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El prirer facter es tenar sélidos fundameantos de negocio
con una busna éfico empresanal. Un excalente produc-
to o sarvici, bien defnbuide ¥ precio jusha son requisitos
necesanos para el aecimisento. Aspinna resulia un buen
sjemplo.

El segunde foctor es crear producios o servicios que ofor-
guen una gron expanencio o yivencia can ko maroa. Guizd
& major sppmpk de esto sea Siorbucks, puss uno foza de
café yviens acompanada da fodo un ambients que esfimula
fus sentidos y sa Incorpora an fu esfilo de vida. Oires ajem-
plos son ko expanencia de mansio de BMW y ln procticidad
da BlockBarmy para usuarios en movimisnto.

El tercer foctor de &eto es clanded en esocinciones v fie-
e que yer con la aeadén de un pesicienamiento nffide
¥ Unice. 58 consigue mediante comunicaadn interesarts,
relevarie ¥ consistents, lante o s dal flempe come
través de fedos los puntos de confacie con el consumider.
Corena Bdr es une mana darg, fundamenteimantean &
orgulle mexcone v 8l prestigio infermadonal.

El cuario foctor &s proyectar un sentide de lderazgo efec-
tvo de fendencias o aspracionss, a frovs da innevacikn
y corsfarie rencvocién de b marca. Mokia y Apple son
buencs sjemplos.

n &l marco del Foro Mun-

dial de Marketing 2008,

GMP fue reconcdda come

la mejer marca en

la categorfa de

assguradoras

de nuestro pals.

Esto como resul-

tade de un estudic

realizade por  Mi-

Ihwerrd Brown y H3M,

ampresas lideres en

la slaboracién de es-

fudios de mercado y

contanidos mulfime-

dia de Management,
respectivamente.

Cada une de estos factores pueds impulsar &l crecimisnto
por sf solo, pero todos estén presentes en los mejores sjam-
plos de &xito y cusantes en los peores casos de marcas en
problemas.

tCamea?

iCvande?

dCuantas?

LQuien?

BrandDynamics™ fus al métada wti-
lizado por ser &l mas usado a nivel
mundial para medir el valor de marca
El estudio sa aplich antre junio y ogos-
to de 2008 o casi diez mil consumi-
dores que exprasaren su opinidn sobre
trescientos diez marcos clasificadas en
yeinfiuna categorias de productas, bis-
nes durables ¥ servicios.

Para la percepcién dal consumider,
una marca sstd compuesta por el con-
junte de santimientos, asodacionss y
memorias cenectadas con slla, jsrargui-
zadas en cinco niveles por medio de una
piramide qua reflaja el nivel de l=aliad
con o marca, mema que ya desds Pre-
sencia hasta Vinculo, el nival mds alto.

o responsabilided  social
L corporativa es wuna culura

de gestibn que yincula a la
marca con el bisnsstar ds la so-
ciedad o través de cuatro pilares
bésicos: promacién y desarrollo
de los integrantes de lo organi-
zacidn, ayuda a la mejora cons-
tante de la comunidad, &fico en la
toma de decisiones y sustentabili-
dod ambiental. GNP = encuan-
tra dentre de las primeras quince
empresas con mayor Responsabi-
lidad Social en nuastro pals.

El nivel Winculo implica que tus
clientes creen que exclusivamants ssa
marca les enfrega los elementos que
censideran mds importartes para ge-
nerar lealtad en la categeria
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