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Objetivo especifico
Analizar las bases tedricas sobre las cuales
se trabaja la gestion de marcas, desde la con-
ceptualizacion, seleccion del nombre, las dis-
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Un poco de historia...

A mediados del siglo XIX, en los Estados Unidos, las mar-
cas empiezan a tener partida cuando salen las primeras
campafas publicitarias de productos de consumo masivo,
las cuales trataban de diferenciar sus productos de los de
sus competidores.

La tarea inicial de la creacion de marcas era buscar nom-
bres adecuados para articulos genéricos como el arroz, azu-
car, harina, etc.

Seleccion del nombre de la marca

Un buen nombre de marca es el punto de partida que
podria contribuir con su éxito; sin embargo, encontrarlo no
es un trabajo tan facil ya que hay que tomar en cuenta
el producto, sus caracteristicas, sus beneficios e incluso el
mercado meta.

Segun Kotler (1998), entre los aspectos que hay que con-
siderar para seleccionar un buen nombre de marca estan
los siguientes:

Sugerir los beneficios y cualidades del producto: Coca
Cola, Pony Malta, La Lechera, Axion.

E Facilitar la pronunciacion, el reconocimiento y el recuerdo:
Deja, Milo, Tango, Sony.

B Diferenciar el nombre de la marca; debe ser distintivo:
Oreo, Pepsi, Gatorade, Kodak.

Posibilitar la traduccion a otros idiomas: McDonalds, KFC,
Colgate.

onsonantes también ayudan a establecer as-
pectos motivadores de la marca. Veamos las siguientes:

LETRAS LO QUE TRANSMITEN

K+R Agresividad
R+ X Masculinidad
N+F oN+Y Feminidad
F+M Comodidad
M+S Suavidad
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El boranding, €l valor y
copifal de la marca

Ya adelantamos que el branding -“la gestion
de marcas™, es el arte, ciencia o disciplina de
crear y gestionar marcas. Una marca es un ac-
tivo para cualquier empresa y su valor viene
dado por el recuerdo que queda en la mente
del consumidor a partir de la interaccion suce-
siva con la marca y su comunicacion.

En la medida que la marca acumula valor en
la mente del consumidor, se crea lo que hoy
conocemos como capital de marca.

El capital de marca es:

El valor que una marca, bien gestiona-
da, vaacumulando alo largo del tiempo
€n sus sucesivas interacciones con su
mercado.

En el ambito mundial, las empresas ha-
cen cada vez mayores inversiones para
lograr ser reconocidas y conseguir un
mayor grado de preferencia entre los
consumidores.

La marca mas valorada en el mundo es
Apple. Segun el estudio anual de Bran-
dZ (2012) de la agencia de investigacion
Milward, la marca vale 183.000 millones
de ddlares; le sigue IBM con un valor de
marca de 116.000 millones y en sexta
posicion, Coca Cola con 74.000 millo-
nes de dolares.

Coca Cola es una de las marcas con
mayor grado de preferencia y fidelidad
de los compradores, pero podriamos
preguntarnos... ;realmente sera la de
mejor sabor y mayor calidad? Sin em-
bargo, el solo hecho de ser la marca de
bebidas gaseosas mas reconocida ya
la convierte en la mas consumida, la de
mejor sabor, la de mayor calidad, la be-
bida gaseosa [PARA TODOS!

TABLET INCLUIDA
Y CON NAVEGACION ILIMITADA
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Pero, {como se mide
el capital de marca?

Algunos elementos que permiten me-
dirlo son los siguientes:

B Notoriedad de marca: En qué medida
la marca es reconocida y recordada.

Hl Calidad percibida: El nivel de cali-
dad que se le atribuye; cuando el
cliente compara sus expectativas
con el desempeno del producto
una vez que ha sido consumido o
utilizado.

B Lealtad a la marca: Medida por la
cual los consumidores permanecen
fieles a la marca, en otras palabras,
cuando tienen un mayor grado de
preferencia medido en términos de
frecuencia de compra, aumento de
ventas y tiempo de permanencia del
cliente con la empresa.

B Asociaciones de marca: Conjunto
de signos, ideas, valores que el con-
sumidor asocia a la marca.
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Estrategias de nombre de marca

Cuando una empresa decide sacar un producto nuevo es importante tener claro cudl sera la estrategia que utilizara con respecto al
nombre de marca. Para ello tenemos las siguientes opciones:

¥ Extension de linea

Cuando una empresa decide lanzar nuevos
aspectos de un producto (presentacion, ta-
mano, sabores, colores, ingredientes, etc.),
bajo el mismo nombre de la marca. Por
gjemplo, una marca de champu tiene varias
presentaciones para cabello seco, liso, riza-
do, tinturado, etc.

I Extensién de marca

Es el empleo del nombre de una marca
exitosa para lanzar productos nuevos -in-
cluso en otra categorfa-, bajo el mismo
nombre de la marca. Honda utiliza con
éxito su nombre de marca tanto en la ca-
tegorfa de vehiculos, como en motocicle-
tas y maquinaria.

Patrocinador de la marca

Los patrocinadores de la marca, o también
llamados procedencia de la marca, se clasi-
fican en los siguientes tipos:

Marca del fabricante

Es cuando el fabricante crea, registra y
comunica su propia marca. Este tipo
de estrategia es muy deseable pero hay
que tomar en cuenta los fuertes gastos
en publicidad y promocion que conlleva.

Marcas de distribuidor

Esta es una estrategia bastante vista
en los supermercados a nivel mundial;
cada vez mas los distribuidores (super-
mercados) deciden poner su marca (del
establecimiento) a los productos que
comercializa.

Ejemplo: Hoy vemos arroz, azlcar, pasta
dental, atin, entre otros productos con
los mismos nombres de marca del esta-
blecimiento o supermercado.

Otra opcién es cuando el distribuidor
decide crear una marca (distinta a la del
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M Marcas muiltiples

Una estrategia de marcas muiltiples es cuan-
do la empresa decide utilizar varias marcas,
por lo general una marca para cada produc-
to o categoria de producto que comercializa.
Ejemplos de empresa con marcas multiples
es Nestlé porque maneja La lechera, Nido,
Maggy, Crunch, Milo, entre otras.

Marcas combinadas

Es cuando se utilizan los nombres de marcas establecidas por dos companias
diferentes en el mismo producto. Un ejemplo de esto seria Sony-Ericson.

LCOMO construimos una Mmarca?

Ahora que ya sabemos los elementos conceptuales, los de construccion, los de
generacion de valor y capital y las diversas estrategias o decisiones que se pue-
den crear acerca de una marca, es importante saber cémo construir una marca.

La marca debe construirse sobre los atributos que mejor comuniquen la idea

de marca.
Estos atributos son los siguientes:

[ Atributos basicos: [os que todos tienen.

B Atributos valorados: Los que los clientes aprecian de la marca.

[ Atributos diferenciales: | .os que solo su marca tiene, lo que lo hace distinto

de las otras marcas.

establecimiento comercial). Ejemplo de
esto tenemos a Mercadona unos de
los mas grandes supermercados de Es-
pana, que vende la marca de lacteos El
Hacendado que es exclusiva de ellos.

En la categoria de yogur, el atributo basico de todas las marcas es que es una
bebida lactea con un nivel de nutrientes muy consumido en la alimentacion; el
atributo valorado de la marca Toni es la calidad y el respaldo de la marca; y fi-
nalmente el atributo diferencial de la marca en mencion seria el LactoBacilo GG.

Es importante destacar que la idea de marca se construye sobre los atributos
diferenciales, y sobre eso debe generarse la comunicacion para, finalmente,
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conseguir el objetivo de la marca: POSICIONARSE.

Los espero la proxima clase para conocer sobre el proceso
para el desarrollo de nuevos productos.

Samsung P5100

10.1 pulgadas

Glosario

Marca

Segun la Asociacion
Americana de Marketing,

la marca es un nombre,
término, un simbolo, un
disefio, 0 una combinacion
de ellos, cuyo propdsito

es identificar los bienes y
servicios de una empresa o
negocio y diferenciarlo de sus
competidores.

Branding
Es el arte, ciencia o disciplina
de crear y gestionar marcas.

Capital de marca

El valor que una marca bien
gestionada va acumulando
alo largo del tiempo en sus
sucesivas interacciones con
Su mercado.

Notoriedad de marca
En qué medida la marca es
reconocida y recordada.

Asociaciones de marca
Conjunto de signos, ideas,
valores que el consumidor
asocia a la marca.
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