener la consistencia, creando una identidad y posicion que permanezca,

apoyandolos con una ejecucién brillante y resistiendo las poderosas inclinaciones

hacia el cambio. (Aaker, 1996 p. 279).
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Los factores criticos de éxito (FCEs) son aquellos factores indispensables para el éxito
de una organizacion pues si no se cumple con los objetivos asociados con el factor, la
organizacion fallara en el logro de sus metas (Rockart, 1979). Los FCEs son variables a ser
tomadas en cuenta antes y durante la realizacion de un proyecto, pues aportan informacion
valiosa para alcanzar las metas y objetivos de la empresa. Sin embargo, la determinacion de
que es 0 no es un FCE se sustenta generalmente en un juicio subjetivo, porque no existe una
férmula para determinar los FCEs con claridad (King & Burgess, 2006).

4.1.1 Modelos

Dos son los modelos encontrados: el elaborado por De Chernatony & Horn (2001) y
el postulado por Otubanjo (2011). Las investigaciones de Leslie De Chernatony y Susan
Segal - Horn (2007) postularon un modelo para explicar como los factores criticos influyen
en el desarrollo exitoso de marcas de servicio. El proceso tiene su origen en la cultura
corporativa, pues esta define los valores fundamentales, y por lo tanto estimula y apoya las
formas preferidas de la conducta personal. Esto permite la gestion para definir la promesa de
la marca de servicios en términos de cémo los valores funcionales y emocionales se deben
mezclar para posicionar la marca y hacer crecer su personalidad. Una relacion de confianza a
largo plazo entre la marca de servicios y el consumidor comunica y refuerza la cultura de la
empresa donde la marca y el servicio estan inmersos. Partiendo de la premisa que existen
cuestiones fundamentales impulsadores del éxito de la marca de servicios, los autores
realizaron una investigacion mediante entrevistas de profundidad a 28 directivos (entre
presidentes, directores generales y directores funcionales) de consultoras de alto nivel
localizadas en la ciudad de Londres (las cuales asesoran a clientes en todo el mundo en temas
relacionados a la gestion de marcas en empresas de servicios). El objetivo era identificar los
factores que los consultores consideraban como critico, en una marca de servicios para ser

exitosa, de manera que se pueda desarrollar y posteriormente probarlo en el modelo
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presentado en la Figura 18. Como resultado de la encuesta los factores que se repiten con

mayor frecuencia son posicion enfocada, consistencia, valores y sistemas.

Comunicacion

Cultura Internamente sobre Los valores Ejecuta
! s . - . Laprueba de
Corporativa Define 2 - Vision alineados y el consistentemente omesa del
~Define los = | promesadela - Promesa — sistema de e | € ENCUENMTO de }c}romsmﬁdor
valores v el marca - Informacion del entrega los servicios de
. = conira entrega
comportamiento consumidor coordinada marca
. Imagen de
Relaciin | ee— 2
marca global

Figura 18. Los criterios que influyen en el éxito de las marcas de servicio (De Chernatony,

2001).

Olutayo Otubanjo (2011) a partir de una serie de entrevistas de profundidad a 12
profesionales en la gestion de marca, construyo un “potente modelo de desarrollo de la
marca empresarial” cuyo esquema se muestra en la Figura 19.

Este modelo incluye diversas actividades de la organizacion, como el compromiso
con la innovacién, la basqueda de nuevos negocios y la renovacion estratégica de los mismos.
También incluye el compromiso con la fabricacion de productos de alta calidad, el desarrollo
de una fuerte identidad visual corporativa, la basqueda de programas de fidelizacién y la
entrega de la promesa de marca. Sefiala también la influencia de los canales de comunicacion
formal e informal y la importancia del segundo para transmitir la identidad corporativa a los
consumidores. Finalmente no debe haber ningln tipo de disparidad entre las promesas hechas
en las campafias publicitarias y la experiencia de la marca de los consumidores. La limitacion
de este modelo es su alcance pues se ha desarrollado tomando en cuenta el ambiente de

negocios en Nigeria por lo que no se puede afirmar la validez mas alla de sus fronteras.
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Figura 19. Modelo de Gestién de la Marca Empresarial (Otubanjo, 2011)
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4.1.2 Casos

En relacion con los casos, Yalixa Rivera Cruz (2010) analiz6 los factores de éxito de
la marca Coca Cola con un valor de marca de mas de 67 mil millones de délares, segun la
firma britanica Millward Brown, en el 2010; monto muy superior a la suma de todos los
activos de dicha empresa. Una particularidad de esta organizacion es su habilidad para
transformar la imagen de su producto actualizando su logo, empaque Yy publicidad. De esta
forma, aunque el producto se ha mantenido igual, su imagen se ha reinventado para adaptarse
a los tiempos y continuar siendo relevante para su publico. Segin Millward Brown, fuente
citada por Rivera, hay ciertos factores sobresalientes y comunes en el universo de “Las 100
Marcas mas Poderosas” y que se esquematizan en la Figura 20.

Hastings & Saperstein (2010) se ocuparon en un apartado del caso de Google y de la
forma en que ha logrado un alto valor de marca, apelando a la conexion emocional con sus
clientes sobre la publicidad. Como lo muestra la Figura 46, los factores de Google como una
marca de éxito son: (a) innovacion, Google es mas efectivo en precisién de busqueda,
demostrado con diversas pruebas realizadas; (b) disefio, Su interfaz de usuario es
extremadamente sencilla y muy facil de usar; y (c) experiencia del consumidor, Google tiene
un componente de conexion con el consumidor altamente desarrollado y Unico, se establece
un beneficio emocional y funcional al proporcionarle lo que necesita sin juzgarle. (ver Figura

21).

1 Fidelidad de F
consumidores
Marca
Comunicacion Flexible al
efectiva cambio y
Coca sosrenible
Cola
Consistencia en mensaje y
calidad del producto

Figura 20. Factores de éxito de la marca Coca Cola.
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Innovacion
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consumidor

Mayor
rentabilidad

Google

Diserlo
del producto

Figura 21. Factores de éxito de la marca Google.

Park & Kang (2009) analizaron el caso de la empresa coreana “Komelon”, fabricante
de cintas métricas, y los factores, relacionados con la gestién de marca, dando como resultado
la transformacion de una pequefia empresa local a una corporacion de alcance global con
instalaciones en los Estados Unidos (tercero en participacion de mercado), Francia y China; y
exportando sus productos a mas de 80 paises. Los investigadores identificaron como factores
de éxito de la gestion de la marca de “Komelon” a sus competencias basadas en la calidad

del producto, el disefio y los esfuerzos de ventas (ver Figura 22).

Calidad
del producto

Marca Participacion
de
mercado
Komelon

Diserio
del producto

Figura 22. Factores de éxito de la marca Komelon.

Agtmael (2007) analizo la estrategia desarrollada por Samsung para pasar de ser una
marca emergente a ubicarse, de acuerdo a una encuesta de Interbrand — BusinessWeek,
dentro de las 20 marcas globales mas importantes muy por delante de Sony, su rival de

siempre. Samsung ha demostrado que solo es posible crear una marca exitosa si una

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




56

determinada empresa (a) da pasos estratégicos enormemente osados aunque en su momento
pueden parecer una locura; (b) tiene una obsesion por la alta calidad de la ejecucion; (c) es

capaz de casarse con la tecnologia, con la distribucién global y con el disefio; y (d) invierte
fuertemente en investigacion y desarrollo. La Figura 23 muestra un esquema de dichos

factores.

Gestion estratégica
oportuna

Alta calidad en
operaciones

Marca Mayor

rentabilidad
Tecnologia, distribucion y
diseflo

Samsung

Inversion en investigacion
v desarrollo

Figura 23. Factores de éxito de la marca Samsung.

Russell & Whitehill (2005) sefialaron que la creacion de una esencia de marca
dindmica es el reto de los mercado6logos de hoy. Para esto se debe ir mas alla de los atributos
y beneficios de una marca y desarrollar puntos de contacto emocional con sus consumidores.
El éxito de la marca Apple se basa en sus excelentes resultados para transmitir su esencia de
marca comunicandola mediante graficos, uso de lenguaje y disefio, activadores de las
emociones y la simplicidad individual en un clima de automatizacién masiva y de alta

tecnologia. La Figura 24 esquematiza los factores determinantes del éxito de la marca Apple.
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..............................................................

Comunicacion
efectiva

Disefio del
producto

Relacion
emocional

Marca

Apple

Auromatizacion
masiva

Alta
recnologia

Figura 24. Factores de éxito de la marca Apple.

4.1.3 Estudios

En sus estudios, Alvarez (2004) indico la existencia de una clara identidad como
factor principal para el éxito de una marca en el mercado global, esto le permite una mayor
participacién de mercado. Por su parte Costa & Meil (2004) sefialaron como factores a la
relacion emocional con el cliente, la calidad del producto y la innovacion constante. Whitehill
(2005) menciond como objetivo de los factores de éxito llevar a la sostenibilidad de la marca.
Estos factores son, alta participacion, calidad del producto, longevidad de la marca,
publicidad y comunicacion. Wong & Merrylees (2008) se refirieron a la innovacion como
uno de los factores més importantes, también el distintivo de la marca y la calidad del
producto para lograr la diferenciacion y asi incrementar su participacion de mercado. Para
Hollis (2008) los componentes para el éxito de una marca global son experiencia de marca
con el cliente, posicionamiento claro y consistente, sensacion de dinamismo, sentido de
autenticidad y cultura corporativa fuerte. Iglesias (2008) sefialé que, para lograr el éxito, una

marca colectiva debe ser clara, especifica, creible y adecuadamente transmitida. Segun
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Roffman (2008) los factores criticos a cumplir por una marca son: la diferenciacion,
mensaje, relevancia, innovacion, oportuna, memorable, defendible y organica. Para Twyford
(2010) fueron seis factores influyentes en el éxito de largo plazo de marcas de cereales en
México y son: compromiso emocional, destruccion creativa, gestion de marca fuerte,
posicionamiento de precio premium y dominio de los canales emergentes. Henseler & Hovart
(2011) mencionaron como factores relevantes para el éxito de una extension de marca a la
calidad de la marca original y la compatibilidad entre la marca original y su extension.
Mientras Shane (2011) sefialo al valor, coherencia, innovacion, experiencia del usuario,
servicio inesperado, lealtad del cliente, cultura de la empresa, personal y compromiso como
factores para la sostenibilidad de la marca. Forbes (2013) encontr6 los siguientes factores
para el éxito de una marca: posicionamiento, personalidad, reputacion, experiencia de marca,
diferenciacion, expansion local e internacional, aprovechar la tecnologia y proporcionar
mayor valor al cliente. En Prosumer Report Newswire (2013) destacaron a la transparencia,
innovacion, autenticidad, utilidad y sociabilidad para lograr el éxito de una marca.
Interbrands (2013) destacé como factores de éxito de la marca a las mejores marcas a la
claridad, compromiso, proteccion, sensibilidad, autenticidad, relevancia, diferenciacion,
consistencia, presencia y comprension. Segun esta publicacion la aplicacién de los factores
mencionados le permitira a las empresas alcanzar mayor participacion de mercado. Wolfe
(2013) identifico 10 factores claves del éxito de la marca: comunicacion, entendimiento,
gestion, negociacion, administracion de recursos, cumplimiento, evolucion, constancia,
orientacion al cliente, innovacion y creacion de valores.

Hart, C. (2009) planted la matriz de desarrollo del argumento cronologico la cual se
aplico en el presente trabajo Hart, C. (2009) planteo la matriz de desarrollo del argumento

cronologico la cual se aplico en el presente trabajo (ver Tabla 8).

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Tabla 8

Matriz de desarrollo del argumento cronoldgico

59

Aukor Pericds Palabraz Clave Trabajoz Azaciadasz Declaracion de la concluzidn compleja
Dz Chernatony, Lesliz 2001z Factores clave de éxito para Criterios para e Exito en Marcas de Servicios. Oe Chernatany, Leslic. [2001]. Laos principales Fackores de dxito de la marca son la
la marca comunicacién, consistencia, emocidn, innovacidn g

valores

Alvarez , Roberto M. ; 2004s  Marca poderosa gy Factar Caracteristicas de una Marca Global. Alvarca , Foberto R, [(2004]. Laos principales Factores de dxito de la marca son la

Cazta, Carlaz clave de exita Dzl E-Eranding 21 OME Eranding. Costa, Carlaz | Meil |, Antonella, [2004]. identidad I inmavacidn

Fil , Ankonslla,

“whitehill, Karen; 2005z Estudic de la marea exitasan ElLugar de la Publicidad. Buzzll, Themas; Lane, Fanald; wWhitehill, Karen, [2005]. Loz principales Factares de Lxita de la marca zan la

Ruzell, Themas; y Factores clavs de Exiko comunicacien, dizeha w personalidad

Lane, Ronald; para la marca

“whitehill, Karen

Yan Agtmasl, Ankaine 2007z PRazones ds marca exitosa El Zigle de loz Mercados Emergentes. Wan Agtmacl, Antoine., [2007]. Los principales Factores de dxite de la marca son <l
dizefio w |2 innowacidn

He, Wang 2005z Marca exitosa, Factores Loz principales factores de Exito de la marca son la

Plerrylees, Bill; clave de dxita para la marca, Los Beneficios de ser una Marca Qrientada. Ho, Wong ; Merrglecs, Bill. [2005]. claridad, comunicacidn, consisktencia, cultura,

Halliz, Mig=l; Exito de una marca El Exita de Mlarca Colectiva. Iglesias, Claudie. [2005]. diferenciacidn, diseiio, emacidn g la innovacidn

Igleziaz, Clandic; ud hay ¢n una Marca? Foffman, Sally, [2005].
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Park, Cheal 2008:  Factores claves del dxika Factares de Exita de Gestidn de Marca para la Pequefia Empresa: un casa de Komelan Laos principales Fackores de dxito de la marca son la

para la marca Corporacion. Park, Cheol, [2003]), calidad y el dizchio
Twyfard, Craig; 2010z Factores clave de éxito para Fackares de Exito de marca. Twyford, Craig. [2010]. Laos principales Factores de dxito de la marca son la
Rivera Crua, Talixa Iz marca Lz Marea Glabal: coma crear w dezarrallar valar duradera de marea en el mercads mundial. camunicacian, dizefa wla EMacian
Halliz, Migel. [2005],
El Poder de una Marca. Rivera Cruz, Valiza, [2010].

Henseler, dorg ; 2011z Factores de éxita de marca,  Una Comparacion Transcultural de los Factores de Exita de la Extension de Marca, Henseler,  Los principales factores de dxita de la marca son la

Hearvath, Czilla; Gestion de marca, Factores  darg; Horvath, C=illa, [2011). calidad, comunicacién, consistencia, cultura,

Crubanje, Olukays,; clave de dxite para lamarca Diea Fackores que impactan en <l Exite de la Marca, Shane, Debora, [2011]. diferenciacidn, innovacidn, personalidad y los valores

Fogers, Earah; Cionstrair una Mlarca Empresarial de Gran alcance: el papel de los Fackores criticos de &xika y

Ehane, Debara 20 impacks &n la ventajn competitiva, Otubanjs, Olutags, [2011).
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Interbrand;
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Nota Tomado de “The Review Literature Six Steps To Success” (Machi & Mc Evoy, 2012)
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4.2  Critica de la Literatura

De acuerdo a los argumentos planteados por cada autor, se pueden indicar cuatro
grandes criterios para definir a una marca exitosa, estos son rentabilidad y liderazgo (Arnold
2008), participacion de mercado (Keller, 2008), perdurable (Aaker, 1996).

Considerando los criterios de rentabilidad, perdurablilidad y liderazgo para marca
exitosa, se puede mencionar a los siguientes autores y los respectivos factores que influyen en
el éxito de la marca.

En la Tabla 9 se muestran ocho factores criticos que influyen en la rentabilidad,
agrupados por autor. De Chernatony (2001) destaca como el autor con mayor cantidad de
factores identificados, y el factor mas frecuente es la innovacion.

Tabla 9

Factores criticos de éxito de la marca por rentabilidad

Factores criticos
de éxito de marca
De Chernatony (2001) innovacién
comunicacion
consistencia
valores
emocion
Hastings (2008) innovacion
disefio
emocion
Van Agtmael (2007) innovacion
calidad
disefio
Henseler (2011) Calidad
Roffman (2008) innovacion
diferenciacion
Nota. Tomado de matriz de contrastacion teorica.

Autor

Solo los autores Twyford (2013) y Rivera (2010) han identificado tres factores

criticos que influyen en la perdurabilidad (ver tabla 10).
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Tabla 10

Factores criticos de éxito de la marca por perdurabilidad

Factores criticos de

Autor ;.
éxito de marca
Twyford (2013) Emocion
Valores
Rivera (2010) comunicacion
calidad

Nota. Tomado de matriz de contrastacion tedrica.

Solo un autor (Shane, 2011) ha identificado tres factores criticos que influyen en el
liderazgo (ver tabla 11).
Tabla 11

Factores criticos de éxito de la marca por liderazgo

Factores criticos de

Autor ;.
éxito de marca
Shane (2011) innovacion
valores
cultura

Nota. Tomado de matriz de contrastacion tedrica.

La mayor cantidad de autores investigados han identificado los factores criticos que
afectan a la participacion de mercado. Otubanjo (2011) destaca como el autor con mayor
cantidad de factores identificados; la calidad, la innovacion, la personalidad y la innovacion
son los factores que mas se repiten (ver tabla 12).

En segundo lugar se tienen a Forbes (2013) y Whitehill (2005) los cuales identificaron
tres factores criticos de exito de la marca, el primero considera como factores los valores,
diferenciacion y personalidad; mientras que el ultimo menciona la comunicacion, calidad y

personalidad.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




62

Tabla 12

Factores criticos de éxito de la marca por participacion de mercado

Factores criticos

Autor -de éxito de
marca
Alvarez (2004) Identidad
Ho (2008) innovacion
calidad
Whitehill (2005) comunicacion
calidad
personalidad
Park (2009) calidad
disefio
Hollis (2008) consistencia
cultura
Otubanjo (2011) innovacion

comunicacion
consistencia
diferenciacion
personalidad
calidad
Forbes (2013) valores
diferenciacion
personalidad

Prosumer (2013) Innovacion
Interbrand (2013) diferenciacion
claridad

Nota. Tomado de matriz de contrastacion tedrica.

Los criterios para definir una marca exitosa, rentabilidad, participacion de mercado,
liderazgo y perdurabilidad, permitieron identificar los cuatro cuerpos de evidencia y
organizar los factores criticos de éxito de la marca dentro de estos criterios. A continuacion se
muestra la matriz de contrastacion formada por los cuatro cuerpos de evidencia y los factores

relacionados, segun la Figura 25.
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RENTABILIDAD

PERDURABILIDAD

Disefio
Diferenciacién
acion

Identidad

Personalidad

Claridad

PART. DE
MERCADO

LIDERAZGO

Figura 25. Matriz de contrastacion teorica.

De la matriz de contrastacion tedrica se pudo observar la existencia de factores que
influyen simultdneamente en dos o0 mas criterios, de esta manera se tiene a la culturay a la
innovacion como influyentes en el liderazgo y la participacién de mercado; los valores
influyen en el liderazgo y la perdurabilidad; la emocién influye en la perdurabilidad y la
rentabilidad; la comunicacion y calidad influyen en la perdurabilidad, rentabilidad y
participacion de mercado; el disefio, la diferenciacion y la consistencia afectan a la
rentabilidad y a la participacion de mercado. Finalmente la identidad, personalidad y la
claridad influyen solo en la participacion del mercado.

Tambien se observo que ninguno de los factores, influyen en los cuatro criterios de la
manera simultanea. En la Figura 26 se aprecian las relaciones de los diversos factores criticos

de éxito de la marca con respecto a los cuatro criterios descritos anteriormente.
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Claridad
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Comunicacion

Innovacion
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Eentabilidad

Perdurable
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Figura 26. Matriz de mapa conceptual de los factores criticos de éxito de la marca.
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En la matriz de argumento de descubrimiento se incluyeron los cuatro criterios que
definen el éxito de la marca: la rentabilidad, participacion de mercado, liderazgo y
perdurabilidad de acuerdo a: Aaker (1996), Keller (2008) y Arnold (1998), los que
permitieron formar el cuerpo de evidencia.

Ademas se mostraron las resultados de los distintos autores estudiados entre los que
destacan De Chernatony (2001), Otubanjo (2011), Rivera (2010), Twyford (2010), Alvarez
(2004), Forbes (2013), Hastings (2008), Henseler (2011), Hollis (2008), Interbrand (2013),
Park (2009), Prosumer (2013), Roffman (2008), Shane (2011), Van Agtmael (2007),
Whitehill (2005), Wong (2008), que identificaron los distintos factores criticos de éxito de la
marca. Se mostraron que los factores que influyen en la rentabilidad son la comunicacion,
calidad, consistencia, diferenciacion, disefio, emocion e innovacion. Por otro lado, los
factores que influyeron en la participacion de mercado son calidad, comunicacion,
consistencia, cultura, disefio, diferenciacion, identidad, innovacion y personalidad; los
factores que influyeron en el liderazgo son cultura, innovacion y valores; finalmente los
factores que influyeron en la perdurabilidad son emocion, valores, calidad y comunicacion.

Las declaraciones presentadas anteriormente se compararon de acuerdo a los cuerpos
de evidencia los cuales permitieron identificar factores criticos comunes (innovacion,
comunicacion entre otros) asi como otros factores criticos no comunes (identidad,
personalidad y claridad).

De acuerdo al desarrollo de la revision de la literatura, se indicé la declaracion
compleja o argumento de descubriendo como: basado en el estudio de la literatura, cuatro
criterios definen el éxito de la marca que son la rentabilidad. Participacion de mercado,
liderazgo y perdurabilidad y se tiene 12 factores criticos de éxito de la marca que influyen en
su desempefio: innovacion, comunicacion, disefio, calidad, diferenciacion, consistencia,

valores, emocion, identidad, personalidad, cultura y claridad.
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Factores criticos de éxito de 1a marca - argumento de descubrimiento
Dato Cuerpo de evidencia Declaracion compleja
Alvarez, B.(2004) I
b RENTABILIDAD PARTICIPACION DE MERCADO
De Chernatony, L (2001) e e :
i
Fotbes S(2012 — | Los principales factorss de exito dz lamarcazon la El principal factor dz exito de la marca & [z identidad, :
orbes 8.(0LS) | comunieacidn, consistencia, emocita, valores e :
Hastngs, ELQO0S) | _innovaién | |
— | El principal factor de éxito de ta marca es la calidad. Los prineipales factores de éxito d la marca son la diferenciacion, | Basado en el estudio de
Hansaler, I :Horvath, C.(2011) | los valores v |z personalidad, : literatura, cuatro eritetios
-+ | Los principales factorss dz exito dz lamarcason la El prinetpal facter dz xito de la marca & [ innovacion v calidad, ! -
i definen ¢l éxito de la marca
Holls, N.(2008) | _ innovacion y 1a difsrenciacitn. | .

i M | " Lou principales Echorea e dxito de a marea s Los principales factorss de éxito ds la marca son consistencia v i que 'j"“ﬂl?.“’mb“h‘iﬂ
Inerbrand (013) | | movsin,disio vy mosi, sl i prtiipacitn de metcado,
Otabanje, 0.(011) i Laos principalss factores de éxito de 1a marca son la Los principales factorss de éxito dz la marca son claridad v ! liderazgo y perdurable y 32

: ——p| | ioovactn aliady el dosho Giferenciacion. ! \ tene 12 factotes de éxito de
Park, Ch (2009) e e Los prineipales factorss d &xito de L2 marca son 2 comunicacion, | [ la marca que infhuyen en su
' — consistencia, calidad, diferanciacion. novacion v a | L
Prosumer R (2013) El principal factor de 2xito de 2 marea 2 i innovacis. : V| desempeior imnovacion,
— ! comuticacion, disaflo,
Rivera Cruz, ¥.(2010) Los principales factorss de &xito de |2 marea son la calidad, | calidad, difsrenciacion,
Roffnan § 2008) i"m“”,i“f""m "lf?“mﬂi"'d P el i consistencia, valorss,
L T | e .
— di:;ri ;:mupales actorss gz exito dz la marca son y | emocion dentidad
Shane, D.(2011 ' ! i ;
e, D.(2011) FRDIRBLE [ } pmoﬂahda.d: cultura y
Thydard, € 2010) — — - Ht
B El principal factor d2 exito dz 1a marca 2 L2 emocion, LIDERAZGO
Van Agtmael, A (2007) T L N |
— I Los principalss factores dz éxito dz la marea son la Los principales factorss da sxito dz la marea son 1z innovacion, :
N I i
Wong, H. Merrvlees, B.(2003) P

Figura 27. Argumento de descubrimiento.
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El argumento de defensa que se utiliz6 para validar los resultados obtenidos en la
declaracion del argumento de descubrimiento, se sustentd con la aplicacién de uno de los
patrones de argumentacion, especificamente el patron de autoridad ya que el origen de los
resultados provino de autores reconocidos en el campo de la gestion de marca, de ellos se
identificaron cuatro criterios como originadores del éxito de una marca: rentabilidad y
liderazgo (Arnold, 2008), perdurabilidad (Aaker, 1996), y participacion de mercado (Keller,
1995).

Los 12 factores criticos que influyen en el éxito de la marca son el aporte de
destacados investigadores pues cada uno de ellos encuentra diferentes factores: innovacion,
comunicacion, consistencia y valores (Chernatony & Segal-Horn, 2001); innovacién, disefio
y emocion (Hastings, 2008); innovacion, calidad y disefio (Van Agtmael, 2007); calidad,
(Henseler, 2011); innovacion y diferenciacion para Roffman (2008). innovacion, valores y
cultura (Shane, 2011); emocion (Twyford, 2013); comunicacion y calidad (Rivera, 2010);
identidad (Alvarez 2004); innovacion y calidad (Ho, 2008); comunicacion, calidad y
personalidad (Whitehill, 2005); calidad y disefio (Park, 2009); consistencia y cultura (Hollis,
2008); innovacion, comunicacion, consistencia, diferenciacion, personalidad y calidad
(Otubanjo, 2011); valores, diferenciacién y personalidad (Forbes, 2013); innovacion
(Prosumer, 2013); y finalmente, diferenciacion y claridad (Interbrand, 2012).

Lo anteriormente expuesto permitié realizar la declaracion del argumento de defensa:
de acuerdo a prominentes autoridades en el campo de la gestion de marca se identificaron
cuatro criterios que definen el éxito de una marca, estos son rentabilidad, perdurabilidad,
liderazgo y participacion de mercado. Y otros destacados investigadores sefialan doce
factores criticos que influyen en el éxito de la marca que son innovacién, comunicacion,
disefio, calidad, diferenciacion, consistencia, valores, emocion, identidad, personalidad,

cultura y claridad. Ver Figura 28.
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Factores criticos de éxito de la marca - argumento de defensa
Cuerpo de evidencia

;Cuales son los factoras criticos de éxito de la marea?
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v s tiene 12 factores de axito de la marca que influven en su desempefio: innovacion, comunicacion, disefo, calidad, diferenciacion, consistencia,
valores, emocion. identidad, personalidad, cultura v clanidad
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Figura 28. Argumento de defensa.
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4.3  Conclusiones

1. Ladefinicion de una marca exitosa esta basada en cuatro grandes criterios:
Rentabilidad y Liderazgo (Arnold, 2008), Participacion de Mercado (Keller, 2008) y
Perdurabilidad (Aaker, 1996); v, siguiendo con los trabajos de investigacion
estudiados, los factores de éxito se pueden agrupar dentro de cada uno de estos
criterios. Asi, son considerados dentro de Rentabilidad los factores criticos de
innovacion, comunicacion, consistencia y valores (Chernatony & Segal-Horn, 2001);
innovacion, disefio y emocion (Hastings, 2008); innovacion, calidad y disefio (Van
Agtmael, 2007); calidad, (Henseler, 2011); y, innovacion y diferenciacion para
Roffman (2008). Dentro de Liderazgo, la innovacion, los valores y la cultura (Shane,
2011). En Perdurabilidad, se tiene a la emocion (Twyford, 2013); y comunicacion y
calidad (Rivera, 2010). Comprendidos dentro de Participacion de Mercado, identidad
(Alvarez 2004); innovacion y calidad (Ho, 2008); comunicacion, calidad y
personalidad (Whitehill, 2005); calidad y disefio (Park, 2009); consistencia y cultura
(Hollis, 2008); innovacion, comunicacion, consistencia, diferenciacion, personalidad
y calidad (Otubanjo, 2011); valores, diferenciacién y personalidad (Forbes, 2013);
innovacion (Prosumer, 2013); y finalmente, diferenciacion y claridad (Interbrand,
2012).

2. No hay estudios concluyentes acerca de factores criticos de éxito; asi, de acuerdo a
King & Burgess (2005), los factores criticos de éxito se sustentan en un juicio
subjetivo y no existe una formula para determinarlos con claridad. No obstante, dentro
de la revisién de literatura realizada se encontraron trabajos como los de De
Chernatony & Segal-Horn (2007) y de Otubanjo (2011) que no s6lo buscan identificar
los factores criticos de éxito de la marca, sino van mas alla postulando modelos para

intentar explicar como los factores se relacionan con el proceso de desarrollo de la
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marca. Asi, De Chernatony y Susan Segal — Horn desarrollaron un modelo donde el
proceso se origina en la cultura corporativa como generadora de los valores
fundamentales, y por lo tanto estimula y apoya las formas preferidas de la conducta
personal. Esto permite la gestion para definir la promesa de la marca de servicios en
términos de cémo los valores funcionales y emocionales se deben mezclar para
posicionar la marca y hacer crecer su personalidad. Una relacion de confianza a largo
plazo entre la marca de servicios y el consumidor comunica y refuerza la cultura de la
empresa en la que la marca y el servicio estan inmersos. Luego de una encuesta en
consultores internacionales relacionados a gestion de marca en empresas de servicios
identificaron los factores més frecuentes: posicion enfocada, consistencia, valores y
sistemas. Otubanjo (2011), en su “Poderoso Modelo de Desarrollo de la Marca
Empresarial” sefial6 como origen del proceso a la definicion de la personalidad
juridica de la empresa incluyendo las actividades de la organizacion como el
compromiso con la innovacidn y la basqueda de nuevos negocios; ademas del
compromiso con la alta calidad de los productos, el desarrollo de una fuerte identidad
visual corporativa y los programas de fidelizacién y la entrega de la promesa de
marca. Estos indices de personalidad se desarrollan a través de formas racionales o
emocionales de apelacion a la identidad corporativa mediante el uso de canales
formales e informales. Hay dos cosas que ocurren en este momento: en primer lugar,
las identidades corporativas formales e informales se presentan a los clientes y actores
representantes de la identidad empresarial , construyen significados de estas
interpretaciones , por lo tanto es importante diferenciar lo que representa la marca en
la mente de los clientes y en las partes interesadas ; en segundo lugar, las lineas
formales de la identidad corporativa se construyen en los textos de comunicacion

corporativa , como la publicidad corporativa, eventos corporativos , sitios web
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corporativos y otros. A diferencia de la identidad corporativa formal, la identidad
corporativa informal, se presenta inconscientemente a través del comportamiento de
los empleados. Las personalidades corporativas construidas formalmente e
informalmente presentan al publico mediante la prensa y los medios electrénicos, asi
como a través de los gestos del cuerpo, tales como sonrisas, gestos, posturas y codigos
de vestimenta. Estos mensajes se interpretan dando lugar a la construccion de
significados en la mente de los consumidores de manera que se puedan construir
ventajas competitivas anulando cualquier tipo de disparidad entre las promesas hechas
y la experiencia de la marca por los consumidores.

3. Laimportancia del tema “Factores Criticos de Exito de la Marca radica en (a) la
trascendencia del concepto de marca dentro de la gestion estratégica de las empresas;
y (b) hasta antes del presente trabajo no se contaba con literatura lo suficientemente
desarrollada; entonces el trabajo realizado puede servir de ayuda a las organizaciones
y pueden tomarlo como referencia, elegir uno o mas criterios que definen la marca
exitosa y desarrollar sus factores criticos asociados.

4. La literatura revisada fue clasificada en modelos, casos y estudios. Como modelos se
definieron a investigaciones que explicitamente trataron de explicar como los factores
criticos influian en el desarrollo de la marca y cuales era dichos factores. Los casos
estaban enfocados a identificar los factores criticos de éxito de marcas puntuales. Y
finalmente los estudios abarcaron investigaciones mas generales donde se exploraron
grupos de empresas de diversos sectores.

5. Se lograron identificar 11 factores criticos de éxito de la marca, estos son: calidad,
emocion, comunicacion, consistencia, cultura, diferenciacion, disefio, identidad,
innovacion, personalidad, y valores. De la revision de literatura, los que se mencionan

con mas frecuencia son: innovacion, ocho veces en los trabajos de De Chernatony &
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Segal-Horn (2007), Hastings (2008), Van Agtmael (2007), Roffman (2008), Shane
(2011), Ho (2008), Otubanjo (2011) y Prosumer (2013); calidad, seis veces en Van
Agtmael (2007), Henseler (2011), Rivera (2010), Ho (2008), Park (2009) y Otubanjo
(2011); comunicacion, cuatro veces en De Chernatony & Segal-Horn (2007), Rivera
(2010), Whitehill (2005) y Otubanjo (2011); y finalmente también con cuatro veces a
la diferenciacion en Roffman (2008), Otubanjo (2011), Forbes (2013) e Interbrand
(2011).

6. Los autores que han identificado mas factores criticos de éxito de la marca son
Otubanjo (2011) con seis factores (innovacion, comunicacion, consistencia,
diferenciacion, personalidad y calidad) y De Chernatony & Segal-Horn (2007) con
cuatro factores (innovacion, comunicacion, consistencia y valores).

7. De las 19 fuentes finalmente seleccionadas, el 58% han sido investigaciones o
publicaciones desarrolladas en los Estados Unidos, el 16% en Europa, el 11% en
Latinoamérica, el 10% en Asia — Australia y el 5% en Africa; aunque se abarca la

mayor parte del globo, tiene un gran peso la realidad empresarial norteamericana.

Respecto a la contribucidn aplicativa de la revision de la literatura. Asi mismo la
presente investigacion ha contribuido al conocimiento conceptual de los factores criticos de
éxito de la marca en los siguientes aspectos:

Contribuye con la explicacion y aplicacién teorica del proceso de la revision de la
literatura de Machi & Mc Evoy (2012), permitiendo desarrollar esta revision de forma
planificada, secuencial y organizada; demostrando la viabilidad de esta metodologia para
aplicarla en futuras investigaciones.

Contribuye a identificar aquellos factores en los que deben incidir los profesionales de
la gestidén de marca para que puedan convertir sus marcas en exitosas, es asi que esta

investigacion se vuelve de gran ayuda en la gestion de marcas.
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Sobre la base de la investigacion realizada se presentan las siguientes
recomendaciones:

Realizar estudios sobre factores criticos de éxito de la marca en empresas
industriales y de servicios en el Peru, debido a que es conocido que nuestra realidad, es
diferente a los lugares en donde se han realizado las investigaciones.

Durante este proceso se ha verificado que no existen investigaciones sobre el tema en
mencién aplicando la metodologia de Machi & Mc Evoy (2012) convirtiéndose este trabajo
en el primero.

Finalmente se considero6 de gran utilidad para nuestro desarrollo el abordar este tema
de investigacion aplicando la metodologia de Machi & Mc Evoy (2012), la experiencia,
estamos seguros, nos serd muy (til en el desarrollo de nuestra vida profesional, pues da la

posibilidad de realizar futuras investigaciones.
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Apéndice A: Fichas bibliogréaficas

Autor: Carlos Costa, Antonella Mei Pochtie (2004)

Palabra Clave o Descriptor: factor clave de éxito.

Seleccidn critica: factor clave de éxito de la marca.

Resumen: Los estudios sobre marcas en la era digital se centran en la creaciéon de marcas,
la fidelizacion de los clientes, otros en como adaptar los procesos de negocios y servicios al
consumidor a través de la red, resaltando que los factores clave de éxito de la marca son:
relacion emocional, caracteristicas del producto, innovacion, relacion individualizada con
el cliente.

Notas: Sin embargo del estudio de Consulting Group y Gruner + Jahr concluye que el
consumidor tiene un rol mas interactivo y menos pasivo que antes, resaltando sobre todo
que tiene mayor capacidad de decision y requiere de nuevos valores para ser “seducido”
por las marcas.

Figura Al. Del E-Branding al ONE Branding (Costa & Pochtie, 2004)

Autor: Claudio Iglesias Darriba (2008)

Palabra Clave o Descriptor: éxito de una marca

Seleccidn critica: El éxito de marca colectiva

Resumen: La marca colectiva tiene como objetivo el agrupamiento de productores o
prestadores de servicios. Su éxito depende en gran medida de la buena reputacion del
agrupamiento. Para que una marca colectiva tenga éxito como minimo debe ser: clara,
especifica, creible y adecuadamente transmitida.

Notas: La marca colectiva debe diferenciarse claramente, cuanto méas lo logre méas
aumentara su valor. Asimismo debe ser reconocible respecto del agrupamiento del cual
provienen los productos o servicios.

Figura A2. Marca colectiva (Iglesias, 2008)
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Autor: Shane, Debora (2011)

Palabra Clave o Descriptor: factores clave de éxito para la marca

Seleccion critica: factores de éxito para la marca

Resumen: La autora muestra nueve factores que pueden ayudar a la sostenibilidad de una
marca y que se encuentran cominmente en las grandes marcas: 1) valor: La oferta de la
empresa tiene que entregar valor todos los dias a los consumidores 2) coherencia: Las
personas deben obtener de la empresa lo que esta les ha ofrecido. 3) innovacién: La
empresa debe re inventarse, buscar nuevas formas de proporcionar sus productos y
servicios.4) experiencia del usuario: Hacer que la experiencia sea facil, amigable y
divertida. 5) servicio Inesperado: Brindar un servicio superior, sobre todo con clientes
insatisfechos. 6) lealtad del Cliente: Mostrar agradecimiento a todos sus clientes, sobre
todo a los que se mantienen fieles en el largo plazo.7) cultura de la Empresa: EI ambiente
creado para los empleados y clientes se traduce en la percepcién del publico. Una empresa
con cultura fuerte y proyectada a la comunidad dice mucho de por qué su marca es exitosa.
8) personal: Con las nuevas plataformas de medios de comunicacion se hace mas facil darle
a la gente la vision de quienes son las personas reales que son las responsables del éxito de
la empresa. 9) compromiso: Invite a proporcionar comentarios, ideas y sugerencias. Esto
refuerza su autenticidad. Recompense a sus empleados y clientes dandoles incentivos,
regalos y premios.

Figura A3. Diez factores que impactan en el éxito de la marca (Shane, 2011)

Autor: Henseler, Jorg; Horvath, Csilla; Sarstedt, Marko; Zimmermann, Lorenz (2011)
Palabra Clave o Descriptor: factores de éxito de marca.
Seleccidn critica: factores de éxito en la extension de marca.

Resumen: Se realiza una revision de la influencia de los rasgos transculturales sobre el
éxito de extensiéon de marca. Recurriendo a estudios de extensién de marca anteriores de
paises diferentes, dirigimos una meta analisis exhaustivo, complementando la data con los
valores de dimensiones culturales de Hofstede.

Notas: Los resultados muestran que todas las dimensiones directamente o indirectamente
ejercen una influencia importante sobre el éxito de extensién de marca pero no solamente
por moderar los efectos de la calidad de la marca original, sino también por la moderacion
de la compatibilidad entre la marca y la extension.

Figura A4. Una comparacion transcultural de los factores de éxito de la marca de extension:
un meta-estudio (Henseler, Horvath, Sarstedt & Zimmermann, 2011)
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Autor: Forbes Staff (2013)
Palabra Clave o Descriptor: factores clave de marca

Seleccidn critica: factores clave de éxito en la construccién de marca

Resumen: El posicionamiento de la marca entre los consumidores es uno de los aspectos
mas importantes para el éxito de una firma en el mercado. La consolidacion de una
marca se refleja en las ventas, no obstante, el alcance de objetivos y la construccion del
prestigio dependen en gran medida del conocimiento mercadotécnico de las empresas
sobre las necesidades del consumidor y la capacidad que tengan para renovarse para que
el comprador logre diferenciarla de la competencia. El director de global BrandZ en
Millward Brown, Peter Walshe, comenta: “Una marca fuerte es una mercancia valiosa y
nuestro analisis refuerza su importancia como fuente de ventaja competitiva y crecimiento
de valor sostenible. Cada una de las marcas en los primeros lugares debe su excelente
desempefio al hecho de que le ha dado prioridad a estrategias de construccion de marca que
han permitido impulsar las ventas, posicionarse lejos de la competencia y venderse a un
precio superior.

Notas: Los resultados también subrayan la importancia de que las marcas entiendan las
necesidades de los consumidores, ademas de que se ajusten y adapten continuamente para
volverse significativamente diferentes y relevantes”.

Figura A5. Los 8 factores clave detras de la marca (Forbes Staff, 2013)

Autor: Interbrand (2013)

Palabra Clave o Descriptor: mejores marcas

Seleccion critica: las mejores marcas del afio 2012

Resumen: Las mejores marcas estan conectadas con su propia humanidad y la de otros.
Prestan atencién a sus consumidores, empleados e inversores y responden a los mensajes
que reciben. Gran interés por conocer lo que la gente piensa de su empresa, ya la gente es
el centro de todo. Para identificar la posicion de marca global se consideraron factores
internos y externos. Entre los internos se encuentran claridad, compromiso, proteccion y
sensibilidad. Y los factores externos son autenticidad, relevancia, diferenciacion,
consistencia, presencia y comprension.

Notas: Entre las principales marcas encontramos a Coca Cola, Apple, IBM, Google,
Microsoft; Mc Donald’s, Intel y Samsung.

Figura A6. Las mejores marcas del afio 2012 (Interbrand, 2013)
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Autor: Karen Whitehill King (2005)

Palabra Clave o Descriptor: estudio de la marca exitosa

Seleccidn critica: factores para una marca exitosa

Resumen: Se consideran cinco factores primarios que crean marcas fuertes: (1)
participacion alta: las categorias de productos tienen el potencial de desarrollar marcas
fuertes que crean un vinculo y lealtad con los consumidores (2) calidad del producto: la
publicidad puede crear pruebas iniciales para un producto pero nunca puede vencer la mala
experiencia con un producto (3) longevidad de la marca: las marcas fuertes no se crean de
la noche a la mafiana (4) publicidad y comunicacion de mercado: las marcas poderosas no
se rehlsan a comunicar sus beneficios a los consumidores y (5) personalidad de la marca:
las marcas prosperas tienen una personalidad, una identidad bien definida y distintiva en la
mente del consumidor.

Figura A7. El lugar de la publicidad (Whitehill, 2005)

Autor: Hollis, Nigel (2008)

Palabra Clave o Descriptor: factores clave de éxito para la marca

Seleccidn critica: factores de éxito de las marcas globales

Resumen: El autor sefiala cinco componentes necesarios para que una marca logre el éxito:
1) una gran experiencia de marca. No limitada al producto o servicio, sino a cada momento
de contacto con el cliente. 2) un posicionamiento claro y consistente. La gente debe saber lo
gue realmente representa una marca y esta debe ser capaz de re interpretarse para seguir
siendo vigente para el tiempo y la cultura actual. 3) una sensacién de dinamismo. Una marca
debe ser capaz de marcar tendencias en lugar de reaccionar a ellas. 4) sentido de
autenticidad. Los consumidores de los paises desarrollados se sienten atraidos por marcas
con fuerte herencia. 5) cultura corporativa fuerte. Las personas buscan marcas que muestran
sus valores a través de las acciones que realizan. Todos los involucrados con la marca deben
entender y encarnar sus valores.

Figura A8. La marca global: como crear y desarrollar valor duradero de marca en el mercado
mundial (Hollis, 2008)
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Autor: Roberto M. Alvarez del Blanco (2004)
Palabra Clave o Descriptor: Marca poderosa
Seleccidn critica: Caracteristicas de una Marca Global

Resumen: La marca global desarrolla una identidad clara y consistente en su segmento
objetivo independiente de la localizacion geografica.

El negocio internacional es complejo, competitivo e importante, la produccién a bajo coste
con competencia de identidad, posicionamiento y estrategia publicitaria.

El empleo de técticas de marketing uniformes en el mundo trae como resultado el éxito, pues
logra cubrir los deseos universales.

El desarrollo de la marca global esta relacionado con el liderazgo de marca, dentro de las
categorias del andlisis de liderazgo de marcas, se tiene marcas poderosas, marcas de
identidad, marcas exploradoras y marcas iconos.

Nota: Como estrategias genéricas para la globalizacién de la marca se tiene el perfil de
marca uniforme internacional, apropiada para grandes marcas; la estrategia dual
(internacional y local); el marco comin para los diversos paises con adaptabilidad local, el
tipo de producto debe diferir entre paises y el enfoque oportunista, adaptacion del objetivo
para maximizar resultados a corto plazo.

Figura A9. Nuevo mundo para las marcas (Alvarez del Blanco, 2004)

Autor: Sally Roffman (2008)
Palabra Clave o Descriptor: Marca

Seleccién critica: La existencia de factores criticos

Resumen: Los factores o requisitos que debe cumplir una marca son: 1) organica. Una
marca debe crecer desde el corazén de la empresa. 2) gran idea. Grande y flexible para
adaptarse a las necesidades del mercado. 3) diferenciada. Trabajo intenso y diferenciarse de
la competencia. 4) relevante. Se entiende claramente las necesidades de su mercado objetivo.
5) mensaje veraz. Sin diferencia entre lo que ofrece y la experiencia de los usuarios. 6)
defendible. Capaz de proteger juridicamente el nombre, logotipo y eslogan. 7) memorable.
Facil de pronunciar, recordar y escribir. 8) construir la marca desde el primer dia.
Cuidadosamente elaborado y afinado, construido consistentemente, y ferozmente protegido.

Notas: Existen ocho factores criticos que, adecuadamente combinados conducen a que una
marca tenga éxito en el mercado y a que contribuya a incrementar el valor de la empresa.

Figura A10. ¢ Que hay en una marca? (Roffman, 2008)
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Autor: Prosumer Report Newswire (2013)
Palabra Clave o Descriptor: factores de éxito de la marca

Seleccion critica: factores criticos para el éxito de marca

Resumen: Frente al universal escepticismo de los consumidores y la dura competencia de un

mar de competidores, todo se reduce a dos elementos esenciales, la confianza y el

dinamismao: la percepcién del consumidor de que una marca ha cumplido las promesas del

pasado y al mismo tiempo ayuda a abrir el camino hacia un futuro mejor.

El estudio global de Havas Worldwide, explora los factores criticos en el éxito de la marca y

el compromiso del consumidor. Entre los hallazgos importantes se tienen:

e Marcas sociales ganan y el valor de "local" esta ligado mas a las acciones de procedencia

e Yano es aceptable para operar exclusivamente en la busqueda de la ganancia

e Los consumidores quieren asociarse con marcas para impulsar el cambio social y
ambiental positivo.

e Latransparencia es esencial para confiar

e Una auténtica historia de la marca es un valioso impulso reputacion

e Los empleados pueden ser mejores defensores a sus detractores méas perjudiciales de una
marca

e Los consumidores moviles quieren interaccion digital sin fisuras

Nota: Los factores tales como la transparencia, la innovacion, la autenticidad, la utilidad y
la sociabilidad de seguimiento, el Libro Blanco identifica lo que la gente de todo el mundo
realmente valor en su relacion con las marcas. El nuevo Informe Prosumer se basa en los
resultados de una encuesta en linea de 10.219 hombres y mujeres en 31 paises.

Figura A11l. Nuevo estudio de Havas (Prosumer Report Newswire, 2013)

Autor: Wong Ho Yin; Merrilees, Bill (2004)
Palabra Clave o Descriptor: marca exitosa

Seleccidn critica: factores de éxito para una marca exitosa

Resumen: El desarrollo de una marca de éxito dependera de los recursos, esfuerzos y
creencia en el concepto de marca. La innovacion es uno de los factores mas importantes para
ayudar a una empresa a tener éxito en los mercados internacionales, siendo la innovacion el
medio para que una marca se considere fuerte.

El distintivo de la marca es diferente a la diferenciacion, una se relaciona con la mente de los
consumidores y la otra en el atributo fisico del producto.

Nota: La creacion de marcas exitosas mediante la entrega de beneficios diferenciadores es
mas viable que centrandose Unicamente en los atributos del producto como calidad del
producto.

Figura A12 Los beneficios de ser una marca orientada (Wong & Merrilees, 2004)

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




89

Autor: Craig Twyford (2010)
Palabra Clave o Descriptor: factor clave de éxito.

Seleccidn critica: factor clave de éxito de marca.

Resumen: ¢Por qué es que las marcas de cereales de desayuno méas populares de 1949
siguen estando entre las marcas mas vendidas hoy, cuando por el contrario, todas las marcas
de champu superiores de hace tiempo ya habrian desaparecido? ;Cudles son los factores que
aseguran que algunas marcas sobrevivan como fuerza dominante, mientras que otros, que
aparecen inexpugnable en una década, se convierten rapidamente en el tema de nostalgia en
la proxima? Una mirada cercana a los archivos de Nielsen aporta una nueva vision a la
antigua pregunta - ¢qué hace que las grandes marcas sean grandes?

Notas: En total, Nielsen mird a 11 categorias y se examina la suerte de las tres mejores
marcas en 1949 de cada categoria - 33 aparentemente inexpugnables lideres nacionales del
mercado, aln estaban en los tres primeros en su categoria y sélo dos marcas habian
mantenido una posicion coherente no.1, en todo el periodo de tiempo. En este articulo se
sostiene que existen cinco factores que influyen en el éxito a largo plazo de una marca:
compromiso emocional, destruccion creativa, gestion de marca fuerte, posicionamiento de
precio premium, dominio de los canales emergentes.

Figura A13. ;/Qué hace que grandes marcas sean grande? (Twyford, 2010)

Autor: Olutayo Otubanjo (2011)
Palabra Clave o Descriptor: gestion de marca, branding empresarial, emprendimiento.

Seleccion critica: El papel de los factores criticos de éxito de una marca empresarial

Resumen: Se identifica los factores criticos de éxito que son cruciales para el desarrollo de
una poderosa marca empresarial. Se demuestra los vinculos dentro de estos factores y
destaca la ventaja competitiva derivable de la aplicacion de estos factores. Las fallas en los
modelos de gestion de marca proporcionan la base para la identificacion de los factores
criticos de éxito que se requieren para el desarrollo de una poderosa marca empresarial. A
partir de entonces, estos factores se dibujan como bloques de construccién para el desarrollo
y conceptualizacion del “poderoso” modelo de desarrollo de la marca empresarial.

Nota: Estos factores son: innovacién, nuevos proyectos, renovacion estratégica de negocios,
productos de alta calidad, conciencia de marca, promesa de marca, identidad visual
corporativa, identidad corporativa fuerte, fuerte personalidad juridica, comunicacion
racional, programas de fidelizacion, construccion de diferencia, gestion del significado de la
marca, bisqueda de la consistencia de la marca

Figura A14. Construir una marca empresarial de gran alcance: el papel de los factores criticos
de éxito y su impacto en la ventaja competitiva (Otubanjo, 2011)
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Autor: Leslie de Chernatony (2001)
Palabra Clave o Descriptor: Factores de éxito de la marca
Seleccidn critica: Factores de éxito de marca

Resumen: El autor realizé una investigacion de carécter exploratorio mediante la
aplicacion de entrevistas de profundidad a 28 directivos (entre presidentes, directores
generales y directores) de consultoras de alto nivel localizadas en la ciudad de
Londres pero que asesoran a clientes en todo el mundo en temas relacionados a la
gestion de marcas en empresas de servicios. Su objetivo era apreciar lo que los
consultores senior veian como critico en una marca de servicios para ser exitosa de
manera que se pueda desarrollar y posteriormente probar un modelo para las marcas
de servicios.

Notas: Los criterios que se mencionan con mayor frecuencia para tener éxito con marcas de
servicio son: Posicion enfocada, consistencia, valores, sistemas, modelos, comunicacion,
innovacion y relaciones.

Figura A15. Factores internos que impulsan el éxito en las marcas de servicios (De
Chernatony, 2001)

Autor: Antoine Van Agtmael (2007)
Palabra Clave o Descriptor: razones de marca exitosa

Seleccién critica: razones de marca exitosa

Resumen: Las razones mas significativas para el éxito de Samsung en la creacion de una
marca de alta calidad son mas de fondo que el simple disefio.

Samsung ha demostrado que so6lo es posible crear una marca exitosa si una determinada
empresa (1) da pasos estratégicos enormemente osados y que en su momento pueden parecer
una locura (2) tienen una obsesion por la alta calidad de la ejecucion (3) es capaz de casarse
con la tecnologia, con la distribucion global y con el disefio y (4) invierte fuertemente en
investigacion y desarrollo.

Notas: Construir una marca global puede lograrse s6lo si media una obsesion por la calidad,
disefio y la tecnologia. Se requiere determinacion, paciencia y tiempo para construir una
marca global, pero la retribucion en rentabilidad es alta.

Figura A16. El ciclo de los mercados emergentes (Van Agtmael, 2007)

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




91

Autor: Hunter Hastings, Jeff Saperstein (2008)
Palabra Clave o Descriptor: factores, éxito
Seleccidn critica: factores del éxito de marca de Google

Resumen: Antiguamente los modelos de negocio se centraban en mejorar los procesos
internos de las organizaciones para aumentar la rentabilidad, esto bajo el supuesto de que el
cliente solo requeria satisfacer necesidades funcionales o utilitarias, sin embargo esto ha
cambiado y ahora requiere satisfacer ademas necesidades emocionales, es asi que en este
contexto nos preguntamos: ¢las marcas tecnoldgicas pueden tener un componente
emocional?

Notas: Google responde a esta pregunta y establece la relacion emocional que representa su
propuesta de valor a través de tres actividades criticas: innovacion, disefio y experiencia de
consumidor.

El disefio esta representado por la precision y rapidez de la busqueda de palabras y temas. La
innovacién se releja por la interfaz simple y practica de utilizar.

La experiencia del consumidor es Unica porque establece un beneficio funcional y
emocional.

Figura A17. Mejorar el marketing para crecer (Hastings & Saperstein, 2008)

Autor: Park, Cheol; Kang, Usted Riever (2009)
Palabra Clave o Descriptor: factores de éxito, marca, gestion de marca.

Seleccion critica: factores clave de éxito para la marca

Resumen: Se realiz6 un estudio para determinar qué factores son los que han influido en el
éxito de la gestion de marca de la empresa Komelon.

Komelon es una empresa considerada pequefia de Corea del Sur dedicada a la fabricacion y
comercializacion de cintas métricas a nivel nacional e internacional

Notas: Los factores de éxito identificados son los siguientes:1) competencia central basado
en la calidad del producto. 2) disefio del producto. 3) esfuerzos de ventas.

Soportados por sus fuerzas motrices: 1) nuevo proceso de desarrollo de productos mediante
la cooperacion interfuncional. 2) buena calidad del producto por una integracién vertical
completa.3) gestion sistémica de los mercados y los clientes mediante su localizacion
efectiva. 4) capacidades de la publicidad y la recopilacion de informacion a través de la
participacion en ferias internacionales relacionadas a su rubro.

Figura A18. Factores de éxito de marca para la pequefia empresa: un caso de Komelon
Corporacion (Park, Kan & Riever, 2009)
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Autor: Russell, Thomas; Lane, Ronald; Whitehill, Karen (2005)
Palabra Clave o Descriptor: factores clave de éxito para la marca
Seleccion critica: factores del éxito de Apple.

Resumen: Un extracto de este libro trata de ciertos factores que influyeron en el éxito de
Apple como marca resaltando principalmente el vinculo creado con sus clientes que
trasciende mas alla de una simple transaccion de compra y se genera una especie de
“matrimonio” con los cuerpos, mentes y espiritus de sus clientes.

Notas: Apple ha transmitido de manera exitosa su esencia de marca a través de gréaficos,
lenguaje y disefio en cada punto de contacto, desde el detallista hasta el usuario final, de
manera que enciende las cuerdas emocionales de la identidad y la simplicidad individual en
un clima de automatizacion masiva y alta tecnologia.

Figura A19. Kleppner publicidad (Russell, Lane & Whitehill, 2005)

Autor: Rivera Cruz, Yalixa (2010)
Palabra Clave o Descriptor: factores clave de éxito para la marca

Seleccidn critica: factores de la marca Coca Cola

Resumen: El valor del nombre de una marca es superior a todos los bienes materiales o
fisicos de una empresa; por ejemplo, de acuerdo a la firma britanica Millward Brown, solo el
nombre Coca Cola tiene el valor de 67,625 millones de ddlares, mucho mas que todos los
activos de dicha empresa. Aungue no existe una férmula secreta para construir una marca de
primer nivel es fundamental aprender a construir una marca conociendo a profundidad el
mercado al que esta dirigida, teniendo muy claro cudl es su pablico meta para asi poder
satisfacerlo en todo momento.

En este caso Coca Cola ha sabido transformar la imagen de su producto actualizando su
logo, empague y publicidad. De esta forma, aunque el producto se ha mantenido igual su
imagen se ha reinventado para adaptarse a los tiempos y continuar siendo relevante a para su
publico.

Notas: En el estudio "Las 100 marcas mas poderosas" hecho por Millward Brown destaca:
1) fidelidad de los consumidores a marcas que logran identificarse con sus publicos y que
logran involucrarse con la comunidad siendo parte de causas que los impactan. Ademas las
marcas exitosas sobresalen porque se muestran positivas ante la adversidad, irradiando
esperanza y confianza. 2) capacidad de comunicarle al pablico la relacion de valor por dinero
que su servicio o producto le ofrece. 3) capacidad de mantenerse consistentes a través de los
afios en su mensaje y calidad de sus productos.

Figura A20 El poder de una marca (Rivera, 2010)
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Apéndice B: Mapeo

Manufactura: Distribucion

Objetivo Objetivo

Valor agregado Valor agregado

Factores de éxito

Distintivo de la marca Poder
Canal prioritaric
Chient ™
enites p Marketing ., Competencia
am biental
Sistema de compras Tamafio
. Cuestiones mas amplias

Papel desempefiade por marcas Probable respueszta

Figura B1. Mapeo de ficha. Adaptada de “Factores internos que impulsan el éxito en las
marcas de servicios” (De Chernatony, 2001)

3 Publicidad
Participacion alta ublicidad y
comunicacion al
mercado
Factores de éxito
de la marca
Calidad del )
" Personalidad de la

Producto ’ Longevidad de la .

marca
marca

Figura B2. Mapeo de ficha. Adaptada de “El lugar de la publicidad” (Whitehill, 2005)
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