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El valor de marca en las organizaciones basado en la percepcién de los
clientes: Unarevisién de la literatura del 2020 — 2024

Brand equity in organizations based on customer perception: A review of the
literature from 2020 — 2024

Christofer Aldrin Ramirez Huaccaicachacc!, Marco Piero Villoslada Mejia?

RESUMEN

Durante los ultimos afios, las organizaciones se vienen enfrentando a los avances
abruptos de la tecnologia, el estudio del consumidor y su comportamiento de compra
volatil, las nuevas tendencias de sostenibilidad y otros desafios mundiales. En la
actualidad, resulta complejo analizar el valor de marca por su relacién con las
actitudes, emociones, constructos cognitivos y cuestiones monetarias. Por lo tanto, el
objetivo del presente articulo de revision es contribuir de forma teérica a que las
organizaciones busquen reconocimiento a nivel de su radio de accién y logren la
fidelizacién a largo plazo. También, se busca responder la siguiente cuestién: ; Como
se desarrolla el valor de marca en la percepcion, relacion y fidelizacion de clientes
desde el 2020 al 20247 Este articulo es, por tanto, tipo descriptivo y revision
documental ya que involucra la investigacion, seleccion y analisis de una serie de
estudios cientificos. En la exploracion de informacion, se buscé articulos cientificos
provenientes de base de datos confiables como: SciELO, LA Referencia, Alicia
Concytec, ProQuest, Dialnet, Redalyc, Google Académico y Scopus. Asimismo, se
seleccionaron 30 articulos cientificos, los cuales se clasificaron en 14 temas a través

de seis factores encontrados, o que mostré efectos positivos con el comportamiento
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de compra, RSE, autenticidad, identidad, reconocimiento y otras variables; por ello,
se resalta lo complejo del estudio porque busca construir percepciones positivas y
conexiones a largo plazo frente a un consumidor cada dia mas volatil.

Palabras clave: valor de marca, percepcidn, cocreacién y fidelizacion

ABSTRACT

In recent years, organizations have been facing abrupt advances in technology, the
study of consumers and their volatile buying behavior, new sustainability trends and
other global challenges. Currently, itis complex to analyze brand equity because of its
relationship with attitudes, emotions, cognitive constructs and monetary issues.
Therefore, the objective of this review article is to contribute in a theoretical way for
organizations to seek recognition at the level of their radius of action and to achieve
long-term loyalty. Also, it seeks to answer the following question: How does brand
equity develop in customer perception, relationship and loyalty from 2020 to 20247
This article is, therefore, a descriptive and documentary review design as it involves
the research, selection and analysis of a series of scientific studies. In the exploration
of information, scientific articles were sought from reliable databases such as: SciELO,
LA Referencia, Alicia Concytec, ProQuest, Dialnet, Redalyc, Google Scholar and
Scopus. Likewise, 30 scientific articles were selected, which were classified into 14
topics through six factors found, which showed positive effects with purchasing
behavior, CSR, authenticity, identity, recognition and other variables; therefore, the
complexity of the study is highlighted because it seeks to build positive perceptions

and long-term connections in the face of an increasingly volatile consumer.

Keywords: brand value, perception, co-creation, brand awareness and loyalty



l. Introduccion

En la actualidad, para las diversas organizaciones es fundamental determinar
y conocer la complejidad que genera la competencia a nivel de macro y micro escala;
por ello, se debe considerar que el consumidor es cambiante y se enfoca en el
liderazgo, estabilidad, mercado, internacionalidad, tendencias, apoyo y proteccién
gue le brinda las marcas en su radio de accién (Rios, 2024). En el contexto actual, las
organizaciones se enfrentan a los avances abruptos de la tecnologia, como ganar
reconocimiento de marca y el branding, las nuevas tendencias, la alta competencia y
otros desafios de estrategia corporativa mundial, donde se sustenta que el Brand
Equity (BE) no solo es un simbolo, logo, color o un producto; es la esencia de una
organizacion, crea una relacion positiva con los clientes y es un indicador importante
de la solidez debido al grado de confianza que transmiten (Vega et al., 2024).

El valor de marca (VM) o BE es el activo que detalla la relacién entre los
clientes y las firmas empresariales (Lino et al., 2020) dado que viabiliza el desarrollo
de su camino por su caracteristica diferenciadora (King et al., 2021). A la vez, reduce
o adiciona valor a los bienes y servicios de una organizacion en base a la percepcion
(Gongalves et al., 2022), facilidad de reconocimiento y registro de singularidades por
parte de los consumidores (Lira de Franca & Gomes de Souza, 2023). Es decir, el VM
es el cumplimento de la propuesta de valor, pero reflejado en los criterios y posturas
de los clientes (Montalvan & Chirapa, 2024).

De hecho, gracias a un mercado globalizado las marcas son sinénimo de
valores firmes y estables en el tiempo; sin embargo, es necesario conceptualizar las
caracteristicas distintivas para cada cliente e incluir aspectos culturales que generan
identidad (Cancino, 2024). Asimismo, antes de realizar acciones para incrementar la

visibilidad de marca es necesario analizar que los consumidores no solo compran



productos o adquieren servicios sino buscan un valor diferencial, sentimientos y
emociones (Gil et al., 2023). Incluso, el BE presagia satisfaccion por sus beneficios
atribuibles y su sinbnimo de poder (Miranda et al., 2024).

Por otro lado, hoy en dia los consumidores son mas socialmente responsables,
buscan productos de calidad y eco amigables; por ello, las organizaciones deben ser
transparentes, emplear las buenas practicas en todos sus procesos industriales y de
comercio, y transmitir una adecuada comunicacion (Jiménez et al., 2023). Ademas,
las marcas internacionales usan la autenticidad para reflejar una imagen favorable
sobre sus clientes y no perder la esencia o la caracteristica intrinseca en su rubro,
producto o servicio (Echeverria et al., 2021). También, la cocreacion de valor entre
los clientes y las empresas es un eje fundamental ya que involucra lealtad,
reconocimiento, comunicacion, respuesta afectiva y sentimiento de importancia
referente a las practicas desarrolladas (Bordian et al., 2021).

Es necesario destacar que, las investigaciones del VM tienen relevancia en el
ambito académico, en los estudios de marketing, branding, psicologia, RSE, gerencia
estratégica y en la sociedad en general debido a que incide en la conciencia del
consumidor y en su comportamiento (Mufiaro, 2022). A la vez, se encontraron cierta
cantidad de estudios en relacion al tema en diversos ambitos y es necesario
conocerlos para llenar el vacio del conocimiento (Chenet et al., 2024).

También, en la mayoria de las revisiones bibliograficas los autores se han
enfocado en estudios cientificos y en analizar su grado de complejidad bajo la
perspectiva psicolégica y econdmica. Ademas, los estudios aseveran que una marca
con alto posicionamiento funciona como una sefial de calidad e incrementa el valor
financiero de las organizaciones (Lira de Franca & Gomes de Souza, 2023), y crea un

espacio neuro mental con rasgos valorativos (Alvarez, 2023). Por lo tanto, la revision



sistematica del 2020 al 2024 ha sido enriquecedora porque muestra los beneficios y
atribuciones mas relevantes del BE en los diversos rubros.

En referencia al abstracto tedrico, el VM acontece desde la época medieval y
con las culturas noreuropeas del siglo IX, las cuales usaban diversos signos para
sefalizar a sus pertenencias y rebafios (Coriat, 2020). Pero, en el siglo XIX con el
realce de la era industrial y las sociedades capitalistas se introduce como simbolo de
fortaleza (Dizalo, 2023).

Cabe resaltar que, el concepto de VM durante las uUltimas décadas ha ido
tomando realce porque no solo involucra los beneficios tangibles sino busca lograr
fuertes conexiones e identidad con los consumidores (Lépez, 2023). A la vez, resulta
sugestivo analizar su célculo desde diferentes criterios de inversion, coherencia y
consumo (King et al., 2021). En el caso de las organizaciones locales y extranjeras
se ha promovido el debate sobre la influencia que tiene el VM en los gustos y
preferencias de los clientes en base a sus necesidades y Brand Awareness (Otero &
Giraldo, 2020). Esto genera disputa en cuanto a las actitudes de los consumidores
hacia las marcas por su grado de complejidad; es decir, la conciencia de marca es
solo el primer paso para abrir un sinfin de asociaciones tanto positivas o negativas y
de fidelidad (Azzari & Pelissari, 2020).

En los nexos del BE se generan autoconceptos referentes a la gestion de
marca porque un cliente desilusionado conlleva a un desafio en las inversiones
globales y atributos futuros de una organizacion (Alizadeh & Nazarpour, 2022); por lo
tanto, la alta exigencia y dinamismo ha implicado replantear tacticas de persuasion
en los beneficios Unicos diferenciadores de las industrias (Montalvan & Chirapa,
2024). Cabe resaltar que, los clientes necesitan ser estimulados, aprobados, elevar

Su autoestima y un trato exclusivo que vaya de la mano con los atributos tangibles de



sus compras (Lino et al., 2020).

Ante las diversas oportunidades de nuevos mercados, la complejidad de
ofrecer caracteres uUnicos de valor para los clientes y robustecer la identidad
corporativa, surgen las alianzas estratégicas (Forero & Neme, 2021); ademas, su
viabilidad debe ser medida de manera progresiva y es donde el Brand Value o el
aspecto racional de una marca se debe considerar en este tipo de estrategias porque
analiza el grado de interaccion de los consumidores en comentarios y reacciones por
medios digitales y presenciales (Diaz et al., 2023). Esto involucra que, analizar el VM
es complejo y su estudio va en constante renovacion; por lo tanto, su definicion no se
resume en su solo concepto dada su amplitud, pero se centra en el panorama
emocional y conductual de los clientes y en el aspecto financiero empresarial
(Delgado et al., 2024).

Por otro lado, el VM involucra diversas areas y campos de estudios, donde el
top of mind es esencial para mantener una comunicacion asertiva y estrechar
relaciones mas sdlidas con los clientes (Ramos & Valle, 2020). A la vez, el
posicionamiento es sin6bnimo de una marcada percepcion del consumidor,
destacandose como una caracteristica Unica por encima de la competencia y como
personalidad corporativa (Cristancho et al., 2022); sin embargo, existe un aspecto
mas intrinseco, el constructo de calidad percibida, canalizado en la fidelizacion
constante (Araya, 2022). También, las promesas de marca son atribuibles al concepto
de asociacion y actitudes (Mayorga & Afafos, 2020), como la adaptabilidad de las
organizaciones; por ello, una grata experiencia evaluada en intervalos y escalas de
satisfaccion, proporcionara la buena predisposicion del consumidor en la recompra
(Prados, 2021).

En la construccion del VM, el Brand Awareness viabiliza la afinidad de una



marca y otros factores emotivos en la mente del consumidor (Azzari & Pelissari,
2020); sin embargo, el raciocinio positivo 0 negativo es determinado por la percepcion
a posteriori del cumplimento de una promesa (Lira de Frangca & Gomes de Souza,
2023). Lo anterior, no todo se centra en satisfacer las propuestas, sino en mantener
la simetria de costo-calidad (Otero & Giraldo, 2022). Incluso, el Brand Associations es
un factor mas predominante ya que conlleva a relaciones soélidas con los clientes,
logrando que estos actlen en base a su sabiduria adquirida (Otero & Giraldo, 2020).
Como consecuencia, el factor experiencia se interrelaciona con los factores anteriores
porque ocasiona conexiones significativas de forma directa o indirecta (Valenzuela &
Bellon, 2023); ademas, esta interrelacion fortalece lo que toda organizacién busca, la
lealtad del consumidor sobre otras firmas (Matamoros et al., 2023).

Por dltimo, el estudio muestra relevancia en la sociedad ya que influye en las
decisiones financieras, presupuestos, la facturacion, la rentabilidad, el nivel de
precios, el costo de retener y adquirir nuevos clientes, productos o servicios. Ademas,
es fundamental para los gobiernos debido a las inversiones, tasa de crecimiento y su
marca o identidad pais, la cual se transmite en relacion a su diversidad y calidad de
vida; el fin es lograr una reputacion y percepciéon favorable (Cueva et al., 2021). Por
ello, el objetivo del presente articulo de revisién es contribuir de forma tedrica a que
las organizaciones busquen reconocimiento a nivel de su radio de accion, aumenten
la captacion de clientes y logren la fidelizaciéon a largo plazo. Asimismo, se pretende
ayudar al desarrollo comercial y organizacional de las empresas, dado que el objetivo
es dar respuesta clara y precisa a la siguiente cuestion: ¢ Como se desarrolla el valor

de marca en la percepcion, relacion y fidelizacion de clientes desde el 2020 al 2024?



Il. Método

El estudio es de tipo descriptivo y disefio de revisién narrativa, ya que el
proceso implica investigar, seleccionar y analizar un conjunto electronico de
documentos cientificos sobre el valor de marca en las organizaciones basado en la
percepcion de los clientes. En cuanto a la revision de informacion, se busco articulos
cientificos entre los afios 2020 y 2024 provenientes de base de datos confiables
como: SciELO, LA Referencia, Alicia Concytec, ProQuest, Dialnet, Redalyc, Google
Académico y Scopus.

Ademads, para la conveniencia de la busqueda, se consideraron como criterios
los siguientes descriptores: Valor de marca, gestion de marca, Brand Equity, Brand
Value, relaciones de marca, marca interna, promesa de marca, valorizacion de marca,
cocreacion de valor de marca, Brand Knowledge, lealtad de marca, Brand Awareness,
resonancia de marca, experiencia de marca, amor de marca, imagen de marca,
personalidad de marca, autenticidad de marca, percepciéon de marca y marketing
experiencial.

Por otro lado, con el proposito de evaluar la calidad de los articulos
seleccionados que consolidaron la informacion relacionados con la perspectiva, que
guarden directamente relacion con el objetivo de la revision; la actualidad, articulos
evaluados estan comprendidos entre los periodos 2020 — 2024; veracidad, articulos
seleccionados son de repositorios confiables como: SciELO, La Referencia, Alicia
Concytec, ProQuest, Dialnet, Redalyc, Google Académico y Scopus; analisis,
después de un profundo andlisis, se evidencia que poseen informacién relevante y
utilidad, pues ayudan a las organizaciones en su reconocimiento y valorizacion de
marca a nivel de su radio de accién, mejorar la relacion con los clientes y lograr la

fidelizacién a largo plazo de los mismos.
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lll. Andlisis e integracion de la informacion

Después de una revisién exhaustiva, concienzuda y coherente en el proceso
metodoldgico de busqueda y sistematizacién de informacién, se organiz6 mediante
un gréfico la distribucion de articulos de las diversas fuentes confiables.

Figura 1

Distribucion de articulos por base de datos y repositorios
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La Figura 1 detalla el diagrama de la distribucion y seleccién de los articulos
por bases de datos y repositorios. De un total de 91 articulos encontrados se
descartaron 61 porque no contribuian en el desarrollo del estudio, quedando 30
articulos cientificos relevantes.

Figura 2

Distribucion de los articulos por idioma

DISTRIBUCION DE LOS ARTICULOS POR IDIOMA

N W ok OO N ©

A

2020 2021 2022 2023 2024

—@— Espaficl ==@=Inglés =@ Portugués




11

En la Figura 2 se detalla que, de un total de 30 articulos cientificos relevantes,

se encontraron 19 estudios de habla hispana, 7 investigaciones provienen del idioma

inglés y finalmente, se recabaron 4 estudios del idioma portugués.

Tabla 1

Distribucion segun la tematica de los articulos analizados

Factores Temas Estudios
Conocimiento de  Valor de marca y su influencia en la decision de compra. 2
marca (Brand Andlisis y comprensién del valor de marca. 2
Awareness) Nivel de precios y conocimiento de la marca. 1
Percepcion de la  Resonancia de marca, actitudes cognitivas y afectivas. 2
marca (Brand Andlisis de la personalidad de marca y el valor de marca. 5
Perception)

_ o Valor de marca, autenticidad de marca y reputacion de
Calidad percibida _ 2
_ la imagen de marca.

(Quality) o .

Analisis del Brand Equity y del Brand Value. 3

o Relacion entre responsabilidad social empresarial, valor
Asociaciones _ y 2

_ de marca y actitudes de cocreacion.
hacia la marca ) o .
(Brand Valor de marca de destino, publicidad y promocion,
ran
o participacién del consumidor, percepcion de precio y 3

Associations) _ .

satisfaccion.
Determinacion del perfil de marca y el papel mediador 5
o de la evidencia de marca.
Experiencia de _ _ )
Influencia de las marcas comerciales, comportamiento,
marca (Brand . o 2
_ cocreacién de valor y experiencia de marca.

Experience) _ o .
Marketing experiencial, imagen de marca y generacion )
de valor.

Lealtad de marca, branding y el efecto de las relaciones

Lealtad de marca _ 2
marca-consumidor.

(Brand Loyalty) y _

Valor de marca y percepcion de lealtad en los clientes. 3

En primer lugar, en referencia al conocimiento de marca (Brand Awareness),

se detallan los constructos previos de una marca y su influencia en las conexiones de

compra. Ademas, su analisis conlleva a que se valore mas una marca.
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Tabla 2

Articulos relacionados con el conocimiento de marca

Temas Referencias

Valor de marca y su influencia en la decisién de (Montalvan & Chirapa, 2024); (Azzari &

compra. Pelissari, 2020)
Andlisis y comprension del valor de marca. (Murillo, 2022); (Matamoros et al., 2023)
Nivel de precios y conocimiento de la marca. (De Toni et al., 2021)

También, en referencia a los estudios de percepcién de la marca (Brand
Perception), las actitudes cognitivas, afectivas y resonancia son claves para entender
la relacion de lo que percibe el consumidor.

Tabla 3

Articulos relacionados con percepcion de la marca

Temas Referencias

Resonancia de marca, actitudes cognitivas y (Otero & Giraldo, 2020); (Gutiérrez
afectivas. & Moreno, 2020)
Andlisis de la personalidad de marca y el valor de (Cristancho et al., 2022); (Ruiz &

marca. Avalos, 2020)

En cuanto a la calidad percibida (Quality), la autenticidad y la reputacion son
caracteristicas diferenciadoras de valor en los productos o servicios de las marcas.
No es ajeno que la calidad forme parte de las cualidades corporativas.

Tabla 4

Articulos relacionados con calidad percibida

Temas Referencias

Valor de marca, autenticidad de marca y (King etal., 2021); (Echeverria et al., 2021)

reputacién de la imagen de marca.

Analisis del Brand Equity y del Brand Value. (Lino et al., 2020); (Lépez et al., 2024);
(Araya, 2022)

Asimismo, en los estudios de asociaciones hacia la marca (Brand
Associations), se relacionan con la tendencia de RSE y actitudes de cocreacion de

valor que buscan estructurar los criterios valorativos, rasgos descriptivos y actitudes.
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Tabla 5

Articulos relacionados con asociaciones hacia la marca

Temas Referencias

Relacion entre responsabilidad social empresarial, (Chenet et al., 2024); (Diaz et al.,
valor de marca y actitudes de cocreacion. 2023)
Valor de marca de destino, publicidad y (Lira de Franca & Gomes de Souza,
promocién, participacion del consumidor, precioy 2023); (Miranda et al., 2024); (Mufiaro,
satisfaccion. 2022)

En la pesquisa de experiencia de marca (Brand experience), se determina el
perfil y papel mediador de un recuerdo o accion gratificante con las marcas y cémo
influye en las emociones y la cocreacion de valor explica la vivencia del cliente.

Tabla 6

Articulos relacionados con experiencia de marca

Temas Referencias

Determinacion del perfil de marcay el papel mediador (Gongalves et al., 2022); (Rios,
de la evidencia de marca. 2024)

Influencia  de las marcas  comerciales, ) )
(Valenzuela & Bellén, 2023); (Ledn

comportamiento, cocreacion de valor y experiencia
et al., 2023)

de marca.
Marketing experiencial, imagen de marca y (Cueva et al., 2021); (Farias et al.,

generacién de valor. 2021)

Por ultimo, las investigaciones sobre la lealtad de marca (Brand Loyalty)
detallan que la relacién marca-consumidor es clave para comprender la importancia
de la captacion y fidelizacion de clientes.

Tabla 7

Articulos relacionados con lealtad de marca

Temas Referencias

Lealtad de marca, branding y el efecto de las (Alizadeh & Nazarpour, 2022); (Gil
relaciones marca-consumidor. et al., 2023)

Valor de marca y percepcion de lealtad en los (Forero & Neme, 2021); (Otero &
clientes. Giraldo, 2022); (Vega et al., 2024)
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La implementacion tecnologica es una herramienta predominante para la
obtencién de informacion de la marca y es parte de una comunicacion efectiva (Azzari
& Pelissari, 2020); no obstante, el consumidor tiene un sinfin de opciones para adquirir
productos o servicios, pero opta por relacionar niveles de productos (Montalvan &
Chirapa, 2024). Ademas, recuerda las acciones estratégicas que le permitieron
entender el mensaje transmitido (De Toni et al., 2021). Las organizaciones tienen
como prioridad de gestion interna el brindar mas informacién a través de medios
presenciales para alcanzar nuevas fidelizaciones (Murillo, 2022); sin embargo, los
clientes priorizan sus propias intuiciones y conocimientos (Matamoros et al., 2023).

Para la construccidon de una consistente percepcion de marca se busca brindar
la mayor confianza posible (Otero & Giraldo, 2020); en cambio, mantener estos
aspectos positivos pueden ser fragiles en cierta medida porque si algun cliente cambia
su percepcion (Gutiérrez & Moreno, 2020). Por otra parte, en el sector empresarial se
busca potencializar estrategias de personalidad para lanzar nuevas alternativas de
compra (Cristancho et al., 2022); por lo tanto, hoy en dia, los huevos emprendedores
tienen a su disposicion los diversos canales digitales para transmitir su personalidad
de negocio (Ruiz & Avalos, 2020).

Analizar y conocer las variables que recaen en la construccion del valor marca,
afecta de manera positiva en distintas instituciones educativas (King et al., 2021); no
obstante, la calidad no siempre es un factor relevante para ciertos grupos de
consumidores (Echeverria et al., 2021). La calidad se centra en el contacto del cliente
con la marca desarrollando una percepcion con relacién al producto (Lino et al., 2020).
Los consumidores podran tener mejor expectativas de los servicios ofrecidos (Lopez
et al., 2024); sin embargo, lo que se publica en medios digitales tiene que reflejarse

en el aspecto tangible de un producto adquirido (Araya, 2022).
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La asociacion hacia la marca presenta correlaciones positivas moderadas con
los criterios de RSE por su enfoque de sostenibilidad (Chenet et al., 2024); sin
embargo, todo ello obtiene mayor importancia cuando se trabaja en conjunto con los
consumidores para co-crear valores, relaciones y actitudes soélidas en el tiempo (Diaz
et al., 2023). Ademas, el consumidor atribuye mayor relevancia cuando asocia sus
necesidades con los beneficios que obtendra sin importarle el nivel de precio que
pueda pagar (Lira de Franca & Gomes de Souza, 2023); pero, lo mas complejo es
interiorizar y compartir los valores de una marca (Miranda et al., 2024).

La experiencia negativa entre el consumidor y una marca conlleva a
consecuencias muy graves como el odio (Goncalves et al., 2022); por lo tanto, un
perfil corporativo consolidado es el que busca contrarrestar el contacto negativo que
afecta en la recompra (Rios, 2024). Por otro lado, una experiencia gratificante influye
de manera directa en la fidelizacion y en la adecuada comunicacion (Valenzuela &
Bellon, 2023); no obstante, los inapropiados gestores de marca no conllevan a
recuerdos gratos y de fidelidad (Ledn et al., 2023). Los aspectos visuales,
infraestructura, oferta y demanda son aliados de un grato recuerdo experiencial
(Cueva et al., 2021); pero, el mas influyente es la personalizacion, estrategia de las
organizaciones por hacer sentir Unico al cliente (Farias et al., 2021).

La relacion de la actitud y calidad afectan positivamente al valor de marca
teniendo un efecto significativo de lealtad (Alizadeh & Nazarpour, 2022); pero, la
preferencia de una marca va mas alla de una intencion de compra, busca identificar
y diferenciar la marca en los clientes, potenciando el grado de compromiso (Gil et al.,
2023). Asimismo, en referencia a la estrategia del co-branding, la lealtad es percibida
como medio alta porque se tiene que analizar otros factores de permanencia y

conducta del consumidor. (Forero & Neme, 2021).
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IV. Conclusiones

La investigacion, se realizo de bajo criterios cientificos en relacion con el valor
de marca en las organizaciones basado en la percepciéon de los clientes. Se
seleccionaron 30 articulos comprendidos entre el 2020-2024, los cuales se
clasificaron en 14 temas a través de seis factores encontrados.

En los primeros hallazgos se analiz6 que las organizaciones se mentalizan en
posicionar a su marca como relevante y aumentar su incidencia con el publico, la
finalidad es cumplir con sus objetivos trazados. También, se ha encontrado que en
los diversos sectores analizan los factores del valor de marca con el fin de
implementar un conjunto de estrategias para fortalecerse, crecer, adaptarse a los
cambios, reducir y prevenir riesgos innecesarios, retener y fidelizar a los clientes;
entre los factores mas estudiados fueron calidad percibida y la experiencia de marca.
En cuanto a la cuestiéon ¢Como se desarrolla el valor de marca en la percepcion,
relacion y fidelizacion de clientes desde el 2020 al 2024? EIl valor de marca se
construye y desarrolla bajo seis componentes que se interrelacionan entre si, pero no
influyen de la misma manera en los clientes, donde se resalta lo complejo del estudio
porque se busca construir percepciones positivas y conexiones a largo plazo frente a
un consumidor cada dia mas volatil. Ademas, una experiencia adecuada conlleva a
una asociacion positiva de marca.

Se sugiere para futuras pesquisas, abarcar mas estudios del factor Brand
Awareness porque no se detalla a precision lo que realmente el consumidor reconoce,
su evolucion por cada afio y si una marca esta bien posicionada o no; por ello, se
consider6 como una limitacion tematica en nuestra revision. Por ultimo, se
recomienda brindar un conocimiento mas amplio, desarrollar el poder de sintesis e

incentiva la cultura investigativa de los estudiantes en formacion.
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