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Resumen. En este articulo se analizara el valor de marca desde la 6p-
tica del consumidor en Colombia, teniendo como referentes guia de
discusion, diferentes aportes tedrico-conceptuales. Metodologia: el
fundamento de este articulo incluye como base metodolégica el enfo-
que cualitativo-descriptivo para el desarrollo de la investigacion; por
lo tanto, la revision es de caracter documental basandose en fuentes
secundarias como articulos cientificos indexados en las bases de da-
tos llamadas Scopus o ScienceDirect utilizando categorias como “Va-
lor de la Marca” o “El consumidor y el valor de la Marca” como tam-
bién “Relaciéon marca-consumidor” aglomerando en la plataforma
de anélisis cualitativo de datos Mendeley un total de 33 referencias.
Resultados: con esto se pretende evidenciar los efectos que presentan
el denominado branding y la valoracién de la marca bajo diferentes
detalles analiticos, dejando en evidencia las estrategias de marketing
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mas utilizadas en Colombia, como también cuales son los modelos
mas utilizados por las empresas de mayor valor a nivel nacional.

Palabras Clave: valor de marca empresarial, valor de marca consu-
midor, Colombia, enfoque cualitativo-descriptivo.

Abstract. In thisarticle, the value of the brand will be analyzed from
the business and consumer point of view in Colombia, having as ref-
erence discussion guide different theoretical and conceptual con-
tributions. Methodology: the foundation of this article includes as
a methodological basis the qualitative-descriptive approach for the
development of research, therefore, the review is documentary in
nature based on secondary sources such as scientific articles indexed
in databases called Scopus or ScienceDirect using categories such as
“Brand value from a business perspective” or “Brand value from the
consumer’s perspective ”, in this way, a total of 30 references were
grouped on the “Mendeley” Qualitative Data Analysis platform. Re-
sults: with this it is tried to show the effects that present the denom-
inated branding and the valuation of the brand under different an-
alytical details, leaving in evidence the strategies most used in the
Republic of Colombia.

Keywords: business brand value, consumer brand value, Colombia,
qualitative-descriptive approach.

Introducciéon

El presente articulo de revision documental tiene como objetivo con-
solidar, a partir de un cumulo de fuentes secundarias, un anéalisis del
valor de la marca abordado desde la éptica del consumidor. Dichas
dimensiones son consideradas importantes para definir cudles son
los preceptos tedricos que guian las formas de valorizaciéon de la mar-
caen Colombia. El concepto de marca, histéricamente ha demarcado
un punto fundamental y una vista drastica hacia el consumidor, de-
jando de lado la vision sesgada que denota las necesidades empresa-
riales antes que las propias del interesado en el producto o servicio;
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tanto las micro o pequenas como también las grandes empresas han
cambiado la visién tradicional situando al consumidor como priori-
dad en el desarrollo del valor de la marca en la dindmica comercial
provocando un plus en cada servicio o producto ofrecido (Alvarado
Horna & Lucano Prado, 2015).

En consecuencia, no se han establecidos parametros previos que re-
gulen la dindmica entorno al valor de la marca, aunque se conocen
varias caracteristicas propias que motivan el analisis y discusion del
valor de la marca; las principales son, el auge financiero que pro-
cura la necesidad de incluir un registro contable,-esto tiene lugar
cuando diferentes organizaciones se unen o fusionan- y la segunda
esta relacionada al impulso estratégico que se encamina a mejorar
el marketing y la promocién de la marca. Lo anterior, desde la 6pti-
catedrica permite diferenciar esfuerzos de medicién dejando ver las
dimensiones macro bajo la pertinencia empresarial y las micro que
se concentran en la satisfaccién del consumidor como instrumento
para generar valor (Alvarado Horna & Lucano Prado, 2015; Sandoval
Escobar et al., 2018).

Las limitaciones identificadas en el desarrollo y ejercicio de la inves-
tigacion estuvieron relacionadas principalmente con la falta de datos
estratégicos para casos nacionales, ya que desde el aporte tedrico y
conceptual los aportes son numerosos permitiendo fijar un marco de
analisis adecuado para abordar la tematica del articulo de revisién.

La metodologia especificada para el desarrollo del presente articulo
de revision corresponde a una de caracter cualitativo, con el fin de
consolidar un analisis detallado de las formas que se han mantenidoy
han establecido los valores de una marca en Colombia; esto pretende
lograrse por medio del enfoque descriptivo. La consolidaciéon meto-
dolégica puede concretarse accediendo a bases de datos como Scopus
o ScienceDirect, aglomerando y seleccionando 33 articulos cientifi-
cos, utilizando las categorias “valor de marca” o “valor de marca des-
de la 6ptica del consumidor”; las diadas representan dos precepcio-
nes comerciales ineludibles en la dindmica del establecimiento de la
marca. La pertinencia del actual estudio para el campo del mercadeo
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se centra en su andlisis especifico a las formas en que este valor de
la marca se establece en el territorio nacional, definiendo estrategias
especificas para aplicar dependiendo el caso o mercado.

Alo largo de los anos se observa como ha crecido la poblacién en Co-
lombia, por lo cual las preferencias, los gustos y las necesidades que
rodean a esta poblacién tienen un constante cambio. Estamos en un
mundo cambiante donde cada cuatro segundos cambia el mercado
brindandole a los consumidores una variedad de productos y servi-
cios (Sudrez Ramirez et al., 2018).

Es precisamente para el marketing un reto hoy en dia crear valor de la
marca en sus productos o servicios, siendo algo intangible pero muy
importante para el consumidor el valor agregado que las companias
le dan a sus marcas mediante estrategias, que permiten al cliente
identificarse y sentirse identificados con la marca hasta el punto de
generar lealtad hacia ella. Desde el punto de vista empresarial todas
las estrategias de marketing se desarrollan orientadas a crear capital
de marca situando al consumidor como centro y eje de la estrategia,
logrando aportar beneficios emocionales, y de auto expresiéon que
no ofrecen otras marcas o productos sin marca (Zambrano Venegas,
2017; Fernandez Hurtado et al., 2021).

Existen diferentes factores que motivan la lealtad hacia una marca;
es por ello que las empresas optan por innovar creando cambios para
hacer del producto o servicio algo mas redituable y mejor aceptado
entre los consumidores. Por otra parte, el nivel de conocimiento que
se desprende de la marca y la relaciéon positiva entre el precio y el
valor suministrado crean vinculos entre marca y consumidor. Esto
hace que la competitividad entre las marcas sea cada vez mas ardua,
corriendo el riesgo de que los clientes cambien constantemente sus
preferencias y gustos dejando atras la lealtad por una marca y opten
por conocer nuevos productos con los cuales se sienten conectados
o ligados emocionalmente creando vinculos de necesidad, lealtad y
moda (Ortiz Morales et al., 2015; Fernandez Hurtado et al., 2020).
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Desarrollo y discusion
El valor de la marca
Inicios de la historia del valor de la marca

El valor de la marca, como toda nueva forma de dimensionar y ob-
servar el mantenimiento de las empresas junto a sus simbolos distin-
tivos, se ha convertido en un punto fundamental para el posiciona-
miento comercial, generando rasgos propios de las nuevas dinamicas
modernas que transforman las maneras tradicionales de interactuar
con el consumidor (Martinez Tobar, 2017; Casas Posada et al., 2021).
En tal sentido, el hombre siempre ha estado correlacionado con los
simbolos y formas que les proveen bienestar, ya sea para identificar
entre los animales de su pertenencia o para desarrollar etiquetas que
permitan clasificar objetos (Chokpitakkul & Anantachart, 2020; Fer-
nandez Hurtado et al., 2021). Por otro lado, son muchas las formas
o representaciones que adopta el ser humano en identificacién con
la marca; en relacién con ello pueden ligarse a durabilidad, calidad,
innovacién u otros rasgos caracteristicos que permitan agregar valor
comercial al producto o servicio como algo autentico (Alvarado Hor-
na & Lucano Prado, 2015).

El valor de la marca tiene su inicio en el déficit bursatil extendido en
la década de los anos 80. Durante esa década, la quiebra de las econo-
mias mundiales era evidente y la inestabilidad rondaba en la bolsa;
esto fue una estrategia o tendencia para afrontar el contexto por par-
tede empresas que, debido aladisminucién de los precios en acciones
corporativas, compran grandes porcentajes de la participacién y to-
man potestad de los consejos y grupos empresariales (Nunez Cansado
et al., 2015). Alvarado Horna & Lucano Prado (2015) exponen que:

La historia de la marca y sus evoluciones son una sucesion de etapas de
la praxis comercial que respondieron a situaciones y problemas cada
vez mas complejos. Primero pasé de la marca como signo, a la marca
como garantia; luego de la marca como herramienta competitiva a la
marca como valor y, posteriormente, de la marca como ciimulo de las
etapas anteriores, a la imagen de marca. (p.23)
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El concepto “valor de marca” surge en los ochenta como una contrame-
dida para los intereses empresariales que abogaban por los resultados
a corto plazo, olvidando el posicionamiento paulatino que una marca
debe consolidar para poder hablar de un valorintrinseco. De este modo,
los grupos publicitarios observaron la posibilidad de aplicar el concep-
to valor de marca, para sefialar las oportunidades estratégicas que po-
drian agregarse en un tiempo establecido. Aunque, son diferentes los
aportes que destacan al valor de la marca, no como una simple palabra
basada en la autenticidad, exclusividad u otros objetivos, sino también
una enfocada al publico, considerando mejores resultados en el creci-
miento del valor de marca (Lopez Salas & Urraco Solanilla, 2018).

El valor de la marca como concepto

Posterior a la contextualizacién histérica, es pertinente encausar la
discusion hacia una aclaracion teérico conceptual, para enmarcar el
camino y connotacién que se dara desde el fundamento académico al
término “valor de la Marca”. En congruencia descriptiva, las percep-
ciones de los clientes sobre una marca impulsan los comportamien-
tos del cliente y se han vuelto mas importantes para las organizacio-
nes desde el pasado hasta el presente. Las percepciones positivasde la
marca dan como resultado que las organizaciones ganen mas fuerza
y ventaja competitiva sostenible sobre sus rivales (Orozco Toro, 2017).
En seguimiento a la discusion, obtener una ventaja competitiva que
se mantenga en el tiempo permite a las organizaciones vender sus
productos y servicios a precios mas altos, tener una mayor cuota de
mercado, desarrollar una dinadmica organizacional mas eficiente,
incluyendo plataformas que se adapten a la exigente demanda como
también tener una mayor fidelidad del consumidor; cada movida
representa una inversion de recursos y por ello deben enfocarse de
forma idénea las fuerzas que impulsan la iniciativa que valoriza la
marca en diferentes contextos (Dedeoglu et al., 2019).

En aporte conceptual Chernatony et al. (2013) definen al “valor de la
marca” como una serie de caracteristicas intrinsecasy exteriores que
se relacionan a la marca produciendo mas valor por nomenclatura o
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cercania al diseno del logo empresarial, toda caracteristica que pue-
da destacar permite agregar y aumentar los indices de valor (Nufiez
Cansado et al., 2015). Asi mismo, la marca da un referente o peso a
las empresas y los productos o servicios ofrecidos por ella y articula
ciertos rasgos que se adaptan al entorno comercial; los productos son
maleables, la marca en suma trasmite la distincién dejando en relieve
la figura empresarial (Rungsrisawat & Sirinapatpokin, 2019). Dicho
de este modo, para el consumidor, la marca es un punto de peso que,
como una moneda, difunde informacién y facilita un trueque; el pro-
ducto es el resultado final de toda una red articulada independiente
que a través de su historia ha fortalecido, mejorado y evolucionado a
la exigencia de la poblacién, consolidando una estabilidad en la cade-
na de consumo, pero el ntcleo que pone en relieve dicho material es
la forma en que se presente la marca al consumidor potencial (Flores,
2007; Fernandez Hurtado et al., 2018).

Teniendo en cuenta lo anterior, el branding es un proceso donde se
destacan ideas, (Nunez Cansado et al., 2015) practicas o disenos de una
marca empresarial y este se relaciona a formas de vida especificas de-
pendiendo su incursién comercial; dicho de este modo, como se ha
reiterado anteriormente, existen diversas formas para agregar valor
a una marca, por medio de garantia o valores. La idea es contribuir al
impacto que incida en una acogida comercial por parte de la pobla-
cién a la marca de interés dejando ver sus rasgos esenciales y mante-
niendo su incidencia en el mercado (Gonzales Loyola & Pesantez Vicu-
na, 2015). Profundizando en la conceptualizacidén expresa que:

Elvalor de marca no solo aporta beneficios bursatiles, sino que ademas
mejora la capacidad del cliente para interpretar y procesar la informa-
cién, mejorando la confianza en la decision de compra e influyendo en
la calidad de la experiencia del usuario. Este potencial ha llevado a nu-
merosos investigadores a crear modelos que permitan aproximarse al
valor real de la marca (Nufiez Cansado et al., 2015, p. 815).

En contribucién analitica, es importante tener en cuenta todas las
dimensiones del concepto valor de marca, pero en lo que respecta
a este articulo el enfoque radica en la nueva mirada hacia el consu-
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midor. En secuencia a lo anterior Dedeoglu et al. (2019) fortalecen
la visién expuesta explicando la existencia de diferentes maneras o
formas para abordar la valorizaciéon de una marca ofreciendo tres
enfoques conocidos como son los basados en el cliente, en el negocio
y en el tema financiero establecido; cada autor o académico propo-
ne diferentes enfoques siendo unos mas conocidos e influyentes que
otros. A su vez, desde el ambito organizativo de la empresa, el valor
de marca es considerado uno de los rasgos esenciales intrinsecos a los
simbolos y disefios publicitarios que permiten mantener una acogida
y crecimiento en el valor a medida que pasa el tiempo; con ello, la or-
ganizacién o empresa recibe un doble beneficio ya que no tienen que
adaptarse a una confrontacién de valor del producto, dejando de lado
la brecha de competicién (Wesana et al., 2020).

Modelos mas conocidos del valor de marca

Después de explicar y profundizar acerca del concepto “valor de mar-
ca”, se considera importante ahondar en los tipos o modelos mas co-
nocidos para rastrear o evaluar el valor de marca en las empresas;
cada uno de los detalles esgrimidos en el presente articulo van enca-
minados a consolidar los objetivos y alcances establecidos. De esta
manera muchos autores como Nufiez Cansado et al., (2015) y Alvara-
do Horna & Lucano Prado, (2015) defienden como los tres principales
alosdenominados “Modelo Brand Asset Valuator”, “Modelo Brandz”
y “Modelo de Aaker”. En ese sentido, los siguientes apartados explica-
ran de manera somera cada uno de ellos.

Modelo brand asset valuator

En este modelo muchos aportes teéricos coinciden acerca de tener en
cuenta cuatro rasgos o caracteristicas para identificar el valor de una
marca, que son: la diferenciacion, la relevancia, la estima y el cono-
cimiento o familiaridad, contribuyendo cada faz notablemente a la
vitalidad y estatura de la marca (Chatzipanagiotou et al., 2019).
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Modelo brand z

Este sistema tiene sustento en la construccion de la piramide “Brand
Dynamics”, la cual expresa que el surgimiento de una marca es condi-
cionado por diferentes fases que se denominan vinculacién, ventaja,
desempeno, relevancia y presencia. (Chokpitakkul & Anantachart,
2020; Mainardes et al., 2020; Fernandez Hurtado, 2013).

Modelo de Aaker

El modelo Aaker esta articulado a partir de cinco puntos especificos que
introducen valor constante ala marca, estos son: fidelidad de marca, no-
toriedad de marca, calidad percibida, asociaciones de la marca y otros
rasgos que se relacionen a la marca, esto en relieve propone gestionar
unaidentidad de la marca para promover el proceso de posicionamien-
to (Giraldo Pérez & Otero Gémez, 2018; Martinez Martinez et al., 2019).

En secuencia a lo anterior, los tres modelos principales lograron sin-
terizarse y exponerse en el cuadro que se presenta a continuacion,
compartido por Nufez Cansado et al. (2015) con el fin de aclarar los
detalles procedimentales que se relacionan a los modelos existentes:

Tabla 6. Modelos de Evaluacién de Brand Equity.

Tabla 1. Modelos de Evaluacion de Brand Equity

Modelo Autor Pilares basicos
Brand Asset Young and Fuerza de marca: Relevancia y diferenciacion
Valorador Rubicam Estatura de la marca: Estima y conocimiento
Aaker Model David Aaker Lealtad a la marca

Conocimiento de la marca

Calidad percibida

Asociaciones de marca

Otros activos de la marca como el conjunto de
asociaciones de marca.

Brandz Model Millward Brown Presencia. ;Conozco al respecto?
v WPP Relevancia. ;Se me ofrece algo?
Resultado ; Puede ofrecer?
Ventaja ;Ofrece algo mejor que los demas?
Vinculacién emocional
Resonancia Philip Kotler Identificacién de la marca
de marca Significacion de la marca
Provocacion de respuestas adecuadas
Lealtad activa

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Chatzipanagiotou et al. (2019)
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Se puede observar en la tabla 6 como, a partir de cada modelo se dis-
cierne que estos han sido diseniados para ciertas necesidades y énfa-
sis, dependiendo el contexto de desarrollo comercial de cada empresa
y marca. La conceptualizacidn es necesaria para acercar e interpretar
a profundidad el fenémeno analizado, construyendo categorias ate-
rrizadas a la discusién planteada (Sharma et al., 2015).

El efecto de la web 2.0 y el auge de las redes sociales en el
valor de la marca

La tecnologia, las nuevas plataformas web y las redes sociales, han
generado cambios significativos en las formas que se conocian las po-
sibilidades comunicativasy publicitarias; el paradigma tradicional se
ha difuminado en el amplio panorama presentado ahora porlainno-
vacion, siendo este factor uno de los mas importantes en la creacién
y valorizacién de la marca (Giraldo & Otero, 2018; Gallart-Camahort
etal., 2019). En la misma ténica, la evolucién humana y la revoluciéon
digital han demarcado el camino de la comunicacién como uno de los
mas importantes para las organizaciones, con esto pueden impactar
en la percepcién organizacional que tengan las poblaciones que con-
sumen o necesitan el servicio ofrecido (Rodrigues & Martins, 2016;
Martinez Martinez & Fernandez Hurtado, 2018). De esta manera, la
difusién de informacién en la corporacién es una herramienta fun-
damental que sera utilizada para dar a conocer a las poblaciones ob-
jetivo el agregado diferenciador que ostenta la empresa. La difusién
de informacién para la percepcion de la marca por parte del ptablico,
significa generar una idea constante sobre el estado de la empresa,
ofreciendo al publico transparencia respecto al servicio, como tam-
bién autenticidad (Baratas, 2015; Valderrama Ordoéniez et al., 2021).

En seguimiento a la discusion, toda la difusiéon que se puede obser-
var hoy en dia respecto a la propia imagen o marca no podria haberse
hecho sin la introduccién de plataformas cibernéticas 6ptimas que
bajan los precios y facilitan la promocién de diferentes conceptos pu-
blicitarios sin inversién excesiva (Hernandez Saavedra, 2017).
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En el mismo sentido, la expansion tecnoldgica ha generado el espacio
para incidir en las practicas publicitarias de gran escala a bajo costo.
De este modo, la obtencién de un bien tecnolégico que permita siste-
matizar los disenios para la difusiéon es muy importante, cada aspecto
delavida personal del ser humano en la actualidad pasa por medio de
alguna funcién digital que sistematice o digite alguna prioridad; por
ello, es importante dotar las condiciones que permitan la incidencia
digital en el &mbito organizacional generando comodidad al publico
objetivo (Amiri & Woodside, 2017). En la misma dindmica Lopez Pi-
neda (2010) expresa que:

La creaciéon de Internet supone un impulso para este tipo de proce-
dimientos. Sin embargo, en las primeras etapas del uso de la red no
se implementaron herramientas especificas que permitiesen la cons-
truccién de la marca personal en el ambito laboral. Este tipo de herra-
mientas surge con la aparicién de ladenominada web 2.0, que es la que
fomenta la participacién del usuario y la creacién de contenidos por
parte de este (p. 32).

En diferenciacién, la web de primera generacién pertenece a un con-
texto histérico que se distingue por el uso de plataformas sin acceso
al usuario que proveian informacién solamente, en esta presentacién
nadie comparte contenido ni participa directamente solo observan.
En cambio, la web de segunda generacion es reconocida por la inte-
raccion en la difusién de informacion, donde cada uno de los usua-
rios concreta una identidad digital especifica para incidir en las deci-
siones (Malaver Salazar, 2018; Medina Castro et al., 2021; Rodriguez
Avendano et al., 2021). En detalle, la libertad evidenciada en la segun-
da generacion web permite una versatilidad del usuario respecto a
las formas de abordar internet y sus extensiones, creando contenidos
o paginas web, algo que solo era potestad de los desarrolladores (Vic-
toria-Mas & Lacasa-Mas, 2015).

Cada detalle suma rasgos importantes en la conceptualizacién, y por
ello, se considera a la red social en internet como una comunidad de
interrelacion entre diferentes usuarios; este sistema comunicativo
permite entrelazar informacién de todo tipo que fomenta el inter-
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cambio y nuevas formas de abordar la valorizaciéon de marca, tenien-
do aspectos fundamentales en cuenta como la inclusién estratégica
de las plataformas web, lo que se denomina incremento del valor de
la marca desde el criterio personal; es algo que surge con las redes de
segunda generacién (Victoria-Mas et al., 2018).

En secuencia a lo anterior, la evolucién tecnolégica y los aportes a la
transformacién de la difusién de informacién han trazado una nue-
varuta que exige diferentes condiciones para el desarrollo y abordaje
del mundo cibernético, como ordenadores bajo condiciones especifi-
cas, celulares inteligentes que permitan diligenciar de forma eficaz y
la ubicacidn satelital que sirve como punto de referencia respecto al
entorno de ubicaciéon empresarial. Por ello, la era digital fue funda-
mental en el cambio hacia nuevas formas de dar a conocer la marcay
de incrementar por medio de algoritmos el valor de la marca en difu-
sién a smartphones o pc (Rangel, 2015).

En seguimiento a la discusion, el objetivo de lo que se conoce como
marketing de segunda generacion esta centrado en las personas, sus
gustos y las tendencias que a partir de esa percepcién mantienen el
valor de las empresas actualmente (Gallart-Camahort et al., 2019;
Fernandez Hurtado et al., 2021). Las plataformas funcionan como ca-
talizador de dichas percepciones, ya que la poblacién provee infor-
macion especifica de sus gustos en redes sociales y esta es utilizada
por el marketing para ubicar, segmentar e identificar clientes en po-
tencia para la empresa (Moreno Rodriguez, 2017).

El valor de la marca desde la 6ptica del
consumidor en Colombia

En suma, el valor de la marca esta mediado por multiples factores
que determinan la efectividad de su posicionamiento, primando de
manera central la preferencia e inclinacién del consumidor hacia
diferentes empresas o marcas; estos funcionan como indicativo rele-
vante para abordar y estudiar desde el marketing cuales pueden ser
las opciones mas viables al momento de fortalecer y valorizar la mar-
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ca de cada empresa dependiendo el alcance de la incursién comercial
(Choetal., 2018). La marca y el comportamiento del consumidor res-
pecto a suvalor, puede observarse en los precios intrinsecos que tiene
cada producto; esto genera indices positivos de rentabilidad generan-
do permanencia y confianza en la poblacién, menores riesgos a caer
en competitividad econémica frente a otras empresas, aumentando
asi también el margen de ventas o incidencia de solicitud del servi-
cio (Nunez Cansado et al., 2015, p. 815). En Colombia esta idea no es
aislada, basicamente los preceptos que alimentan las lineas teéricas
actuales son acertados en plantear las diferentes tipologias, hasta el
punto de aterrizar en territorio nacional y avanzar de forma renuente
en los espacios comerciales, dejando en evidencia cémo los plantea-
mientos que rigen las lineas de marketing encajan bien los contextos
para enfrentar futuras irregularidades o adversidades.

En Colombia, la teoria es consecuente con lo presentado en la realidad,
ya que al establecer un posicionamiento 6ptimo, las empresas pueden
destacar y mantenerse a través del tiempo, principalmente bajo los
modelos planteados en el ambito conceptual definidos como “Mode-
lo Brand Asset Valuator” y “Modelo de Aaker”, los cuales enfocan su
atencion al consumidor; la opinién externa resulta ser un componente
importante para la difusién de valor respecto a la marca y los produc-
tos ofrecidos. Cada marca estd mediada por una especificidad respecto
asu servicio o producto, un agregado que determina una relevancia en
el mercado; de esa manera, existen muchos ejemplos evidenciados en
el espacio comercial que pueden afianzar la idea de cémo se puede for-
talecer la marca. Por ejemplo, por parte de Volvo su rasgo distintivo es
la seguridad, a diferencia de Honda que el sello caracteristico radica en
lainnovacion tecnolégica, como también Audi que a partir de los dise-
nos exclusivos logro atrapar a una gran poblacién. Tal como se presen-
ta en muchos aportes tedricos, para lograr un punto de afianzamiento
es crucial establecer un sistema efectivo de difusion informaética, lo-
grando un marketing de rasgo competitivo (Giraldo & Otero, 2018).

En aporte al analisis, los modelos que tienen incidencia han deter-
minado que la ruta de efectividad sugiere tomar toda referencia del
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cliente, ya que este moldea y determina los rumbos del ambito o mer-
cado; el posicionamiento y valorizaciéon se logran por medio de rele-
vancia en el mercado de pertinencia, la diferenciacién frente a otras
marcas, la estima del consumidor frente a la marca y el conocimiento
(Lopez & Sicilia, 2013; Fernandez Hurtado et al., 2020).

Cada detalle analitico permite esgrimir un argumento importante
para generar claridad respecto al tema; la garantia u otro rasgo dis-
tintivo en el servicio o producto de cada empresa, es fruto de cada
trabajo organizacional, dependiendo el tratamiento econémico y la
valorizacién de cada marca, esto define la preferencia del publico
consumidor, dejando precedente en cada empresa sobre la calidad y
autenticidad del producto o servicio (Chatzipanagiotou et al., 2019).
El escalafén de marcas colombianas mas valiosas para el sector ser-
vicios sorprendieron con nuevos formatos de incursién como la em-
presa y plataforma online Rappi u otros similares que han cambiado
el paradigma de utilizacién de mucho capital para expandir las utili-
dadesy producciéon, ocupando el puesto 29 en el mercado, en el rango
valor de US$ 15MM Y US$ 50MM de délares (Fernandez Hurtado &
Martinez Martinez, 2018).

Lo anterior es un aporte importante en el avance tecnolégico y la tran-
sicion a plataformas o aplicaciones, maximizando los beneficios y dis-
minuyendo los recursos de inversion. En general el escalafon presenta
en la cima de la piramide a las tradicionales empresas que han forjado
con trabajo sostenido y tiempo el valor de la marca a nivel nacional
como el sector bancario (Bancolombia, Banco de Bogot4, Davivienda)
con un rango de valor de mas de US$ 1500 MM de délares. Por parte del
sector comercial, segiin el analisis anual realizado por la firma Raddar,
el indicador ROI del consumidor, que muestra el retorno que siente el
consumidor al comprar las marcas subi6 en el altimo ano. Estas son
las 10 marcas con mejor puntaje. Asi las cosas, después de Colgate en
el segundo lugar estd ubicada la marca de vestuario ELA con un 22,4%,
le sigue Head & Shoulders (16,2%), Adidas (15%), Samsung (14%), Scri-
be (13,6%), Pequeiiin (12,8%), Protex (11,4%), Apple (11,1%) y Dove (11%)
(Dinero, 2019) (Semana, 2019). En consecuencia, el resultado es deter-
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minado por la cantidad de estrategias utilizadas, demostrando cémo
una la visién que atribuye directamente al consumidor como centro de
interés se convierte en una fuerte ventaja estratégica de competicion
para las empresas de hoy en dia en Colombia.

Conclusiones

En sintesis, el concepto e historia de valor de marca ha sufrido multi-
ples transformaciones, este tiene su origen como una nueva tendencia
a partir de 1980 y fue incluida como forma de incidencia en el posicio-
namiento comercial de las empresas con el surgimiento de la Web 1.0.
Lo anterior, demuestra como la historia ha determinado el camino o
sendero por el cual los mercados se mantiene y crecen, abriendo una
perspectiva ligada a la presentacién de una marca establecida frente
a un publico que agrega valor y autenticidad al producto o servicio.

Otra conclusion importante del presente articulo radica en los mo-
delos establecidos por los preceptos teéricos y como se ven reflejados
en las estrategias establecidas por las empresas méas valoradas por el
consumidor actualmente (Bancolombia, Davivienda, Rappi, Tostao,
Carulla, etc.). De esta forma los modelos que se pueden identificar
son los mas recurrentes tanto en el sector comercial como en el sector
servicios se denominan “Modelo Brand Asset Valuator” y “El Modelo
Aaker”, los cuales son reconocidos por enfocar la lente desde la prefe-
rencia del consumidor, teniendo en cuenta caracteristicas como cali-
dad percibida o lealtad de la mareca.

Por ultimo, las redes y la Web 2.0 han trasformado el paradigma de
la utilizaciéon de capital desmedido para el inicio de empresas valo-
radas a nivel nacional e internacional; tanto Facebook como Rappi
son ejemplo de que las empresas posicionadas y en ascenso también
se interpretan por su pertinencia en la cadena de necesidades. La
comunicaciéon en un mundo globalizado se volvié parte importante
para el desarrollo humano y por ello, una opcién que ha cambiado las
formas de ver el valor de la marca y sobre todo las formas organiza-
cionales que se desglosan de estos preceptos.
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