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RESUMEN
NAMING Y SUS EFECTOS ECONOMICOS EN LAS EMPRESAS

En el escenario econdmico el nombre de una empresa es decisivo para su crecimiento,
por lo tanto la percepcion del Naming puede hacer que esta tenga éxito o desaparezca
por completo, dado al poder absoluto que esta representa y al impacto que genera en las
diversas esferas de la sociedad, de alli que la marca constituye el principal capital del
negocio planificado y gestionado estratégicamente donde la comunicacién con el cliente
es emocional y simbdlico. En este sentido, se plantea el desarrollo del presente estudio
con el objetivo de analizar el impacto econdmico del naming en las empresas espafiolas
del sector, para lograrlo se identifican las variables que influyen en la creacién de la
marca, se determinan las categorias para clasificar los nombres de marca y por ultimo se
establece una comparacidn entre las diferentes empresas del sector. Desde la perspectiva
metodoldgica, el abordaje es cualitativo fundamentado en un disefio descriptivo con
apoyo en la revisién documental.

Palabras clave: Naming, Escenario econdmico, Empresa

ABSTRACT
NAMING AND ITS ECONOMIC EFFECTS ON BUSINESSES

In the economic scenario the name of a company is decisive for its growth, therefore the
perception of Naming can make it succeed or disappear completely, given the absolute
power it represents and the impact it generates in the various spheres of society, hence
the brand constitutes the main capital of the strategically planned and managed business
where communication with the client is emotional and symbolic. In this sense, the
development of this study is proposed with the aim of analyzing the economic impact of
naming on Spanish companies in the sector, to achieve this, the variables that influence
the creation of the brand are identified, the categories are determined to classify the
brand names and finally a comparison is established between the different companies in
the sector. From the methodological perspective, the approach is qualitative based on a
descriptive design supported by the documentary review.

Keywords: Naming, Economic scenario, Company
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1. INTRODUCCION

En la actualidad las relaciones enteras estdn establecidas por las primeras
impresiones, por lo tanto, causar un fuerte impacto de inmediato es una clave necesaria
para el éxito de una empresa. De alli que, lo primero con lo que interactda un cliente es
con un nombre, el cual debe tener el poder de construir una relacién duradera entre
ellos, pero, por otro lado, supone la potestad de perjudicar relaciones que de otro modo

serian excelentes.(Fridman, 2015).

De hecho, existen muchos factores que intervienen en el nombre perfecto, por lo
gue simplemente pensar en el nombre de una empresa no es tarea facil para el
propietario del negocio, dado que es lo primero que escuchan las personas. De tal
manera, debe ser un nombre que conecte desde el punto de vista emocional con los
consumidores, que atraiga su sensibilidad y algo con lo que les gustaria estar asociados en

el futuro. (Bathi, 2017)

En este sentido, es fundamental disefiar una marca que garantice conexiones
solidas con los clientes, en un mundo que se encuentra sumergido en soluciones digitales
y procesos automatizados, donde ademas, los clientes esperan algo con lo que puedan
formar vinculos emocionales. Esto se debe a que las relaciones enteras estdn
dictaminadas por las primeras impresiones, y el uso de su marca representa una forma

activa de promover el éxito.

De alli que, la posicidon y reputacidn de la marca se construyen lentamente y se va
ganando durante un periodo de tiempo, dado que el proceso requiere anos en la
elaboracién de estrategias, en la planificacion, ademas de inversién. Sin embargo, las
nuevas empresas emergentes estan considerando algunos aspectos clave para garantizar

presencia de marca, popularidad y prestigio a lo largo de los afos. (Bathi, 2017).

Asi que, para una empresa de la nueva era, un logotipo ingenioso y un nombre
atractivo alrededor de su producto, se vuelven igualmente cruciales para crear un
impacto y despertar una pasién entre los consumidores a largo plazo, motivado a que las

marcas representan una personalidad que transmiten su posicién, tono y valores,



elementos que son fundamentales en el caso que se pretenda franquiciar o vender la

empresa. (Barstow, s/f).

Dicho esto, se evidencia que los nombres ideales generan interés, conciencia e
incluso lealtad a la marca, dinamizan el consumo en el contexto econdmico y constituyen
un pilar clave para el negocio; esto llama la atencién cuando se muestran los productos o
se ofrecen los servicios y si son cuidadosamente elaborados pueden ser Gtil para imprimir
una identidad sélida y definir el éxito empresarial. (Harvey, 2019), en otras palabras, es
mas que un nombre, es la identidad de toda una marca que requiere de tiempo, atencidn

y cuando se maneja adecuadamente, el negocio cambia para siempre.

Sin duda, los clientes deciden comprar tomando en cuenta una serie de elementos
relacionados con el producto propiamente dicho, y con la imagen del mismo, estos
conceptos se experimentan a través de los sentidos. Pero resulta que, solo la mitad de
estos ingredientes lo ayudan a tomar la determinacion de adquisicién, pues la otra mitad
la tiene el consumidor en su cabeza, en funcidn a lo que cree, opiniones y experiencias
gue ha recibido o vivido y que, de alguna manera, guarda relacién con el producto o bien
gue pretende obtener. De alli que, la marca es importante porque apunta ala capacidad
de resumir en elementos tangibles, sentimientos y experiencias que son intangibles.

(Jaén, 2019).

Dentro de este contexto, es sorprendente que algo tan simple como una palabra,
puede transformar una empresa de una entidad sin rostro, en un nombre familiar, con
marcas tales como Netflix, Coca-Cola, Kleenex, Google, que hoy dia son tan frecuentes,
gue se han convertido en una parte natural de la narrativa cotidiana. A esto se debe el
poder de elegir la marca correcta, por cuanto si es importante proporcionar el producto o
servicio adecuado, también lo es, la forma en que se presenta, a través de imdagenes,
comunicacion y marca, penetrando en cada parte de la vida de los clientes. (Hodgson,

2017b).

En atencién a lo antes mencionado, el estudio tiene como objetivo analizar el
impacto econémico del naming, en las empresas que desarrollan un vinculo emocional
con los clientes a través del nombre. En este sentido, se plantea identificar las variables

gue influyen en la creacion de la marca, reconociendo los atributos implicitos en su



construccidon. Determinar las categorias que describen los nombres de la marca,
profundizando en las actitudes de los consumidores, en términos de imagen vy
posicionamiento Establecer la comparacion entre las diferentes empresas del sector,
desde la perspectiva preferencial del consumidor, basado en el valor implicito en el

producto.

Por esta razdn, se justifica el desarrollo del presente estudio por cuanto, una vez
se tenga la idea de formar una empresa sdlida, es importante desarrollar un nombre a
través de una marca, creando una base que le permita comercializar facilmente y con
ventajas sobre los otros, los productos y servicios; con la intencidon de conocer la gestion

de la marca realizada por las empresas espaiolas.

En este ambito, se ha despertado un notable interés en la investigadora, de
profundizar en el abordaje del naming, por el desconocimiento de parte de los
empresarios, en relacién con la importancia de elegir un nombre adecuado y atractivo,
gue impacte en los beneficios econdmicos del negocio a futuro. Ademas de aportar otras
perspectivas en sus diferentes aristas sobre la tematica, razén que justifica el rigor y

compromiso de elaborar este trabajo.

En razén de establecer la estructura de la presente investigacion, se plantea su
desarrollo con una breve introduccion sobre el tema que incluye justificacién y objetivos,
luego se muestra la metodologia utilizada, los resultados obtenidos del estudio, el
soporte tedrico con respecto a la contextualizacion del naming, elementos y el impacto
en las empresas, luego las conclusiones y finalmente las referencias bibliograficas que

fundamentan la indagacion.



2. METODOLOGIA

2.1 Método

El enfoque metodoldgico, se abordd en funcién a los objetivos propuestos en el
estudio, de ésta manera, se desarrolla bajo una metodologia cualitativa con disefio
descriptivo y apoyado en una revisién documental como técnica para la busqueda de
informacién, para ello, se examinaran diferentes documentos como articulos y trabajos
académicos relacionados con los tépicos de marca desde las diferentes visiones y

disciplinas, naming, variables para la creacidn de marca y categorias.

Desde esta perspectiva, el paradigma cualitativo, se perfila a la aproximacién de
las experiencias, interacciones y documentos en su contexto original, para dar lugar a una
interpretacidon profunda de los significados y definiciones de la situacion tal como se
presenta (Gibbs, 2012). Significa que la investigacién pretende acopiar informacion desde
el escenario en el cual se desarrolla el fendbmeno basada en trabajos anteriores para
extraer y analizar de manera critica las opiniones que han surgido, de este modo, se
proporciona una justificacion para la investigacidén propuesta y un profundo conocimiento

de la base conceptual del tema estudiado.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, estd contribuyendo con la
investigacidn cualitativa la revision de literatura cientifica, donde el investigador dispone
de informacién existente, con la capacidad de extraerla y sintetizarla. (Beltran, 2005). De
tal manera que, la revision sistematica es un proceso que busca integrar y disgregar
informacién relevante en funcion a ciertos criterios que han sido considerados,
autorizados y evaluados por otros. (Urra y Barria, 2010). En otras palabras, se trata de una
busqueda rigurosa de documentos calificados como relevantes y reproducibles con la

finalidad de sintetizar e interpretar la informacién.

Por otra parte, la revisién documental permite analizar y seleccionar informacién
relacionada con el objeto de estudio, considerando que para su ejecucién, esta técnica
requiere de la busqueda de los documentos existentes y disponibles en la web y de las

fuentes adicionales (Galeano, 2007). Esto facilitd reconocer cuidadosamente ciertas



clases de documentos escritos, agrupando la indagacion en articulos académicos, tesis de
grado de maestria o doctorado, y literatura que desde diversas disciplinas entreguen una
vision mas amplia sobre las marcas. Se trata de que el investigador recoge los datos, los

analiza y extrae una conclusién teniendo presente la unidad de andlisis.

2.2 Estrategias de busqueda

La busqueda de estos documentos se realizd por medio de un proceso de lectura,
analisis y seleccidn, de aquellos que se adecuaran a los objetivos planteados, por lo tanto,
fueron clasificados y organizados en funcidn de todo el material que introduce el tema del
naming. Esto posibilita acceder al contenido de una manera mas facil y brindar
elementos para fundamentar el andlisis e indagar sobre los distintos alcances de las
marcas, profundizando en el objeto de estudio y facilitando el adecuado procedimiento

metodoldgico de la investigacién.

De este modo, la indagacidn se realizé a través de los motores de busqueda
Dialnet y Redalyc, utilizando los descriptores de naming, marca, marca corporativa e
influencia de las marcas, seleccionando un total de 10 articulos, (5 de cada base de
datos), se limité la busqueda por afio de publicacidon desde el afio 2010 hasta el afio
2019, ambos inclusive y se optd por documentos en idioma espafiol publicados en
revistas arbitradas e indexadas. A continuacion se muestra la tabla con el resumen de los

articulos seleccionados, de acuerdo a los motores de busqueda.

Tabla 1. Articulos seleccionados

Motores de Busqueda N° de Documentos Anos
Dialnet 5 (2018, 2016, 2012, 2011
y 2015)
Redalyc 5 (2013, 2016, 2011, 2016,
2014)
TOTAL 10

Fuente: Elaboracion propia




2.3 Procedimientos de analisis

En esta fase de la investigacion, se procedid a atribuirle significado a la
informacién obtenida, para de esta manera responder a la situacion planteada y generar
el conocimiento correspondiente. (Cohen y Gémez, 2019). De otro modo, es interpretar la
informacién integrando el método y logrando la produccién tedrica relacionada con la
incidencia del naming sobre las empresas; en funcidn de la rigurosidad del investigador en

la comprension de los hallazgos, el conocimiento obtenido sera valido y confiable.

Dicho esto, se considera la validez como un criterio con rigurosidad cientifica para
obtener resultados confiables, indiferentemente del de la orientaciéon asumida en la
investigacion. (Ruiz, 2012). En cuanto a la consistencia de los resultados, estos son fiables
en la medida que emerjan de situaciones parecidas con actores relacionados para

aproximarse a conclusiones similares. (Gento y Huber, 2012).

Para el andlisis de la informacién, se recurrié a la técnica de la clasificacion de
hallazgos, a través de la via inductiva, manejando comparaciones y el mismo lenguaje del
autor primario, otorgando relevancia al significado y uso de expresiones derivadas de
otros estudios e investigadores. (Carrefio, 2012). Es decir, se emplearon los conceptos
encontrados para profundizar el conocimiento del naming en el contexto empresarial,

descubriendo asi nuevas visiones para perfilar el trayecto de la meta sintesis.

Desde esta perspectiva, cabe sefialar que los hallazgos de la investigacién
concentran los insumos para la construccién de la meta sintesis, sin embargo, no hay una
metodologia especifica para el desarrollo de la taxonomia de conceptos, por ello, se hace
énfasis en extraer de cada documento la informacién relevante. (Sandelowsky y Barroso,

2012).



3. RESULTADOS

En este apartado, se muestran los hallazgos en funcién a los objetivos propuestos

por el investigador en este estudio, con relacién al objetivo para identificar las variables

gue influyen en la creacién de la marca, las categorias para clasificar los nombres de la

marca y la comparacién del naming entre las diferentes empresas. A continuacion se

muestra el resumen de los articulos seleccionados para el desarrollo de la investigacién.

Tabla 2. Resumen de los articulos para andlisis

2018

José A. Martinez

La importancia del nombre de Elementos para la

marca: revision de la literatura. | creacion de marcas

7

DESCRIPCION

Las marcas son un elemento fundamental en la sociedad de consumo,
afaden valor a los productos a través del conjunto de significados que
las personas asocian a éstas, lo que proporciona una serie de ventajas a
nivel de marketing. El nombre de marca puede ayudar a construir esas
asociaciones en base a unas caracteristicas propias, semadnticas,
fonéticas y morfoldgicas. El objetivo de esta investigacién es realizar
una revisién sobre qué aspectos la literatura ha destacado como
relevantes para crear un nombre de marca, con el fin de esclarecer su
efecto en el consumidor, asi como mostrar la evidencia empirica que
sustenta o, por el contrario, cuestiona alguno de los rituales que los

académicos y profesionales del marketing mantienen.

2016

y Daniel Rodriguez

Alberto Pinillos
Laffon, Fernando

Olivares Delgado

El nombre de la marca
corporativa. Una taxonomia | Empresa familiar en
de los nombres de empresa Espana

familiar en Espafia
Valero



https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=3034926
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=3034926
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=525980
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=525980
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=2862495
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=2862495

Se efectla una aproximacion categorial a los criterios habituales para
establecer nombres de marca y proponer una taxonomia nueva en
torno al criterio patronimico. La metodologia se abordd a partir de una
muestra de nombres comerciales de empresas familiares espafiolas,
con el planteamiento de variables y sub-variables, referidas a criterios

denominativos y a rasgos caracteristicos de la empresa, formulando

P

DESCRIPCION

nuevas categorias denominativas a partir de la fusiéon de elementos
diferentes a los cominmente establecidos; resultando un avance en los
procesos de investigacion, tanto académica como aplicada, en torno al

naming corporativo.

La marca: un signo de
La fonética de la
Andrea Pol identificacion visual y auditivo
marca
sinérgico

A partir del hecho de considerar a la marca como un signo de
identificacidn visual y auditivo sinérgico, se observa que, frente a la
presencia de la estructura grafica, emerge de manera ineludible el
nombre de ésta, es decir aquellos elementos que pueden ser
pronunciados, surge entonces la necesidad de incorporar al andlisis de
2012
la marca- signo, la dimension fonética de la misma. En la marca verbal

intervienen letras o mas especificamente, fonemas (modelos o tipos

ideales de sonidos) con su particular connotacién fonética. Es decir que

7

DESCRIPCION

las vocales, las consonantes y los grupos fonéticos presentan un
determinado valor simbdlico, cuya interpretacién permite trascender
mas alld de la imagen acustica, incluyendo el estudio de los fonemas
expresados verbalmente en el nombre de la marca, y la capacidad de
los sonidos de evocar o sugerir un concepto, una idea, una emocién o

una accion.




2011

Cristina Aranda

El andlisis linglistico de los Marcas de alimentos

nombres de marca del sector comercializados en
Gutiérrez
de alimentacién Espana

P

DESCRIPCION

El Naming es la disciplina del marketing encargada de crear los
nombres de marca, y se centra en los nombres de unos de los
productos de mayor consumo, los pertenecientes al sector de la
alimentacion, cuyo objetivo en la investigacién fue la elaboracién de la
gramatica empleada por los agentes implicados en la creacion de estos
nombres y su interpretacién por parte del consumidor. La conclusiones
dieron cuenta la generacion y el procesamiento de Iéxicos basados en
la asociacion son altamente eficientes porque, de un lado, permiten al
creativo vincular al nombre conceptos asociados con la marca lider
imitada, la categoria del producto o el sector en el que esta implantado
y, de otro lado, permiten al consumidor realizar la interpretacién de
forma rdpida al relacionar, via inferencia analégica, el nombre de

marca con los conceptos asociados a él.

2015

Alberto Pinillos Laffon

El paradigma de los nombres
corporativos. Un estudio sobre PYMES familiares
criterios denominativos en Alicantinas.

empresas familiares alicantinas

7

DESCRIPCION

Se realiza una contrastacion de los parametros denominativos
mayormente empleados por las pymes familiares alicantinas para el
disefio de su marca empresarial. Por ello, este estudio generd la
determinaciéon de los elementos del lenguaje orientado a la ortodoxia
del branding y las técnicas de naming. De igual manera, se verifico la
disposicion morfoldgica de 50 denominaciones de marca incorporadas
a las 50 primeras organizaciones de AEFA en relacidn a su relevancia

econdmica. El estudio referencia los margenes de facturaciéon de




decreciente, luego, se verifica la diferencia de su validez o
acomodamiento con los dictdmenes de una comunidad compuesta por
20 especialistas en branding y naming, que han revelado sus

apreciaciones en una extensa encuesta cerrada y semiestructurada.

2013

Maite Fernandez

Aproximacion al significado del Significado de la
nombre de marca desde un marca

enfoque cognitivo

7

DESCRIPCION

El andlisis linglistico no ha logrado explicar satisfactoriamente Ia
naturaleza del significado, que ha transitado por un nombre de
marca con usos en que se comporta como predicado desde el
punto de vista de su combinatoria semdntica. De alli que, se parte
de un modelo lingliistico de corte cognitivo que desdibuja la
dicotomia entre conocimiento Iéxico y conocimiento
enciclopédico, y que situa el peso de la interpretacién de este
tipo de usos lingliisticos en procesos inferenciales construidos
sobre el conocimiento conceptual. Por lo tanto se propone el
Principio Cognitivo de Relevancia como un criterio valido para dar
cuenta de la interpretacién de estos usos en términos de débiles

implicancias.

2016

Antonio Casado

Marca de Servicio o Nombre

Comercial: Una eleccion del Empresario Turistico
Navarro
Empresario Turistico

P

DESCRIPCION

En este caso se realizd una aproximacion al problema de la distincién
entre la marca de servicio y el nombre comercial, donde los diferentes
puntos de conexién entre una y otra figura dificultan su diferenciacién
y abren el debate acerca de la posibilidad de suprimir el nombre

comercial de la lista de los signos distintivos protegidos por Ia

10



legislacidn marcaria. El propdsito de este estudio consistié en delimitar
ambas figuras marcarias, incidiendo en los extremos en los que difieren
sus respectivos regimenes juridicos y poniendo sobre la mesa las
distintas posibilidades que se abren al empresario turistico para
proteger sus signos distintivos a través de la normativa de propiedad
industrial. Para ello se analizd la legislacién vigente, la derogada y la
proyectada de cara al futuro, y al mismo tiempo se tiene en cuenta la
opinién de la doctrina autorizada sobre la materia. Todo ello conduce a
descubrir los potenciales beneficios que se abren al empresario

turistico al decantarse por uno u otro signo distintivo.

Campanas
Jaime Alberto Orozco Construccién de imagen de
publicitarias de
Toro y David Roca marca y reputacion a través de
Responsabilidad
Correa campanas publicitarias de RSC
Social Corporativa

El documento actual, refiere a la manera en que la imagen de marca y
2011
la popularidad estan estrechamente relacionadas, resultantes de las
estrategias empresariales implementadas por medio de las campaiias

publicitarias de Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Asimismo, se

7

DESCRIPCION

estudian los elementos determinantes de la valoracién de la imagen y
la reputacién como una manera de medir los factores integrantes de la

marca.

Identidad y deterioro de Consumidores de la
Camilo José Cela imagen de la marca, caso: marca Kelme en el

Calzados Deportivos Kelme. mercado espafiol

2016
Se analiza si existe en el mercado deportivo alguna referencia o

posicionamiento de la marca de calzados y articulos deportivos Kelme

7

DESCRIPCION

en el mercado Espaiiol. El estudio tuvo como objetivo determinar si

existe un deterioro de la imagen de marca de Kelme, que lo produce y




si es viable un cambio de imagen. Ademas de evaluar la efectividad de
los mensajes de identidad que promueve la marca para indagar si los
mismos llegan al consumidor de una manera efectiva provocando una
imagen fuerte. Es una investigacion cualitativa, se utiliza el andlisis de
contenido aplicado a 14 entrevistas a profundidad, auditoria de imagen
de la marca a investigar asi como de marcas de la competencia y 3
focus groups de 7 participantes cada uno. Los resultados arrojados
muestran que existe un deterioro de marca, producido porque la
misma no posee ninguna preferencia; dado entre otras cosas, por la
poca recordacién de marca y por el hecho de que su identidad no tiene

ninguna pulsacion en el mercado deportivo espafiol.

2014

Marta Pacheco Rueda

Anidlisis y reflexiones en torno
al naming de la Linea 2 del Metro de Madrid

metro de Madrid

7

DESCRIPCION

La intencion de este estudio se orienta en propiciar la abstraccion y
valoracién del razonamiento critico por parte de los usuarios en
correspondencia con las expresiones publicitarias, permitiendo la
reflexion respecto a la gestidn, los términos y las limitaciones de la
marketing publicitario en espacios populares. Por tal razdn,
considerd el analisis de caso de una decisidon aplicada por la
Comunidad de Madrid y ejecutado por una organizaciéon de
telefonia mavil, valorando las condiciones y las consecuencias de
dicha iniciativa, reconociendo que los gobernantes actualmente
requieren incrementar sus beneficios econdmicos por medio del
perfeccionamiento de innovadoras ideas publicitarias que

rentabilicen los sitios publicos.

Fuente: Elaboracion propia
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3.1 Analisis de la informacion

Una vez realizada la extraccion de informacion de los documentos seleccionados,
gueda demostrado el interés de las empresas ya sean publicas o privadas en aplicar
estrategias complementarias como la marca, por sus implicaciones debido a la fuente de
ingresos que emerge de este activo intangible, con grandes repercusiones econédmicas en

los negocios.

En este sentido, se han identificado las variables que le permiten a las empresas
crear valor, vender, atraer inversionistas y diferenciarse de las organizaciones
competidoras, a través de un nombre comercial que sea su signo distintivo, por lo tanto,
se refieren a la identificacidon de la empresa, presentacidon de objetivos claros, seleccidon
del mercado, fortalecimiento de su reputacién para que se materialice su imagen

corporativa.

Aunque el nombre de la empresa no es la panacea, ayuda a posicionarla mejor en
el mercado y como intangible puede impactar en los resultados, pero no se encontrd
investigaciones que demuestren desde la perspectiva cuantitativamente, que la accién

directa del naming favorezca los éxitos corporativos y comerciales del negocio.

Por tal razén, la construccion de una marca no es un trabajo etéreo, sino
dindmico que comprende el dar valor, sentido, alcance, credibilidad y constancia
de la identidad a la imagen que la empresa proyecta en el mercado, de hecho, este
proceso de identidad se caracteriza por los atributos de una imagen visual como un
elemento reconocible e identificable. En el sentido que perdure el mayor tiempo posible
en la memoria del mercado. Ademas, asociativa, por cuanto, debe garantizar un vinculo

entre la identidad visual del cliente y la marca.

Partiendo de estas valoraciones, el investigador interpreta que la identidad
es una estrategia de alianzas que se desarrolla en la mente de los individuos. Creando la
naturaleza de la marca para diferenciarse del resto e imprimiendo un valor afadido, que
permitird que esa marca permanezca un paso adelante frente ala competencia y sea capaz

de llegar al publico objetivo, pudiendo generar resultados positivos para la empresa.
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Para reafirmar lo antes mencionado, se asevera que en las investigaciones citadas,
los hallazgos revelan que la imagen de las empresas del sector turistico, alimentos, Pymes
y empresas familiares, Kelme y sector publico, son el resultado de una gran cantidad de
entradas relacionadas con sus productos o servicios, que recibe el consumidor durante su
experiencia personal con la marca, resultando ser el pilar sobre el que se sostiene la

imagen que tienen sobre la empresa en particular.

Por otra parte, los cambios empresariales y el desarrollo de la imagen en estos
negocios, cobra mayor importancia dado que se produce en una situacién de alto
impacto, donde Ila percepcién del publico objetivo es la que define la marca, que se
concreta a partir de una construccion mental. Este seflalamiento implica que la imagen de
la marca no se erige en el interior de la empresa, se cristaliza en la mente de los diversos

protagonistas con los que la empresa mantiene contacto.

Es importante que las empresas se sumen al poder tecnolégico para tener la
oportunidad de llegar a todos los usuarios, penetrar en el mercado, enfrentar la
competencia agresiva y generar confianza a través del cumplimiento reiterado de las

ofertas realizadas, lo cual se traduce en buena imagen y reputacién.
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4. DESARROLLO

4.1 Contextualizacion

Desde la mirada del marketing, el término Naming se refiere a aquella parte de la
marca que se piensa y una vez que se tiene idea de ella, se recomienda una lluvia de ideas
de palabras y frases que describan el producto, servicio o pasion. Esto es pensando en el
motivo de la existencia de la empresa, y en cualquier cosa asociada con el negocio,
ademas se combinan y se reorganizan las palabras de varias maneras, produciendo ideas

de nombres memorables y significativos (Fridman, 2015).

Ante la perspectiva lingliistica, no esta clara la definicién, para algunos autores
(Roman, 1998), Herrero (2007), citado por Gonzdlez, et al. (2011), se situa entre la
designacion de producto/servicio/empresa concreto, y los nombres apelativos, utilizados
para llamar la atencién, pues implican una serie de atributos que los clasifican dentro de
una clase determinada. Para Aranda (2007 y 2008), son neologismos, es decir palabras o
expresiones nuevas que, nacen dentro de un contexto novedoso, no obstante, la
inexistencia de una definicion concreta evidencia que los nombres de marcas forman

parte del repertorio habitual de las personas.

4.2 Denominacion del Naming

Es un proceso que inicia con la definiciéon del contenido que se quiere comunicar,
luego se ubica la palabra o palabras que lo expresen de la mejor manera, ademas, se
sigue con una serie de etapas, utilizando criterios que permiten la valoracién de Ia
vigencia y validez del nombre (Gonzélez, et al, 2011). Esto evidencia que, la creacion del
nombre de una marca, guarda relacidon con las caracteristicas que la asisten, de hecho
muchas estan asociadas con aspectos lingtliisticos en el sentido de la fonética, por el
sonido y pronunciacién. Desde el punto de vista morfoldgico la formacién de la marca

debe ser breve y simple con respecto a la semdntica de significados positivos.

Dentro de este contexto, el procedimiento basicamente consiste en una bldsqueda

en la web, para confirmar los nombres de competidores que existen, asi que, es
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recomendable la revision de todos los posibles nombres de dominio del sitio web vy
bloquearlos de inmediato. Asimismo, se investiga en varias plataformas de las redes
sociales para asegurarse que pueda crear cuentas con su marca potencial. Una vez que, se
ha decidido por un nombre, se valida que otra empresa no lo haya registrado antes.

(Fridman, 2015).

Figura 1. Caracteristicas del Naming

Inicia con la definicion del
contenido que se quiere
comunicar, luego se ubica la
palabra o palabras que lo
expresen de la mejor manera

La creacion del nombre de una
marca, guarda relacion con las
caracteristicas que la asisten

La creacion de valor para los
consumidores es una estrategia de
la empresa moderna

La formacion de la marca
debe ser breve y simple con
respecto a la semantica de

significados positivos

Actividad para la creacion de
nombres comerciales para
consorcios, productos y servicios,
expresando una compromiso, y
identidad e interaccién de los
consumidores con la marca

Determina inicialmente la

identidad de una empresa, de un

producto, un servicio o una
relacion

Fuente: Elaboracion Propia

El naming, surge por la necesidad que existe en los procesos de desarrollo de
marcas, para determinar inicialmente la identidad de una empresa, sea ésta publica,
privada o mixta, también de un producto, un servicio o una relacién, siendo razonables de

gue por encima de todo, una marca es un nombre (Pinillos, 2014).

Ademas, el término puede considerarse como una actividad que se fundamenta
en la creacién de nombres comerciales para grandes consorcios, productos y servicios,

con la finalidad que expresen una compromiso, y favorezcan la identidad e interaccidn de
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los consumidores con la marca. El mismo autor sefiala que son pocas las empresas que se
dedican a esta actividad, de alli que el naming requiere de un proceso de creacién de
identidad de la marca, para que pueda diferenciarse el producto del resto de las

empresas competitivas.

En otras palabras, la marca permanece en la mente de los consumidores cuando
ya han utilizado los productos, asi que, es importante que ésta deje una huella
imborrable en el recuerdo de los clientes, un estigma propio, una sefial memorable, para
gue vuelvan a consumir los productos que vende, y esto produce la diferenciacién ante el
resto de competidores. No obstante, expertos del talante de Joan Costa y Luis Bassat,
reconocidos publicistas espafioles y latinoamericanos del siglo XX, consideran que de un
buen producto nace una buena marca, y ésta al cargarse de valores crea beneficios por si

misma. (Marin, 2020).

Esto se ha convertido en una ventaja competitiva, dado que la creacién de valor
para los consumidores es una estrategia de la empresa moderna, de alli que, se reconoce
la influencia que el valor tiene sobre el comportamiento de consumo de los usuarios y
consumidores, debido a las percepciones de valor que soportan dos vertientes, desde
una utilidad significativa en el abordaje del andlisis del consumo: la vertiente econdmica

y la psicoldgica.

Una vez precisado el valor de la marca, debe darse una relacién con el
consumidor, quien va generando familiaridad con el producto y creando en su mente
ciertas asociaciones beneficiosas hacia la marca, sean estas funcionales porque resuelven
realidades como vestirse, comer o movilizarse; simbdlicas con respecto al auto concepto,
el rol o la participacién grupal; o también experienciales asociadas con la busqueda de

sensaciones, placer, diversidad o motivacion cognitiva (Tomas, 2017).

De esta manera, la buena imagen asociada a la marca se introduce a los
productos, estos se venden mejor comunicando una serie de valores que favorecen a las
empresas, ademas, estos valores dependen de su posicionamiento generando un vinculo

emocional con el cliente. Porque no es el producto, ni el servicio, ni la empresa, es la
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marca la que crea la experiencia con el usuario, es la posibilidad de elegirla, dado que la
delicia de un alimento, la delicadeza de una prenda de vestir no se pueden explicar,

transferir, expresar de manera tan precisa como con una palabra (Jaén, 2019).

Es asi como, la denominacidn de la marca debe comenzar considerando los

siguientes elementos, segln apreciaciones de Harvey (2019):

1. Establecer objetivos claros: Antes de comenzar la busqueda del lado creativo,
es importante que la empresa conozca los fundamentos de su proceso estratégico de
denominacién de marca, estableciendo un resumen que describa los objetivos que

desean lograr con su nombre y la identidad que estdn creando para su marca.

2. Articula tu identidad central: Otro paso que se considera, es que la empresa
reconozca qué esta tratando de lograr, resaltando los valores de su marca en su titulo,
para que su publico comience a ver su Unica personalidad antes de comprometerse con
ella. Para esto debe tener presente el porqué de la empresa, es decir su visidon de marca,
lo que hace la empresa, o sea la misidn de su marca, cdmo hace lo que hace, refiriéndose
a los valores; estos aspectos desempeiian un papel esencial en la estrategia de proceso

de denominacién de la marca.

3. Crea tus personajes de usuario: Antes que la empresa inicie el proceso de
denominacién de marca, es necesario la investigacién de sus usuarios, sin embargo, es
importante darse cuenta que su nombre define su marca: también debe hablar con su
publico objetivo. Es decir conocer para quién estd creando la identidad de su marca, de lo
contrario, presentara dificultades al momento de la busqueda de un nombre

convincente.

Una vez que, se hayan eliminado los elementos iniciales del proceso de
denominacién de la marca, puede pasar a las etapas de descubrimiento y lluvia de ideas.
Esta parte de la exploracidn, se refiere a colocar todas las alternativas, para que pueda
evaluar qué representa su marca y como transmitird esa informacién a sus clientes.
Luego sigue una fase de posicionamiento de la marca, por lo que ya deberia tener alguna

investigacidn disponible sobre su empresa.
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Figura 2. Elementos en la denominacion de la marca.

Fuente: Elaboracion Propia.

Para la etapa de lluvia de ideas, conviene reunir todas las opiniones que
impulsaran el proceso de denominacion de su marca, en esta etapa se debe considerar
sus objetivos comerciales y mensajes centrales, ademas, es importante reconocer las

diferentes categorias de marcas disponibles para elegir, las mds comunes incluyen:

a) Categoria descriptiva: Nombres que le dicen al publico lo que haces (General
Motors), aunque existen nombres ficticios que refieren nombres de marcas
completamente nuevos disefiados para la diferenciacién (Google, Kodak o TiVo).

b) Metafora: Algunos nombres se inspiran en otras partes del mundo y los usan
como metaforas, (Nike), es el nombre de la diosa griega de la victoria.

c) Acréonimos: El mejor proceso de denominacién de marca implica mantener su
nombre corto y dulce, algunos expertos pueden sugerir el uso de siglas (IKEA), es
un acrénimo que significa Ingvar Kamprad Elmtaryd, Aggunaryd.

d) Palabras combinadas: Un nombre puede incluir una combinacién de dos palabras

(Facebook).

De alli, la relevancia de introducir creatividad al nombrar un negocio que

aparentemente se pierde en muchas organizaciones, ante el desafio de nombrar un
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negocio, muchas empresas optan por solicitud de ayuda profesional para crear sus
marcas. Dado que, el mejor enfoque no es ver el proceso del hombramiento de una
empresa de forma aislada, sino como, parte de su estrategia creativa general, por cuanto
el nombre de la empresa es uno de los elementos mds visibles de su marca. (Hodgson,

2017a).

En otras palabras, la marca es mds que algo para colocar en su tarjeta de
presentacion, es una parte distinta de su presencia en linea y fuera de ella, porque le da
sentido a la empresa, ayuda a dar forma a la percepcidn y promueve el crecimiento. No
obstante, por cada empresa con un nombre que se convierte en un hito empresarial,
(Apple o Uber), hay innumerables nombres que no representan una marca. (Hodgson,

2017b).

Es importante destacar que, las marcas tienen dificultades con la transparencia, lo
cual afecta a todos los negocios sean estos grandes o pequefios, por lo tanto, deben
entender que los actuales consumidores han cambiado, posiblemente influenciados por
Internet, donde la responsabilidad por transparencia se traslada de las redes sociales al

mercado, exigiendo mas claridad y sinceridad a los pequefios negocios. (Jaén, 2019).

En este momento, las pequefias marcas defienden su realidad del exterior, para
blindarse, protegerse y aprovecharse de las oportunidades ante la gran cantidad de
personas conectadas, con la capacidad de comunicacidn que les brinda internet, donde ya

no es posible, ocultar sus debilidades por cuanto son conocidas por todo el mundo.
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Figura 3. Categorias de marca
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Fuente: Elaboracion propia

En este orden de ideas, cabe sefialar que los buenos nombres, como los buenos
logotipos, evocan una gran pasidn por su marca, los contrarios provocan desagrado o,
peor aun, indiferencia. De hecho, una gran marca puede ser una sélida ventaja
competitiva para la empresa, especialmente cuando los conjuntos de caracteristicas entre

dos 0 mas marcas son mas o menos iguales. (Bathi, 2017).

Por otra parte, el valor de una marca es lo que ofrece a sus clientes, y lo que
promete hacer por ellos a largo plazo, transmitiendo su singularidad de una manera que
el cliente se sienta atraido a usarlo solo con mencionar su nombre, ejemplo de ello,
marcas mundiales icdnicas como Mercedes-Benz con su estrella de 3 puntas, Ferrari con
su caballo, pues bien, se trata de logotipos que distinguen una marca. Por tal razén, es
imperativo idear un eslogan llamativo e impresionante, que sea significativo e indicativo

de la esencia de su producto o servicio. (Hodgson, 2017a).

En definitiva, seleccionar una marca requiere una cierta cantidad de creatividad y
juego de palabras para que sea Unica, pero no ambigua y comunique facilmente de qué se
trata su marca, decidido el nombre para la empresa, debe disefiar un logotipo que

complemente su nombre de marca y personalidad. Debido a que, este es la primera
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representacion visual que recibe un consumidor sobre la empresa; en este punto, los
colores son el elemento mas reconocible del logotipo de una marca, y son la forma mas

efectiva de crear el recuerdo y el reconocimiento de la marca.

Otro aspecto fundamental es que, la comunicacién, el nombre y el logotipo deben
contar una historia en la que sus inversores creen y confien, para proporcionarle un
sustento sélido construyendo su marca. No solo se trata de provocar un sentido de
pertenencia y orgullo entre los empleados asociados con él, sino también, actuar como

embajadores de la marca en vivo para la empresa. (Bathi, 2017).

4.3 Errores en la denominacion del Naming

Para que un nombre comercial funcione es importante considerar: (Hodgson,

2017b).

1.- Uso del estilo: Cuando se trata de encontrar un nombre memorable, muchos
empresarios intentan ser innovadores utilizando parte de un adjetivo y lanzan un
sustantivo, es decir, juntan dos palabras entre si para crear algo nuevo, muchas veces los
resultados se ven y suenan incémodos. Por lo tanto, es preferible no utilizar la creatividad

forzada.

2.- No ser aburrido: A medida que el mercado se vuelve mas saturado, es crucial
crear su espacio mostrando lo que lo hace Unico, en este caso, General Motors es una de
las pocas compafias que ha logrado posicionarse, debido a que "General" no es una
palabra interesante, sin embargo, si tienes mucha competencia en tu mercado, se debe

ser mucho mas preciso con la estrategia de nombres.

3.- No convertirse en un cliché: Al superar las opciones de palabras literales y
obvias para el nombre, la alternativa es buscar metdéforas, las cuales pueden ser geniales,
pero no deben usarse como cliché. EIl mundo estd lleno de empresas "Pinnacle" vy
"Summit" que intentan transmitir la idea de que son las mejores. Si bien no hay nada

intrinsecamente incorrecto con estos nombres, estan totalmente sobre utilizados. En
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lugar de usar las mismas metaforas antiguas, busque combinaciones de metaforas y

palabras positivas, por ejemplo, Iron Oak transmite seguridad y fuerza sin sonar obvio.

4.- No ser demasiado oscuro: El hecho de que no desee que su nombre sea el
mismo que el de sus competidores, no significa que desee que sea imposible de entender.
Hacer que el nombre de su empresa sea tan oscuro, que los clientes no saben lo que
significa podria llevarlo a perder muchos negocios. Es posible que si la referencia que esta
haciendo es demasiado oscura o dificil de deletrear, simplemente perdera la oportunidad

de que los clientes realmente encuentren su empresa.

5.- No hacerlo demasiado dificil: Muchas empresas se encuentran adaptando su
nombre preferido, cuando intentan encontrar un nombre de dominio que esté disponible
para su uso, esto con frecuencia significa recurrir a nombres mal escritos o construidos de
manera extrafia o equivocada. Los resultados son marcas que, suenan mas como una
forma de antidepresivos recetados que como un negocio real. Por tal razén, es
sorprendente cdmo los buenos nombres aleatorios, pueden comenzar a sonar después de
haber estado trabajando en una marca durante dias, pero resista el impulso de elegir usar
una "K" en lugar de una "Q" o una "Ph" en su lugar de una "F", simplemente hace que

encontrarlo en linea, sea mucho mas dificil.

Finalmente, aprender a encontrar una marca se trata de descubrir la inspiracién
adecuada para su empresa, sin duda que, ciertos sonidos y términos pueden inspirar
emociones positivas, promoviendo experiencias que tienen mads probabilidades de ser
disfrutadas y recordadas, en el momento, que piense en las marcas, elija algo que las

personas puedan usar en sus vidas cotidianas.

Al mismo tiempo, recuerde que las mejores marcas suelen estar motivadas por la
emocién, produciendo que las palabras sean memorables, y si tiene dificultades para
nombrar a su empresa, debe comenzar a pensar en lo que quiere que sus clientes sientan,
cuando piensan en su marca, considere términos que resuenen especificamente con su

publico objetivo.
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Figura 4. Errores en la denominacién del Naming

1.- Uso del estilo 2.- No ser aburrido | 3.- No convertirse 4.- No ser 5.- No hacerlo
en un cliché demasiado oscuro demasiado dificil
No utilizar la Crear su espacio Superar las opciones | | Al hacer el nombre No recurrir a
creatividad forzada | | mostrando lo que lo | | de palabras literales | | de su empresa tan nombres mal
hace tinico y obvias para el oscuro, los clientes escritos o
nombre no saben lo que construidos de
significa manera extrafia o
equivocada

Fuente. Elaboracién Propia

Si no puede encontrar una palabra, que funcione para usted en el idioma de hoy,
entonces es cuando necesita ser realmente creativo, dado que existen innumerables
formas de hacer que su marca se destaque, simplemente eligiendo disefiar una palabra

desde cero, en lugar de tomar prestada una que ya existe.

Proponer una nueva palabra puede ser un proceso muy dificil, por lo que es
posible que desee pedirle a un experto en branding que lo ayude, no obstante, si puede
hacerlo bien, puede usar su marca como una forma de crear su identidad para su cliente,

y esto traera significativos beneficios econédmicos para la empresa.

Lo importante para recordar es que, el valor de una marca nunca debe pasarse por
alto. El nombre correcto exige su respeto, atencién al detalle y cuidado. En pocas
palabras, una marca con cualquier otro nombre no huele tan dulce. Una marca es una
herramienta poderosa para su empresa. Merece tiempo y atencién, y cuando se maneja

adecuadamente, podria transformar su negocio para siempre.
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4.4 Impacto econémico del naming

Muchas empresas desde el ambito publico o privado, con fines de lucro o no, han
logrado mantener su ventaja comparativa que le permiten una mayor proyecciéon de
posicionamiento en el mercado, sostenibilidad y competitividad, la cual se vuelve
identificable de una forma positiva enfocada principalmente a una estrategia empresarial,

a través del valor de la firma y la construccion de marcas (Acosta, et al., 2006).

De alli que, debido a las condiciones actuales de globalizacién, las marcas
constituyen un pilar basico en la satisfaccion del consumidor y en el aumento de
relaciones a largo plazo, esto se traduce en una estrategia para mantener a los clientes,
facilitando también cautivar otros mercados y extraer valor, lo cual se considera el mayor

activo intangible en una empresa.

No obstante, lo que convierte a una empresa competitiva es la verdadera
articulaciéon con el consumidor, de una manera holistica, es decir, conociendo su cultura,
contexto y necesidades, a través de una relacidn cercana para lograr clientes leales a las
marcas, que se sientan a gusto con el producto, el servicio, la marca y con todo lo que se
les ofrece al momento de captarlos, pues de esto depende el alcance de los beneficios

econdmicos.

Esto demuestra que el nombre de las marcas es clave en la dominacion del
mercado, especialmente porque pueden afectar en la penetracién de los productos, los
servicios y los consumidores, lo cual supone una asociacién profunda a nivel consciente,
gue podria imprimir la diferencia entre el éxito de un producto y el fracaso de una marca.
(Pinillos, 2015). De este modo, un buen nombre puede llegar a posicionar una empresa, y
aungue es un intangible, sino es el adecuado podria repercutir de manera negativa en los

resultados.

Del mismo modo, existe una necesidad divulgada que muestra que las inversiones
en materia de equidad de marca causas efectos positivos, aunque es complicado vincular
el rendimiento financiero a cualquier condicién intangible (incluyendo personas,
tecnologia de informacién o equidad de marca). Algunos estudios han demostrado que la

calidad de la marca produce rendimiento financiero y es la contribucién separada mas
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relevante del resultado de la inversidon de una empresa (ROI), con mayor efecto que la
participacién de mercado, la investigacién y desarrollo o en los egresos de

mercadotecnia.(Aaker, s/f).

Algunos elementos de la marca pueden caracterizarse como atributos del
producto en algunos dmbitos y como propiedades de la organizacién en otros, asi lo
afirma el autor antes mencionado. De alli que, calidad o innovacion puede considerarse
un atributo asociado con el producto si esta fundamentado en el disefio y distintivos de
un producto determinado ofrecido; pero si se apoya en la cultura, valores y planes de la
empresa, entonces se refiere a un atributo relativo a la empresa, muchas veces es

necesaria la combinacion de estas perspectivas.

Finalmente, las divergencias relevantes producto de los resultados obtenidos a
partir del andlisis de los documentos seleccionados, dejan ver que el nombre de las
marcas no es un elemento determinante, pero juega un rol fundamental en las relaciones

comerciales.

No necesariamente un buen nombre se traduce en mantener una posicién en el
ranking; un aspecto concordante se refiere a la no utilizacién de siglas para identificar la
marca, aunque esto viene condicionado al sector y con el tiempo se llena de significados
gue le dan vida y sentido a un nombre, existiendo una marcada relacién con las

actividades de la empresa.

Del mismo modo, no estd demostrado que la construcciéon de un buen nombre o
una marca bajo la rigurosidad del naming implique éxitos empresariales y tampoco lo
seflalan ninguna de las investigaciones revisadas, pero si pudieran estar mejor valoradas

desde los términos denominativos.

Por lo tanto, el desarrollo de una buena marca o un nombre se fundamenta en la
distincién que puede producir en la mente del consumidor compuesto por efectos,
emociones, ideas, apreciaciones y experiencias que contribuyen a la vinculacién con la
organizacién, los productos y servicios tomando en cuenta la caracteristica verbal, visual,

experiencial y cultural.
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Dichos elementos conllevan al desarrollo del nombre o de la marca de forma
sistematica, creando la identidad requerida en la planificacién estratégica de Ia
organizacién. Lo expuesto, determina factores especificos relacionados a la constitucién y
desarrollo de un nombre o una marca, considerando los elementos externos e internos de

la organizacion.

Figura 5. Desarrollo de una buena marca o un nombre

> PLANEACION
ESTRATEGICA

p IDENTIDAD VERBAL

P IDENTIDAD VISUAL

IDENTIDAD

> EXPERIMENTAL

> IDENTIDAD
CULTURAL

Fuente: Cardoso, Castrezana, Cibridn y Santaella (2019)

Ahora bien, en la identidad verbal los procedimientos del naming orientan las:
nociones, neologia, plaza y elementos distintivos influyentes por medio del nombre de la
marca. Estos aspectos, se vinculan estrechamente con el marketing, la lingistica, los
elementos culturales y legales asociados a la marca, productos y servicios (ltuero y ltuero,

2018). Desde esta perspectiva, el proceso de naming debe enfocarse en:

Distintividad: Representa los aspectos diferenciadores que enaltecen la
originalidad, innovacién e identidad de la marca, productos y servicios en el mercado

competitivo.
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Flexibilidad: el nombre de la marca, productos y servicios debe tener prospectiva

ante las situaciones de: expansién, adaptacién, innovacidn y sostenibilidad en el tiempo.

Inamovible: Refiere a que el nombre en el tiempo es el mismo, por ello es
invariable y perenne. Es decir, puede sufrir cambios de imagen y estilo pero no cambios

de nombre.

Simpleza: Corresponde a la facilidad del pronunciamiento, legibilidad y disposicidn
distintiva del nombre, que permite impulsar el atributo del consumo y desarrollar un

posicionamiento efectivo en el mercado competitivo.

Evocaciones positivas: El nombre debe asociarse con los productos y servicios de

la marca, enalteciendo los elementos positivos de este.

Coherencia: Es la relacidn estrecha entre el nombre de la marca del producto o
servicio con los valores y conceptos comunicados por la organizacidn, en donde el cliente

los asume desde su identidad.

Registrable: Debe existir una viabilidad legal al establecer el nombre de la marca
del producto o servicio porque el mismo es la identidad de la empresa en el mercado
competitivo (nacional e internacional) lo que desarrolla exclusividad en la misma,

limitando su uso sin autorizacion de la empresa.
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5. CONCLUSIONES

En este apartado, se muestran las consideraciones derivadas del desarrollo del

presente estudio:

Las marcas han impactado de manera poderosa vy valiosa el desarrollo vy
crecimiento de las empresas, siendo este un valor estratégico que se ha convertido en

uno de los principales generadores de ingresos para las corporaciones.

De alli que la marca aporta valor a los negocios a través de la valoracidn de activos
intangibles y de la importancia en la generacion de resultados favorables a las
organizaciones; por lo tanto, es necesario resaltar que el valor intangible de las marcas a

futuro se consideren una fortaleza para dar paso a nuevas formas de generar ingresos

El posicionamiento de la marca depende de que las empresas tengan claros los
objetivos, misidn, visién, con quien compiten y el publico a quien va dirigido su producto
o servicio para satisfacer sus necesidades o deseos, esto es determinante dado que
permite influir y penetrar en la vida del consumidor, ademds de darle sentido a la

empresa y promover su crecimiento.

El valor de la marca de las empresas no puede verse sélo de una dimensién
financiera, necesariamente su valoracion estd ligada a factores de calidad. Por lo tanto es
importante para una organizacién mantener reputacion y prestigio, ya que ello redundara

en lo que la sociedad percibe de marca

Se observa que no siempre existe una correlacion entre el volumen de facturacion
de las compaiiias y la denominacién de la marca, tampoco les va mejor a las que se han
formado bajo el dogma del naming. Sin embargo al momento de crear una empresa es
importante acudir a expertos reconocidos en la materia que puedan ayudar a actuar con
mayor probabilidad de acierto, favoreciendo su desarrollo desde el punto de vista

econdmico.

Sin duda alguna, las empresas tienen la necesidad de inclinarse hacia |la

experiencia del consumidor, debido al mundo hiperconectado en el que todo es
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competitividad, la diferencia entre adquirir bienes o servicios en un negocio u otro se

encuentra en el valor anadido que puede brindar una marca.

Asi que, deben tomarse en serio el tema tecnoldgico online, dado que forma parte
de la cotidianidad de los consumidores y es como se mueven la mayoria de los negocios

para alcanzar el éxito.

Las marcas que permanecen en el mercado con éxito, son las que fijan su filosofia
en cautivar, satisfacer y mantener a los clientes, para lo cual es necesario implementar las
estrategias adecuadas De alli que, en el escenario en el que se manejan las marcas es
fundamental definir una identidad en si misma, que represente la razén de ser, de

permanecer y de cambiar la marca.

También la marca, posibilita la obtencidn de un nimero de clientes fieles, esta
lealtad es uno de los elementos del valor de la marca que se vincula directamente con
otros, como reconocer el nombre, la calidad percibida, ya que estos pueden aportar los
argumentos para preferir una marca frente a otras ofrecidas en el mercado, ademas de

influenciar sobre la satisfaccién obtenida por el consumidor.

De este modo, el cliente satisfecho repite su compra, favoreciendo la lealtad hacia
la marca y manteniendo en equilibrio la participacidon en el mercado. Esto garantiza que
la empresa planifique mejor y haga un uso mas eficiente de los recursos. Por tal razén, es
relevante el reforzamiento de la fidelidad en mercados en los que la competicidon aporta
constantes innovaciones, ya que restringe en modo significativo la posibilidad de que el

cliente leal pruebe otra marca diferente.

Por otro lado, una marca se traduce para la empresa en una plataforma para el
lanzamiento de nuevos productos y para la adquisicion de licencias; facilitando en gran
medida el éxito y extensidn a otros productos diferentes, vendidos con la misma marca
dentro de su categoria o dentro de otras con una influencia altamente positiva sobre sus
ventas. Esto podria disminuir significativamente los costes que tendria que soportar la

compaiiia para lanzar al mercado otros productos con un nombre desconocido.

Ademds, identificar la marca con la empresa puede contribuir a crear, mantener o

mejorar su imagen corporativa, lo cual constituye una fuente de valor para ésta y un
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apoyo para su crecimiento. Estos aportes se consideran ventajas para las empresas que
las ostentan, asi, son reconocidas como resilientes ante los momentos dificiles y frente a
la competencia, permitiendo mantener precios y margenes superiores al de otras marcas

mas débiles y mayor capacidad de crecimiento.

Por lo tanto, su visién de mantenerse en el mercado es también mas prolongada,
debido principalmente a que gozan de una mayor lealtad y confianza de los clientes, pero
también los consumidores resultan beneficiados por la utilizacién de marcas, ya que, les
aportan mayor seguridad y satisfaccidn, lo que provoca a su vez un beneficio para las

empresas.
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