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EL LIDERAZGO COMO INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE MARC
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1 Resumen

Una de las metas que tienen las compafiias es lograr reconocimiento a través del posicionamiento
de sus marcas, esto no es tarea facil, ya que ganar un espacio en la mente del consumidor cada vez
se torna mas dificil, es aqui donde se hace necesario conformar un equipo que sea orientado y
guiado por lideres que tengan la capacidad de transformar y realizar cambios organizacionales que
impacten en el mercado, logrando alcanzar un alto grado de lealtad y posicionamiento no solo en

los consumidores sino en cada una de las personas que trabaja en la compafiia.

La influencia del liderazgo en el posicionamiento de marca juega un papel importante y por tal
razon es necesario que los lideres tengan en cuenta los factores que son presentados a lo largo del
presente trabajo, los cuales les serd de herramienta Gtil tanto para la construccion de la marca como

para la posicién de la misma.

Asi que podria afirmarse que el éxito que tenga la construccion del valor de marca y su
posicionamiento depende en gran parte del liderazgo que se tenga en la compariia y como éste

influye en el desarrollo de todas las estrategias.

2 Delimitacion del problema

El posicionamiento de una marca hace parte fundamental del desarrollo de una compafiia, ya que
a través de esta es que se obtiene el reconocimiento tanto de la compafiia como de la lealtad de los
consumidores a la marca, pero ¢a qué se debe que no todas las compariias logren posicionar sus

marcas, mientras en otras con mayor facilidad logran ser lideres en el mercado?

Parte de la respuesta a la anterior pregunta, tiene que ver con las estrategias de liderazgo que estas
compaiiias han desarrollado para lograrlo, la importancia que han dado al desarrollo de los factores
del valor de marca, adquiriendo un espacio significativo, exclusivo y destacado en la mente de los

clientes.
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La dificultad con los primeros, tiene que ver en gran parte con sus procesos en el enfoque de

L
Cecer

liderazgo ya que este es un aspecto importante que se basa en reconocer, potenciar y transformar

creencias, actitudes e influenciar en la cultura de los consumidores.

Por lo anterior, se hace necesario pensar ¢ De qué manera influye el liderazgo en el posicionamiento

de una marca?

3 Antecedentes

Pensando en el enfoque dado al presente ensayo, en las siguientes lineas se presentaran los
antecedentes a diferentes conceptos propios y relevantes que ayudaran al lector a una mejor
comprension. En primer lugar, se mencionaran los origenes del concepto de posicionamiento y en

segundo lugar, el liderazgo transformacional en sus inicios.

En primer lugar, el origen del concepto de posicionamiento surge principalmente en el afio 1969
dado por Ries y J. Trout y principalmente en su libro “Posicionamiento la batalla por su mente”,
en éste definen este concepto como “la ocupacion de un lugar en la mente de los consumidores” y
posteriormente en 1972 indican “... describir el proceso de enfrentarse, con la posicion mental que
una compafiia mas sélida y mayor estaba ocupando...se debe buscar una posicion de liderazgo
vista desde la perspectiva del cliente” (Garcia, 2005). Méas adelante en el afio 2000 Peralba Raul,

en el prélogo a la edicion revisada concreta el concepto de la siguiente manera:

“El posicionamiento es la toma de una posicion concreta y definitiva en la mente del o de los sujetos
en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opcion. De manera tal que frente a una
necesidad que dicha oferta u opcion pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad

ante otras similares”. (Garcia, 2005)

Por otra parte, en el Marketing segun Kopler, manifiesta de manera sintética el concepto de
posicionamiento como el “esfuerzo de grabar los beneficios clave y la diferenciacion del producto

en la mente de los consumidores”.
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Para finalizar, se debe tener en cuenta que para el posicionamiento de una marca es necesario
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hablar de una construccion de marca y para esto uno los conceptos mas recientes y tal vez mas
completos es el de David Aaker, el cual considera que el posicionamiento de una marca “es la
parte de la identidad de la marca y proposicion de valor que se comunicara activamente a la

audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas competidoras” (Garcia, 2005)

En segundo lugar, buscando el término liderazgo en Google académico se encuentran méas de
118,000 resultados sobre liderazgo transformacional en idioma inglés, sin duda es un concepto
muy aceptado y atractivo para los investigadores y profesionales de los ultimos tiempos, la gran
mayoria de estudios son realizados en Estados Unidos y en gran numero de estudios en otros paises

con enfoques en el comportamiento de los lideres de paises especificos.

Dentro de lo que se enmarca el liderazgo se puede observar que el término de Liderazgo y Gerencia
son términos que se han visto envueltos en diversos enfoques basados en una gestién efectiva por
lo que se deduce que el liderazgo gerencial es el resultado de cada una de las experiencias de cada

persona.

En este sentido, los investigadores han sido influenciados en su mayoria por modelos y métodos
de la investigacién empirica sobre el Liderazgo Transformacional, sin embargo, no ha sido tan
abundante en América Latina el desarrollo de éstos métodos, a pesar de que en estos paises hay
muchas empresas basadas en su liderazgo, muchas de ellas trasnacionales y de corporativos

europeos o norteamericanos (Bennets, 2007)

De esta forma, podemos tener muchos punto de vista en donde cada uno de los resultados en lo
que compete al liderazgo, la gerencia y las experiencias se esfuerzan en reconocer, potenciar ,

transformar las creencias y actitudes de los seguidores.



4 Justificacion

Este trabajo se realiza con un fin de tipo académico y busca determinar la influencia del liderazgo
en los procesos de construccion y posicionamiento de marca. Asimismo, desea aportar un analisis

frente al posicionamiento de una marca basado en un liderazgo transformacional®.

Teniendo en cuenta la importancia que tiene para una compafiia el posicionamiento de una marca
y el por qué para unas compafiias les resulta mas sencillo, lo han logrado de una manera eficiente,
generando estrategias pertinentes que Ilaman la atencion del consumidor, impactando y ganandose
un espacio en la mente del mismo y que éste sea fiel a la marca, si bien es cierto “la marca crea

valor a la empresa al aumentar su flujo de caja” (De la Martiniere, Damacena, & Hernani, 2008)

De esta manera, las empresas deben ser capaces de reevaluar sus estrategias cuando no sean las
mas acertadas, para el posicionamiento de su marca y determinar los resultados del desempefio de
la compafiia creando el valor de la marca para que sea posicionada en la mente del consumidor y
de esta forma poder trabajar en conjunto con marketing desarrollando un alto valor de marca, sin
embargo esta es una de las dificultades de aquellas compafiias que no han logrado posicionar sus
marcas y a su vez el no contar con un liderazgo que pueda llegar a trasformar la cultura corporativa

incidiendo directamente en las necesidades del consumidor.

Si bien es cierto, ser la empresa lider en el mercado no significa ser la que mayor volumen de
beneficios obtiene, sino que los consumidores la identifiquen como tal, para llegar a este punto las

empresas requieren explorar y desarrollar a fondo lo que es un liderazgo transformacional.

Este tipo de liderazgo, es fundamental en el sentido de tener una perspectiva en la que el

posicionamiento de marca tendra un impacto a partir de la transformacion que se realice desde el

L El liderazgo transformacional es un estilo de liderazgo que se define como un liderazgo que crea un cambio valioso
y positivo en los seguidores. Un lider transformacional se centra en "transformar" a otros a ayudarse mutuamente, a
mirar por los demas, a estar alentando y armonioso, y para mirar hacia fuera para la organizacion como un todo. En
este mandato, el lider aumenta la motivacion, la moral y el rendimiento de su grupo de seguidores. (Financiera, 2013)



interior de la compafiia, en la que sus trabajadores crean en su marca, en sus productos y que esta
credibilidad se refleje tanto al interior como al exterior, lo que significa el valor de la marca, al

consumidor y poder asi llegar a ser el lider en el mercado.

Por tanto se requiere evaluar los factores que influyen en el valor de la marca ya que es esta la que
permite generar un espacio en la mente del consumidor posicionando en la mente del mismo como
menciona Aaker “...es la parte de la identidad de la marca y proposicion de valor que se
comunicard activamente a la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas

competidoras...” (Garcia, 2005)

No obstante es importante describir la influencia que tiene y puede impregnar el liderazgo en todo
lo que se relaciona con la construccion de valor de marca dentro de una compafiia, ya que la marca
de un producto o un servicio para que sea fuerte necesita ser afirma Morgan “una marca grande,
tener calidad Premium, ser diferenciada claramente de las demas, estar identificada y tener
afinidades con los consumidores y finalmente buscar la lealtad del consumidor” (De la Martiniere,

Damacena, & Hernani, 2008)

Por todo lo anterior, es importante una correlacion entre la influencia del liderazgo y el
posicionamiento de una marca con el fin de evidenciar el liderazgo como una herramienta aplicable
a las compafiias que les permita llegar a ser lider con su marca en la mente de sus consumidores

ganando fidelidad, margenes de lucro y oportunidad de una expansion de marca.



Objetivos

5 Objetivo General:

Analizar la influencia del liderazgo en los procesos de construccion y posicionamiento de marca.

6 Objetivos especificos:

e Evaluar los factores que infieren en la construccion de valor de marca dentro de una
compaiiia.
e Describir la influencia del liderazgo en el posicionamiento de una marca.

e Determinar la relacion entre liderazgo y posicionamiento de una marca.

7 Marco Tedrico

“En un mercado globalizado y competitivo como el actual, es necesario establecer no s6lo una
diferenciacion sino una conexion emocional con el consumidor” Aldas Brand

Pensando en la importancia que tiene para una compafiia el posicionamiento de sus marcas y en la
influencia del liderazgo en la misma, se presentaran a continuacion varios referentes tedricos con
respecto al liderazgo, liderazgo transformacional, posicionamiento de marca, al igual que la
construccién de valor de marca y los factores que en ella infieren, asi como lo podemos ver en la

figura a continuacion.

Figura 1 Integracion de liderazgo transformacional, Posicionamiento de Marca y Construccion

de marca

Liderazgo Posicionamiento de construccién de valor
transformacional marca de marca- factores

Fuente: Elaboracion propia



El liderazgo es un término utilizado en diferentes contextos y enfoques, asimismo con el transcurrir
del tiempo ha ido modificandose con los cambios del desarrollo humano; segin (Culligan, 1986)
el liderazgo ha tenido cinco edades (momentos) a traves de la historia, liderazgo de conquista,
donde el liderazgo se basaba en un mandatario despético y dominante; liderazgo comercial dada
en la época industrial, basdndose en como se levantaba el nivel de vida de las personas; liderazgo
de organizacion el cual brindaba la posibilidad de organizarse elevando significativamente los
estandares de vida; liderazgo de innovacién se utilizaban los nuevos conocimientos y habilidades
en ideas de produccidn, conceptos financieros y de mercadeo, liderazgo de informacién se dirigia
en el manejo y procesamiento de informacién, liderazgo de la Edad nueva, el fin es suministrar lo
que la gente quiere con el fin de motivar a quienes estan dirigiendo, desarrollar su capacidad de

escuchar para descubrir lo que la gente desea.

A partir de lo anterior y para el presente trabajo se entendera por liderazgo como:

La habilidad de convencer a otros para que busguen con entusiasmo el logro de objetivos definidos.
Es el factor humano el que une a un grupo y lo motiva hacia los objetivos. Las actividades de la
direccion como la planificacion, la organizacion y la toma de decisiones no son efectivas hasta que
el lider estimula el poder de la motivacion en las personas y las dirige hacia los objetivos. (Donelly,
Gibson, & lvancevich, 1998)

En este sentido, al accionar de esta manera, por parte de un lider motivandolos de la manera
adecuada conseguira que las personas gque hacen parte de una compaiiia se enfoquen en alcanzar
los objetivos y metas propuestas. Para direccionar ain mas, uno de los estilos de liderazgo que

cada vez toma mas fuerza en una organizacion es el Liderazgo transformacional, donde

...los lideres transformacionales motivan a sus seguidores para un rendimiento mas alla de las
expectativas al transformar las actitudes, creencias y valores de los seguidores; contrario al hecho
de cumplir simplemente su trabajo, siendo asociado con una variedad de resultados positivos en lo

individual y en la organizacion... (Mendoza, Garcia, & Uribe, 2014)
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“El mayor desafio que enfrenta una organizacion es la habilidad de retener cantidades adecuadas

del mejor talento”” Mariela Dabbah

L
Cecer

Con esto en mente, se hace necesario que dentro de una compafiia se aplique un liderazgo
transformacional ya que se ha comprobado que este estilo de liderazgo incrementa la satisfaccion
del empleado, generando un compromiso organizacional, un esfuerzo extra que realiza a favor de
la organizacion, ademas de tener gran influencia a nivel gerencial y de los empleados, mejorando
significativamente el ambiente laboral, aspectos que seran de gran influencia al momento construir

y posicionar una marca.

En este sentido, el posicionamiento de una marca es parte fundamental de una compariia pues es a
partir de esta se logra un reconocimiento, un estandar de aceptacion y un espacio en la mente del

consumidor como bien lo menciona Ries y Trout (2002)

...el mejor posicionamiento es ser el primero en la mente de los consumidores- que hormalmente
va asociado a una mayor participacién de mercado y rentabilidad- y ser capaz de mantener esa
posicién a lo largo del tiempo a través de la flexibilidad en los programas de marketing, de la
innovacion continua y de la reputacion de tener buenos productos. Asi, el objetivo principal de un
programa de posicionamiento debe ser alcanzar el liderazgo de una determinada categoria...
(Serralvo & Furrier, Tipologias del posicionamiento de marcas. Un estudio conceptual en
Brasil y Esparia, 2005).

“Posicionamiento es el énfasis en las caracteristicas distintivas que hacen una marca diferente a
sus competidores y atrayente para el publico” segun lo define Kepferer (1992), si bien es cierto,
gran parte del posicionamiento de la marca tiene que ver con el accionar, decision y eleccion del
consumidor, pero para que llegue a ser efectivo es labor primordial de la compafiia generar las
estrategias, los estudios en cuanto al conocimiento del consumidor para responder de manera
efectiva a sus necesidades e intereses y lograr cautivar su atencion para que el producto se convierta
en el de su preferencia frente a la competencia, en palabras de Keller citado por la Revista Galega

de Economia:
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consumidores... debe convencer a los consumidores de las ventajas de sus productos contra la
competencia, y a la vez, aliviar las preocupaciones en relacion con las posibles
desventajas...requiere también la especificacion de valores cruciales — conjunto de asociaciones
abstractas como atributos y beneficios- y un “mantra”-la esencia de la marca o promesa-.”
(Serralvo & Furrier, Tipologias del posicionamiento de marcas. Un estudio conceptual en
Brasil y Espafia, 2005)

Asi que, la construccion del valor de marca, constituye en el punto clave para la compafiia ya que
son ellos quienes se encargaran de crearla de manera tal que haga la diferencia frente a la
competencia en la eleccidn e impacto en el consumidor. Sin embargo el valor de marca se puede
tomar desde dos enfoques: el primero mencionado por Keller (1993) que tiene que ver con la
“perspectiva financiera, en la estimacion mas precisa del valor de marca tanto para cuestiones
contables como para adquisiciones, fusiones y ventas” y el segundo segin Pappu (2005) desde la
“perspectiva del consumidor, es decir lo que es el valor de una marca para el consumidor mismo”

(De la Martiniere, Damacena, & Hernani, 2008)

En tanto, para la construccion del valor de marca se han definido segin (Cuellar & Rojas, 2008)
un importante tedrico de mercadeo, cuatro factores que aportan significativamente a esta
construccién, en primer lugar, la diferenciacion, que tiene que ver con la habilidad que tiene la
marca para distinguirse de sus competidores y configurarse cdmo Unica, en segundo lugar la
relevancia es la pertinencia real y percibida de una marca para un segmento de mercado, que el
consumidor sienta la necesidad de beneficiarse del producto, en tercer lugar, estima, combinacion
de la calidad percibida y la popularidad de la marca para el consumidor y por ultimo conocimiento,

grado de informacion que los consumidores tienen sobre la marca.

En cuento, al valor de marca desde la perspectiva del consumidor, se encuentra el modelo
desarrollado por Aaker (1992) mencionando los siguientes factores: Lealtad a la marca, es lograr
captar a todos y cada uno de los clientes. Conciencia de marca, es resultante de las asociaciones y

de la favorabilidad, fuerza y exclusividad de aquellas. Calidad percibida, tiene que ver con el
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activos de la empresa, son todos aquellos recuerdos que le permiten relacionar a cada consumidor

a una determinada marca.

8 Posicionamiento de una marca

El origen del posicionamiento no se conoce muy bien o no es tan claro de dénde se comenz6 a
implementar. Segun Horsky y Nelson (1992) este concepto puede remontarse a partir de los inicios
del marketing Mix alrededor de los afios cuarenta.

El término de posicionamiento es muy reciente, durante los afios sesenta y los principios de los
noventa surgieron como resultado de los diferentes segmentos de mercado en el que se buscaba
identificar el publico objetivo y las distintas estructuras del marketing. Para Aaker (1991) el
concepto de posicionamiento tiene varios significados para las personas, para algunos era la
capacidad de segmentar, para otros era todo lo involucrado con la imagen, para la mayoria es la
opcion por la cual se destaca las caracteristicas de los productos y/o servicios.

“El posicionamiento de mercado es concebido como la estrategia que se adoptara en relacién con
la segmentacion de mercado y con la seleccion de los segmentos en los cuales la empresa quiere
participar” (Urban, 1975).

Para el afio de 1992 Kapferer definio el posicionamiento: como el énfasis en las caracteristicas
distintivas que hacen una marca diferente de sus competidores y atrayente para el publico,
“posicionamiento es el acto de relacionar una faceta de una marca con un conjunto de expectativas,

necesidades y deseos de los consumidores” (Kapferer, 1992)

Para el afio (2002) los sefiores Ries y Trout mencionaban que el posicionamiento comenzo en la
industria de bienes y consumo de los productos y a su vez como “La era del posicionamiento”
termino que encontraron en un articulo publicado en la revista Advertising Age, escrito en el afio

1972 en donde “situaban la publicidad en la etapa del producto en la cual los publicistas se
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USP (Unique Selling Proposition o Proposicion Unica de Venta)” (Serralvo & Furrier, Tipologias

del Posicionamiento de Marcas, 2005).

Mas adelante se percataron que la imagen también jugaba un papel muy importante en el concepto
del posicionamiento y en el de la reputacion de la empresa; por lo que se dedicaron a realzar
campafias que lograran identificar los puntos fuertes y débiles y su posicion frente a la
competencia, por ello es necesario conocer la manera del como las marcas son percibidas y

agrupadas en la mente de los consumidores.

Asimismo, para el afio 2002 los sefiores Romaniuk y Sharp hablaban que el posicionamiento es el
resultado de la evaluacién de las diferentes medidas de percepcién de los consumidores y de los

mapas perceptuales.

Cuando a diario se habla del posicionamiento solemos pensar en que todo comienza en un
producto, servicio, compafiia, una institucién o una persona. Esto es el resultado de todo un gran
proceso de penetracion en la mente del cliente; en una sociedad donde esta dominada gran parte
por las comunicaciones e informacion “La posicion se basa en una serie de consideraciones, entre
las que destacan las fortalezas y debilidades de la compafiia y de los competidores.” (Trout & Ries,
2002).

El posicionamiento no es solo un concepto de publicidad, sino debe extenderse a todas las formas
de comunicacion tanto en los negocios, como lo personal, en la politica y deméas ambientes; por
ello se debe ganar un espacio en la mente de los consumidores creando vinculos de afecto,
confianza, calidad, entre otras; por lo tanto “La forma més facil de penetrar en la mente de una
persona es ser el primero en llegar. Si no llega primero, debe buscar la forma de posicionarse

competitivamente en comparacion con quien ya ocupaba ese espacio.” (Trout & Ries, 2002).
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propulsores de las discusiones del posicionamiento en todo lo que compete al sector del marketing,

pero no se puede asegurar que son ellos los pioneros de este concepto.

Basados en todo lo anterior y para efectos de este trabajo se adoptara la definicion de
posicionamiento de marca como el “proceso de estudio, definicion e implementacidn de una oferta
diferenciada de valor cuyos atributos proporcionen una posicién ventajosa sostenible de una marca
en relacion con la competencia en una categoria, desde el punto de vista de la percepcién de un

publico-objetivo” (Serralvo & Furrier, Tipologias del Posicionamiento de Marcas, 2005).

9 Factores que infieren en la construccion de valor de marca

Los expertos en el tema y los que mas conocen del posicionamiento de marca dicen que para poder
establecer los factores que infieren en ella es necesario identificar el comportamiento de los
consumidores, el cual puede ser definido en el comportamiento del consumidor en los que se
encargan en buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que satisfacen

sus necesidades.

Este comportamiento se enfoca en la forma en que cada uno de los consumidores toman las
decisiones para gastar o invertir cada uno de los recursos disponibles en cada uno de ellos de una
gran lista de decisiones para realizar una compra influyen aspectos, culturales, sociales, personales

y psicologicos.

Los culturales, son aquellos que cada consumidor desarrolla creando un conjunto de valores,
percepciones, deseos y comportamientos aprendidos por la sociedad en la que ha crecido y ha
vivido, partiendo de la base de la familia y las otras sociedades a las que regularmente frecuenta
como el colegio, universidad, trabajo entre otras, sin dejar a un lado la clase social a la que cada

persona pertenece.
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consumidor en todo lo que compete por los grupos de referencia, familia, religioso y demas grupos

sociales.

Los personales, se refieren a cada una de las caracteristicas que posee cada persona como
consumidor y se relacionan a la edad, estilo de vida, profesion o situacion econémica que son

determinantes para tomar la decision de compra.

Por ultimo, los psicologicos se identifican en procesos como la motivacion, percepcion, el
aprendizaje, las creencias y actitudes que de una u otra forma son muy importantes en el
comportamiento del consumidor y la respuesta ante la toma de la decision, estas decisiones pueden
incluir mucho mas que el solo hecho de decidir por un producto o servicio, esto porque va mas alla
de la adquisicion, va hasta lograr mover todo una maquinaria de recursos que son los trabajadores,
las industrias que estan produciendo y aun las que se encargan hasta de la exhibicion y venta del

producto o servicio.

Como factores importantes para seguir con el posicionamiento de las marcas en el nuevo siglo

XXI, la personalidad de los consumidores influye en la conducta de compra final, es por eso que
las marcas de hoy, también tienen su propia personalidad y asi los consumidores tienden a elegir
las marcas cuya personalidad se asemeja mas a la suya y se identifiquen claramente con lo que
estan buscando o le hagan crear una necesidad de tenerlo. La personalidad de marca es el conjunto

de estrategias y estudios realizados en el marcado. (Revista Ekos Marcas mas recordadas, 2013).

En ese sentido, los cuatro factores que infieren en la construccién valor de marca segin (Cuellar
& Rojas, 2008) son la diferenciacion, que tiene que ver con la habilidad que tiene la marca para
distinguirse de sus competidores y configurarse cOmo unica, en segundo lugar la relevancia es la
pertinencia real y percibida de una marca para un segmento de mercado, que el consumidor sienta
la necesidad de beneficiarse del producto, en tercer lugar, estima, combinacién de la calidad
percibida y la popularidad de la marca para el consumidor y por ultimo conocimiento, grado de

informacion que los consumidores tienen sobre la marca.



Al adentrarse en cada uno de estos factores y evaluarnos en cuanto infieren en la construccién del

valor de marca se encuentra lo siguiente:

En primer lugar, en cuanto a la diferenciacion, este factor es el primer paso que una compariia debe
tener en cuenta al momento de construir su valor de marca, por tanto es necesario que ella
identifiqgue y estudie como estd la competencia, como se encuentra la compafiia frente al
consumidor para de ésta forma crear las estrategias que le hagan diferente o le agreguen valor
configurandose como Unica su marca, generando la inquietud y llamando la atencién del

consumidor.

En este sentido, la relevancia centra su atencién en todos los esfuerzos que la compafiia dedica y
proyecta a un segmento de mercado, creando inquietud al consumidor aprovechando los diferentes
medios de comunicacion, donde la marca presenta la posibilidad de satisfacer las necesidades que
podran ser proporcionados por los beneficios que le entrega la marca.

En tanto, la estima tiene que ver con los esfuerzos que hace la compafiia por entregar productos de
calidad y de gran desempefio en el que cada consumidor pueda satisfacer la necesidad o percibir
que el producto que tienen sus manos es de calidad y que se encuentra respaldado bajo una marca

y la referencia que el consumidor puede hacer de ella a otras personas.

Por altimo el factor del conocimiento, es toda informacion suministrada por la compariia hacia el
consumidor de manera tal que éste se sienta identificado con la marca y se cree un vinculo de

familiaridad y de preferencia con la misma.

Asimismo, acerca del valor de marca desde la perspectiva del consumidor, se puede resumir en el
modelo desarrollado por Aaker (1992) que explica los factores principales en la creacién de valor

de marca son:
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marca generando estrategias que puedan llegar a tener una lealtad tenue, luego conduciéndolos a
tener una satisfaccion con la marca, para que mas adelante les guste la marca y una vez esten en
este paso puedan crear un lazo mas estable entre la marca y el consumidor, donde la marca se

pueda expresar las satisfaccion y la personalidad que finalmente se deba lealtad a la marca.

Conciencia de marca: es resultante de las asociaciones y de la favorabilidad, fuerza y exclusividad
de aquellas. Aquella “marca que fuera efectivamente absorbida, o sea, retenida en la memoria,
cuando es presentada al consumidor mediante alguno de los elementos del marketing, debera

causar un diferencial en la reaccion del mismo” (Keller, 1993).

Calidad percibida: en la gran mayoria de veces el término de calidad no estid necesariamente
asociada al conocimiento de especificaciones técnicas o de analisis profundizados y criterios de
caracteristicas del producto, ya que posee un sentimiento de amplio e inteligente en relacion con
la marca, de alli que todo esto pegara en el impacto en el momento de la decision y la lealtad de la

marca.

Asociaciones de la marca y otros activos de la empresa: son todos aquellos recuerdos que le
permiten relacionar a cada consumidor a una determinada marca, consecuentes de estrategias de
comunicacion y posicionamiento adoptadas por la empresa, asi como asociaciones generadas por
el propio consumidor resultantes de experiencias con el producto, o de informacion obtenida a

través de comunicacion boca a boca, y de su propia construccién mental.

Esos factores contribuyen y aportan a la creacion, construccion de valor para la empresa y para el
consumidor también es estudiado y analizado por medio del uso de dimensiones, como preferencia
del consumidor a determinada marca, la confiabilidad y personalidad atribuida por el consumidor

a la marca, entre otros.



10 Valor de marca dentro de una compaiiia

Aaker en (1998) define la marca como simbolo 0 nombre — puede ser un logotipo, un disefio de
empaque que su objetivo es darse a conocer como la identificacion y diferenciacidn de bienes y

servicios.

Kapferer en el afio (2004) destaca las siguientes funciones de la marca: de referencia, practicidad,
garantia, optimizacion, personalizacion, permanencia, hedonista y ética, donde las dos primeras
estan relacionadas con la esencia de la marca y la facilidad por la eleccion de un simbolo; las tres
siguientes reducen el riego que pueda percibir el consumidor y las tres Gltimas son de naturaleza

hedonista.

En el valor de marca, lo mas importante es basarlo u orientarlo al consumidor, para que éste a su
vez pueda proporcionar la data suficiente en relacion a lo que aprendid, sintid, vio y oyé sobre la
marca en el tiempo, es decir, el poder de la marca estd en aquello que reside en la mente del
consumidor. Con todo lo anterior Keller (1992) inform6 que el valor de marca esta basado en el
consumidor y presenta implicaciones directas para que las compafias puedan tener opciones en
dirigir precios altos, en la efectividad de la comunicacion de marketing, en el éxito de la extension

de marca, de la distribucion y de oportunidad.

El valor de una marca y su medida, ademas de estar muy presente en las Gltimas décadas, aln
necesita de una convergencia de resultados que ratifiquen la importancia de la marca y de su valor,
tanto para la organizacion como para el consumidor y de forma general, para la sociedad. (De la
Martiniere, Damacena, & Hernani, 2008)

11 La influencia del liderazgo en la construccion de valor de marca

El liderazgo es un término y un concepto que se seguira estudiando por mucho tiempo y
principalmente en las diferentes entidades organizacionales, donde buscan generar cada dia nuevas

y diversas teorias que planteen una mejor salida a ciertos cuellos de botella o la mejora en los



¥
L9
*Q
‘/‘?
procesos de cada compafiia, no obstante debe entenderse que este término se interna cada dia mas
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en la gerencia organizacional, con el fin de incrementar la productividad, el mantenimiento y el
crecimiento organizacional, también toma mucha mas fuerza en lo que compete a cada lider quien

debe ser el motor principal que impulse un cambio desde su foco de trabajo.

El lider, como persona unica comienza a reconocer el liderazgo que emerge de las relaciones e
interacciones sociales, donde su poder de influencia se hace evidente en cuanto alcanza a potenciar
la movilizacion de la organizacion. El liderazgo, es concebido como un efecto social y relacional
producto de la buena relacion entre las personas, cuyos propositos deberan orientarse hacia: “1)
facilitar la interpretacion de las visiones y expectativas colectivas de los agentes que participan
directa e indirectamente en las organizaciones; 2) promover la adaptacion del sistema a su entorno
a través de la movilizacion del poder entre sus miembros; 3) potenciar la diversidad personal a
través del reconocimiento de las habilidades particulares, y 4) generar, a través de la comunicacion,
contextos propicios para la creatividad e innovacién, donde la virtud mas importante es la
confianza” (Contreras & Guido, 2013 ).

Con mas importancia el liderazgo, es un concepto que va mas alla de la posicion jerarquica, para
ser el resultado de las diferentes interacciones tanto internas y externas de la organizacion, el
estudio del poder, desde esta perspectiva puede tener como resultado ambiguo, pero no por ello
débil en su efecto, el cual puede llegar a ser mas contundente e influyente que el mismo poder
auténtico. Al igual que el liderazgo, el concepto de poder puede ser ajustado a una variedad de
argumentos y no cabe duda que aunque se trata de un fenémeno universal, su conceptualizacion

es elusiva y compleja.

Por todo lo anterior, se enfocara la revision del liderazgo transformacional en las compafiias, con
el objeto de ver como este liderazgo ayudara a construir una marca desde el interior de la compafiia

por ello se partira desde la definicion que se tiene en la justificacion de este trabajo.

El liderazgo transformacional es un estilo de liderazgo que se define como un liderazgo que crea

un cambio valioso y positivo en los seguidores. Un lider transformacional se centra en



"transformar" a otros a ayudarse mutuamente, a mirar por los demas, a estar alentando y armonioso,

y para mirar hacia fuera para la organizacion como un todo. En este mandato, el lider aumenta la

motivacién, la moral y el rendimiento de su grupo de seguidores. (Financiera, 2013).

Con base en esta definicion podemos afirmar que el enfoque del liderazgo transformacional de
Bass (1985-1998) es una de las teorias mas influyentes y estudiadas hasta el momento, en lo que
se define en términos de comportamiento a partir del papel del lider frente a sus seguidores y estos
a su vez desarrollan un sentimiento de confianza, admiracion, lealtad, adhesion y respeto hacia el

lider y estan motivados para hacer mas alla de lo que en principio se esperaba.

Por ello, es importante que un lider transformacional cuente con las siguientes caracteristicas:
reflexivo, proactivo, dinamico y persuasivo, siendo capaz de generar conciencia en sus seguidores

para lograr las metas colectivas y resultados notables (Ganga & Navarrete, 2014).

Todo esto debe ser trabajado desde la alta gerencia, los lideres y seguidores para que todos los
esfuerzos puedan ser enfocados en la construccién de marca y la credibilidad de la misma; para
ello cada lider deberéa incorporar los cuatro conceptos claves para la construccién de marca segin
lo expuesto por el estudio multinacional sobre la construccion de la marca del empleador:

a) La transmision de valores de la compafiia: son “los principios ordenadores de la
organizacion, ayudan a condicionar comportamientos y proporcionan las reglas que ayudan
a que los empleados emprendan acciones” (Osborne, 1996). Como resultado se puede decir
que los valores son elementos facilitadores de gran desempefio por que se encargan de unir
los objetivos y propositos.

b) La transmision de ventajas de la compafiia: lo que se puede rescatar en la transmision es la
de hacerle conocer a los empleados los beneficios racionales y emocionales que les aporta
el pertenecer a una compafiia, entre ellos (salarios, formacion, ventajas sociales, beneficios
psicoldgicos, la sensacion de trabajar en una empresa lider, entre otras) lo que provoca al

empleado un efecto de mayor seguridad.
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disefiar mensajes eficaces y eficientes que le permita a sus empleados tener una compresion
més clara y certera de lo que se debe realizar, logrando un impacto comunicacional
adecuado.

d) EIl sentimiento de pertenencia a la marca del empleador: segun Ashforth y Mael (1989)
sefialan que “conseguir alinear los valores entre los directivos y sus marcas es el resultado
de la identificacion con la organizacion y genera un gran sentido de afiliacion o
pertenencia. Expresiones como “hemos crecido un 8% en este ejercicio” o “somos lideres
en el mercado” cuando son pronunciadas por un empleado se puede definir que se siente

parte integrante de la empresa” (Blasco, Rodriguez, & Fernandez, 2014).

12 Influencia del liderazgo en el posicionamiento de una marca

Se dice que el liderazgo puede llegar a ser conductas aprendidas sin embargo se debe tener presente
que existen caracteristicas y cualidades esenciales que identifican a un lider y que pueden ser
determinadas por una situacion especifica. Por ello una cada empresa que ya investigé y eligi6 el
mercado deseado, debe diferenciar su oferta de producto y/o servicio de la competencia. La
diferenciacion le permitira a la empresa obtener una ganancia extra con base en el valor adicional
que perciben los consumidores. La diferenciacion se puede hacer ofreciendo algo que sea mejor,

nuevo, mas rapido o mas barato.

Es alli, cuando cada empresa ya una vez haya identificado su mercado, su sector y otros factores
que le permitiran dar paso al trabajo en conjunto de los lideres de su compaiiia y sus seguidores
para comenzar a posicionar la marca en la mente de los consumidores; puesto que esta tarea sera
mucho mas facil ya que sus colaboradores ya tienen este terreno recorrido, el cual les sera de gran

provecho al momento de proyectarlo y ejecutarlo.

En muchas categorias de productos, existen dos 0 mas marcas lideres. Lo que hace que se vuelva

una pelea inestable, en la que cualquiera puede ser la nimero uno por afios. La preocupacion de
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clave es ser flexible también a corto plazo, lo que asegura un futuro inmediato mas estable.

Por ello, en muchas ocasiones los lideres buscan alguna estrategia para lograr ese primer lugar en
la mente del consumidor, desarrollando camparias de mercado donde buscan mejorar sus productos
con el fin de superar al lider, pero esto realmente no es tan efectivo, como lograr buscar un “hueco”

en el mercado que la empresa pueda llenar.

Asi que, lo primero que deben hacer los lideres de una compafiia es buscar ese “hueco” en el
mercado para llegar a la mente de las personas; como resultado de esa busqueda podra encontrar
que hay cientos de huecos para rellenar con sus servicios y/o productos. Esto es mucho méas
eficiente que tratar de compartir espacio en huecos ya ocupados (Trout & Ries, 2002).

Para Treacy y Wiersema, mencionan tres estrategias de diferenciacion exitosa y liderazgo que

deben tener en cuenta y que sirven para todo lider al posicionar su marca

Excelencia operacional: Consiste en proporcionar a los clientes bienes o servicios costeables a

precios competitivos y de facil disponibilidad. (Kotler, 2001)

Cercania con el cliente: Requiere conocer de cerca a los clientes para responder a sus necesidades

especificas y especiales. (Kotler, 2001)

Liderazgo de producto: Busca ofrecer al cliente bienes y servicios innovadores mas Utiles y que

superen a los productos de los competidores (Kotler, 2001)



13 Conclusiones

Como se ha observado en el desarrollo de éste trabajo, la influencia del liderazgo en el
posicionamiento de una marca es vital, ya que al poseer lideres con un enfoque transformacional,
generara impacto inicialmente desde los empleados, de manera que €éstos se sientan plenamente
identificados al momento de ejecutar las estrategias de campafia en la construccion de la marca

sera mucho maés factible ya que se ha ganado un espacio en sus mentes.

Por tanto, es necesario que los lideres tengan presente los factores de construccion de valor de
marca, ya gque estos seran de gran apoyo en su labor de orientar y transformar a otros a ayudarse
mutuamente, a mirar por los demas, a estar alentando para mirar hacia fuera a la organizacion
como un todo. De tal manera, que al tener presente, la diferenciacion, la estima, la relevancia y el
conocimiento, pueda dar mayor direccién tanto al valor de marca como al posicionamiento de la

misma.

En este sentido, el lider al identificar su posicion ante el mercado y la competencia, tendra que
buscar las diferentes estrategias donde identifique los huecos que la competencia no ha rellenado

y de ésta forma poder desplegar toda una campafia de posicionamiento en la mente del consumidor.

Es de gran importancia que todo lider tenga presente para llevar a cabo un éptimo posicionamiento
de marca las tres estrategias de diferenciacion, excelencia operacional, proporcionando a los
clientes bienes o servicios costeables a precios competitivos y de facil disponibilidad, cercania
con el cliente, conociendo de cerca a los clientes para responder a sus necesidades especificas y
especiales y por ultimo el liderazgo de producto, ofreciendo al cliente bienes y servicios
innovadores mas Utiles y que superen a los productos de los competidores (Kotler, 2001).
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