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Resumen

El presente trabajo analiza la gestion de marca como un eje estratégico para el crecimiento sostenible de las organizaciones
en contextos de alta competitividad. Se parte del reconocimiento de un entorno marcado por consumidores hiperconectados
y con amplio acceso a la informacion, lo que exige a las empresas repensar sus estrategias de posicionamiento. El objetivo
principal es examinar el valor simbolico y emocional de la marca como recurso intangible estratégico, asi como su impacto en
el posicionamiento, la ventaja competitiva y el desempefio financiero empresarial. A partir de un enfoque explicativo-analitico,
sustentado en la literatura académica, informes corporativos y casos de éxito, se profundiza en como empresas reconocidas,
como Apple e Inditex, implementan estrategias de branding para fortalecer su vinculo con los consumidores e impulsar su cre-
cimiento. No obstante, se identifican barreras econdomicas, culturales y cognitivas que dificultan la gestion efectiva del capital
de marca, en especial por la falta de mecanismos claros para medir su impacto en los estados financieros tradicionales. Se con-
cluye que resulta necesario avanzar hacia modelos de gestion mas integrados, que incluyan métricas capaces de cuantificar el
valor de marca. Esto permitira potenciar su rol como un elemento fundamental dentro de la estrategia organizacional orientada
al crecimiento sostenible.

Palabras clave
Gestion de marca; Crecimiento sostenible; Capital de marca; Activo intangible; Ventaja competitiva.

Abstract

This paper examines brand management as a strategic pillar for the sustainable growth of organizations operating in highly
competitive environments. It begins by acknowledging a context shaped by hyperconnected consumers with broad access to
information, which compels companies to rethink their positioning strategies. The primary objective is to analyze the symbo-
lic and emotional value of the brand, regarding it as an intangible yet strategic component, and to assess its impact on positio-
ning, competitive advantage, and corporate financial performance. Through an explanatory-analytical approach supported by
academic literature, corporate reports, and successful case studies, the analysis delves into how renowned companies such as
Apple and Inditex implement branding strategies to strengthen their connection with consumers and drive business growth.
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Nonetheless, economic, cultural, and cognitive factors are recognized as barriers that hinder efficient brand management,
especially due to the absence of clear mechanisms to assess its impact within traditional financial statements. A conclusion
is drawn on the importance of transitioning toward more holistic brand management approaches, emphasizing the need of
measurable brand value indicators. This will enhance the brand’s role as a fundamental component of organizational strategy

aimed at sustainable growth.
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Brand management; Sustainable Growth; Brand equity; Intangible asset; Competitive advantage.

Introduccion

En el contexto actual, donde el entorno com-
petitivo se intensifica constantemente y los con-
sumidores estan expuestos a un flujo permanente
de informacion digital, las marcas enfrentan el
reto de destacarse mediante propuestas de valor
solidas, auténticas y emocionalmente significati-
vas. Las organizaciones se ven obligadas a buscar
alternativas que les permitan diferenciarse, mas
alla de ofrecer productos o servicios funcionales,
ya que hoy en dia la clave esta en construir signi-
ficados simbolicos y establecer vinculos emocio-
nales auténticos con los consumidores (Sarwar et
al., 2014). Una marca ya no se percibe inicamen-
te como un componente visual; ha pasado a cons-
tituirse en un recurso estratégico que representa
la esencia corporativa, transmite sus principios
fundamentales y expresa una oferta diferenciado-
ra con alta carga simbolica. Para numerosos con-
sumidores, estos atributos representan estatus,
logros personales y formas de reconocimiento
social (Sarwar et al., 2014, p. 55).

Este cambio esta estrechamente ligado al per-
fil del consumidor moderno, el cual se encuentra
hiperconectado, sobre informado y posee acceso
inmediato a diversas posibilidades de consumo.
En este escenario, las decisiones de compra ya no
responden Ginicamente a razones funcionales, sino
que se ven influenciadas por la experiencia que
ofrece la marca, su imagen, el vinculo emocional
que establece y el valor simbolico que comuni-
ca. Como ya se ha planteado, en el panorama del
mercado actual, los consumidores no adquieren
simplemente productos, estan constantemente en
la busqueda de experiencias, significados cultura-
les y relaciones duraderas con las marcas que eli-
gen (Sarwar et al., 2014). Esto resulta evidente en
empresas de distintos tamafios, desde las grandes
corporaciones hasta las pymes, donde el branding
cumple un papel estructural al fortalecer tanto la
operatividad interna como la percepcion externa
de la organizacion, consolidando asi su posicio-
namiento (Fornelli & Sanchez, 2013).
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A pesar del creciente reconocimiento del va-
lor estratégico de las marcas, su gestion sigue sin
ocupar un lugar prioritario dentro de muchas es-
tructuras directivas. Kotler y Keller (2009) sos-
tienen que, aunque las marcas pueden representar
una fuente importante de valor en el largo plazo,
en el momento de su creacion no siempre se rea-
liza un analisis exhaustivo del capital de marca ni
de su rentabilidad potencial, lo que evidencia una
vision limitada de su verdadero alcance estratégi-
co. Ademas, se le suma una dificultad menos evi-
dente pero que igualmente tiene consecuencias
significativas, y es que al tratarse de un activo in-
tangible, la marca no suele aparecer reflejada en
los balances contables tradicionales, lo cual ge-
nera que en muchos casos, se les reste prioridad
frente a decisiones centradas en métricas finan-
cieras inmediatas o en activos materiales.

Estudios recientes enfocados en grandes em-
presas destacan que el branding, ademas de faci-
litar el posicionamiento, representa una estrategia
central para afiadir valor, consolidar la lealtad del
cliente y construir una ventaja sostenible en el
mercado (Grill Sanchez & Ortiz Garcia, 2021).

Aunque cada vez se reconoce mas el papel de
las marcas como recursos estratégicos, muchas
organizaciones aun no logran enfocar sus esfuer-
zos en su desarrollo. Como lo explican Kotler y
Keller (2009), las marcas pueden ser una de las
mayores fuentes de valor a largo plazo y, sin em-
bargo, no siempre evaluan su valor y potencial de
rentabilidad cuando se estd disefiando el mode-
lo de negocio que representan. Estas decisiones
a corto plazo generan resultados poco favorables
en términos de gestion de marca, ya que se desa-
provechan tanto su dimension simbolica como su
valor financiero (Fornelli & Sanchez, 2013).

A partir de este panorama, el objetivo de este
articulo es examinar el valor emocional y sim-
bolico que representa la marca como un recurso
intangible clave, mediante el analisis de su in-
fluencia en el posicionamiento competitivo y en
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el crecimiento empresarial. A través de un enfo-
que explicativo y analitico sustentado en literatu-
ra especializada, informes y casos empresariales,
se busca comprender como es que la gestion de
marca sigue siendo subestimada dentro de las de-
cisiones de la gerencia y cudles son las barreras
que impiden que se integre de manera efectiva en
la planificacion estratégica.

Marco Teorico

El presente marco tedrico tiene como objetivo
realizar una revision de los principales conceptos
y fundamentos que respaldan esta investigacion.
Inicialmente, se abordara la definicion de marca
como activo simbolico, emocional y estratégico,
asi como la relacion entre valor de marca, desem-
pefo financiero y los nuevos paradigmas para la
comunicacion de marca. Asimismo, se examinara
el branding como factor de crecimiento, se hara
un abordaje sobre las limitaciones para la gestion
de una marca desde la gerencia y se estudiaran los
desafios y oportunidades que implica su incorpo-
racion en el modelo de direccion estratégica.

Conceptualizacion de Marca

La marca y los procesos implicados en su ad-
ministracion representan un campo ampliamente
investigado y estudiado, ya que en las ultimas dé-
cadas ha logrado cobrar importancia al interior
del mundo empresarial, constituyéndose como
un elemento importante de la economia. Podria
afirmarse que hoy la marca es un elemento que
atraviesa todas las areas, actividades y relaciones
comerciales de una compaiiia.

Para comprender la nocion de marca como
recurso con valor simbolico, emocional y estraté-
gico, es necesario partir de una definicién amplia-
mente aceptada. En este marco, la American Mar-
keting Association (n.d.) plantea que una marca
constituye un identificador —ya sea un nombre,
término, diseflo, simbolo u otra caracteristica—
que diferencia los productos o servicios ofrecidos
por un agente econdémico o grupo de vendedores,
de los de su competencia. Aunque esta definicion
se enfoca en lo identificable, el valor de la marca
va mas alla de sus elementos visuales, ya que re-
presenta un simbolo clave que impulsa el consu-
mo y las dindmicas comerciales actuales.

A lo largo de la historia, las marcas han des-
empenado un papel esencial en el comercio, faci-

litando la identificacion de los productos elabo-
rados por artesanos y otros trabajadores. Segun
Kotler y Keller (2009), los origenes de las marcas
se remontan a la alfareria antigua, cuando los pro-
ductores imprimian simbolos en sus piezas para
indicar su procedencia y generar confianza en los
compradores. Estas practicas fueron evidentes en
diferentes culturas, como la porcelana china, la
ceramica de Roma y Grecia, y las artesanias de
la India, algunas de las cuales datan de 1300 a.C.

(p. 43).

De acuerdo con Philip Kotler (2000, p. 487),
una marca puede definirse como cualquier sig-
no, término, disefio o combinacion de estos, que
permite distinguir los productos o servicios de un
oferente frente a los de sus competidores. A par-
tir de esta definicion, se puede entender la marca
como un signo distintivo que permite reconocer
un producto, servicio o empresa especifica. Esta
interpretacion tiende a centrarse en aspectos vi-
sibles y concretos, aunque en realidad la marca
trasciende lo fisico, incorporando valores simbo-
licos y emocionales que la conectan con los con-
sumidores.

La marca cumple una funcion clave al per-
mitir que productos pertenecientes a una misma
categoria logren diferenciarse entre si. En cuan-
to al concepto de producto, la American Mar-
keting Association (A.M.A.) lo describe como
una combinacion de atributos —tanto tangibles
como intangibles— que integran caracteristicas,
funciones, beneficios y usos, permitiendo que
este pueda ser utilizado o intercambiado. Dichos
atributos pueden manifestarse en forma de ideas,
bienes fisicos, servicios o incluso una combina-
cion de estos, y su finalidad es satisfacer necesi-
dades individuales u organizacionales (A.M.A).

Por su parte, Stanton, Etzel y Walker (2004)
afirman que un producto estd compuesto por ele-
mentos visibles e intangibles como el empaque,
precio, calidad y marca, ademads de aspectos rela-
cionados con la atencion y reputacion del provee-
dor. Desde esta perspectiva, un producto puede
adoptar diversas formas, como un objeto fisico,
una prestacion, un espacio geografico, una figura
humana o incluso una construccion conceptual
(p.225).

De acuerdo con lo anterior, existe una relacion
codependiente e integrada entre marca y produc-
to para garantizar la compra o consumo final, en
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ese sentido un producto de buena calidad puede
ayudar a que la marca gane confianza y credi-
bilidad en el mercado y por otro lado, la marca
puede jalonar nuevos prospectos de clientes ha-
cia un determinado producto o linea de negocio

y N

que la marca quiera impulsar. En este sentido, se
ha disefiado un diagrama que sintetiza los prin-
cipales elementos del producto y la marca segiin
las propuestas tedricas de Stanton, Etzel y Walker
(2004, p. 225) y Kotler y Keller (2016, p. 43).

Objeto tangible o servicio
disefiado para satisfacer una
necesidad especifica.

PRODUCT

Puede tener un ciclo de vida
limitado.

Puede ser facilmente replicado
por la competencia.

Basado en calidad, precio o

funcionalidad.

Conjunto de percepciones, N
emociones y valores asociados \
a un producto o empresa.

Puede perdurar en el tiempo y
trascender generaciones.

Se diferencia por valores
intangibles, reputacion y
conexiéon emocional.

Basado en la experiencia,
confianza y lealtad del cliente.

VOUVIN

\ y
)
4

Figura 1. Diferencias entre producto y marca
Fuente: Elaboracion propia basada en Stanton, Etzel y Walker (2004, p. 225) y Kotler y Keller (2016, p. 43).

Marca como activo simboélico, emocional y
estratégico

Las definiciones de marca que se han revi-
sado hasta ahora han sido ampliamente acep-
tadas, pero deben ser reevaluadas como punto
de partida para comprender su influencia en el
crecimiento empresarial. No obstante, frente
a los cambios del entorno actual, muchas de
estas definiciones resultan desfasadas. Hoy en
dia, la marca va mas alla de un simple conjun-
to de bienes y servicios: refleja un estilo de
vida, valores, y visiones politicas, ambientales
o econdmicas, influyendo directamente en las
relaciones con los consumidores. La literatu-
ra especializada sostiene que la marca, al igual
que un ser humano, posee una identidad parti-
cular. Esta identidad se construye a través de
atributos, caracteristicas, emociones y valores
que permiten su reconocimiento por parte del
publico, diferenciandola de otras alternativas
similares en el mercado (Pol, A., 2020).

Por su parte, Bafios Gonzalez y Rodriguez
Garcia (2012) explican que la marca se percibe
como una entidad que transmite rasgos analogos
a la personalidad humana. A través de su forma
de comunicar, puede revelar indirectamente el
tipo de identidad que representa, lo que influye
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en la manera en que el consumidor se relaciona
con ella. Esta personalidad proyectada tiene un
rol clave en el modo en que se percibe su estilo
de comunicacion (p.55). De este modo, el bran-
ding actia como un factor que permite que el
servicio o producto se distinga en el mercado,
generando un valor emocional y simbolico que
contribuye a su posicionamiento.

Con la irrupcion del internet y las redes so-
ciales, las marcas han fortalecido su dimension
emocional como nunca antes, generando vin-
culos mas profundos con sus grupos de interés
y motivando la decision de compra o consu-
mo final de sus productos. En este sentido, Pol,
A. (2020, marzo 31) sefiala que una marca se
configura a través de distintos elementos como
el nombre comercial (naming), una estructu-
ra visual reconocible y una personalidad que
permite su identificacion. Estos componentes
visuales y simbolicos cumplen una funcion
clave en la estrategia de posicionamiento, la
construccion de su identidad y en la diferen-
ciacion frente a otros actores del mercado. Los
aspectos graficos, espaciales y cromaticos de-
ben alinearse de forma cohesionada para que
la marca logre expresar su caracter y esencia
distintiva, también conocida como Brand Cha-
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racter, entendido como el rasgo mas represen-
tativo que expresa la personalidad proyectada
por la marca.

Segtn Kotler y Keller (2009), las perso-
nas tienden a preferir marcas cuya personali-
dad coincide con la percepcidén que tienen de
si mismas. En ciertos casos, esta eleccion pue-
de basarse en como les gustaria ser o incluso
en cOmo creen que son vistos por los demas,
mas que en su identidad real (p.182). Pero las
marcas, ademas de representar unos simbolos y
unos mensajes, también transmiten y encarnan
emociones que finalmente terminan influyendo
de manera directa en los clientes y la decision
de compra. En este sentido, Bafios Gonzélez y
Rodriguez Garcia (2012) plantean que, al igual
que la personalidad humana incide en las rela-
ciones interpersonales, la personalidad de mar-
ca constituye la base de la conexion entre la
empresa y sus consumidores (p.52).

Para ahondar més en este punto, citamos
a Mark y Pearson (2001), quienes retomaron
los arquetipos de personalidad definidos por el
psicologo Carl Jung y los integraron en el 4m-
bito del desarrollo de marcas, lo que permitid
establecer una estructura simbodlica y emocio-
nal para su identidad. A partir de ello, lograron

definir distintos rasgos simbolicos y perfiles
emocionales que organizaron en un total de 12
arquetipos de marca.

Al respecto, Moliné (2014) argumenta que
la identidad de una marca se manifiesta no solo
a través del disefio del envase o la presentacion
del producto, sino también en sus elementos
comunicativos, como los anuncios que desta-
can sus caracteristicas y beneficios. Ademas,
esta personalidad de marca se proyecta en es-
pacios digitales, campafias promocionales, pa-
trocinios y actividades de relaciones publicas.
Todas estas acciones deben estar alineadas para
construir y reforzar la imagen que la marca de-
sea transmitir.

En consecuencia, administrar adecuada-
mente la marca y todos sus componentes ha
pasado a ocupar un lugar estratégico en la di-
reccion de la empresa. Actualmente, esta labor
no puede considerarse una funcion aislada ni
exclusiva de los departamentos de mercadeo y
comunicacion. La responsabilidad de dirigir la
marca debe integrarse en toda la organizacion,
involucrando a todas sus dreas, grupos de in-
terés y, en especial, al director general, quien
también debe asumir el rol de gestor de marca.

Gerencia
administrativa y
financiera

Productos y/o
Servicios

Recursos

Marketing y \

Comunicaciones |

Humanos y
publico interno

-

Figura 2.istsLa marca como elemento transversal en la compaiiia
Fuente: Elaboracion propia basada en la propuesta conceptual de Cervifio y Duran Herrera (2012)

2

Diferencias entre marca (brand), branding e
identidad visual

Existe una delgada linea entre marca (brand),
branding e identidad visual corporativa; estos tres

elementos convergen para conformar el universo
de la marca. En el marco de esta investigacion, se
considera como fundamento principal que la mar-
ca refleja lo que los consumidores piensan, sienten
y expresan, lo cual se materializa mediante una
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identidad visual que funciona como manifestacion
grafica, comunicada y comercializada a través de
estrategias de marketing, con el fin de alcanzar un
posicionamiento e impacto efectivos en el mercado
y ante el consumidor.

Velilla (2010) explica que el término bran-
ding proviene del escandinavo brandr, que sig-
nifica “quemar”, ya que originalmente se usaba
para marcar ganado y objetos como técnica para
salvaguardar la identidad y evitar falsificaciones;
este método también se aplico en cerdmica etrus-
ca, griega, romana y en la porcelana francesa del
siglo VXII.

Segun Santamaria Luiggi (2013), en la déca-
da de los noventa el branding paso a jugar un rol
central en el Marketing, ya que las marcas co-
menzaron a construir conexiones emocionales
con los consumidores; con la llegada de internet
y nuevas tecnologias, esta disciplina se transfor-
mo para comprender mejor al publico y adaptarse
a nuevas tendencias sociales.

Stalman (2014) afirma que, aunque el bran-
ding mantiene su esencia, en la actualidad repre-
senta mas que nunca un elemento estratégico en
los negocios; a lo largo de los ultimos afos, la
nocion de identidad corporativa ha cedido espa-
cio al uso del término por branding, como expre-
sion mas moderna de ese concepto (p. 24). Por
su parte, Ilgo (2019, citado en Maza-Maza et al.,
2020) concibe el branding como un enfoque glo-
bal que forma parte del marketing estratégico, el
cual abarca etapas como la creacion, administra-
cion, posicionamiento y operacion de la marca
mediante una planificacion estructurada.

En definitiva, el branding se entiende como
un enfoque estratégico que facilita la coordina-
cion articulada de las actividades relacionadas a
la marca, y que ademads permite generar ventajas
competitivas que aseguran un posicionamiento
sostenible en el tiempo. En ningln caso, el bran-
ding debe reducirse a lo que se ve de la marca, a
los elementos graficos o a los elementos graficos
que conforman su identidad visual.

Es importante resaltar que mostrar la mar-
ca como un simbolo contribuye a consolidar su
identidad, facilitando tanto su reconocimiento
como su recordacion. Su presencia cumple una
funcion integradora y resulta fundamental en la
construccion de la marca. En este sentido, Aaker
(1996), citado por Bafios Gonzalez y Rodriguez

Ediciones EFIM, Vol. 8, No. 2, Julio - Diciembre 2025

Garcia (2012), identifica dos componentes clave.
El primero de ellos es lo que denomina imagine-
ria visual/metaforas, entendido como un conjun-
to de recursos graficos —como logotipos, pale-
tas de colores, entre otros— que representan a la
marca y que pueden amplificar su significado si
se articulan con metaforas que comuniquen be-
neficios funcionales, emocionales o personales

(p. 52).

De acuerdo con Olvera y Zambrano (2019,
n.d.), la identidad visual se puede entender como
la forma en que una persona percibe visualmente
un simbolo, construyendo mentalmente su dise-
fo y reconociendo sus componentes visibles, los
cuales permiten distinguir una organizacion de
otra. Para que esta identidad visual sea efectiva,
debe estar bien definida, ser coherente, singular y
distintiva.

A través del uso coordinado de elementos
graficos, paletas de color y estilos visuales, la
identidad visual aporta fundamentos clave en la
configuracion del arquetipo de marca, ademas de
influir en la expresion de su personalidad. En este
contexto, la identidad de la marca actia como
guia, brindando proposito y direccion. Segin
Aaker (1998), esta dimension resulta esencial en
la estrategia de marca, pues esta vinculada a uno
de sus valores centrales: las asociaciones emocio-
nales y simbolicas que constituyen su esencia y
caracter (p. 71).

Aaker (2008) concibe la identidad de mar-
ca como un conjunto representativo de vinculos
simbolicos que los responsables estratégicos bus-
can desarrollar o preservar. Estas asociaciones
reflejan la esencia de lo que representa la marca y
conllevan un compromiso por parte de la organi-
zacion hacia sus consumidores. Ademas, la iden-
tidad de marca debe facilitar la construccion de
un vinculo con el cliente, al ofrecer una propuesta
de valor que aporte beneficios funcionales, emo-
cionales o relacionados con la autoexpresion (p.
672).

La tabla 1 muestra los hallazgos de un ejerci-
cio comparativo realizado entre los conceptos de
Brand, branding e identidad visual. Se integraron
las definiciones y enfoques clave de los autores
Kotler y Keller (2016), Aaker (1996) y Stalman
(2014), para entender para entender de manera
mas amplia las diferencias que subyacen entre si.
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Tabla 1. Concepto, enfoque y elementos clave para diferenciar el brand, el branding y la identidad visual

Concepto Definicién Enfoque principal Elementos clave
Branding Proceso estratégico de Percepcion, valor, posi- Proposito, valores, tono
construccion y gestion de cionamiento. de voz, experiencia del

una marca. cliente, storytelling.
Marca (Brand) Resultado intangible de Identidad emocional y Nombre, reputacion, pro-

lo que las personas pien-
san, sienten y dicen de ti.

Identidad visual o de marca Manifestacion grafica de
la marca.

reputacion. mesa de valor, percep-
cion publica.

Apariencia externa y co- Logo, tipografia, colores,

herencia visual. iconografia, manual de

marca.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler y Keller (2016), Aaker (1996) y Stalman (2014).

Branding como factor de crecimiento

El presente apartado busca establecer, desde
un enfoque tedrico, como el branding se ha trans-
formado en una practica clave para promover el
desarrollo empresarial y orientar estratégicamen-
te a las organizaciones. Se realizara una revision
bibliografica con el fin de comprender como la
planeacion estratégica de una compafiia debe ar-
ticularse de manera coherente con las decisiones
relativas al marketing y la gestion de marca, de
modo que se supere la desconexion que actual-
mente persiste en muchos entornos gerenciales,
donde estos factores no se alinean con el objetivo
de crecimiento.

Como punto de partida, se retoman los mar-
cos conceptuales vinculados al manejo estraté-
gico de marca y al brand equity. Esta propuesta
investigativa parte del enfoque de administracion
de marca, pero se traslada hacia la gerencia es-
tratégica, con el propdsito de plantear una vision
de management que facilite a los altos directivos
la toma de decisiones enfocadas en el desarrollo
empresarial, considerando los elementos vincu-
lados a la marca. Esta aproximacion refleja una
tendencia cada vez mas relevante dentro de la ad-
ministracion corporativa. En este sentido, Figue-
roa-Casillas y Rosario-Ruiz (2021, p. 57) sefialan
que “se parte de fundamentos tedricos donde se
abordan dimensiones como la estrategia empre-
sarial y su planificacion, integrando elementos
propios del branding y del posicionamiento de
marcario”.

Brand Equity o valor de marca: el intangible
que impulsa el crecimiento

Segun Aaker (1991, p. 162), el capital de mar-
ca se entiende como “un conjunto de cualidades

(y responsabilidades) vinculadas con el nombre y
los simbolos de una marca que agrega (o resta) al
valor proporcionado por un producto o servicio
a una empresa y (o) al cliente de esa empresa”.
Por su parte, Sanchez Cruz (2020) sefiala que el
brand equity también se configura a partir de su
dimension simbdlica, lo que abarca la personali-
dad y la imagen percibida por el publico.

Aaker (2003) agrupa a través de este concep-
to varios elementos como la fidelidad del consu-
midor, la percepcion de calidad y las ideas que se
construyen en torno a la marca, asi como también
los aspectos negativos que sustraen valor. “El
brand equity se construye a lo largo del tiempo
por medio de esfuerzos continuos de marketing
que crean y refuerzan asociaciones positivas en
la mente del consumidor, funcionando como un
activo acumulativo que incrementa el valor orga-
nizacional” (p. 45).

En ese mismo sentido, Morales (2007) plan-
tea que la marca se considera un recurso inma-
terial altamente valioso para las organizaciones,
cuya relevancia se encuentra en su capacidad de
afiadir valor por si misma a los productos. Esto
permite concluir que la marca posee el potencial
no solo de distinguir un producto, sino también
de generar valor econdmico por su caracter in-
tangible. Por su parte, Yagiie y Romero (2006)
enfatizan que la marca constituye un activo in-
tangible fundamentado en el mercado. Para que
exista y tenga significado, debe exteriorizarse,
experimentarse y ser percibida por los consumi-
dores. En consecuencia, trasciende los limites or-
ganizacionales al consolidarse en la percepcion y
conducta de los consumidores (p. 434).

Desde otra perspectiva, Keller (2008) argu-
menta que el valor capital de marca se construye
a partir de tres pilares: primero, la seleccion ini-
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cial de sus componentes o identidades distintivas;
segundo, la integracion de estos al programa de
marketing de soporte; y tercero, las asociaciones
que se generan cuando la marca se vincula con
otras entidades como empresas, paises de origen
o canales de distribucion (p. 64).

Ademés, el autor subraya que se ha vuelto
fundamental que los mercaddlogos puedan cuan-
tificar sus acciones en términos financieros, bien
sea de manera explicita o implicita. Esto respon-
de a un creciente interés académico por compren-
der como se relaciona el valor de marca con los
mercados de valores y su rendimiento. Asimismo,
destaca la importancia de considerar las implica-
ciones contables en el desarrollo de las marcas
(Keller, 2008, p. 427).

Las posturas y teorias presentadas en esta sec-
cion convergen en la idea de que el brand equity
es un componente dinamico que se fortalece me-
diante acciones continuas de marketing, un enfo-
que articulado para la administracion de marca y
la construccion constante de su percepcion en la
mente del consumidor.

El concepto marcario ha evolucionado de ser
unicamente una etiqueta para bienes especificos
a convertirse en un elemento estratégico funda-
mental para las organizaciones, gracias a su capa-
cidad para conectar con los valores y preferencias
del publico objetivo mediante diversas acciones
comunicativas (Piriz, 2009, p. 9).

Por otro lado, Kotler y Keller (2016) afirman
que el valor de marca representa el reconoci-
miento adicional que los consumidores otorgan a
bienes o prestaciones. Dicho valor se evidencia a
través de la percepcion, actitud y comportamiento
del cliente hacia la marca, asi como en el impacto
que genera en variables como el precio, la cuota
de mercado alcanzada y los beneficios obtenidos.
En esta misma linea, Llopis Sancho (2024) des-
taca la importancia de los recursos inmateriales
dentro del desarrollo empresarial, enfatizando
que las compaiias con mayor proyeccion no solo
apuestan por la visibilidad de sus marcas, sino
que buscan establecer vinculos emocionales soli-
dos con sus consumidores para consolidar venta-
jas competitivas sostenibles (p. 72).

Por su parte, Forero Siabato y Duque Oliva
(2014) consideran la marca como un activo in-
tangible clave, cuya gestion adecuada incrementa
su valor en el mercado. Sefialan que, a lo largo
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del tiempo, esta se ha consolidado como un re-
curso clave para el manejo de entidades de di-
versas caracteristicas y dimensiones. Ademas,
destacan la importancia de realizar mediciones
del valor de marca, a fin de comprender la per-
cepcion del consumidor respecto al producto, y
asi dirigir estratégicamente su desarrollo (p. 56).
En consecuencia, la marca debe entenderse como
un intangible estratégico cuya gestion requiere de
seguimiento constante desde diferentes frentes
organizacionales.

Gestion Estratégica de Marca

El branding suele percibirse como un com-
ponente mas dentro de las organizaciones, pero
no como un elemento transversal que impulse
el crecimiento empresarial. Es fundamental que
la alta direccion reconozca la gestion de marca
como pilar estratégico y no inicamente como una
tarea del equipo de marketing, ya que desde este
enfoque se pueden alcanzar nuevos mercados y
atraer mas clientes. Por ello, resultado necesario
comprender qué es la planificacion estratégica y
como se vincula con la gestiéon de una marca.

Chiavenato (2006, p.228) define la plani-
ficacion estratégica como el mecanismo inicial
mediante el cual los directivos analizan datos in-
ternos y externos para establecer principios de ac-
cion, direccidon organizacional y competitividad a
largo plazo. Este autor enfatiza que la planifica-
cion estratégica requiere un enfoque integral, con
vision sistémica y orientada a la sostenibilidad en
el tiempo.

Armijo (2009, p. 5) describe la planificacion
estratégica como una herramienta administrativa
que guia a las organizaciones en la definicion de
acciones tanto inmediatas como a largo plazo,
ayudéandolas a adaptarse a los cambios y exigen-
cias del entorno para alcanzar eficiencia y efica-
cia en sus operaciones. Por su parte, Thompson,
Peteraf, Gamble y Strickland (2012, p. 38) con-
sideran que la planificacion estratégica se entien-
de como una metodologia organizada orientada
al disefo e implementacion de planes que inclu-
ye: definir misidn y vision, establecer objetivos,
idear estrategias y disefiar indicadores que permi-
tan monitorear su implementacion.

A su vez, Mayorga Escalada S. (2016) desta-
ca la importancia de alinear la planificacion es-
tratégica con la gestion de marca en un entorno
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dinamico: “La alineacion en la planificacion es-
tratégica de sus productos, comunicaciéon y for-
ma de actuar genera coherencia total en sus pu-
blicos, quienes encuentran conexiones relevantes
sin ser invadidos por la comunicacion tradicio-
nal”... es hora de entender el branding como una
inversion estratégica y no como un gasto sin sen-
tido” (p.58).

Parrales-Poveda et al. (2024, p. 499) destacan
que la integracion del branding en la planeacion
estratégica convierte a la marca en un activo que
trasciende lo visual. Segun los autores, al alinear
el branding con la estrategia empresarial, las or-
ganizaciones pueden construir vinculos emocio-
nales mas solidos con sus clientes, fortaleciendo
asi la lealtad y fomentando una base de consumi-
dores comprometidos.

Alrespecto, Mayorga Escalada (2016) explica
que la planificacion estratégica de marca implica
una vision integral orientada al establecimiento
de objetivos prioritarios para la organizacion.
Este proceso, segun la autora, debe sustentarse
en acciones tacticas coherentes y multidisciplina-
rias, alineadas con dichos objetivos, convirtién-
dose asi en una herramienta clave para la toma de
decisiones estratégicas (p.67).

Por otro lado, Joan Costa (2019) presenta el
modelo MasterBrand como un enfoque integral
para la gestion estratégica de marcas, basado
en tres etapas fundamentales: infraestructura,
estructura y superestructura. La infraestructura
agrupa los fundamentos que sustentan la marca,
entre ellos la identidad institucional, la cultura in-
terna y el enfoque estratégico adoptado por la or-
ganizacion. En cuanto a la estructura, esta conec-
ta la empresa con su sistema marcario y traduce
las ideas en accidn concreta mediante proyectos
de branding, investigaciones, planificacion estra-
tégica, gestion financiera, marketing y manua-
les. Finalmente, la superestructura representa el
punto de contacto visible con el publico, donde
se desarrollan las experiencias de marca percep-
tibles que conectan con consumidores, mercado
y sociedad. Este enfoque refuerza la necesidad de
alinear la gestion de marca con la estrategia em-
presarial general.

En este sentido, el modelo de Costa se vincula
con la definicion de estrategia propuesta por Por-
ter (1980), quien la describe como una formula
general que orienta la forma en que una empresa
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competira, los objetivos que debe alcanzar y las
politicas necesarias para lograrlo.

La marca como ventaja competitiva

La marca representa un activo intangible es-
tratégico que, cuando es gestionado de forma
adecuada, posee la capacidad de generar una ven-
taja diferencial en el mercado. Lucus (s.f.) apoya
esta idea al afirmar que las marcas afiaden valor
al producto y deben gestionarse del mismo modo
que cualquier otro activo corporativo. Al respec-
to, Keller (2008, p. 667) enfatiza que construir
una marca poderosa —con consciencia € imagen
solidas— resulta crucial para establecer asocia-
ciones valiosas que favorecen una ventaja com-
petitiva sostenible.

En ese mismo sentido, Naomi Klein (2007, p.
220) sostiene que las extensiones de marca han
trascendido su rol accesorio para convertirse en
el nucleo de las estructuras empresariales, sen-
tando las bases de su desarrollo estratégico. Por
su parte, Pacheco Ornelas (2005, p. 140) advierte
que aunque algunas estrategias respondan a exi-
gencias del mercado, estas pueden ser facilmente
imitables y efimeras. Por ello, subraya la necesi-
dad de identificar constantemente nuevas fuentes
de diferenciacion sostenible.

Estas perspectivas refuerzan la idea de que
la marca genera valor simbdlico y emocional,
y sobre todo posee caracter duradero frente a
imitaciones. Segun Pacheco Ornelas (2005, p.
140), las organizaciones pueden lograr una ven-
taja competitiva si responden a las exigencias del
mercado en términos de producto, servicio o dis-
tribucion. No obstante, dado que estos factores
pueden ser replicables y, por tanto, temporales,
es fundamental identificar de manera constante
nuevas fuentes de diferenciacion.

Segun Porter (2009, p. 256), la estrategia
competitiva implica medidas estratégicas reacti-
vas y proactivas orientadas a asegurar una posi-
cion competitiva sostenible, enfrentando eficaz-
mente las cinco fuerzas del entorno industrial,
con el objetivo de lograr un excelente retorno de
inversion. Guerras y Navas (2015) complemen-
tan que la estrategia competitiva también puede
entenderse como el enfoque adoptado por una
organizacion frente a sus rivales del mercado
con el proposito de alcanzar un rendimiento que
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supere al de su competencia. Finalmente, Porter
(2008, p. 2) también define que el nucleo de la
formulacion de una estrategia competitiva reside
en relacionar a la empresa con su entorno compe-

titivo, estructurado por cinco fuerzas: la amenaza
de nuevos entrantes, productos sustitutos, poder
de negociacion de compradores y proveedores, y
rivalidad entre competidores.

Amenazas de

nuevos
entrantes.

Amanaza de Rivalidad Poder de
servicios o entre los negociacitn
productos competidores deioy

SUSTitUTS.

existentes.

compradores.

Poder de
negociacidn
de los

praveedores.

Figura 3. Cinco fuerzas que determinan el entorno competitivo
Fuente: Elaboracion propia basada en el modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter (2008, p. 2).

Ejemplos de marcas que han impulsado su
expansion por una gestion estratégica

Cuando las compaiias logran convertir la
marca en un activo estratégico, el branding se con-
vierte en una estrategia poderosa de crecimiento,
como ilustra el caso de BMW. Piriz (2009, pp.
141-142), indica que BMW Ibérica ha centrado
su ventaja diferencial en la marca, convirtiéndola
en su principal eje competitivo. Segun el autor,
la estrategia en Espafa se ha basado en tres pi-
lares fundamentales: identificar con precision su
publico objetivo, aumentar la accesibilidad de la
marca ampliando el mercado y superar barreras
perceptuales mediante una comunicaciéon emo-
cionalmente atractiva. Estas acciones de bran-
ding han logrado motivar al consumidor y dotarle
de argumentos favorables para la compra.

En el ambito empresarial, Apple es recono-
cida por haber desarrollado diversas ventajas
frente a otros fabricantes de teléfonos. Entre ellas
se destacan la complementariedad entre sus pro-
ductos —lo cual implica altos costos de cambio
para los usuarios—, su facilidad de uso, un dise-
flo atractivo y la creacion de un ecosistema solido
compuesto por desarrolladores de aplicaciones,
fabricantes de accesorios y productores de con-
tenido audiovisual. Este entorno genera un valor
significativo alrededor de sus productos. Cada
una de estas ventajas se basa en un repertorio
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de capacidades que la empresa ha consolidado
progresivamente a partir de sus propios recursos
(Lopez de Pedro, 2019, p. 8).

La gestion eficiente de una marca puede im-
pulsar la expansion y el crecimiento empresarial,
al respecto, Espigares Funes (2024) se refiere
a la estrategia de marcas de lujo como FENDI
y GUCCI que lograron sacar productos nuevos
bajo el nombre de marcas ya consolidadas en el
mercado. De acuerdo a Espigares Funes (2024),
este tipo de estrategia de crecimiento se basa en
introducir nuevos productos utilizando una marca
ya posicionada en el mercado. Esta tactica permi-
te a las empresas reducir costos y captar nuevos
segmentos de clientes familiarizados con la mar-
ca principal (p. 15).

Otra de las grandes marcas que destaca por
su exitosa estrategia de crecimiento y expansion
es Starbucks, que segin Vicuia (2018, p. 1) ha
logrado posicionarse gracias a su enfoque en la
experiencia del cliente, creando espacios donde
los usuarios se sienten comodos y disfrutan de su
visita —a menudo por periodos prolongados—
reforzando asi el vinculo emocional con la marca.

En relacion con el éxito global de Starbuc-
ks, The Strategy Institute (2024) destaca que
“el secreto del fenomenal éxito internacional de
Starbucks radica en un enfoque estratégico mul-
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tinacional que equilibra el mantenimiento de una
marca global coherente con una habil adaptacion
a las culturas locales. Desde que Starbucks abrid
su primera tienda fuera de Norteamérica en Tokio
en 1996, el gigante del café ha impulsado incan-
sablemente su expansion global” (p. 2). Actual-
mente, la cadena de cafeterias Starbucks opera
en mas de 80 paises, con una red superior a las
32.000 tiendas a nivel global.

Desafios, limitaciones y oportunidades para
la integracion del branding en la estrategia
empresarial

Integracion del branding en la estrategia
empresarial

Goldsack-Trebilcock y Leroux (2025) advier-
ten que las marcas enfrentan un entorno cada vez
mas complejo, donde deben equilibrar la auten-
ticidad cultural con la coherencia estratégica, si-
tuando al consumidor como co-creador de valor
(p. 143). Asimismo, las organizaciones deben
forjar una vision que les permita anticiparse en un
entorno competitivo y volatil, donde el branding
enfrenta retos como la gestion digital, la coheren-
cia multicanal, la credibilidad y la co-creacioén
con el consumidor. Estos desafios exigen una es-
trategia mas flexible, colaborativa y honesta (Gu-
difio Pérez & Sanchez Martinez, 2021, p. 28).

Hatch y Schultz (2003) conciben la gestion de
marca corporativa como una practica en constan-
te evolucion, que requiere ajustes continuos en la
vision, la cultura organizacional y la imagen ins-
titucional. En este enfoque, toda la organizacion
participa activamente en el manejo estratégico de
la identidad marcaria, y no se limita exclusiva-
mente a los departamentos de mercadeo, marke-
ting o comunicaciones (p. 1045).

Hatch y Schultz (2003) también enfatizan que
la gestion de marca no se limita a una campafia
puntual, sino a un proceso que demanda ajustes
y revisiones constantes de la vision estratégica,
la cultura de la organizacion y las acciones ex-
ternas. Bajo este enfoque se infiere entonces que
uno de los principales desafios en la integracion
del branding en la estrategia empresarial es preci-
samente lograr un proceso transversal e integrado
de manera horizontal.

Lo anterior es confirmado por Dowling (1993,
p. 101) quien sostiene que para que la imagen de
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una empresa se convierta en un activo corporati-
vo, “debe estar coordinada con su vision, comu-
nicaciones de marketing, estrategia corporativa,
disefio organizacional y cultura” y hace especial
énfasis en que si se quiere lograr que la marca
sea un activo estratégico, debe integrarse con la
vision de la empresa, pero el gran desafio radica
en las visiones fragmentadas al interior de la or-
ganizacion, en la desconexion de los elementos
de la marca y en una coordinacion alejada de la
relacion marca-consumidor.

Las barreras organizativas para la integracion
del branding parten de una mentalidad empresa-
rial y cultura organizacional en la que se promue-
ve la especializacion en lugar de la integracion,
estamos hablando de una estructura organizacio-
nal en la que los departamentos trabajan de ma-
nera independiente y de acuerdo con su propia vi-
sion y los gerentes adolecen de habilidades para
lograr una integracion de todas las areas. (Fill &
Broderick, 2005).

Barreras econémicas, cognitivas y estructurales

“Los obstaculos de marca estan constituidos
por impedimentos que comprenden tres tipos de
barreras: recursos insuficientes, conocimiento
inadecuado y una imagen negativa del pais de
origen (COO). La barrera de recursos insuficien-
tes afecta principalmente a empresas de menor
tamafio, mientras que la falta de conocimiento
sobre branding es mas destacada entre las firmas
con competencias iniciales o inexistentes en esta
area. Estas compaiiias creen que el branding es
menos aplicable a los bienes industriales” (Zhang
& Du, 2019, p. 420, traduccion propia).

Los mismos autores puntualizan que “la ma-
yoria de las pymes manufactureras en China ca-
recen de departamentos formales de gestion de
marca o especialistas. Las actividades de bran-
ding suelen ser esporddicas y no estan bien in-
tegradas en la estrategia corporativa.” (Zhang &
Du, 2019, p. 424). Lo anterior permite inferir que
aquellas organizaciones que carecen de respaldo
financiero adecuado enfrentan dificultades para
implementar acciones sostenibles en branding.
Esta limitacion restringe el impacto potencial del
branding en el crecimiento empresarial, al perci-
birse erroneamente como un proceso prescindible
en lugar de una inversion estratégica.
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Falta de formacion en branding estratégico en
altos cargos

Brodie, Benson-Rea y Medlin (2017) afirma
que los gerentes a menudo carecen de formacion
para gestionar las marcas como activos estratégi-
cos basados en significados, y comunmente ve la
marca y el branding como una herramientas de
comunicacion, postura que socava el impacto de
la gestion gerencial con perspectiva de marca.

“La alta direccion de las empresas con baja
competencia muestra una comprension limitada
de la construccion de marca como activo estra-
tégico y carece de compromiso con el desarrollo
del branding.” (Zhang & Du, 2019, p. 424). Estas
capacidades deben estar incorporadas en los pro-
cesos organizativos y ser dirigidas por gestores
que comprendan la interaccion entre los signifi-
cados del branding y las estructuras de identidad
(Brodie et al., 2017).

Brodie et al. (2017) definen el branding como
una capacidad dindmica, entendida como “la ca-
pacidad organizacional para coordinar y adaptar
recursos y habilidades internas y externas en res-
puesta a escenarios variables, mediante la gestion
estratégica de significados” (p. 184, traduccion

propia).

Por su parte, Llopis Sancho (2024) afirma
que el CEO o director general tiene la capacidad
y la responsabilidad de alinear y conectar todas
las areas, recursos y capacidades de la compaiiia.
Sostiene, ademés, que la cabeza gerencial debe
alinear la construccion de marca en todos los ni-
veles directivos para lograr un compromiso total,
lo cual mejorara la actitud y la vision hacia los in-
tangibles, impulsara la destinacion de recursos y
toda la compania estara hablando un mismo idio-
ma, el idioma de la marca. Todas estas acciones
son necesarias para construir una marca valiosa
para el cliente y de alto valor financiero.

Metodologia

Para el desarrollo de esta investigacion, se em-
pleard un enfoque explicativo-analitico mediante
la revision de literatura cientifica, informes espe-
cializados, revistas académicas y casos de éxito
internacionales, con el objetivo de proporcionar
una comprension amplia y completa del papel de
la gestion de marca como activo estratégico en el
crecimiento empresarial.

Ediciones EFIM, Vol. 8, No. 2, Julio - Diciembre 2025

Las fuentes seleccionadas son articulos cienti-
ficos, libros de referencia en el area del branding,
estrategia empresarial y marketing, como lo es
libro de Administracion estratégica de marca de
Keller y otros articulos que discuten la influencia
del branding en muchos sectores.

La recopilacion de datos se llevo a cabo utili-
zando plataformas cientificas reconocidas, como
Scopus, Google Scholar y ResearchGate, enfo-
candose en articulos producidos en el rango de
los ultimos 10 a 15 afios, con el fin de garantizar
la vigencia y relevancia de los hallazgos. Asi-
mismo, los criterios de inclusion se basaron en
la relevancia estratégica del tema de branding, la
autoridad y confiabilidad de las fuentes, el rigor
metodoldgico, la diversidad sectorial y la vigen-
cia de los contenidos. Dentro de los criterios de
descarte, se eliminaron los trabajos centrados
unicamente en branding personal o disefio grafi-
co, asi como fuentes carentes de respaldo acad¢-
mico. Para optimizar los resultados, se utilizaron
ecuaciones booleanas simples como: “gestion de
marca y activo intangible”, “branding estratégico
y crecimiento empresarial”, “Brand equity y ven-
taja competitiva”.

Los términos de busqueda se basaron en pa-
labras que incluian gestion de marca, capital de
marca, branding estratégico, activo intangible,
crecimiento empresarial, ventaja competitiva y
decision de gestion. Una vez revisadas las fuen-
tes, se identificaran los patrones y tendencias
alrededor de la gestion de marca, los obstaculos
dentro de las organizaciones para la integracion
de esta misma, y los casos de éxito empresarial
(Apple, Inditex y un conjunto de PYMES en
Manabi, Ecuador), seleccionados por su presen-
cia repetida en la literatura, al utilizar términos
de busqueda con respecto a marca y crecimiento
empresarial y a su vez por mostrar un enfoque
complementario en contextos muy contrarios o
diferentes.

Hallazgos

AppleYy el valor estratégico del capital de marca

Una de las compaiiias que ha evidenciado el
papel fundamental de la creacion de marca como
activo estratégico —aunque no siempre reflejado
explicitamente en los estados financieros tradi-
cionales— es el gigante tecnoldgico Apple. De
acuerdo con calculos referenciados por Kotler y
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Armstrong, en 2013, la marca Apple tenia un va-
lor cercano a los 150.000 millones de dolares, 1o
cual demuestra el alto capital simbodlico y emocio-
nal que esta organizacion ha logrado construir al-
rededor de sus productos. No obstante, este valor
no aparece registrado como un recurso intangible
reflejado en los informes contables de la compa-
fiia, ya que las normativas contables no permiten
reconocer el valor de marca generado de forma
organica (Keller, 2008, p. 317). Esta situacion li-
mita la visibilidad de unos de los principales mo-
tores del crecimiento sostenible empresarial.

En el estudio La evolucion estratégica de
Apple: del emprendimiento a la gigante tecnolo-
gica, propuesto por Jiang (2024), se enfatiza que
el éxito de Apple no se debe exclusivamente a su
excelencia técnica, sino también a la gran capaci-
dad que tienen para adaptarse a nuevos mercados
y para anticiparse a las expectativas de los consu-
midores, en areas sensibles y que cada vez cobran
mas relevancia, como la privacidad y la seguri-
dad. Estos factores refuerzan el valor de marca de
Apple, el cual, aunque no puede cuantificarse con
precision, ha contribuido a sostener su liderazgo
dentro de la industria tecnologica.

La evidencia empirica presentada por Oyenu-
ga, Ahungwa y Onoja (2021), en la investigacion
titulada “Efecto del valor de marca en el compor-
tamiento del consumidor entre los estudiantes de
la Universidad Veritas, Nigeria”, centrada en el
uso de smartphones de Apple, respalda esta pers-
pectiva. Los autores concluyen que la concien-
cia de marca, los valores simbdlicos y el apego
emocional hacia Apple inciden de forma signi-
ficativa en las elecciones de compra realizadas
por jovenes en formacion universitaria (Oyenu-
ga et al., 2021). Esto demuestra que no solo el
reconocimiento de marca, sino también su carga
simbolica, influye de manera tangible y medible
en la eleccion del consumidor, afectando tanto la
lealtad como el crecimiento de la empresa.

Caso INDITEX: Una estrategia de expansion
basada en el valor vivencial de la marca

En su Memoria Anual 2023, Inditex se au-
todefine como un grupo conformado por diver-
sas insignias comerciales tales como Zara, Pu-
l1&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius,
Oysho y Zara Home, cuyo proposito comun es
brindar una oferta de moda creativa, con estanda-

res de calidad y produccion responsable, presente
en mas de 200 mercados a nivel global (Inditex,
2023, p.166).

La estrategia corporativa de Inditex ha sido
un elemento crucial en su consolidacion como re-
ferente mundial en el ambito del vestuario y las
tendencias. Segun su informe anual, su esquema
empresarial ha favorecido su evolucion, en tan
solo unas décadas, desde un pequeiio taller textil
de origen local en A Coruia a un lider global en el
sector, basado en cuatro ejes clave: Propuestas de
moda distintivas, vivencias de compra destaca-
das, talento humano excepcional y un compromi-
so con la sostenibilidad en todas sus operaciones
(Inditex, 2023, p. 10).

En el analisis del caso del grupo Inditex, se
examinard como este grupo del sector textil ha lo-
grado posicionarse como un referente de éxito en
la gestion estratégica de marca, convirtiéndola en
una palanca clave para su crecimiento sostenido
y su presencia global.

Con mas de 5.000 tiendas fisicas, multiples
canales online y participacion en mas de 213 mer-
cados, el grupo de Industria de Disefio Textil S.A.
ha logrado posicionarse entre los referentes mas
destacados del mercado de la moda, gracias a su
propuesta de disefio accesible y adaptada al con-
sumidor global.

Este grupo textilero ofrece una propuesta
basada en la creatividad, en disefios novedosos
y unicos, pero sobre todo, en la escucha de las
necesidades de sus compradores para lograr ga-
rantizar que haya un acceso igualitario a su mo-
delo de moda apoyado en una vivencia de com-
pra optimizada, en constante perfeccionamiento
y disefada para responder de manera rapida a
los dolores y frustraciones de sus clientes. Ac-
tualmente, el portafolio del grupo incluye siete
marcas —mencionadas anteriormente—, cada
una con una identidad visual y personalidad dis-
tintiva, dirigidas a segmentos de mercado especi-
ficos. No obstante, todas comparten los mismos
valores corporativos y se alinean con los activos
intangibles estratégicos de Inditex. El denomina-
dor comun entre estas marcas es la experiencia
de compra consistente que proporcionan: basada
en la rapidez de respuesta, la innovacion cons-
tante, la creatividad, y una profunda comprension
del consumidor. Esta coherencia estratégica entre
diferenciacion, alineacion de marca y propdsito
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organizacional ha sido crucial en el desarrollo
tactico del valor de marcario.

De acuerdo con Llopis (2024), los intangibles
son recursos que no tienen forma fisica ni repre-
sentacion financiera, pero que contribuyen al for-
talecimiento de las competencias empresariales y
al posicionamiento corporativo. Mediante la ges-
tidn de estos se logra un mejor posicionamiento de
las organizaciones en el mercado (Del Rio-Corti-
na et al., 2022). “Entre estos, encontramos la in-
novacion (propiedad intelectual, investigacion y
desarrollo), el capital humano (habilidades y re-
laciones dentro y fuera de la organizacion, junto
a la capacidad de ser un motor de atraccion de
talento), el capital digital (plataformas, bases de
datos y modelos analiticos) y el capital de mar-
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Llopis (2024, p.73).

En este marco, la propuesta operativa de Indi-
tex se caracteriza por estar centrado en el cliente.
Tal como se representa en la figura 4, su objeti-
vo principal es entender, atender y dar respuesta
oportuna y eficaz a las demandas de los clientes
a lo largo de toda la cadena de valor. Es asi como
las diferentes marcas del grupo textil se han con-
vertido en sinénimo de estilo alrededor del mun-
do, la misma prenda que se vende en Colombia,
es la misma que también se comercializa en mer-
cados como Estados Unidos y diversas regiones
de Europa.
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Figura 4. Modelo de negocio de Inditex
Fuente: Tomado de *Informe anual 2022: Estrategia (p. 7), por Inditex, 2022,

Para Llopis (2024) “la auténtica centralidad
del cliente implica una comprension profunda de
sus necesidades, deseos y ‘puntos de dolor’, asi
como anticiparse a sus expectativas. El CEO ten-
dra que impulsar una cultura donde cada decision
y proceso se orienten a crear valor para el cliente,
no solo desde las areas comerciales, sino desde
todas las unidades funcionales de la entidad. Esta
orientacion real hacia el cliente fortalecera la
lealtad y fomentara relaciones a largo plazo. Para
ello, la alta direccion debera destinar los recursos
y capacidades necesarios para entender al cliente
en profundidad y empoderar a cada departamento
para que genere valor real al cliente” (p.76).

Escuchar al cliente y ponerlo en el centro del
negocio, como un eje transversal que atraviesa

Ediciones EFIM, Vol. 8, No. 2, Julio - Diciembre 2025

todos los pilares y eslabones de la cadena de va-
lor permite a la compafiia construir una estrategia
articulada que integra de forma coherente el plan
de marketing alineado a una comunicacion visual
efectiva y a una experiencia de compra eficiente
sobre la base de una identidad corporativa fuerte,
dando como una mayor incidencia en la perspec-
tiva de los clientes y generando de fondo la con-
solidacion de una marca mas reconocida, respec-
tada y preferida en el mercado (Del Rio-Cortina
etal., 2021)

Lo anterior nos lleva a concluir de manera
preliminar que la gestion estratégica de la marca
no solo se circunscribe a los aspectos visuales o
promocionales de la marca, sino que parte de una
estructura que conjuga una vision gerencial inte-
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gral en la que se prioriza la relacion, interaccion
y atencion activa hacia los distintos publicos es-
tratégicos, propiciando una cohesioén que permite
construir valor de marca y por ende, crecimiento
empresarial y financiero.

La experiencia de cliente como factor clave en
la administraciéon marcaria

Inditex menciona que uno de sus pilares fun-
damentales es la experiencia de compra, la cual
esta relacionada con que los clientes puedan ac-
ceder a una propuesta de moda de gran valor. Al
respecto, el grupo espafiol, en su memoria anual
de 2023 destaca que sus tiendas estan ubicadas
en zonas estratégicas de grandes ciudades a nivel
mundial y estdn equipadas con tecnologias avan-
zadas para optimizar el uso de energia (Inditex,
2023).

El concepto comercial y la experiencia de
cliente que Inditex comunica a través de sus
marcas se caracteriza por espacios modernos
y funcionales, donde el disefio minimalista y la
incorporacion de tecnoldgicas innovadoras bus-
can ofrecer una experiencia de calidad, la cual
se extiende a través de las plataformas digitales
y web, conectadas con la narrativa y estética de
cada coleccion de moda, de cada producto. Todas
estas acciones refuerzan la propuesta de valor de
la marca y garantizan una experiencia de clien-
te que genera importantes retornos. Segin ADA
(2021, p. 10), la experiencia del cliente compren-
de el conjunto de interacciones que tiene con la
organizacion a lo largo de su relacion, ya sea en
sucursales fisicas, por medio de atencion directa
o mediante canales digitales.

De acuerdo con Llopis (2024, p.76) “mas alla
de sus productos y servicios, las marcas compe-
tiran por entregar experiencias diferenciales y
superiores. Personalizar esta experiencia permi-
tird a las empresas conectar emocionalmente con
sus clientes. Las marcas ganadoras seran aque-
llas que ofrezcan interacciones personalizadas y
consistentes, apalancandose no solo en la inte-
ligencia artificial, el big data y las herramientas
analiticas avanzadas, sino también en la interac-
cion humana”. Y si, Inditex estd ganando. Sus 8
marcas y la presencia que tienen las mismas en
las grandes ciudades, las mas de 5.000 tiendas
en todo el mundo lo confirman. La expansion y
posicionamiento en mas de 200 mercados de la

Industria de Disefio Textil S.A. no seria posible
sin una gestion estratégica de marca, en la que el
branding no se limita solo a lo comunicacional,
sino que se convierte en parte de la estrategia de
crecimiento empresarial.

De lo anterior podemos concluir que el caso
INDITEX demuestra que la gestion de marca no
solo se limita a la identificacion de determinado
producto, sino que es la columna vertebral que
atraviesa todo el modelo del negocio y es un acti-
vo intangible y estratégico que es considerado en
los procesos de crecimiento, posicionamiento y
sostenibilidad. El éxito del grupo espafiol en los
mercados globales, estd soportado en una vision
coherente y articulada de forma coherente entre
la identidad de marca, la estrategia de branding
y la experiencia de cliente. Esta vision desde la
gerencia influye directamente en la construccion
y fortalecimiento del Brand Equity.

Inditex, desde su modelo centrado en ¢l cliente
ha logrado construir una relacion cercana con sus
clientes, desde la escucha y la atencion al detalle,
logrando construir fidelidad y generar confianza,
lo cual le da una gran ventaja competitiva den-
tro del sector moda. El branding no puede verse
como un proceso aislado sino como un sistema
de engranaje que permite que todas las areas de
la compaiiia se encuentren en un punto: la marca.

Caso Pymes en Manabi como evidencia del
impacto del branding en economias emergentes

Casos como el de Apple e Inditex, son rele-
vantes para el estudio por el impacto que tienen
ambas empresas dentro del mercado global, pero
a su vez resulta valioso incluir casos que desta-
quen como la gestion de marca impacta también
en contextos empresariales distintos como lo es
la empresa en Latinoamérica.

Pinargote et al. (2021) realizaron una investi-
gacion cuantitativa con una muestra de 355 PY-
MES legalmente constituidas en Manabi, Ecua-
dor. El estudio evidencié como ciertas variables
estratégicas del branding inciden directamente
en el desempefio econdmico de estas empresas,
incluso cuando operan en contextos caracteriza-
dos por limitaciones econdmicas y carencias en
capital humano especializado. El analisis estuvo
centrado en el posicionamiento de la marca, la in-
version en tecnologia y la innovacion de produc-
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tos, para asi determinar el grado de relacién con
el crecimiento economico mediante la aplicacion
del coeficiente Rho de Spearman. Los resultados
evidenciaron correlaciones significativamente al-
tas en las tres variables analizadas (0.863, 0.920
y 0.930, respectivamente), lo que confirma que
el branding es un factor relevante no solo para
las grandes corporaciones, sino también para im-
pulsar el crecimiento de empresas en economias
emergentes. Lo mas destacable de este estudio es
que el branding demostr6 ser una herramienta efi-
caz para generar valor en las PYMES, e incluso
sin contar con presupuestos amplios o estructu-
ras consolidadas como las de compaiiias globales
como Apple o Inditex.

Asimismo, se evidencian diversas barreras que
limitan la eficacia del manejo estratégico de marca
dentro del contexto de las PYMES, tales como la
falta de una proyeccion organizacional con enfo-
que futuro, la subestimacion del branding como
activo clave y el escaso desarrollo del capital hu-
mano.

Al revisar los tres casos analizados, se identifi-
ca un patrén comun en torno al papel del branding
como herramienta de crecimiento empresarial, in-
dependientemente de las diferencias contextuales,
la capacidad organizacional o el nivel de madurez
que pueda tener la marca. En todos los casos ana-
lizados, se confirma que el valor simbolico y emo-
cional que posee la marca incide de manera directa
en los procesos de eleccion y adquisicion por parte
del publico consumidor y, ain mas relevante, en
la construccion de relaciones de lealtad. Apple al-
canza este objetivo a través de una identidad com-
pletamente coherente y la capacidad de anticiparse
a las expectativas del consumidor; Inditex lo hace
mediante una experiencia omnicanal centrada en
la escucha activa y la agilidad operativa; mientras
que las PYMES, a pesar de sus limitaciones, han
logrado generar diferenciacion en sus mercados.

Conclusiones

Tras una revision de la literatura especializada,
se confirma que la administracion estratégica mar-
caria constituye un factor clave para el crecimien-
to empresarial sostenido. La marca trasciende su
dimension visual o comunicacional; se trata de un
activo intangible que, gestionado adecuadamente,
permite construir posicionamiento, diferenciacion,
valor simbdlico y posicionamiento competitivo
dentro de un contexto internacional cambiante y
acelerado.

Ediciones EFIM, Vol. 8, No. 2, Julio - Diciembre 2025

Los casos de Apple e Inditex evidencian
coémo el capital simbdlico y emocional asociado
al branding impacta directamente en las prefe-
rencias del consumidor, fortalece la lealtad y se
traduce, finalmente, en resultados econdomicos
positivos. No obstante, persiste una brecha entre
el reconocimiento de ese valor y la capacidad di-
rectiva para gestionarlo eficazmente. Esto obe-
dece, en gran parte, a la naturaleza intangible del
capital de marca y a la imposibilidad de reflejarlo
plenamente en los estados financieros convencio-
nales.

Desde esta perspectiva, los hallazgos de
Cheng y Hou (2024) ofrecen una mirada mas
compleja: la relacion entre brand equity y desem-
pefio financiero dista de ser directa o inmediata.
Los autores demuestran que esta conexion esta
condicionada por variables del entorno institucio-
nal, particularmente las condiciones economicas
regionales, asi como el grado de incertidumbre
que caracteriza al sector industrial, asi como los
rasgos distintivos del liderazgo empresarial.

Este panorama reafirma la necesidad de de-
sarrollar estrategias de marca alineadas con el
contexto estratégico especifico de cada empresa.
Sin embargo, Vasquez Duque (2017) advierte
que, si bien las iniciativas de branding y fideliza-
cion pueden ser impulsores clave del crecimiento
y la retencion, también pueden generar efectos
adversos sobre la competencia y distorsionar el
comportamiento del consumidor. Esto resalta la
importancia de integrar principios éticos y de
transparencia en la ejecucion de toda estrategia
de marca.

Por tanto, es imperativo que las organizacio-
nes evolucionen hacia modelos de gestion que in-
tegren el branding en la planificacion estratégica,
desarrollen sistemas para medir y reportar el va-
lor del capital de marca, y promuevan una cultura
organizacional que valore los activos intangibles
como motores reales de crecimiento.

Se podria tener en cuenta, al momento de de-
sarrollar nuevas soluciones, el disefiar métricas
financieras especificas para el capital simbolico
de marca, en el andlisis cuantitativo de su impac-
to en distintas industrias y regiones, y explorar
nuevos modelos de gestion de marca que respon-
dan eficazmente a los desafios éticos, institucio-
nales y competitivos que vayan surgiendo.
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