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Resumen

El presente trabajo tiene como propadsito general, determinar el comportamiento de
la marca para obtener un desarrollo adecuado dentro de un mercado competitivo.
Este tipo de investigacion determina una relacion entre la empresa y sus
consumidores, en ese afan se considera cuatro entornos importantes, asi como el
entorno al consumidor, competitivo, estratégico y empresarial. Para realizar esta
tesis, se investigd cincuenta articulos, donde treinta y cuatro articulos fueron
seleccionados para realizar la busqueda de cuartiles, obteniendo un 53% en el
cuartil uno y 35% de busquedas de revistas en el afio 2017, asi mismo se determiné
la matriz de evidencias en base a esta informacién. Los hallazgos encontrados en
la revision sistematica concluyen que el comportamiento de la marca influye en la
actitud de los colaboradores para tener innovacion apropiada dentro de la empresa,
por ello se identifica con diferente categorias como el comportamiento del
consumidor, las estrategias de marca, el entorno competitivo y las influencia en las
empresas, de esta manera inciden al consumidor que identifique que una nueva
marca sea rentable asi el consumidor no opte por otras marcas ya reconocidas.

Palabras claves. Gestion, planificacion estratégica, personalidad de marca.
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Abstract

The general purpose of this work is to determine the behavior of the brand to obtain
adequate development within a competitive market. this type of research determines
a compact relationship between the company and its consumers, in this effort four
important environments are considered, as well as the consumer, competitive,
strategic and business environment. to carry out this thesis, fifty articles were
investigated, where thirty-four articles were selected to perform the search for
guartiles, obtaining 53% in quartile one and 35% of journal searches in 2017,
likewise the matrix was determined of evidence based on this information. the
findings found in the systematic review conclude that the behavior of the brand
influences the attitude of employees to have appropriate innovation within the
company, therefore it is identified with different categories such as consumer
behavior, brand strategies, the environment competitive and the influence on
companies, in this way they influence the consumer to identify that a new brand is
profitable so that the consumer does not opt for other already recognized brands.

Keywords. Management, strategic planning, brand personality.
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|. INTRODUCCION

Para realizar el primer capitulo, fue preciso desarrollar un proceso sistematico de
recopilacion de articulos cientifico indizados. En primera instancia se detalla la
primera variable primordial del comportamiento de la marca direccionando a un
método general, evidenciando el interés demostrado en la significaciébn que surge
la empresa. Luego se mostré los factores que se encontraron en la investigacion
de los articulos cientificos indizados. Se comenz6 a proponer el problema de
investigacion de manera efectiva, y a continuacion, se explicé desde tres ambientes
diferentes para finalizar los objetivos de la investigacion.

El comportamiento de la marca es la intencién de compra que se basa el
consumidor por la compra misma de marca o en el mismo lugar (Shiu & Tzeng,
2018, p.4); asi mismo, considera que el comportamiento de la marca puede asumir
un papel de elemento diferenciador para la percepcion del consumidor (Wagner,
Peixoto & Modenesi, 2020, p.296); donde también, se debe medir el valor de la
marca para que pueda competir con los comportamientos de los competidores
(Tanouri, Mulcahy & Russell, 2019, p.136); también nos dicen que el esfuerzo y el
tiempo invertido sera menor los cambio de marca de los consumidores (Kit, Hsin &
Chih, 2019, p. 237); por ultimo la calidad y el prestigio tiene un aspecto muy positivo
para su imagen de la marca (Sapi¢, Kocié & Filipovi¢, 2018, p.637); por lo tanto, en
base a los descrito por los autores, se puede evidenciar que es importante el
desarrollo del comportamiento de la marca de las empresas dentro de un mercado
competitivo.

Los resultados se evidencio que, los consumidores confian en su inercia en
relacion con intencion de compra (Shiu et al., 2018, p.393); asi mismo hoy en dia
un elemento relevante y lleno de significado para los bienes, servicios y empresas
juegan un papel importante cuando se trata de la venta de productos (Wagner et
al., 2020, p.306); de igual manera este estudio también demuestran que los
profesionales de los servicios son capaces de medir el apoyo social, el valor y el
valor social de la marca a mdultiples niveles (Tanouri et al., 2019, p.136); los
beneficios de confianza desempefian el papel mas importante para inducir el
compromiso de los consumidores con la marca (Kit et al., 2019, p.237); asi mismo

se evidencian el estudio en la biblioteca de E.E.U.U que existe una competencia



muy pronunciada entre las empresas locales y mundiales en un gran namero de
categorias de productos y servicios (Sapi¢ et al., 2018, p.636).

En la categoria del comportamiento de los consumidores para la marca, se
refiere a la forma como piensan y sienten acerca de quién y qué perciben como una
marca personalizada (Van der Westhuizen, 2018, p.172); donde la capacidad de la
empresa permite reunir un conjunto de rutinas organizativas, para realizar
actividades como programas de comunicacién y marketing con un significado de
marca coherente (Cardinali, Travaglini & Giovannetti, 2019, p.1812); ademas, el
comportamiento de los empleados y los clientes llegan a ser favorables por las
practicas convincente para los efectos positivos dentro de la empresa (Chiang, Han
& McConville, 2018, p.953); también nos dicen que, los gestores de marcas deben
definir estrategias mas emocionales, basadas en conceptos como la personalidad
a la marca (Cristela, Coelho & Lizanets, 2019, p.43); donde las empresas que
obtiene una marca que llevan tiempo con su misma marca no tienen ningun efecto
actuales sobre las actitudes que los consumidores (Zhang, Kashmiri & Cinelli, 2019,
p.708); en funcidén a lo mencionado son justificaciones razonables para demostrar
gue el comportamiento de la marca es parte que percibe un consumidor hacia otras
competencias cumpliendo su rol importante que permite mejorar segun las
actividades de marketing hacia la marca.

Se demuestran los resultados de los estudios que el comportamiento del
consumidor significa que los consumidores deberian tener conexiones de marca
propias, sus experiencias de marca servirian como un proceso de autoverificacion
(Westhuizen, 2018, p.180); donde los resultados parecen confirmar que el objetivo
principal es obtener los recursos de imagen, reputacion, fidelidad de los clientes y
relaciones con los distribuidores relacionados con las marcas licenciadas (Cardinali
et al., 2019, p.1826); ademas se presenta apoyo a los positivos efectos de marca -
centrada en gestion de recursos humanos, cuando los empleados internacionalicen
los valores de marca como sus propios valores personales (Chiang et al., 2018,
p.953); donde también se aporta pruebas de los principales impactos tanto de la
personalidad a la marca, como también se demuestra la lealtad hacia la marca
(Cristela, Coelho & Lizanets, 2019, p.43); por ello se evidencia el estudio en la
empresas Delta Sell, revela que la edad de la marca refleja el tiempo en un

mercado competitivo (Zhang, Kashmiri & Cinelli, 2019, p.708).



En la categoria del entorno competitivo, ha resultado que en un entorno
empresarial Unico se diferencia de otros negocios, mercados indica la probabilidad
de que se produzca una interferencia de marca competitiva entre marcas
competidoras directas (Won, Lee, 2020, p.285). El entorno competitivo actual son
los principales activos para una ventaja competitiva prolongada que se basa en un
modelo de negocio nuevo y modificado que puede crear un nivel diferente de
interaccion entre el consumidor y la empresa, dando la posibilidad de mejorar la
experiencia del consumidor (Rezaei & Valaei, 2017, p.853); donde existe la
influencia de las tecnologias de comercio electrénico en la organizacion mejora la
competitiva de rendimiento (Gamal & Montash, 2020, p.409). Por todo lo afirmado
por los autores, se puede decir el entorno competitivo en una marca primordial para
diferenciarse en otras empresas ya que se esta sugiriendo aplicar un modelo de
marca para competir con otras marcas.

Se evidencia que, las marcas de los patrocinadores se interrelacionan con la
marca de las redes como funcion para multiples entidades (Won, Lee, 2020, p.299);
ademas si los consumidores han tenido experiencias con la marca, es probable que
sus experiencias también influyan en el valor de la marca (Rezaei & Valaei, 2017,
p.864); por ultimo se evidencio el estudio en la empresa de Taiwan donde los
mercados se vuelven competitivas con el uso de la tecnologia de comercio
electronico (Gamal & Montash, 2020, p.411).

En la categoria de estrategias competitivas nos demuestran que el valor de
marca , las innovaciones y la ventaja competitiva tienen un efecto significativamente
muy importante en el desempefio del mercado (Hussain, Mu, Mohiuddin, Rizwan &
Shrafat, 2020, p.12); en donde la clave para obtener una ventaja competitiva es
poseer inteligencia de mercado de alta calidad que reconozca los cambios en las
actitudes, circunstancias, necesidades, deseos , y cambios entre los competidores
(Wilkins, 2020, p.150); ademas los resultados del estudio apoyan la relacion entre
la estrategia de posicionamiento de la marca y las dimensiones de semejanza,
singularidad y sostenibilidad para el posicionamiento de la marca (Shahid & Zafar,
2019, p.95). En donde la estrategia competitiva se centra en una marca capaz de
transmitir tal mision y en mantener buenas relaciones con los proveedores
(Camanzi & Giua, 2020, p.413); por ultimo, estar cerca del minorista y del

consumidor son caracteristica comun de la estrategia de diferenciacion de los



consumidores que se vinculen a la marca (Marques, Guedes & Ferreira, 2017, p.4);
asi mismo, las estrategias competitivas son factores que deben de realizar las
marcas para poder competir con la otra marca de su mismo mercado.

Las evidencias de estos estudios nos dicen que la reputacion corporativa
puede tener un efecto positivo en el desempefio del mercado para atraer clientes
(Hussain et al., 2020, p.13); donde se sugieren un analisis de grupos estratégicos
puede ser una técnica util para que ayudan a tomar decisiones estratégicas y
puedan identificar segmentos de mercado atractivos (Wilkins, 2020, p.150). Los
autores refieren que, los resultados empiricos confirman la estrategia de
posicionamiento de la marca en beneficio de estrategias sustantivas que tienen un
mayor efecto sobre la eficacia del posicionamiento (Shahid & Zafar, 2019, p.90);
asi mismo se evidencia los estudios en las empresa en Indonesia China donde los
factores y los mecanismos que contribuyen en la estructura de la empresa y la
estrategia competitiva que mejoran a una marca (Camanzi & Giua, 2020,p.420);
por dltimo, se evidencio que las estrategias es la diferenciacion que tienen las
empresas a través de la innovacion y marketing (Marque et al., 2017, p.5).

En la categoria de influencias del consumo de la marca para los clientes es
gue memorizaran fuertemente la experiencia positiva y negativa, esto colocara una
fuerte influencia en el desempefio del mercado (Haryanto, Moutinho, Aldas-
Manzano & Hadiansah, 2018, p.548); asi mismo, contribuyen que la segmentacion
de clientes a los consumidores ofrecen informacion a los gestores, que se puede
utilizar para enfocar sus esfuerzos de marketing con el objetivo deseado de aplicar
una estrategia (Wesana, Schouteten, Evi Gellynck & De Steur, 2020, p.649); por
altimo, la actitud de marca tiene una gran influencia en la compra de la marca , la
calidad es la clave para mejorar la probabilidad de compra de la marca para las
principales marcas de consumo (Lopez, Llonch & Rialp, 2019, p.453). El estudio
sefialado nos da a entender que la influencia de la marca requiere en el
conocimiento de los consumidores a través de estrategias de marketing y otros
factores para que puedan conocer mas sobre el producto y su vez fidelizarse.

Las evidencias demuestran que la influencia de la anticipacion futura es
esencial en la creacion de una relacién de marca memoria autobiogréafica o incluso
mercado (Haryanto et al., 2018, p.553); sin embargo las evidencia de estudios en

la empresa en el departamento administrativo en Polonia los hallazgos que



posiblemente cambian o enmascara el efecto de la conciencia de marca, pero que
no influyen en la calidad y la lealtad de la marca (Wesana, Schouteten, Evi Gellynck
& De Steur, 2020, p.651); por ultimo, la marca es considerada como marca de
imagen y marca de familiaridad que tienen en todos los casos una influencia
positiva en la actitud de compra.

En base a lo mencionado se procedid a plantear el problema de la
investigacion. Para ello, se procede a desarrollar una investigacién empirica, lo
primero es identificar el problema seleccionado y luego plantear que pregunta
central que aborda la investigacion con la mencién de la variable (Manterola,
Astudillo, Arias y Claros, 2017, p.190); sin embargo, se debe ser de interés del
tesista donde permita indagar informacion relevante y pueda dar respuestas
concisas (Gallardo, 2017, p.67); en base a lo mencionado, el problema de
investigacion es: El comportamiento de la marca para el desarrollo del mercado
competitivo.

Formulando el problema de investigacion, se dio a conocer las justificaciones
donde se obtiene 3 importantes ambitos de las justificaciones, sefialando que
razones tiene la investigacion y donde se deben de enfocar como el: tedrico,
practico, metodolégico y social (Gallardo, 2017, p.34); sin embargo, para el
presente estudio de la revision sistematica solo los menciona las justificaciones con
aspecto térico, metodoldgico y social.

Justificacion teorica tiene como fin de corresponder a la inquietud del
investigador para analizar los enfoques tedricos que abarcan en los problemas que
se pretende explicar (Baena, 2017, p.9); asimismo, una investigacion que se
justifica tedricamente cuando se visualiza una minima informacion cientifica en el
estudio, por el cual el investigador cumple su funcion de recolectar la informacion
necesaria a fin de llenar dichos vacios en el estudio (Hernandez & Mendoza, 2018,
p.40). Por ello, en este presente trabajo de investigacion se desarroll6 para analizar
y profundizar el conocimiento ya evidenciado en cuanto comportamiento de la
marca, de tal manera que, se realiza un estudio que pueda servir como aporte para
los préximos estudios que traten del mismo tema y se desee profundizar.

La justificacion metodolégica, se recomienda sobre las definiciones del tema
de la variable, dimension o inclusive del vinculo que puede haber entre las variables

de estudio (Hernandez et al., 2018, p.40). De esa manera, la justificacion



metodoldgica se da cuando el proyecto que se va a realizar propone un nuevo
método 0 una nueva estrategia para generar conocimiento valido y confiable
(Bernal, 2017, p.107). Se desarroll6 la seleccion de articulos cientificos indexados
dandose un proceso metodoldgico para la revision sistematica donde acepte dar
como resultado al problema planteado por los parrafos anteriores.

Del otro lado, la justificacion social es transcendente para la sociedad por el
cual tiene un efecto inmediato en la cual se desarrollan (Baena, 2017, p.61),
asimismo todo estudio que se debe contar con relevancia social, o cual sea
importante para la sociedad con gran proyeccion (Hernandez et al., 2018, p.40); el
estudio presente tiene como finalidad dar a conocer informacién actual sobre la
importancia del comportamiento de la marca. En tal sentido, la informacion de la
investigacion sea la mas idonea, Util y se pueda ser usadas las teorias para que las
empresas elaboren de forma estratégicas sus marcas. Ademas, logran que los
futuros profesionales del campo de administracion tengan una mejor vision para
profundizar la investigacion recaudada.

Los objetivos especificos es la ruta que se ha de seguir para lograr los temas
gue abordan en el objetivo general (Olvera, 2015, p.100). Asimismo, el objetivo de
investigacion se origina de los problemas de la investigacion, explicandolos de una
manera mas clara y facil de comprender para asi prevenir equivocaciones en el
futuro, de la misma manera, debe ser entendible a la forma de escribirlo. (Baena,

2017, p.59). En base a lo explicado, los objetivos se mencionan en la siguiente

tabla.
Tabla 1
Objetivos
Orden Descripcién
Objetivo 1 Actualizar los estudios de la revision sistematica sobre el comportamiento de la marca para el
desarrollo del mercado competitivo.
Objetivo 1a Localizar las categorias que se desarrollan en el comportamiento del consumidor orientado al
estudio de comportamiento de la marca para el desarrollo del mercado competitivo.
Objetivo 1 b Localizar las categorias que se desarrollan en el entorno competitivo orientado al estudio de
comportamiento de la marca para el desarrollo del mercado competitivo.
Objetivo 1 ¢ Precisar las categorias que se desarrollan en el medio estratégico orientado al estudio del
comportamiento de la marca para el desarrollo del mercado competitivo.
Objetivo 1 d Precisar las categorias que se desarrollan en la influencia de las empresas orientado al estudio del

comportamiento de la marca para el desarrollo del mercado competitivo.

Nota: Los objetivos se refiere a la variable de estudio seleccionado.



Il. MARCO TEORICO

En cuanto al desarrollo del segundo capitulo, esta direccionado a describir y
explicar el marco tedrico desde la perspectiva del entendimiento de la base
conceptual que sera el sustento del estudio; dicha informacion son estudios y
teorias que explican el fendbmeno de estudio, su fin es respaldar la investigacion
con conocimientos precedentes de las variables.

Quaratino & Mazzei (2018); los autores plantearon como objetivo examinar
las estrategias de gestién en la promocién de un comportamiento coherente con la
marca de los colaboradores, utilizando el desarrollado recientemente de marca
aplicando la gama de estrategias gerenciales para un proceso de marca.
Emplearon una metodologia cuantitativa, descriptiva con una muestra de 2,300
empleados, se recopilaron 1.870 respuestas. Los investigadores llegaron a la
conclusién estrategias que sustentan el comportamiento de construccion de marca
de los empleados discutidos en este documento destacan el papel crucial de los
empleados como constructores de marca y la necesidad de estrategias que
permitan que su esfuerzo adicional genuino, auténtico y no prescrito beneficie a su
empresay, en ultima instancia, a ellos mismos. Por ultimo, se recomienda que las
estrategias orientadas a la habilitacion son mas efectivas que las estrategias
orientadas a la comunicacion para mantener los roles de los empleados en la
construccion de marcas.

Shuv (2017); el objetivo de la investigacion, se analizo la relacion entre el
nuevo modelo de valor de la marca y las marcas competitivas del mercado. Para
ello emplearon una metodologia cuantitativa, trabajando con 250 cuestionarios de
la empresa. Los investigadores llegaron a la conclusién que, el comportamiento del
consumidor es importante, ya que las marcas tienden a descuidarse lo que se
determina un bajo crecimiento y rendimiento para la marca. Finalmente
recomendaron que, el efecto del comportamiento del consumidor sobre la
satisfaccion religiosa también es significativo, lo que implica que el buen
comportamiento hace mas feliz a la gente.

Hsu, Han & McConville (2018); presentaron como objetivo para su estudio la
conexion entre los efectos de la marca y el comportamiento de ciudadania de la
marca. Para ello se recopilo datos de gerentes, empleados y clientes en 22 hoteles

turistico. Donde el estudio llego a la conclusién que gestionar los recursos humanos



donde se tiene que identificar los valores de la marca, pues es donde los clientes
tienen mas contacto con la marca y esto genera un efecto positivo para la empresa.
Finalmente recomendaron que, cuando los valores personales de los empleados
son consistentes con los valores de la marca, los empleados sentiran una conexion
mMAas cercana y estaran mas dispuestos a dedicarse a la actividad relacionada con
la marca.

Cristela, Coelho & Lizanets (2019); el objetivo del estudio fue analizar las
influencias de personalidad de la marca con el comportamiento del consumidor.
Empleando una metodologia cuantitativa, descriptiva correlacional, donde se utilizo
una muestra de 478 consumidores. Los investigadores llegaron a la conclusién que
los sentimientos de los consumidores tiene como relacion la marca, si los esfuerzos
de marketing deben de convencer y junto con el producto deben de satisfacer sus
necesidades. Finalmente recomendaron que la personalidad de la marca tiene un
efecto positivo y significativo para la union de la marca con el consumidor fidelizado.

Kaur & Kaur (2019); el objetivo de la investigacion tiene como relacion con
el efecto del logotipo de la marca en la percepcion del consumidor hacia la marca
con los clientes. Para ello se utilizé una metodologia cuantitativa, donde se
recopilaron 816 encuestados. Los investigadores concluyeron que los
consumidores reciben la imagen de una marca de manera positiva al querer
conocerla, si el cliente esta positivo por circunstancia a su entorno, el mercado llega
a expandirse mas para la marca. Finalmente recomendaron los autores que la
personalidad y marca tienen una familiaridad para la relacion entre una marca y su
imagen, surja en un mercado competitivo.

Zhang, Kashmiri & Cinelli (2018); presentaron como objetivo de estudio la
relacion entre el comportamiento del consumidor y el comportamiento de las
marcas en un mercado objetivo. Para ello se realiz6 una metodologia cuantitativa,
donde se fueron reclutados 880 encuestados por parte de la investigacion. Los
investigadores llegaron a la conclusion las marcas que tienen mucho tiempo sin
renovar su imagen, no tienen ningun efecto sobre los consumidores, por ellos se
debe de renovar la imagen o también en el caso cambiar de nhombre el lema del
producto. Finalmente recomendaron, aunque estas cuestiones se encuentran entre
las formas mas comunes de comportamiento poco ético de las empresas, los

trabajos futuros deberian de tener investigar los otros tipos de comportamiento poco



ético para determinar si nuestro efecto de la edad de la marca se repetiria en este
contexto.

Witek & Grudecka (2018); en su investigacion tuvieron como objetivo en
identificar y perfilar a grupos minoritas que operan en mercados emergentes en
términos de posicionamiento de estrategias de la marca. En donde se utilizé6 una
muestra aleatoria de 143 minoritas de la investigacion. Las conclusiones de este
estudio los investigados respaldaron la evidencia del estudio pues sus propuestas
hacen que se alejen més de un posicionamiento de marca por invertir mas en sus
producciones. Finalmente recomendaron que, con el uso del andlisis los miembros
hacen referencia a diferentes factores predominantes a la hora de posicionar sus
propias marcas.

Rajesh, Sujit, & Waheed (2020); presentaron como objetivo de estudio la
relacion entre el comportamiento del consumidor y el comportamiento de la marca.
En donde se utiliz6 una metodologia cuantitativa, utilizando una muestra de 75
marcas principales. Las conclusiones de la investigacion nos dicen que las
empresas que tienen valor de marca obtienen un desempefio optimo cuando se
financian un presupuesto de inversion en la empresa para repotenciarla. Finalmente
recomendaron que el valor de la marca y el valor de la empresa representan el
desempefiio operativo del mercado; puesto que, los resultados evidencian relacion
en el valor de la marca y el valor de la empresa pues se crea un valor intangible.

Silvio, Meri & Giovannetti (2019); el objetivo del estudio es analizar los
efectos de la concesion de licencias de marca en la orientacion, la capacidad de
marca de las pequefias y medianas empresas. Para ello se realiz6 una metodologia
cuantitativa, teniendo como muestras 5 pymes del estudio realizado. Las
conclusiones de los autores nos dicen existen barreras propias de las empresas
por falta de recursos econémicos o falta de tiempo que les limita para una estrategia
de la marca, por lo tanto, se tiene que mejorar los objetivos de la marca. Finalmente
recomiendan que las pymes deben de gestionar estratégicamente la marca de sus
competidores donde se sugiera una desarrolla orientacion hacia la marca.

Elliot, Khazaei & Durand (2017); plantearon como objetivo de estudio, es la
identificacion del producto de la marca y lugar que pueda influenciar el producto en
la perspectiva de los clientes. Para ello se empleé una metodologia cuantitativa

correlacional, donde se utiliz6 100 muestras. Los investigadores llegaron a la



conclusion que las dimensiones de marca de los productos y lugares que mas
influyen en la perspectiva de los clientes potenciales influyen en un mercado
competitivo. Finalmente recomendaron que se espera que en el futuro la
metodologia del estudio pueda aplicarse para comprender paquetes selectivos de
marcas que reflejen una variedad de experiencias de interés para proveedores.

Odoom & Mensah (2017); los autores plantearon como objetivo resaltan los
esfuerzos de la creacion de las marcas y el desempefio de las pequefias y
medianas empresas. Por ello se emplearon una metodologia cuantitativa
correlacional con una muestra de 430 pymes dentro de un mercado emergente. Asi
mismo llego a concluir el estudio confirma que los esfuerzos de la marca impactan
el desempefio de empresas de todos los tamafos y sectores operativo. Finalmente
se recomienda analizar de componentes principales identificado los cuatro
esfuerzos de marketing de marca reconociendo las empresas pequefias y las
medianas; asi como entre las PYME manufactureras y las de servicios que ofrecen
en las empresas.

Ledikwe, Roberts & Hendrik (2019); el objetivo de la investigacion es la
correlacion entre el entorno competitivo de las empresas y el comportamiento de la
marca de los mercados competitivos. Por ello se realiz6 una metodologia
cuantitativa con una muestra de 260 cuestionarios que fueron adecuados para el
analisis. Las conclusiones de los autores nos dicen que la satisfaccion de los
clientes promueve la apreciacion de la marca, pues esto genera confianza y una
lealtad a través de intereses. Finalmente recomiendan la confianza, el compromiso
y la satisfaccién tienen influencia de lealtad hacia los clientes.

Winzar, Baumann & Chu (2018); los autores plantearon como objetivo
resaltan la diferencia teorica entre el valor de la marca y la competitividad de las
marcas establecidas en el mercado. Emplearon una metodologia cuantitativa,
obteniendo como muestra de 190 estudiantes de posgrado. Los investigadores
llegaron a concluir que el valor de la marca es mas significativo y fructifero cuando
se expresa en términos de consumidores.' actitud hacia una marca, en comparacion
con sus actitudes hacia las marcas competidoras. Por ultimo, recomendaron la
distincién entre valor de marca y competitividad demuestra una técnica de medicion

relativamente nueva para transformar las medidas de valor de marca.

10



Won & Lee (2020); tuvieron como objetivo determina si existe un dominio
direccional entre las marcas de las personas influyentes y las marcas de los
patrocinadores que coexisten; explorar si el dominio direccional influye en la
interferencia de la memoria de los consumidores. Por ello se realiz6 una
metodologia cuantitativa la cual se recluto una muestra de 200 datos del mediado
estudio. Los investigadores concluyeron que, los consumidores confundan la marca
por marcas parecidas, lo que indica que esto demoraria el tiempo que se demoraria
en el consumidor en reconocer y comprender correctamente la nueva marca.
Finalmente se recomienda que los profesionales sean cautelosos al presentar un
nuevo patrocinador que ya posee una fuerte relacion de marca existente, una
previamente respaldada porque en el caso de interaccion entre una fuerte relacion
de marca preexistente e interferencia del consumidor, los consumidores evaltan y
tienen una menor intencion de comprar.

Bdger, Kottemann & Decker (2018); se plante6 como objetivo profundizar
gué influencia tienen las percepciones de dos marcas matrices en la percepcion de
una marca conjunta recién creada. Se realizo un estudio empirico de metodologia
cuantitativa con 317 encuestados. Los investigadores concluyeron que la influencia
ejerce en la percepcion de la marca, y que la marca matriz con una informacion
mas destacada es accesible a la mente de los consumidores. Finalmente, los
resultados indican que la percepcion de una marca compartida surge de una fusion
ponderada de las percepciones de las marcas principal, pues revelan ademas que
cuanto mejor es la evaluacion de la marca matriz en contraste con la evaluacion de
la otra marca.

Wang & Ding (2017); el objetivo de este trabajo por parte de los
investigadores es examinar sistematicamente la influencia del rechazo de la
comunidad de marca en las evaluaciones de los consumidores y documentar el
mecanismo subyacente. Se realizo una metodologia cuantitativa donde se tuvo una
muestra de 152 que participaron del experimento. Los investigadores concluyeron
gue los consumidores incorporan sus percepciones de manera que influye en la
formacion de una marca. Finalmente se recomendd que los resultados sugieren
consistentemente que, mediante la incorporacion de la reactancia psicolégica como
moderador de este efecto, los autores descubren el proceso que determina en la

interaccidon entre la marca comunitaria ademas examinar las razones que justifican
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el rechazo para encontrar una soluciéon que elimina el impacto negativo de la marca
comunitaria, de la marca evaluaciones de débiles marcas.

Shiri, Alipoor & Azimi (2019); la investigacion tuvo como objetivo la intencion
de determinar estudio es encontrar la relacion entre los diferentes elementos de la
cooperacion a largo plazo entre la marca y los clientes. Los investigadores
concluyeron que imagen mental, la confianza y marca ambiental dan una
satisfaccion al cliente, puesto que, confian y se recuerdan muy facilmente.
Finalmente se recomendd que si bien la investigacion realizada sobre el modelo
tedrico del articulo es baja. Se sugiere que los futuros investigadores desarrollen el
modelo de investigacion actual agregando otras variables como lealtad,
expectativas de los clientes, etc.

Bhaduri (2017); el objetivo del estudio fue entender como los consumidores
evallan los mensajes de las marcas americanas que  son
congruentes/incongruentes con las expectativas previas de los consumidores sobre
las iniciativas de abastecimiento de la marca establecidas en un mercado.
Empleando una metodologia cuantitativa, descriptiva, trabajando con una muestra
de 500 consumidores. Los investigadores llegaron a la conclusion que el medio
estratégico guarda relacion con el desarrollo de la marca, donde tiene que invertir
en estrategias. Finalmente recomendaron que, las investigaciones futuras deben
utilizar fuentes de comunicacion tecnoldgicas, en particular los mensajes de los
medios sociales o las noticias, podrian ser beneficiosas porque los consumidores
actuales reciben informacion de multiples fuentes.

Danes, Mantikei, Meitiana, Usup & Sitani (2020); plantearon como objetivo
de investigacion que existe relacion entre el medio estratégico de las empresas y
el desarrollo del comportamiento de la marca en un mercado emergentes. Se
realizo una metodologia cuantitativa, con una muestra de 500 encuestas en el
estudio. Llegando a la conclusién que la variable de medio estratégico tiene relacion
con la imagen de marca y su desempefio. Finalmente recomendamos que, los
estudios futuros deberian separarse a otras empresas en relacion con el efecto
psicoldgico de la imagen de marca y la reputacion de la marca.

Wang (2017); en su investigacion tuvo como objetivo ofrecer una perspectiva
de los andlisis basada en la marca sobre la diferenciacion del posicionamiento de

la marca verde a través de un enfoque de analisis de redes. Emplearon una
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metodologia cuantitativa, donde trabajaron con una muestra de 50 marcas. Los
investigadores llegaron a la conclusion que, la variable principal tiene un efecto con
el desarrollo del comportamiento de la marca. Finalmente recomendaron que, para
obtener una comprension holistica sobre la diferenciacion del posicionamiento de
marca ecoldgica, las percepciones del consumidor final podrian considerarse en
investigaciones futuras.

Zuo, Liu, Zhu & Gao (2019); tuvieron como objetivo determinar en identificar
las posibles relaciones de competencia entre las marcas mediante el analisis del
comportamiento dindmico de los consumidores en el momento de su busqueda.
Empleando una metodologia cuantitativa, utilizando 1000 muestras por cada
busqueda de productos. Llegando a la conclusion que la variable del estudio
demostro el impacto significativo del entorno competitivo con el desarrollo de una
marca. Finalmente recomiendan a las futuras investigaciones, que deberian
afhadirse los parametros de navegacion por marcas de los consumidores y el tiempo
de navegacion en cada marca como indicadores de la intensidad competitiva de las
marcas.

Quyen, Nhat & Lien (2020); se plante6 segun los investigadores como
objetivo de investigacion de la mejora del compromiso del consumidor con la marca,
la conexion entre el compromiso del consumidor con la marcay la relacion entre la
marca y el consumidor. Se utilizo una metodologia cuantitativa, usando una
muestra de 80 encuestados de la investigacion. Concluyendo en que el medio
estratégico logra repercutir positivamente con el compromiso de la marca y el
comercio social. Finalmente recomendaron que el compromiso con la marca se
establece como un concepto multidimensional; por tanto, seria valioso acceder a la
escala de validez de este concepto.

Scorrano, Fait, Maizza & Vrontis (2019); los autores suscribieron como
objetivo de investigacion proponer un marco operativo la evaluacion de la
convergencia en la red disefiada para detectar y analizar la imagen de marca en
lineay compararla con la identidad de marca en linea. Empleando una metodologia,
usando 100 turistas de viajes como muestra. Llegando a la conclusién que la
variable principal si contribuye competitividad de marca. Finalmente recomendaron

gue, la observacion de su composicidon en términos de las tres dimensiones revelo
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la existencia de una brecha en algunos temas identificados entre lo que se
comunica por el vino de turismo de destino y lo que se percibe.

Lin, Wang, Wang & Jaw (2017); tuvieron como objetivo determinar las
relaciones entre la gestion del capital humano, el valor y la singularidad de los
empleados y la competitividad de la organizaciébn. Emplearon una metodologia
cuantitativa, con encuestas de 200 invitados. Los autores llegaron a la conclusion
que, el entorno competitivo estd relacionado con el capital humano y la
competitividad organizacional. Finalmente recomendaron que se aumente el
tamafio de la muestra en estudios futuros. Luego, podria adoptarse un modelo de
ecuacion estructural para probar las relaciones causales entre las variables. En
segundo lugar, sugerimos que los futuros investigadores investiguen las practicas
de capital humano con modelos competidores extraidos de varios tipos industriales.

Su & Kunkel (2019); el estudio tuvo como objetivo investigar y explorar si
hay relacion entre el medio estratégico y el desarrollo del comportamiento de la
marca de los mercados emergentes. Emplearon una metodologia cuantitativa,
donde se utilizd6 356 encuestas del estudio. Los investigadores llegaron a la
conclusién que, uno de los factores de medio estratégico guarda relacion
significativa a comparacion al desarrollo del comportamiento de la marca en un
mercado. Finalmente recomiendan que, deben considerar el uso de encuestas de
modo mixto que contacten a algunos participantes por correo electrénico y a otros
por correo regular o redes sociales para optimizar la tasa de respuesta y aumentar
la representatividad de la muestra.

Sharma & Kaur (2020); en su investigacion tuvieron como objetivo identificar
si hay relacion entre el comportamiento del consumidor y el desarrollo del
comportamiento de la marca de los mercados. Usando una metodologia de aspecto
cuantitativa, con una muestra de 80 personas. Llegaron a la conclusion que, la
variable de estudio demuestra que existe una relacion del comportamiento de
compra del consumidor y el desarrollo de la marca en un mercado competitivo.
Finalmente recomiendan que las personas son conscientes de las distintas marcas
de pequefios aparatos. La informacion sobre pequefios electrodomésticos varia
segun el nivel de edad. Dado que el articulo no es accesible para confirmaciones

fisicas solo los anuncios son una fuente de impacto que atrae a los consumidores.
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Hoskins, Verhaal & Griffin (2021); plantearon como objetivo de investigacion,
explorar si hay relacion entre la influencia de la marca y el desarrollo del
comportamiento de la marca de los mercados. Empleando una metodologia
cuantitativa, con una muestra de 50 de mercados. Llegando a la conclusion que, la
variable en estudio tiene relacion con la influencia de la marca y las tacticas de
marketing en rendimiento de ventas. Finalmente recomendaron que La
investigacion futura podria ampliar esta investigacion de varias maneras. Estos
incluyen combinar ambas medidas empiricas de localidad en una sola investigacion
empirica, investigando productos adicionales categorias e integrando alin mas
aspectos de la estrategia como el posicionamiento en el mercado y la innovacion
estrategia.

Das & Mandal (2017); plantearon como objetivo de investigacion, explorar si
hay relacion entre la influencia de la marca y el desarrollo del comportamiento de
la marca de los mercados. Utilizando una metodologia cuantitativa, con una
muestra de 232 personas. Concluyeron que la variable en estudio tiene relacion
con la influencia de la marca y los consumidores potenciales. Finalmente, las
investigaciones futuras deberian explorar mas sobre los antecedentes de la marca
sacralizacion y sus consecuencias como la literatura sobre el concepto de aliado se
encuentra todavia en su etapa inicial y necesita rigurosas pruebas para la influencia
en los consumidores.

Li & Chen (2021); se presenta como objetivo de estudio la relacién entre la
influencia de la marca y el comportamiento de la marca de un mercado. Empleando
una metodologia cuantitativa correlacional, utilizando encuestas de 200 visitantes.
Los autores concluyeron que influencia de la marca tiene relacion con la aceptacion
de nuevos productos de una marca. Finalmente recomiendan a los futuros
investigadores, podrian explorar los limites desde el punto de vista de un nuevo
producto.

Carsana & Jolibert (2017); presentaron como objetivo de investigacion
demostrar la relacion entre la variable influencia de la marca y el comportamiento
de la marca para su desarrollo en un mercado competitivo. Disefiaron una
metodologia cuantitativa, trabajando con 285 muestras realizadas a los
consumidores. Se concluye la investigacion que uno de los factores de la influencia

de la marca guarda relacion con la importancia de las sefiales del producto.
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Finalmente recomienda en situaciones de compra con poca participacion, los
consumidores con esquemas de marca utilizan menos criterios de eleccion que los
consumidores con esquemas de marca, mientras que, en situaciones de compras
con alta participacion, independientemente de su nivel de esquematica de la marca,
los consumidores utilizan el mismo numero de criterios para realizar su seleccion.

Dwivedi, Wilkie, Johnson & Weerawardena (2017); presentaron como
objetivo de estudio la relacion entre el comportamiento del consumidor y el
comportamiento de la marca de un mercado competitivo, desarrollando el valor de
la marca basado en los consumidores. Emplearon una metodologia cuantitativa,
descriptiva, con una muestra de 404 encuestados. Los investigadores concluyeron
que, las variables de estudio repercuten de manera significativa con el
comportamiento de la marca para su desarrollo. Finalmente recomendaron que, las
investigaciones futuras podrian indagar el modelo de investigacion en una gama de
categorias para lograr la generalizacion.

Widayati, Riorini (2018); planearon como objetivo de estudio de investigacion
explorar la relacion entre el comportamiento del consumidor; comportamiento de la
marca y su desarrollo en los mercados competitivos. Se empleo una metodologia
cuantitativa, donde se recopilaron datos de 200 consumidores para este estudio.
Concluyendo los investigadores en que, la variable en estudio demostré el impacto
significativo del comportamiento del consumidor con el comportamiento de la
marca. Finalmente recomendaron que, se sugiere aplicar el mismo marco a otras
categorias de cadena media, ademas se aconseja entrevistar a consumidores que
tengan otros motivos para adquirir la marca y que también se puede aplicar a otros
sectores de servicios relacionados.

Switala, Reformat, Gamrot & Bilinska (2018); presentaron como objetivo de
estudio la relacion entre comportamiento de la marca y influencia del conocimiento
de la marca. Se empleo una metodologia cuantitativa correlacional, trabajando con
una muestra de 100 empresas. Los investigadores concluyeron que, uno de los
factores del comportamiento de la marca guarda relacion significativa a
comparaciéon con la influencia de la marca para su desarrollo en un mercado
competitivo. Finalmente recomendaron que, para futuras investigaciones es evaluar
el impacto del valor de la marca en el éxito de las relaciones con la logistica

tercerizada.
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Azar, Aimé & Ulrich (2018); plantearon como objetivo de estudio de
investigacion explorar la relacion entre el entorno competitivo y el desarrollo de la
marca en el mercado. Se empleo una metodologia cuantitativa, utilizando
encuestas para 656 personas para el estudio. Los autores llegaron a la conclusion
gue la variable de estudio tiene relacion con el entorno competitivo de las marcas
para su desarrollo en un mercado. Finalmente recomienda que, los estudios
adicionales deben considerar las probabilidades un mediador omitido en el camino
directo y probar el impacto de otros antecedentes de género de marca u otro tipo
de marcas.

El comportamiento del consumidor se entiende que los consumidores
evallan una marca no solo en base a su desempefio en el mercado, sino también
en términos de sus contribuciones a la comunidad (Zhang, Kashmiri, & Cinelli, 2019,
p.123); la personalidad de marca se define con el conjunto de caracteristicas
humanas relacionadas con una marca, basado en un enfoque que resulta de la
antropomorfizacion de la marca. Esta identificacion entre rasgos individuales y de
marca puede contribuir al desarrollo y refuerzo de las relaciones entre clientes y
marcas Cristela, Coelho, & Lizanets, 2019, p.32). Asi mismo, el autor recomienda
ser utilizadas las sefias como guias para orientar a los individuos en las conductas
de socializacion y pertenencia orientadas al deseo o necesidad de consumir.

Mientras que Quaratino &Mazzei considera a la orientacion del medio
estratégico como marketing (Alberti, Asgian, Caldwell, & DeFanti, 2018, p.45);
(Witek-Hajduk, & Grudecka, 2018, p.35) busca responder a la investigacion en el
mercado donde se enfoca la relacion entre las estrategias de comunicacion interna
de los gerentes y la adopcién de comportamientos consistentes de marca por parte
de los empleados. Asimismo; desde la perspectiva construccién de personalidad
de marca, se construye a través de la busqueda de estrategias y beneficios
considerados mas representativos a fin de dar a conocer la esencia de la marca.
Cada factor que desde la perspectiva identidad, la marca no es solo el nombre con
el que se identifica es un producto o servicio, Sin0 que representa un aspecto
distintivo y Unico con el que se identifica una empresa en un mercado y se construye
su estrategia de diferenciacion.

En lo que se refriere al entorno competitivo como medio para persuadir el

comportamiento de la marca es un factor determinante para las empresas. Se
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realiza un célculo referentemente a la marca y el valor de la marca para un
consumidor individual, las medidas realizadas al estudio del consumidor tienen
como objetivo final tener la competitividad de una marca (Winzar, Baumann, Chu,
2018, p.5) ademas, los consumidores identifican incorrectamente las marcas
cuando el patrocinio tiene dos a mas marca de la misma similitud, esto hace que se
confundan a la hora de elegir correctamente el producto ya que no se decidirdn que
producto o modelo se escogera (Won, Lee, 2020, p.6). Por otro lado de la
investigacion, se reconoce que en la competitividad de la marca, los consumidores
buscan informacion y prestan muchisima mas atencién a los productos, detallosos
en la informacion del producto que necesiten, pues estos buscan que sean mas
duraderos; a cambio, los comportamientos a través de linea nos da una informacion
a una tendencia que su busqueda por internet no buscan un producto no duradero,
sino que satisfagan su necesidad del momento o de lo que estén buscando (Zuo,
Liu, Zhu, Gao, 2019, p.11).

La influencia de la marca para el entorno competitivo en los consumidores
genera una mejor experiencia con empresas que tiene alianzas, esto quiere decir
gue tuvieron un valor simbolico debido a sus experiencias debido a que la marca
pueda tener una alianza con otro producto, pero con el fin mismo que el consumidor
busque (Su, Kunkel, 2019, p.16). por otro lado, también nos sugiere los gerentes
de la marca se debe usar modelos para posibles convenciones en lo que se refiere
a marcas compartidas donde se evallan los resultados para escoger el mejor
emparejamiento donde también se pueden evitar posibles costos que puedan subir
a través de una mala decision sobre un socio en lo que seria la marca compartida
(Boger, Kottemann, Decker, 2018, p.6). en donde también, la influencia de la marca
tiene como caracteristicas la informacion de la calidad de la misma, las
interacciones y las actividades del producto, esto es mas factible para una empresa
iniciadamente para el consumidor ya que se tendra interaccion con el mismo cliente

a través de plataformas comunicativas (Wang, Ding, 2017, p.3).
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lIl. METODOLOGIA

En los siguientes puntos del capitulo se mencion6 como fue la recoleccion de
informacién primaria, la forma como se realiz6 la busqueda de informacion, de que
fuente se extrajo la informacion, la forma como se realiz6 la eleccion de articulos
que fueron considerados para procesar la informacién en la base de datos.

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es de revision sistematica, ya que son resumenes
especificos y concisos orientadas a responder las preguntas de la investigacion;
asimismo, estan compuestas por diversos articulos y fuentes de informacion; por lo
gue, corresponde a un alto nivel de evidencias (Moreno, Mufioz, Cuellar &
Villanueva, 2018, p.184).

El presente trabajo de investigacion es una revision sistematica de la
literatura de tipo cuantitativo o tambiéen llamado metaanalisis, ya que se tomaron en
cuenta las muestras y resultados que en su mayoria son cuantitativas y tiene como
origen la base de datos de los articulos encontrados que en su mayoria son
indexadas, por ellos como objetivo es aportar a la presente investigacion.

Enfoque de investigacion.
Se puede determinar que la revision sistematica tiene como propaosito de reunir toda
evidencias empiricas en un estudio de investigacion.
3.2 Protocolo y registro
El presente estudio sistematico se empled con el protocolo que representa un plan
explicito para la revision sistematica y detalla tanto la justificacion de la revision
como el enfoque metodologico y analitico. Es decir, es una guia que detalla la forma
precisa y resumida el proceso de la investigacion que se va a realizar (Moreno,
Mufoz, et al., 2018, p.184); asi mismo el protocolo se redacta con el palabra claro
y preciso, de esta manera se puede entender facilmente al investigador o los
investigadores para realiza los estudios de investigacion (Visbal, Iglesias & Osuna,
2015, p.110).

En base lo sefialado, el presente estudio se basé en emplear el protocolo de
Cochrane, siguiendo procesos secuenciales, en la primera fase es la busqueda de
protocolo, busqueda primaria y secundaria; seleccionando como estrategia la
busqueda en palabras claves en ingles en las bibliotecas digitales como ProQuest,

Web of Science. De igual manera, se procedi6 a recolectar informacién de las bases
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de datos, ingresando las variables y factores en inglés y espafiol con una busqueda
no mayor a los cinco afos.
Tabla 2

Protocolo y registro

Fases Estrategia Criterio de busqueda
Seleccionar estrategias de busqueda, ADN variable *OR variable *OR variable
Protocolo basadas en palabras claves en bibliotecas
digitales.
Busqueda primaria  Bibliotecas relevantes para la blisqueda: https://www.proguest.com/
ProQuest, Web of Science https://www.webofscience.com
Busqueda Bibliotecas relevantes para la bisqueda: https://www.scopus.com/home.uri
secundaria Scopus

Nota: Estrategia de busqueda de informacién en base de datos.

3.3 Criterios de elegibilidad

En este punto del estudio de la investigacion se toma en cuenta varios criterios
importantes para el adecuando y correcta seleccion de articulos, Higgins & Thomas,
(2020); Los criterios de elegibilidad se dan en el analisis de la informacion
encontradas y recolectadas en revistas de documentos, donde el objetivo es la
eleccion de posibles variables de confusion donde se incluiran o excluiran
informacion la cual le dara una definicion a la investigacion, y asi garantizar la
posibilidad de recopilar datos donde deben ser explicados claramente y
explicitamente en el marco tedrico de la investigacion (Iglesias, 2015, p.113). La
informacion total recabada en el estudio pas6 por un proceso de seleccion, en el
cual, tenian que presentar las variables y/o factores de estudios, asi como presentar
el DOI en los articulos, de igual forma estar en una revista direccionado a los
negocios y que se encuentre dentro de los rangos de los ultimos cinco afios 2017-
2021.

Estos criterios de inclusidbn permitieron seleccionar estudios que son
considerados en la revision sistematica, con el propdsito de obtener resultados
confiables y ello permita dar respuesta a la problemética en el estudio. Asi mismo
para recabar informacion primaria, se utilizé palabras claves en inglés y espafiol
gue contengan las variables, factores y sindnimos en relacion al estudio,
provenientes de bases de datos reconocidos por la comunidad cientifica, siendo

mencionadas en la tabla tres.
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Tabla 3

Criterios de elegibilidad

Busqueda de informacién entre los afios 2017 — 2021

Busqueda en ingles Busqueda en espafiol
Definition brand behavior Comportamiento de la marca
User focus Consumer behavior Comportamiento del consumidor
Purpose Competitive environment Entorno competitivo
Measurement Strategic medium Medio estratégico
Focus Influence on companies Influencia en las empresas
Influence Design
Focus Influence
Introduction Confidence
Brand awareness Value
Behaviour Distribution

Nota: Listado de palabras claves relacionadas a la variable y categorias, utilizadas en la busqueda de informacion de la
investigacion.

3.4 Fuente de informacion

Es la descripcion de las fuentes de estudios potenciales que permite recopilar
fuente de informacion para realizar un estudio de investigacion (Higgins & Thomas,
2020, p.23), también indica que las fuentes de informacion se pueden encontrar en
distintos recursos de publicacion, para estos estudios registrados los investigadores
recurren a la de buscadores, repositorios, paginas web, revistas virtuales etc.
Ademas, la realizacion de la etapa de investigacion se selecciona y se precisa el
tema en donde se determinan la veracidad y objetivos a través de hipétesis y
seleccion de métodos cientificos, lo cual evidenciara el conocimiento sistematico
de la literatura que se aborde en el tipo de investigacion a realizar (Hernandez,
Ramos, Placencia, Indacochea, Quimis & Moreno, 2018 p.45).En base a ello, se
realizo la buscada de articulos que estén indizadas, evidenciando la calidad de
estudio con la relacion a las variables y/o factores que abarca la investigacion.

En primer lugar, se consultd6 como fuente a Web Of Science donde la
informacion era escasa puesto que se tenia que abonar para un acceso. En
segundo lugar, se indagd en ProQuest reconocida por la calidad de estudios
publicados, esta base de datos permitid recabar informacion mas amplia. Se
empledé un rango de busqueda de cinco afios (2017-2021), para ello, el total
recabado fue de cincuenta articulos evidenciandose en anexos uno.

Tabla 4

Base de datos utilizadas para la busqueda

Base de datos Direccién Web Peflodo de
busqueda
ProQuest https://www.proquest.com/ 05 - 2021
Scopus https://www.scopus.com/home.uri 05 - 2021

Nota: Bisqueda en base de datos, incluyendo periodo de busqueda.
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3.5 Busqueda
Se procede con la busqueda de los estudios originales con el proposito de
responder a la pregunta de investigacion; y para ello, es necesario utilizar términos
y palabras clave para cada una de las bases de datos (Villasis, Rendédn, Garcia,
Miranda & Escamilla, 2020, p.55): asi mismo la busqueda en las bibliografias
pretenden en identificar todos los articulos relevantes a la pregunta planteada
(Higgins et al., 2015, p.101) Para recabar la informacion en la revision sistematica,
siguiendo el protocolo y el criterio de elegibilidad de procedié a una busqueda
exhaustiva de base de datos de gran prestigio académico como Scopus, Proquest,
ingresando las variables o factores de estudio, en términos de inglés y espafiol,
seguido se procedié a buscar articulos que cumplan con las caracteristicas para
una revision sistematica.

Se realizo filtros semi automaticos que la base de datos permitié realizar el
rango de afio, tipo de revista y de accedo abierto; seguido de ello de procedio a
realizar un control manual de los articulos, donde se reviso los titulos y abstract,
donde contengan las variables, el enfoque que adopta el estudio en siguiente tabla.
Tabla 5

Criterio de busqueda

Base de datos Resultados Resultados de palabras claves y otros filtros aplicados
Se busc6 con el nombre de la variable principal en inglés y espafiol (brand
behavior) o (consumer behavior, competitive environment, strategy, influences
on companies) o (consumer behavior, competitive environment, strategy,
ProQuest 785479 influences on companies) o (definition, User focus, Purpose, Measurement,
Focus, Influence, Introduction, Brand awareness) o (market performance,
initiative capacity, organizational technology) articulos indizados en ingles de
afio 2017-2021.
Se buscé con el nombre de la variable principal en inglés y espafiol de la
variable: (consumer behavior, competitive environment, strategy, influences
Scopus 3395 on companies, consumer behavior, competitive environment, strategy,
influences on companies) articulos indizados en ingles de afio 2017-2021.

Nota: Palabras claves utilizadas para la busqueda de articulos en diferente base de datos.

3.6 Seleccion de los estudios

Dentro de la seleccion de estudios se efectia de acuerdo a los resiumenes y titulos
de la informacion recopilada de gran importancia, por lo tanto se requiere dos
procesos para determinar que estudios pueden incluir en la revisién sistematica y
meta analisis; asi mismo se utilizan criterios especificos para cada tipo de estudio
gue ayude a obtener una mejor investigacion (Molina, 2013, p.284); para la
informacioén que se dispones en diferentes informes determina que los estudios son

elegibles para la inclusion (Higgins et al., 2015, p.108). En base a lo referido el autor
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indica, los estudios realizados en materia de inclusién, son métodos diferente para
obtener tipos y formas de datos que cumplan el criterio para la investigacion.
Donde la idea de la seleccion de estudios cientificos se realizan estrategias
de busquedas de las cuales tienen que tener requisito hacia la informacion que
estamos buscando, revisando articulos que tengan criterios de seleccion como
inclusion y exclusion, donde se obtienen los datos necesarios siendo estos
cualitativos o cuantitativos, con una antigiiedad de cinco afos para obtener una
investigacion actualizada e indizados en el repositorio de ProQuest y scopus. Los
resultados son clasificado, seleccionadas y extraidas para utilizacion de la
investigacion.
Después de todo, la investigacion de revision sistematica encontramos
seleccionados los criterios de articulos cuantitativos. Por ende, se excluyen a los
articulos cualitativos ya que la informacion incluyente es de caracter estadistica,
pues los datos recolectados son cincuenta articulos cientificos, de los cuales se
realizé un filtrado. Por ultimo, de los cincuenta articulos cientificos encontrados, al
seleccionar por niveles se realiz6 el filtrado tomando en consideracion treinta y
cuatro articulos que cumplen con tema del comportamiento de la marca.
Tabla 6

Resultado de filtro semi- automatico y control manual

Semi automatico Proceso manual
Repositorio Original
El comportamiento de la
Exclusién por revistas, Inclusién marca enfocado en Tituloy
acceso abierto y afio marketing y el consumidor resumen
ProQuest 4800959 2712970 61215 2509 43
Scopus 358433 172969 12182 5123 7
Total 5159392 2885939 73397 7632 50

Nota: Se presenta la cantidad de estudios encontrados y los filtros realizados para ser considerados en el estudio.

3.7 Proceso de extraccion de datos

La seleccién de la informacién se puede permitir que la investigacion tenga
consistencia del efecto e investigar las razones de circunstancias en las
estimaciones del efecto en la investigacion (Molina, 2013, p.284); ademas las
investigaciones extraidas deben de cumplir parametros establecidos por el disefio
de investigacién (Campos, 2015, p.28). En base a lo referido, se excluyo articulos
gue no cumplian con el criterio establecidos donde se evidencian en el diagrama

de flujo y declaracién prisma (figura uno).
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Figura 1: Procesos de seleccion de articulos.
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3.8 Listade estudios

Listar y definir todas las variables para las que se buscaron datos y cualquier

asuncion y simplificacion que se hayan hecho (Moher, et al., 2014, p.176); asi

mismo los resultados puede diversos temas relacionados con la variable, por ello

se identifica los articulos sisteméticos segun en base de datos (Higgins & Green,

2015, p.49). Tras haber realizado la seleccion de articulos mediante criterio de

inclusién para minimizar sesgos, se procedié a definir los factores y variable de

estudio.
Tabla 7
Lista de estudios
Céd Autores Base de Busqueda de Busquedatemporal Muestra
igo datos palabras clave
Al Quaratino & Mazzei ProQuest Branding interno Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
(2018)
A2 Dwivedi et al. (2017)  ProQuest Brand Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
engagement
behaviors
A4 Chiang, et al. (2016)  ProQuest Customer Desde el 2017 hasta 2021  Empresa de Taiwéan
satisfaction
A5 Bairrada et al. ProQuest Brand personality Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
2019)
A10  Witek et al. (2018) ProQuest Emerging market Desde el 2017 hasta 2021  Empresa en Polonia
All Widayati & Riorini ProQuest Competitive Desde el 2017 hasta 2021  Empresas Indonesia
(2018) strategy (China)
Al12  Aimé & Ulrich. ProQuest Brand strategy Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
(2018)
A13 Kumar et al. (2020) ProQuest Risk Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
Al4 Giannoulakis & ProQuest Brand Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
Apostolopoulou management
(2018)
Al15 Travaglini & ProQuest Brand targeting Desde el 2017 hasta 2021  Empresas Alpha,
Giovannetti (2019) Delta,
Epsilon (China)
Al6 Lombard & Klopper ProQuest Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
(2019) Confidence
Al8 Avichai & Baumann ProQuest Desde el 2017 hasta 2021  Departamento
(2018) Brand value deAdministracion de
Empresas (Sedl)
Al9 Wei (2018) ProQuest brand Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
performance
A20 Odoom & Asamoah ProQuest Branding Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
(2017)
A21  Won & Lee (2020) ProQuest multiple brands Desde el 2017 hasta 2021  Universidad Estatal
de Bowling(EE. UU)
A22 Mirzaei et al. (2018) Scopus Desde el 2017 hasta 2021
A23 Wang (2017) ProQuest network analysis Desde el 2017 hasta 2021  Empresas Taiwan
A24 Quaratino & Mazzei ProQuest Brand Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
(2018) ambassador
A25 Winzar, Baumann & ProQuest Social media Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
Chu (2018) marketing
A26  Zhu, Gao (2019) ProQuest Brand value Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
A28 Elliot, Khazaei ProQuest national brand Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
(2016)
A3l Su, Kunkel (2019) ProQuest Consumer Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
behavior
A32 Kottemann &Decker ~ ProQuest co-branding Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica
(2018)
A34 Khazaei & Durand ProQuest Brand dimensions Desde el 2017 hasta 2021  Revision sistematica

(2016)

Nota: Lista de variables para la basqueda de datos.
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3.9 Sintesis de resultados

Se describe los métodos de investigacion para utilizar, combinar y comparar los
resultados de los estudios (Vargas, 2019, p.76). En este punto se recauda
informacién de revistas del afio 2017 hasta el 2021, segun encontrados por cuartiles
y revistas que dieron como informacion para su verificacion y garantizar la presente

investigacion, asimismo justifica su veracidad y el respaldo de los articulos

buscados.
Tabla 8
Publicaciones por revistas desde el 2017 hasta el 2021
N° Revistas 2017 2018 2019 2020 2021 total
1 EuroMed Journal of Business 1 1
2 Journal of Brand Management 1 1
3 International Journal of Contemporary Hospitality 1 1
Management
4 Journal of Fashion Marketing and Management 1 1
5 Journal of Business Ethics 1 1
6 Pacific Journal of Business Administration 1 1
7 International Journal of Emerging Markets 1 1
8 European Research Studies 1 1
9 European Journal of Marketing 1 1
10 Measuring Business Excellence 1 1
11 The Journal of Product and Brand Management 1 1
12 Journal of the Knowledge Economy 1 1
13  African Journal of Economic and Management Studies 1 1
14  EuroMed Journal of Business 1 1
15 International Journal of Contemporary Hospitality 1 1
Management
16  Journal of Service Science Research 1 1
17  Journal of Research in Marketing and 1 1
Entrepreneurship
18 International Journal of Sports Marketing & 1 1
Sponsorship
19  The International Journal of Bank Marketing 1 1
20 Management Decision 1 1
21  EuroMed Journal of Business 1 1
22 International Journal of Contemporary Hospitality 1 1
Management
23  Industrial Management & Data Systems 1 1
24 Tourism and Hospitality Research 1 1
25  International Journal of Wine Business Research 1 1
26 Social Behavior and Personality 1 1
27  Journal of Service Management 1 1
28  The Journal of Product and Brand Management 1 1
29  European Journal of Marketing 1 1
30 International Journal of Culture, Tourism and 1 1
Hospitality Research
31  Qualitative Market Research 1 1
32 South Asian Journal of Global Business Research 1 1
33  Journal of Economics & Management 1 1
34  The Journal of Consumer Marketing 1 1
Total 12 11 6 4 1 34

Nota: revistas cientificas que fueron seleccionadas para la investigacion y que estan ordenadas por afios.
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Sintesis de resultados por cuartil.

Los estudios para explicar los diferentes enfoques sobre las transacciones

comerciales en base a una clara tendencia a la investigacion de las emociones y

relaciones de los consumidores (Modrofio, 2019, p.34); Ademas de ello, la

informacién es muy importante ya que se identificaran por las bases de datos y los

motores de busquedas, los cuales nos dard como resultados de la investigacion

(Rodriguez, Brefia & Esenarro, 2021, p.183). En el cuadro a mostrar pondremos

las relevancias de nuestras investigaciones donde estan repartidos por cuartiles

indizados que se encontraron en las revistas seleccionadas para la presente

investigacion del comportamiento de la marca.
Tabla 9
Relacion de las journal de cada articulo

N° Revistas Q1 Q2 Q3 Q4 Total
1 EuroMed Journal of Business 1 1
2 Journal of Brand Management 1 1
3 International Journal of Contemporary Hospitality 1 1
Management
4 Journal of Fashion Marketing and Management 1 1
5 Journal of Business Ethics 1 1
6 Pacific Journal of Business Administration 1 1
7 International Journal of Emerging Markets 1 1
8 European Research Studies 1 1
9 European Journal of Marketing 1 1
10  Measuring Business Excellence 1 1
11 The Journal of Product and Brand Management 1 1
12 Journal of the Knowledge Economy 1 1
13  African Journal of Economic and Management Studies 1 1
14  EuroMed Journal of Business 1 1
15 International Journal of Contemporary Hospitality 1 1
Management
16  Journal of Service Science Research 1 1
17  Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship 1 1
18 International Journal of Sports Marketing & Sponsorship 1 1
19  The International Journal of Bank Marketing 1 1
20 Management Decision 1 1
21  EuroMed Journal of Business 1 1
22 International Journal of Contemporary Hospitality 1 1
Management
23  Industrial Management & Data Systems 1 1
24 Tourism and Hospitality Research 1 1
25  International Journal of Wine Business Research 1 1
26 Social Behavior and Personality 1 1
27  Journal of Service Management 1 1
28  The Journal of Product and Brand Management 1 1
29  European Journal of Marketing 1 1
30 International Journal of Culture, Tourism and Hospitality 1 1
Research
31  Qualitative Market Research 1 1
32 South Asian Journal of Global Business Research 1 1
33 Journal of Economics & Management 1 1
34 The Journal of Consumer Marketing 1 1
Total 18 14 1 1 34

Nota: revistas cientificas que fueron seleccionadas y ordenadas por cuartiles Q1, Q2, Q3y Q4.
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3.10 Aspectos Eticos

Segun el autor nos dice que en un trabajo de investigacion debe de existir aspectos
éticos, esto debido a que las personas estén incluidas en ello. Se da a notar cuando
se gestionan instrumentos, formulando preguntas en lo que piensa o sabe la gente,
todo esto aplicandose en entrevista, de ahi la importancia del conocimiento y
responsabilidades del investigador (Nifio, 2019, p.100); asi mismo, La
documentacion minima requerida por el comité ético cientifico, son los que le da
validez cientifica que por si misma es un requisito ético que contiene protocolos y
éticas para la investigacion en donde se salvaguardan los principios que rigen la
investigacion cientifica (Cerda & Valdivia, 2020, p.17). Por eso este proyecto de
investigacion esta realizado en manera metodoldgica con la que se expresa con la
verdad y honestidad; informacion recolectada basado a fundamentos y apoyado
por investigaciones destacados en la investigacion.

Para constatar que los datos e informacion incluidas en la investigacion se
valido por el procesador Turnitin brindado por la Universidad César Vallejo; ya que,
el nivel de copia no deberia de ser superior al 25%. La investigacion busca dar a
conocer la relacion que existe entre las variables del comportamiento de la marca

a fin de brindar informacion a la comunidad.
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IV. RESULTADOS
En el capitulo IV se abordé la tabla de busquedas por afio que contiene
publicaciones por revistas desde el 2017 al 2021, la tabla de busqueda por cuartil
donde se describe la relacion de los journals de cada articulo, también se muestra
la matriz de categorizacion que es la presentacion de los titulos de cada estudio
comparativo cuantitativo, por altimo, se pas6 a explicar la matriz de evidencias
empiricas donde se describe los hallazgos extraidos de cada articulo indizado.
Tabla de busqueda por afio.
Se debe indicar cuales son las bases de datos elegidas, los descriptores y las
férmulas de busquedas realizadas (en el subapartado de base de datos y estrategia
de busquedas. Es convenientes usas tablas para exponer los descriptores,
férmulas de busqueda usados en cada base de datos y las referencias encontradas
en la basqueda inicial sin aplicar ningun filtro (Molero, Gazquez & Peréz, et al. 2021,
p.53); el objetivo de fase de busquedas es recuperar todos los estudios primarios o
el mayor numero de ellos, en la relacion a la pregunta planteada. Para ello es
importante plantearse una estrategia de busqueda adecuada, asi como seleccionar
las fuentes de informacion o bases de datos apropiados; también en la calidad de
revision sistematica depende de la calidad de busqueda (Fernandez, Granero &
Hernandez, et al. 2019 p.196).
En este punto se realiza las busquedas por afios de los articulos internacionales
indizados del repositorio bibliotecario, para su verificacion y garantizar la presente
investigacion, asimismo se realiza un cuadro de barras de porcentaje de por afios.
Figura 2

Publicaciones de revistas desde el 2017 al 2021
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Nota: La figura 2 muestra la amplitud en porcentajes de revistas publicadas desde el 2017 hasta el 2021, donde se verifica

mayor cantidad en el afio 2017 con 35% de revistas publicadas.
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Tabla de busquedas por cuartil.

Dentro de esta base de datos se encuentra las revistas mas prestigiosas de cada
area del conocimiento divididas en cuartiles (Q1; Q2; Q3 y Q4). El impacto de la
revista es mayor mientras menor sea el cuartil, por lo que publicar en una revista
es el cuartil uno (Q1), implica un mayor prestigio de revista que una situada en el
cuartil cuatro (Q4). Cabe sefalar, que simplemente el hecho de conseguir publicar
es estas bases de datos, independiente del cuartil, como investigador ya es un paso
significativo. Existen muchas otras revistas, que no estan indexadas en ninguna
base de datos en revistas de impacto como Web of Science y Scopus. (Galindo, et
al. 2020, p.30). Y con Respecto a las revistas, un indicador de visibilidad es el
cuartil, que es una medida de posicidon de una revista en relacién con todas las de
su area. Si dividimos en cuatro partes iguales un listado de revistas ordenadas de
mayor a menor factor de impacto, cada una de estas partes sera un cuartil.

Las revistas con el factor de impacto mas alto estaran en el primer cuartil;
los cuartiles medios seran el segundo y tercero, y el cuartil mas bajo seréa el cuarto.
(Larios, Gonzales & Alvarez, et al. 2017, p.33). en el cuadro a mostrar pondremos
las relevancias de nuestras investigaciones donde estan repartidos por cuartiles
indizados que se encontraron en las revistas seleccionadas para la presente
investigacion.

Figura 3

Relacion de las journal de cada articulo
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Nota: La figura 3 muestra los porcentajes de busqueda por cuartiles, donde el Q1 tiene el 53%, Q2 con 41%, Q3 con 3% y
el Q4 al 3%.
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Matriz de categorizacion.

Las expresiones cortas que dan cuenta del contenido especifico de un parrafo, una
ficha, una ficha o un fragmento de informacion. Son la base para la construccion de
categorias de analisis y para la indizacion coordinada. Apoyan la construccion
tedrica partiendo de la formulacion de categorias preliminares, de preconceptos que
se pone a prueba y se validan a lo largo del proceso investigativo. El registro
sistematico y continuo, la reflexion en entorno a la pertinencia y validez de las
palabras claves, su confrontacién con los datos obtenidos en el trabajo de campo
permite llenarlas de contenido (Galeano, et al. 2020 p.51).

Describen este proceso como armar un rompecabezas, tratando de que
entre todas las piezas se forme una imagen narrativa que se ajuste con veracidad
a las percepciones de los practicantes, del investigador y de la literatura existente.
Puede comprenderse que la matriz de decodificacion reflexiva brinda en si misma

un esquema tedrico sobre la investigacion (Soler, et al. 2019 p.28).

31



Tabla 10

Matriz de categorizacion

Categorias Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3 Criterio 4 Criterio 5 Criterio 6
DEFINICION ENFOQUE PROPOSITO EXTENSIO COMPETIVIDA  MEDICION
N D
Hsu-Hsin Hsu-Hsin Chrysostomos Chrysostom Avichai Shuv- Liying Wei
Chiang, Tzu- Chiang, Tzu- Giannoulakis, 0s Ami, Chris (2018)
Shian Han, Shian Han, Artemisia Giannoulaki Baumann, Chris  Aobakwe
Comportami  David David Apostolopoulou s, Artemisia Baumann (2018)  Ledikwe,
ento de la McConville McConville (2018) Apostolopou Mornay
marca (2016) (2016) lou (2018) Cristela Maia Roberts-
Avichai Shuv- Bairrada, Lombard y
Raphael Chrysostomos Ami, Chris Arnaldo Coelho,  Hendrik Baltus
Odoom y Giannoulakis, Baumann, Chris Viktoriya Klopper (2019)
Priscilla Artemisia Baumann (2018) Lizanets (2019
Mensabh, Apostolopoulou Raphael Odoom
George (2018) y Priscilla
Asamoah Liying Wei Mensah, George
(2017) (2018) Asamoah (2017)
INFLUENCIA DISENO PERONALIDAD CAPACIDA ENFOQUE CONFIANZA
Y IMPACTO D
Abhishek Abhishek Cristela Maia Silvio Silvio Cardinaliy  Aobakwe
Comportami Dwivedi, Dean Dwivedi, Dean Bairrada, Cardinalily Meri Travagliniy  Ledikwe,
ento del Wilkie, Lester Wilkie, Lester Arnaldo Coelho, Meri Marta Mornay
consumidor  Johnson, ay Johnson, ay Viktoriya Travaglinily Giovannettil Roberts-
Weerawarden Weerawardena Lizanets (2019) Marta (2019) Lombard y
a (2017) (2017) Giovannettil Hendrik Baltus
(2019) Klopper (2019)
ELABORACIO POSICIONAMIE INTRODUCCIO COMPETEN MODELO- IDENTIDAD
N - DICUSION NTO N CIA INFLUENCIA
Entorno June Wony J. Hui-Ju Wang Luca Quaratino Hume Meihua Zuo, Paola
competitivo Lucy Lee (2017) y Alessandra Winzar, Hongwei Liu, Scorrano,
(2020) Mazzei (2018) Chris Hui Zhu, Monica Fait y
Baumann, Hongming Gao Amedeo
Md. Hafez Wujin Chu (2019) Maizza,
(2018). (2018 Statia Elliot, Demetris
Anahita Khazaei  Vrontis (2019)
y Luc Durand
(2016)
DEFINICION PROPOSITO CREA INFLUENCI FAMILIARIDAD  IMPACTO
Y A DETERMINAN
IDENDIFICAC TE
ION
Nivel Luca Marzanna Christina Catur Christina Salim L. Salim L.
estratégico Quaratino y Katarzyna Widayatil, Sri Catur Azar,lsabelle Azar,lsabelle
Alessandra Witek-Hajduk y Vandayuli Riorini Widayatil, Aimé, Isabelle Aimé, Isabelle
Mazzei (2018)  Anna Grudecka (2018) Sri Ulrich. (2018) Ulrich. (2018)
(2018) Vandayuli B. Rajesh
Marzanna Riorini Kumar, KS
Katarzyna (2018) Sujity
Witek-Hajduk Waheed
y Anna KareemAbdul
Grudecka (2020)
(2018)
OBJETIVO Y PARTICIPACIO ETAPA PERCEPCI MEDICION
ESTRATEGIA N ON
Daniel Boger, Yiran Su, Thilo Yiran Su, Thilo Daniel Statia Elliot,
Influenciade Pascal Kunkel (2019) Kunkel (2019) Bdger, Anahita Khazaei
laempresa  Kottemanny Pascal y Luc Durand
Reinhold Kottemann y (2017)
Decker (2018) Reinhold
Decker
(2018)

Nota: La tabla 10 muestra la categorizacién de los enfoques a través de busquedas en los articulos seleccionados durante

la investigacion.
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Matriz de evidencias.

En la basqueda de unos resultados concluyentes, se ha aplicado el concepto de
triangulacion en la fase de recogida de datos, con la finalidad de mantener y
asegurar uno de los principios béasicos del enfoque cualitativo en el caso, segun el
cual la evidencia relativa a cada caso es mas fuerte cuando deriva de un amplio
rango de dientes fuentes de datos. De esta forma, para obtener el grado de validez
interna deseable, se ha hecho un uso generalizado de ese mecanismo (Campos,
et al. 2019, p.238).

Se enfoca mas en la creacion de mayor cantidad de informacion para
conocer y entender mejores las teorias y leyes ya establecidas. Se dice que tiene
mas formalidad porque se basa en principios y teorias, pero de igual forma busca
ampliar estas mismas bases. En otras palabras, al desarrollarse a partir de algo ya
establecido es mas especifica y exacta, debido a que ya existen fuentes con
evidencias solida sobre el tema y a través de su desarrollo se pretende ampliar la

base de informacion sobre el mismo (Mar, Barbosa & Molar, et al. 2020, p.22).
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Tabla 11

Matriz de hallazgos

Afio Autores (es) Titulo del articulo Conclusiones
Comportamiento del Este estudio descubre que el comportamiento del consumidor es
consumidor de la el ingrediente mas importante para el éxito de los productos
financiacion islamica de islamicos de financiacion de viviendas. Sin una medida
2017 Amin, H. la vivienda: Investigando adecuada, los productos tienden a descuidarse o a ser elegidos
sus determinantes desde como alternativa de Ultimo recurso, lo que se traduce en un
la teoria del escaso crecimiento en términos de beneficio y base de clientes.
comportamiento del
consumidor islamico
Las expectativas de
marca de los
consumidores en la Los hallazgos son Utiles para que los gerentes de marca y el
2017 Bhaduri, G. estrategia de personal de abastecimiento inviertan mejor sus recursos en
aprovisionamiento de las  estrategias de abastecimiento.
marcas de ropa en
Estados Unidos.
Este articulo aborda la cuestién de la influencia que ejercen las
La influencia de las percepciones de las marcas matrices en la percepcion de una
Boger, D., marcas matrices en la marca compartida recién creada. Los resultados de un estudio
2018 Kottemann, P., percepcién de la marca empirico que investiga las percepciones de las marcas, asi como
& Decker, R. compartida: Un enfoque la percepcion de la marca conjunta resultante, en una muestra
basado en un modelo. recolectada nos indican que la percepcion de una marca
conjunta surge de una fusién ponderada de las percepciones.
El valor de la marca y el valor de la empresa estan de acuerdo
Valoracién de la marca: con los hallazgos obtenidos con la relacion entre la intensidad de
Rajesh, k., examen del papel del la publicidad que en mayor intensidad conduce a una mayor
2020 Sujit, K. S., & marketing en los rentabilidad para las empresas. Por ello se manifiesta que las
Waheed, K. A.  resultados financieros de  empresas con valores de marca mas altos tienen un término de
las empresas. desempefio satisfactorio cuanto mayor es el riesgo financiero,
mayor es la creacion de valor para las empresas.
Los resultados muestran que la informacién es importante para
"La influencia de la que los consumidores evallen las sefiales de calidad antes de
esquematicidad de la tomar una decision. En una situacién de baja participacion
Carsana L Mmarca en la ip’lportancia (c_o_mpra QropiaN), los consumidores no exigentes de la marca
2017 and Jolib’ert A de las sefales del utilizan méas sefiales para elegir su producto, solo se centran en
' producto: situaciones de las sefiales intrinsecas, mientras que los consumidores de
auto compra frente a las  esquema. Por el contrario, en una situacién de alta participacion
de regalo” (compra de obsequios), los consumidores esquematicos de
marca.
. El desarrollo de sentimientos como el amor a la marca puede
El  impacto de Ila ) ; .
Cristela, M. B.,  personalidad de la marca ser el camino correctp para impulsar las relaciones entre_ las
) marcas y los consumidores. Una marca con una personalidad
2019 Coelho, A., & en el comportamiento del - - : :
. T fuerte y cautivadora al mismo tiempo, transformarse en un objeto
Lizanets, V. consumidor: El papel del - . . .
amor a la marca. de de;eo, pasion y singularidad, conquistando un lugar en el
corazon de sus clientes.
Evaluacion de la Las marcas como entidades sagradas en la mentalidad joven y
influencia de los medios su influencia en el desarrollo de la lealtad a la marca y la Pl en
sociales en la linea. Con este fin, el estudio utiliz6 dos constructos la
Das, P.,, & A . P . .
2017 Mandal. S sacralizacion de la interaccién en las redes sociales y la usabilidad de las redes
T marca: uUn estudio  sociales y desarrollé instrumentos de medicién para los mismos.
empirico entre jovenes Se observa que la interaccion y usabilidad de las redes sociales
consumidores online. influye positivamente.
Dwivedi. A, _Establecer medidas e Los resqltados gue conlleva que la marca tiene un aumento de
Wilkie, D. |mpulsores_ de los  un por ciento a_ll valor de la marca que se traduce en un aumento
2017 Johnson. L. & comportamlentos de del 0,21 por ciento en el compromiso _de la marca. Por ello, los
L compromiso de los gerentes comprenden que hay mdultiples formas de generar
Weerawarden ) . o .
a . consumidores con la compromiso de actlv!dades (_jlre_ctas alos empleado; como en el
' marca. ambiente en el trabajo, propio bienestar, metas y objetivos.
Los resultados pueden servir de base para latoma de decisiones
de gestion en relacion con las fusiones, adquisiciones y alianzas
estratégicas, ya que proporcionan una base de comparacién y
Medicién de las comprensién de los puntos comunes entre las categorias de
Elliot, S., dimensiones de la marcas. Para los profesionales el patrén final proporciona una
2017 Khazaei, A., & influencia de la marca comprensién de las dimensiones influyentes de la marca por
Durand, L. para productos y lugares categoria, lo que permite a las marcas de las aerolineas, por

turisticos.

ejemplo, posicionarse de forma mas eficaz como luces de guia
comprensivas; a los destinos de paises como suefios virtuales
en linea; a los destinos de ciudades como grandes éxitos
establecidos.
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2021

Hoskins, J.,
Verhaal, J.C.
and Griffin, A.

"Como influyen en el
rendimiento de las ventas
el caréacter local del
producto de consumo (o de
la marca) dentro del pais y
las tacticas de marketing
de apoyo"

La autenticidad de la marca o del producto proporciona ventajas
de rendimiento frente a las marcas nacionales en forma de
aumento de las ventas, profundiza en el mecanismo tedrico la
autenticidad de la marca actla a través de una mayor percepcion
de la misma y muestra que, aunque la autenticidad de la marca
se traduce directamente en un aumento de las ventas, tal y como
se preveia, la autenticidad de la marca influye plenamente en esta
relacién.

2018

Chiang, H.,
Han, T., &
McConville, D.

El impacto actitudinal y
conductual de la gestion de
recursos humanos
centrada en la marca.

La gestion de recursos humanos de la marca identifica valores de
la marca como sus propios valores personales ya que muestra
gue el comportamiento de los empleados y los clientes llegan a
ser favorables por las practicas de recursos humanos que
presentan un apoyo convincente y positivo dentro de la empresa.

2019

Kaur, H., &
Kaur, K.

Conectando los puntos
entre el logotipo y la
imagen de marca.

Los hallazgos revelaron que los consumidores perciben el
logotipo de marca de una empresa de manera mas positiva,
cuanto méas positiva tienen los consumidores de la imagen mas
positivo seria una expansion a un mercado exterior.

2019

Ledikwe, A.,
Roberts-
Lombard, M.,
& Hendrik, B.
K.

La influencia percibida de
la calidad de las relaciones
en la fidelidad a la marca:
Una perspectiva de
mercado emergente.

La satisfaccién es un factor clave de marca con fin de promover
la apreciacion de un negocio y en mente de los clientes actuales
y nuevos. Por otro lado, para que se manifieste la satisfaccion se
generaria la confianza con un mayor nivel de lealtad para un
mercado competitivo esto implica a su vez ganarse la confianza
de los clientes a través del cumplimiento constante de sus
intereses y expectativas.

2017

Len, C.,
Wang, C. Y.,
Wang, C., &

Jaw, B.

El papel de la gestion del
capital humano en la
competitividad de las
organizaciones.

La gestion del capital humano puede utilizarse para promover el
talento de la mayoria de los empleados mediante practicas de
atraccion, desarrollo, despliegue vy retencion. Ademas,
abordamos la importancia de la competitividad de la marca para
atraer a personas con talento. Dado que la atracciéon se asocio
positivamente con el valor de los empleados, es particularmente
imperativo que la imagen de marca de las empresas se refuerce
con buenos resultados financieros y politicas de bienestar.

2017

Li, P., & Lo, F.

Recursos directivos de los
equipos de alta direccion y
diversificacion
internacional: La evidencia
en un entorno incierto

Los resultados demuestran que los altos directivos pueden estar
limitados por las concepciones existentes o los conocimientos
previos, y pueden evitar las inversiones de riesgo. La expansion
internacional requiere invertir en sectores completamente
desconocidos, por lo que la diversificacion internacional implica
un riesgo comparativamente mayor. En consecuencia, la
empresa puede quedarse con el statu que al tener dificultades
para facilitar la diversificacion internacional.

2020

Danes, N., J.,
Mantikei, B.,
Meitiana,
Christa, U. R.,
& Sintani, L.

Efecto psicolégico de la
imagen de marca y la
reputacién de la marca en
el desempefio sostenible
de las empresas en la
logistica de Indonesia.

Este estudio puso de manifiesto que la imagen de marca y la
reputacion de marca tienen un efecto psicolégico significativo en
la sostenibilidad de las empresas. Cualquier cambio en el efecto
psicolégico de la imagen y la reputacion de la marca tiene un
efecto directo e indirecto sostenible. Ademas del efecto directo de
la imagen y la reputacion de la marca, también tiene un efecto
indirecto a través del fondo de comercio de la marca. El fondo de
comercio de la marca transfiere el efecto positivo de la imagen y
la reputacion de la marca. Cualquier cambio en el efecto
psicolégico de la imagen y la reputacion de la marca contribuye
de forma significativa a reducir o aumentar. Por lo tanto, las
empresas deberian mejorar laimagen y la reputacién de la marca.

2017

Odoom, R.,
Mensah, P., &
Asamoah, G.

Esfuerzos de marca y
rendimiento de las PYME:
una investigacion empirica
de las variaciones entre los
tamafios de las empresas
y los sectores
empresariales.

Los hallazgos implican que los propietarios de PYME tanto en la
fabricacién como en los servicios podrian considerar expandir sus
inversiones en la creaciébn de marca si pretenden obtener
unidades adicionales en sus actividades profesionales. por
consecuente la participaciéon de mercado, volumen de ventas, es
la base para que los clientes perciban que la marca obtiene un
volumen de taza rentable.

2020

Phan, Q. P.
T.., Pham, N.
T., & Nguyen,

L.H. L

Cémo impulsar el
compromiso con la marca
y la intencién de eWOM en
el comercio social: Una
estrategia competitiva para
el mercado emergente.

Los hallazgos han identificado los efectos de dos caracteristicas
destacadas de la plataforma de comercio social en el compromiso
con la marca. Ademéas, nombramos la intencién de como una
consecuencia del compromiso con la marca. El resultado muestra
gue los consumidores que invierten mas tiempo y recursos en la
marca tienden a tener mayores intenciones de difundir palabras
positivas a otros.
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2018

Quaratino, L.,
& Mazzei, A

Estrategias de gestién
para promover el
comportamiento coherente
de los empleados con la
marca: La nueva frontera
de las estrategias de
construccion de marca.

Los hallazgos muestran que las estrategias para una marca estan
orientadas al esfuerzo y trabajo en equipo dentro de la
organizacion, ya que tener una estrategia aumentara la
rentabilidad y mejorara la productividad en los empleados. Por
ello, unos de los comportamientos consistentes de marca hacia
empleados son mas relevantes en contextos competitivos en el
mercado, el equipo pasa de un rol de servicio a un rol de
estrategia y se vuelve una fuente confiable de informacion que
sera relevante para otras areas de la empresa.

2019

Scorrano, P.,
Fait, M.,
Maizza, A., &
Vrontis, D.

Estrategia de marca online
para la competitividad del
enoturismo.

En futuros estudios, el marco desarrollado deberia extenderse
también a destinos turisticos mas pequefios y menos conocidos
para evaluar si el flujo de informacion obtenido es realmente Uutil
para construir o reforzar la identidad de marca.

2020

Sharma, G. &
Kaur, A.

Impacto de la publicidad y
la marca en el

comportamiento de
compra de los
consumidores con
respecto a los

electrodomésticos.

El trabajo del anuncio es importante para lograr el
comportamiento de compra de los consumidores. La promocion
debe ser real, correcta y servir a las necesidades educativas de
los consumidores.

2019

Shiri, Y. M.,
Alipoor, V., &
Azimi, H.

Investigacion del efecto de
la calidad del servicio, la

imagen mental, la
confianza y la marca del
entorno sobre la

satisfaccién emocional y el
compromiso.

Teniendo en cuenta que la imagen mental, la confianzay la marca
ambiental tuvieron un efecto significativo en la satisfaccion de los
clientes, podemos concluir que, en cuanto a la provision de
facilidades, la atraccion de la confianza de los clientes, la marca
ambiental, la atencién a las cuestiones ambientales y otros
servicios fue adecuada y laimagen mental dentro de la mente del
cliente se recuerda correctamente y los clientes confian en los
servicios de estos bancos.

2019

Cardinali, S.,
Meri, T., &
Giovannetti,
M.

Aumentar la orientacién y
la capacidad de las marcas
mediante la concesién de
licencias: Una oportunidad
para las PYME en los
mercados internacionales.

Las licencias de marca muestran la potencialidad de ayudar a la
empresa a superar barreras de marca que son propias de las
pymes, es decir la falta de tiempo y recursos econémicos, que les
impide invertir en una estrategia de marca. Por ello el objetivo es
de tener oportunidades, acceso a mercados y canales de
distribucién, ademas como resultado de la gestién estrategia.

2019

Sy, Y., &
Kunkel,

Méas alla del ajuste de
marca: La influencia de la
contribucion de la marca
en la relaciéon entre las
alianzas de marcas de
servicios y sus marcas
matrices.

Sobre la base de estas conclusiones, las empresas pueden
adoptar estrategias de alianza que se extienden a categorias de
servicios alejadas de su actividad principal si se percibe que la
alianza de marca contribuye a su marca matriz. Sin embargo,
seria interesante identificar el punto de inflexién entre el efecto
positivo de la contribucién de la marca y el efecto negativo de la
falta de ajuste de la categoria de marca.

2018

Switata, M.,
Reformat, B.,
Gamrot, W., &

Bilinska-

Reformat, K.

La influencia de la
conciencia de marca y la
imagen de marca en el
valor de la marca - un
estudio empirico de los
proveedores

Los resultados presentados de la investigacion son consistentes
con el contexto de discusiones sobre gestion de marca, la
influencia del conocimiento de marca y la imagen en el valor de
marca. Ya que el principal objetivo es en el producto que aporta
como beneficio a los consumidores.

2017

Wang, H.

Una perspectiva basada
en la marca sobre la
diferenciacién del
posicionamiento de marca
verde: un enfoque de
analisis de red.

Las conclusiones pueden ayudar a los profesionales de las
marcas a disefar estrategias de posicionamiento adecuadas al
desarrollar la identidad de posicionamiento verde y la
diferenciacion de la marca. El estudio concluye, que las técnicas
de andlisis de redes utilizadas en este estudio ofrecen a los
responsables de las marcas ecoldgicas, una referencia util a la
hora de desarrollar bases de diferenciacion.

2017

Wang, L., &
Ding, Y.

Una exenci6én para las
marcas fuertes: La
influencia del rechazo de la
comunidad de marcas en
la evaluacion de las
mismas.

Estos resultados aportan nuevas pruebas sobre el desarrollo de
las mejores précticas basadas en la evidencia en la gestién de las
comunidades de marca iniciadas por las empresas. Aunque se
necesitan méas estudios para explorar qué tipos de comunidades
de marca son mejores para una empresa concreta si intenta
establecer una comunidad de marca por si misma, nuestros
resultados sugieren gue las comunidades de marca abiertas.

2018

Winzar, H.,
Baumann, C.,
& Chu, W.

Competitividad de la
marca.

Los resultados de nuestra investigacion también aportan dos
importantes implicaciones para los gestores; donde la marca es
una parte esencial de la experiencia del servicio. El valor de
marca se traduce en valor muy importante, ya que como el cliente
se siente mejor con la experiencia de la marca, se crea valor y
ese vinculo crea competitividad de marca en la practica. Ademas
de los datos técnicos -valoracién de las acciones y cuota de
mercado, este enfoque ascendente proporciona un medio para
validar las valoraciones técnicas y un medio para separar las
valoraciones de los mercados de consumo o los segmentos de
mercado.
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2018

Witek-Hajduk,
M., &
Grudecka, A.

Estrategias de
posicionamiento de las
marcas de los minoristas
en el mercado emergente -
un andlisis de cluster.

Los colaboradores de la empresa respaldan la evidencia que los
minoristas se alejan del posicionamiento tradicional de sus
propias marcas, a su vez realizan respetivos cambios con
referencia al comportamiento de la marca. Por otro lado, se
manifiesta que la marca tiene cambios que los posiciona la
diferenciacién que otras marcas a un estatus superior.

2020

Won, J. y Lee,
J. L.

La efectividad de las
carteras de  mdltiples
marcas: el papel del
dominio direccional y la
interferencia de la marca
en la evaluacion de la
marca.

Los resultados de este estudio, nos dice que es mas probable que
los consumidores confundan las marcas avaladas si los
patrocinadores tienen un dominio con una marca reciente
avalada. Esto implica que los consumidores necesitan tiempo
para reconocer y comprender correctamente la nueva marca, Si
lo hacen, se crea menos confusion de endoso de la marca. Sin
embargo, se deberia intentar mantener y reforzar la relacion a
largo plazo entre el avalista en las marcas respaldadas para que
la relacion con la marca se fortalezca y provoque menos
interferencias en el consumidor.

2018

Widayati, C.
C., & Riorini,
S. V.

Rendimiento  del hotel
econémico basado en la
perspectiva del cliente y la
estrategia competitiva.

Esta investigacion, se confirmé la influencia de la estrategia
competitiva en el desempefio del hotel, donde cada hotel puede
formular su estrategia competitiva a través de la imagen de
marca, los recursos humanos, las tecnologias de la informacién y
la calidad del servicio.

2019

Zhang, C.,
Kashmiri, S., &
Cinelli, M.

Cémo influye la edad de la
marca en las actitudes de
los consumidores hacia el
comportamiento poco ético
de una empresa

Los hallazgos indican que las empresas que obtiene una marca
gue llevan tiempo con su misma marca no tienen ningun efecto
sobre las actitudes que los consumidores buscan. Por ello
disminuye un porcentaje que como empresa desfavorece la
productividad misma, y apoyan una hipétesis que revela que en
los tiempos que pasa la marca no pueden expandirse.

2019

Zuo, M., Liu,
H., Zhu, H., &
Gao, H.

Propiedad dinamica de la
competitividad de la marca
basada en el consumidor
en el comportamiento de la
interacciéon humana.

El resultado muestra que no existe una correlacién evidente entre
la competitividad de la marca y la probabilidad de compra.
Cuando la competitividad de la marca esta en su nivel méas bajo,
es decir, cuando la tasa de clics de la marca esta cerca de cero,
la probabilidad de compra de una marca esta también en su nivel
mas bajo. Significa que los consumidores prefieren facilmente
comprar una marca o su producto en funcién de la cuota de
mercado de la marca en comparacién con otras marcas
competidoras.

2018

Azar, S. L.,
Aimé, I., &
Ulrich, I.

Transferencia de género
de la marca: el impacto de
una estrategia de marca

La investigacién demuestra que agregar un nombre masculino
respaldado a una marca maestra femenina, esto significa
aumentar de manera significativa la masculinidad del sistema de
marca recién creado significando que la marca respalda una
marca maestra.
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V. DISCUSION

En el presente analisis, se llevo a cabo la eleccion de estudios y se eligieron sus
definiciones, conclusiones relacionadas con el estudio, en donde se realizd
discusiones con articulos investigados con los factores del comportamiento de la
marca de esta presente investigacion.

En funcion al primer objetivo del estudio, el comportamiento de la marca
mejora la relacién entre la empresay su consumidor, asi mismo el mercado
se vuelve mas competitivo al construir una marca.

Los estudios analizados concluyen el comportamiento de la marca, es necesario
comprender el procesos de construccion, considerando que esta generalmente se
inicia en el ambiente interno de la organizacion, con la participacion activa de su
integrantes; es por ello, que si la empresa decide invertir en el valor de la marca
obtendra un resultado multiplicado en el compromiso de la marca; para ello los
gerentes deben generar multiplicidad de actividades orientadas a generar
compromiso en los empleados, basado en actividades directas como en el
ambiente del trabajo, bienestar propio, metas y objetivos para fomentar la
construccion del compromiso hacia la construccion de marca (Dwivedi, Wilkie &
Weerawardena, 2017); Sin embargo el valor de la marca y el valor de la empresa
nos indican que tiene relacion entre la intensidad de la publicidad, que a mayor
intensidad, se conlleva a una mejor rentabilidad en las empresas. Es por eso que
en las empresas con valores de marca mas altos tienen un desempefio agradable,
cuanto mayor sea el riesgo financiero, mayor sera la creacion de valor para las
empresas (Rajesh, Sujit & Waheed, 2020).

Por otro lado, la informacién y descripcion del producto es importante para
gue los compradores puedan elegir, estas deben de tener sefiales de calidad para
gue pueda tomar una decision de compra. Los compradores no exigen a las marcas
mas sefiales para adquirir el producto, solo se basan de las caracteristicas propias
gue estén buscando; se centran en las descripciones de producto. Ademas, existen
otros tipos de compradores que, si son influenciados por sefiales como imagenes
grandes, por el costo del producto o alguna promocion que se encuentre (Carsana
& Jolibert, 2017). Por ultimo, las marcas son importantes para las mentes de los
clientes y su influencia con la lealtad hacia la marca. Es por ello que, para que los

consumidores tengan presente la marca, se necesita una interaccion en las redes
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sociales y el buen uso de ellas, teniendo en cuenta en crear tipos de mediciones
gue permita saber que tanto consumen las sefiales y que tanto no, para que se
pueda optar por otras opciones de medios de avisos para que sean influenciados
hacia la marca (Das & Mandal, 2017).

El objetivo dos del estudio, nos refiere que la marca es un factor que influye
en el comportamiento del consumidor; sin embargo, tiene la capacidad de
proporcionar y localizar la informacién del cliente.

Para localizar la categoria de la marca como medios del comportamiento del
consumidor, es necesario saber que, si se percibe la imagen de la marca de una
empresa de manera mas positiva, mayor sera la atraccion positiva de los clientes;
ademas de esto se beneficia la marca, pues tendrd un mayor crecimiento para su
expansion en un mercado. Un cliente con actitudes positivas genera mas interés en
conocer la marca y a la vez influye a su entorno para que la conozcan al tener una
buena experiencia (Kaur & Kaur, 2019). Por consiguiente, las satisfacciones son
factores importantes para las empresas, pues promueven la valoracion de la marca
y a la vez se mantienen en la mente de los consumidores. Para que se mantenga
la satisfaccion se deberan de generar confianza con un alto nivel de lealtad; la
marca es fundamental para crear valor en el cliente, no solo en imagenes si no
también, se debe de usar herramientas claves para crear y mantener una ventaja
competitiva; Asimismo, permite construir clientes leales que a su vez se gana la
confianza a través del cumplimiento constante de sus intereses (Ledikwe, Lombard
& Hendrik, 2019). Por otro lado, los consumidores que tiene mayor tiempo con la
marca tienden a difundir el valor de la marca e incluso describen sus caracteristicas
y que sensaciones tuvieron. Por eso es la importancia de entregar y dar a conocer
una marca con caracteristicas que estén buscando o simplemente para llenar sus
expectativas, y por consiguiente los nuevos consumidores tendran la curiosidad de
adquirirla y poder conocer con influyo la marca para ellos (Phan, Pham & Nguyen,
2020).

El objetivo tres del estudio, la marca formula una estrategia competitiva a
través de su imagen y la calidad de informacion mediante la tecnologia.

En esta investigacién se reconoce empiricamente la localizacion que influye en la
estrategia competitiva como desempefio para la empresa en donde cada una de

ellas puede formular su estrategia competitiva a través de la imagen de marca, los
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recursos humanos, las tecnologias de la informacion y calidad del servicio (Widayati
& Riorini, 2018). En donde el siguiente estudio argumentado por los autores nos
dice que, una marca que tiene autenticidad propia equipara una ventaja muy
positiva en sus aumentos de sus ventas, a comparacion con las otras marcas que
incluso ya se encuentren en un mercado muy competitivo. Los mecanismos para
una autenticidad de la marca para que los consumidores adquieran el producto, es
la garantia de la misma; quiere decir, que sea fabricada por ellos mismo y que no
es una imitacion. De ese entorno es que los consumidores se sienten seguro y es
asi como las marcas pueden crear una estrategia competitiva (Hoskins, Verhaal &
Griffin, 2021). Asi mismo también se sefiala que, las culturas ambientales en la
marca tuvieron un efecto significativo en el agrado de los consumidores, esto
combinando con la confianza, la marca ambiental, las atenciones en los cuidados
del medio ambiente y la imagen mental de la marca; se tendra un mejor
posicionamiento en la mente de los clientes al recordar a la marca por sus iniciativas
y preocupaciones. Asegurando que de esta manera confiaran, promoveran en su
entorno y también recuerdan mas facilmente a la marca (Shiri, Alipoor & Azimi,
2019).

Sobre las estrategias competitivas, el estudio de gestion realizado
proporciona una vision la cual da una importancia de las impresiones del
consumidor a la hora de elegir, basandose en la identidad de la marca que
encuentra al buscar lo que necesite a través de un blog de internet que ofrece la
marca. Al identificar y conocer las busquedas que realizan los consumidores, se
puede interpretar que es lo que esta necesitando. Lo cual se transforma en un
conocimiento util para la marca y a raiz de este seguimiento se toma decisiones en
la gerencia y de la cual se logra ofrecer una imagen de los que estén buscando
para su eleccion del servicio o producto (Scorrano, Fait, Maizza & Vrontis, 2019).
El objetivo cuatro del estudio, indica que la productividad mejora en los
empleados debido a que la marca es orientada por el esfuerzo y el trabajo, asi
mismo cumple un rol estratégico y confiable al momento de brindar
informacion relevante.

La precision de medio estratégico de la marca esta orientadas al esfuerzo y trabajo
en equipo dentro de la organizacion, ya que tener una estrategia aumentara la

rentabilidad y mejorara la productividad en los empleados. Por ello, unos de los
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comportamientos consistentes de marca hacia empleados son mas relevantes en
contextos competitivos en el mercado, el equipo pasa de un rol de servicio, a un rol
de estrategia y se vuelve una fuente confiable de informacion que sera relevante
para otras areas de la empresa o la misma competencia (Quaratino & Mazzei,
2018). Asi mismo la segmentaciones por parte de un grupo de minoristas que
operan para posicionar sus marcas propias; se evidencia que los minorista duefios
de las marcas no suelen usar estrategias de posicionamientos, sino que, debido a
su amplia gama de productos que le respalda su marca, deciden que su variedad
se posicione y se establezcan en las mentes de los consumidores al tener una gran
variedad por productos a escoger, al encontrarse en un mercado no tan grande
para su marca (Witek & Grudecka, 2018). Por dltimo, en relacion al medio
estratégico se ha obtenido como relacion entre la intensidad de la publicidad que,
si mayor es la intensidad, mayor es rentabilidad para las empresas. Por ello se
manifiesta que las empresas con valores de marca mas altos tienen un término de
desempefio satisfactorio por ello se deduce que si mayor es el riesgo financiero
(Elliot, Khazaei & Durand, 2017).

El objetivo cinco del estudio, induce que la marca adopta estrategias de
marketing que contribuyen a ser mas conocidos en el mercado, donde la
empresa se posiciona para mantenerse en la competencia.

Para precisar la base de este informe de la marca en las empresas, nos dice que
se pueden adoptar estrategias de marketing para el desarrollo de las categorias,
esto quiere decir que influye en las perspectivas que el marketing en la marca
contribuye a su misma marca que sea mas conocida en un mercado muy
competitivo en estos tiempos (Su & Kunkel, 2019). En donde este articulo aborda
la cuestion de la influencia que ejercen las percepciones de las marcas principales
con la impresiones de algunas marcas, estas comparte una fusion con otras marca
de sus productos recién creados, por estas acciones se llegan a establecerse en
un lugar segmentado (Boger, Kottemann & Decker, 2018) asi mismo, los resultado
encontrados nos aportan que estableciendo en la empresa nuevas pruebas sobre
el desarrollo de las mejores practicas basadas en la evidencia en la gestién de las
comunidades de marca iniciadas por las empresas en donde una marca quiere
posicionarse para mantenerse en la competencia de mercado donde se ejecutaran

sus actividades de su producto (Wang & Ding, 2017).
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VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones del estudio de investigacion muestran los aspectos a determinar

donde las evidencias son fuentes de informacion seleccionadas; los cuales se

constataron con los resultados analizados desde diversas perspectivas. A

continuacion, se expone las conclusiones mas resaltantes de la investigacion.

1. Se concluye que los autores coinciden que el comportamiento de la marca tiene
procesos que son construibles en un ambiente interno por el compromiso de
cada integrante para que la empresa pueda invertir en un valor de marca, por
ello las actividades que realizan cada empleador son basados a un ambiente
laboral y de bienestar propio. La marca propia induce a diferenciarse con sus
productos o servicios que otras competencias no tiene, ya que los consumidores
al visualizar una marca observan que el producto es rentable para un negocio
(Dwivedi, Wilkie & Weerawardena, 2017; Rajesh, Sujit & Waheed, 2020). Tal
motivo se entiende que la marca se construye con el tiempo, por las impresiones
gue los consumidores tienen a visualizar una nueva marca con productos nuevos
gue sean utilitarias y beneficiosos para los consumidores finales, por ello una
marca nueva pueden ser creadas, manteniendo relaciones soélidas con los
consumidores por su identidad e influyendo en su comportamiento en el ambito
empresarial (Carsana & Jolibert, 2017; Das & Mandal, 2017).

Es decir; ante la recopilacion de datos, se determina que la marca hace
referencia en diferenciarse en su propia marca sea en producto o servicios que
brindan pero ofreciendo la misma calidad y garantia que ofrece su marca
principal, ademas los productos nuevos conllevan que el consumidor final
visualiza la marca y decida por ella al saber que es respaldada por un producto
gue ya conocen, ademas se conocera la determinacion para saber si es que el
producto es rentable o beneficio para un negocio donde la relacién sea estable
con los consumidores y no perderlos.

2. Los autores coinciden que en la localizacion del comportamiento de los
consumidores nos indica que la marca es una imagen publicitaria obtenida para
un efecto positivo del consumidor, también se indica que existe una proporcion
de compromiso que ayuda a obtener un impacto en la satisfaccion para las
empresas (Kaur & Kaur, 2019; Ledikwe, Lombard & Hendrik, 2019). Asi mismo

la experiencia en la marca forma parte de un disefo e identidad de marca, esto
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constituye cada categoria que se muestra las organizaciones; ya que las
empresas entienden que no solo se trata de vender productos, sino que también
se debe de ofrecer experiencias y emociones que los consumidores buscan,
tener sensaciones que ayude a acercarlos en la decision de compra (Phan,
Pham & Nguyen, 2020; Ledikwe, Lombard & Hendrik, 2019).

Es decir, las empresas para conocer el comportamiento del consumidor son

fundamental para obtener una imagen en el mercado, en la cual los clientes
puedan conocerla y referirse sobre ella, en donde se podra medir el
comportamiento donde se analizara si existen satisfacciones o necesidades que
la marca pueda nuevamente implementar para satisfacer a los actuales y nuevos
consumidores. Ademas, otras de las cosas que se puede obtener del estudio del
comportamiento son las experiencias que el cliente obtienen de la marca, pues
esto muestra las sensaciones y decisiones que un cliente puede tener a la hora
de decision por una marca; es donde se debe idear estrategias para que el
consumidor opte por la marca.
. Para los autores citados, nos dicen y coinciden que existen competidores
directos e indirectos, en donde es probable que los consumidores confundan las
marcas emergentes o establecidas, también esta la amenaza de lanzamientos
de productos sustitutos (Widayati & Riorini, 2018; Hoskins, Verhaal & Griffin,
2021). Donde también los profesionales de las marcas implemente disefios de
estrategias de posicionamiento adecuadas al desarrollo de la identidad y la
diferenciacion de la marca. El valor de marca se traduce en valor muy importante,
pues el cliente se siente mejor con la experiencia. Por lo tanto, los efectos de las
caracteristicas destacadas de la plataforma comerciales donde se dan a conocer
el producto son el compromiso de la marca; donde la toma de decisiones de
gestiones, adquisiciones y alianzas proporcionan una base de comparacion y
comprensién de los puntos comunes de las marcas. (Hoskins, Verhaal & Griffin,
2021; Shiri, Alipoor & Azimi, 2019).

Es decir, en las marcas existen desde ya competencia directa e indirectas,
de las cuales algunas son confundidas por los consumidores por sus similitudes
o productos que sustituyen a la marca conocida. Otra postura es, que los
encargados de la marca desarrollen y construyan una identidad a la marca donde

no se le pueda compararla o copiar; sino donde la marca sea reconocida a la
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vista sin la equivocacion a ser confundida, donde resaltaran sus caracteristicas,
asi mismo el lugar donde se hard conocer la marca se tendra que tomar
decisiones para los factores de estrategias que se implementaran para poder
posicionarse en el mercado donde ya existen muchos competidores agresivos
cuando se trata de lanzar un mueva marca o una linea de ellas.

. Los autores coinciden que los medios estratégicos concluyen una rigurosa
planificacion, innovacion y creacion con la idea de quedarse en la mente de los
posibles consumidores, por ello se determina de manera interna en la empresa
exista un rol de estratégico, permitiendo que la marca obtenga una rentabilidad
y productividad en la organizacién (Quaratino & Mazzei, 2018; Witek & Grudecka,
2018). Ademas, las estrategias que se realizan en la empresa tienen como
relacion la publicidad y la rentabilidad, permitiendo el incruento en la compra y
satisfaccion que como marca representa la promesa en los consumidores. Asi
mismo ayuda como empresa la mayor facilidad en ingresos de nuevos en
productos rentables, no obstante, también se requiere como empresa un riesgo
financiero para obtener una mayor rentabilidad (Quaratino & Mazzei, 2018; Elliot,
Khazaei & Durand, 2017).

Es decir, las estrategias para una marca que quiera expandirse en un
mercado competitivo, son puntos de idea para posicionarse en la mente de los
consumidores. Ademas, el enfoque que debe realizar las marcas en la cantidad
y calidad el producto que puede ser adquirida, dar la variedad que una pueda
elegir sobre la marca y la satisfaccion que puedan sentir al adquirirla. Puesto que
los productos rentables deben de implementar mas estrategias de
posicionamiento asi se tenga que arriesgar un financiamiento en publicidades,
ya que la marca deber de no caer en la rutina de la vista de los consumidores y
estas los cambien por otros nuevos competidores que si innovan su imagen.

. Los autores nos dicen que los consumidores necesitan tiempo para reconocer y
comprender correctamente la marca, pues asi no se crea menos confusion de
endoso de la marca; en donde los profesionales de las marcas deben disefar
estrategias de posicionamiento adecuadas al desarrollar la identidad y la
diferenciacién de la marca (Su & Kunkel, 2019; Boger, Kottemann & Decker,
2018). Donde el valor de marca se traduce en valor muy importante, ya que como

el cliente se siente mejor con la experiencia, se crea valor y ese vinculo crea
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competitividad de marca hacia los otros productos. Los resultados encontrados
muestran que los consumidores que invierten mas tiempo y recursos en la marca
tienden a tener mayores intenciones de difundir palabras positivas a otros
clientes. Los anuncios son importantes para lograr el comportamiento de compra
de los consumidores, la promocién debe ser real, correcta y servir a las
necesidades educativas de los consumidores. La autenticidad de la marca
proporciona ventajas de rendimiento frente a otras marcas (Su & Kunkel, 2019;
Wang & Ding, 2017).

Es decir, el posicionamiento de la marca necesita de tiempo para poder
establecerse ya que los clientes necesitan conocer y comprender para qué es su
necesidad de obtenerla, es donde se deben de implementar estrategias para que
el consumidor la necesite o satisfaga lo que en realidad estda buscando o
necesitando. Por ende, el valor de la marca es algo muy importante para las
empresas, pues es el resultado que muestra los consumidores al adquirirla pues
se sienten identificados, en otras palabras, se crea un vinculo de fidelidad entre
la marca y el consumidor. Y por ultimo las publicidades son importantes para la
marca, pues promueven una actitud muy favorable entre los clientes donde a
través de medios de comunicacion, se puede llegar al publico objetivo

remarcados por la marca.
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VII.

RECOMENDACIONES

A continuacion, las siguientes recomendaciones.

1.

Se recomienda darle una identidad a la marca, donde se debe de proyectar y dar
a conocer el mensaje de la imagen, esta debe de ser clara, coherente y
consistente para el mercado que se encuentre. Donde también se deber& a dar
a conocer su visién conceptual resaltando la mision, visibn, mensaje y atributos
gue se diferenciaran de las demas marcas. Otro punto es la identidad visual
donde el logo y los colores pueden cambiar a medida que la marca evoluciona
en un mercado tan cambiante y competitivo. Y, por Ultimo, las empresas deben
de invertir internamente dentro de sus instalaciones, comunicar a sus
colaboradores la idea de la marca dentro de ellas pegando sefialéticas como
figuras, eslogan, metas, propoésitos, cuidados ambientales, entre otros. Esto
ayudaran a tener el concepto, mensaje y la idea de la marca para donde se

quiera llegar que es al mercado de los consumidores.

. Se recomienda para el comportamiento del consumidor, es que se conoce que

se debe de cubrir sus necesidades, para lo cual se debe de saber cuales son
sus razones de compra, indagar sus necesidades y sus deseos de adquisicion o
servicio; pero para saber de ello hay que conocer donde lo compran, cuantos los
compran y con que frecuencia llegan a comprarlo basandose en los benéficos
gue estas marcas ofrecen. Ademas, al consumidor ya no solo es de ofrecerle un
producto o servicio, ahora se le debe de dar experiencias que los asombren; asi
este publico influenciara a su entorno por su experiencia y mas aun si es
placentera, es asi que la marca llegara a hacerse reconocido por sus atenciones.
Por ultimo, reconocer que también el consumido ya no solo es presencial si ho
también digital, donde se le facilitara conocer mas del producto por sus
descripciones sencilla y entendibles. Ya que al conocer el comportamiento del
consumidor nos dara una mejor vision para formular una planificacion en las

ventajas competitivas.

. Se recomienda que, las empresas deben de maximizar sus capacidades con las

gue encuentren, ya que, si logra destacar una ventaja competitiva eficiente, logra
diferenciarse de las demas empresas; esto quiere decir que debe de optimizar a
su personal, sus herramientas de produccion, su logistica, sus instalaciones

entre otros. También se recomienda hacer un analisis de las empresas

46



competidoras, analizar sus atribuciones hacia su marca y de ellas poder
mejorarlas ya sean por caracteristicas, por su alto costo o por sus promociones.
Estar alerta a ello y buscar innovacién para la marca y dar la competitividad, mas
no imitar sus estrategias competitivas. Para centrar en sus comportamientos y
en las respuestas en los diferentes estimulos de los consumidores, se conlleva
a determinar a una toma de decision, queriendo que la imagen de la marca sea
facil de recordar por sus caracteristicas.

4. Se recomienda precisar las categorias que se desarrollan en el medio
estratégico orientado al estudio del comportamiento de la marca, donde se
debe de buscar medios estratégicos aplicando la creacion, planificacion y la
administracién de los elementos de la marca, acercandolos a conceptos
positivos. Una de las estrategias que se le recomienda es usar la misma marca
para su extension de nuevos productos pero que lleven el mismo logo, donde
sus categorias de productos son distintas y asi los consumidores tienen mas
por elegir al saber que se le sigue comprando a la misma marca que saben que
es una marca de garantia. Asi mismo se protege la marca principal con estas
nuevas marcas que serian las que competiran con las otras marcas que ofrecen
el mismo producto o servicio en el mercado, pues la marca principal es la que
brinda mayor ingreso monetario y sostenibilidad a la empresa.

5. Se recomienda para la influencia de la marca en reconocer sus caracteristicas,
valores e imagen que se va a ofrecer. En donde las marcas buscan
posicionarse en los pensamientos de los consumidores, de la cual se deben de
distinguen de los demas y del mercado que los pueda englobar con otras
marcas parecidas. Puesto que la marca transmite una imagen y el
comportamiento debe de corresponder con esa imagen. Los consumidores
esperan con muchas expectativas si la marca esta establecida. Para ello se
debe de conocer la cultura del consumidor, el estilo de vida que lleva, las
motivaciones que le impulsan a comprar y que percepciones tiene de la marca.
Todo esto es una descripcion muy importante para influenciar la marca y estar
en los pensamientos de los consumidores cuando estos vayan al mercado, se
conocera que es lo que busca y en esa compra o adquisicion de servicio se

conocera que lo que busca es por la fidelidad de la calidad.

47



REFERENCIAS

Alberti, B., Asgian, C., Caldwell, H., & DeFanti, M. (2018). A proposed brand
portfolio strategy for nivea to gain competitive advantage. Competition Forum,
16(1), 130-135.

Aguilera, R. & Arroyo P. (2016) ¢Systematic review? ¢meta-analysis? Or
¢overview? Nutr. Hosp. vol.33 no.2 Madrid.

Azar, S. L., Aimé, I., & Ulrich, I. (2018). Brand gender-bending: The impact of an
endorsed brand strategy on consumers’ evaluation of gendered mixed-target
brands. European Journal of Marketing, 52(7), 1598-1624.

Azzari, V., & Pelissari, A. (2020). Does brand awareness influences purchase
intention? the mediation role of brand equity dimensions. Brazilian Business
Review, 17(6), 669-685.

B, R. K., Sujit, K. S., & Waheed, K. A. (2020). Brand valuation — examining the role
of marketing on firm financial performance. Measuring Business Excellence,
24(1), 90-113.

Baghi, I., Gabrielli, V., & Grappi, S. (2016). Consumers' awareness of luxury brand
counterfeits and their subsequent responses: When a threat becomes an
opportunity for the genuine brand. The Journal of Product and Brand
Management, 25(5), 452-464.

Baena, G. (2017). Metodologia de la investigacion. Serie integral por competencias
(32. ed.). México: Grupo Editorial Patria.

Bakator, M., Dordevi¢, D., Coékalo, D., & Bogetié, S. (2020). The impact of
consumer-company relationships on brand loyalty. Management: Journal of
Sustainable Business and Management Solutions in Emerging Economies,
25(2), 53-64.

Boger, D., Kottemann, P., & Decker, R. (2018). Parent brands’ influence on co-
brand’s perception: A model-based approach. The Journal of Product and
Brand Management, 27(5), 514-522. doi: http://dx.doi.org/10.1108/JPBM-08-
2017-1555

Bhaduri, G. (2017). Influence of consumers' brand expectations on apparel brands'
US-based sourcing strategy. The Journal of Consumer Marketing, 34(1), 74-
83.

48



Campos, J. (2019). Impacto de las iniciativas de una gestion de ideas internas en
el desarrollo de una cultura de innovacion en grandes organizaciones.
Espafa. ESIC EDITORIAL.

Campos, J. (2015). Revision sistematica de estudios realizados sobre
comparaciones de los métodos de estimacion de tamafio funcional IFPUG
FPA y COSMIC sobre proyectos SOA. (Tesis de magister). Universidad
Pontificia Universidad Catolica del Pera.

Carlos Fernandez Jardon, Molodchik, M., & Paklina, S. (2018). Strategic behaviour
of russian companies with regard to intangibles. Management Decision,
56(11), 2373-2390.

Cerda, J. & Valdivia, G. (2020). Conceptos béasicos de metodologias de
investigacion clinica y epidemiolégica. Chile. Ediciones universidad de
Catdlica de Chile.

Cristela, M. B., Coelho, A., & Lizanets, V. (2019). The impact of brand personality
on consumer behavior: The role of brand love. Journal of Fashion Marketing
and Management, 23(1), 30-47.

Das, P., & Mandal, S. (2016). Evaluating the influence of social media on brand
sacralization: An empirical study among young online consumers. South Asian
Journal of Global Business Research, 5(3), 424-446.

Dwivedi, A., Wilkie, D., Johnson, L., & Weerawardena, J. (2016). Establishing
measures and drivers of consumer brand engagement behaviours. Journal of
Brand Management, 23(5), 41-69.

Elliot, S., Khazaei, A., & Durand, L. (2016). Measuring dimensions of brand
influence for tourism products and places. International Journal of Culture,
Tourism and Hospitality Research, 10(4), 396-409.

Emerson, W. M., Atilio Peixoto Soares Junior, & Daniel, M. A. (2020). Brand equity
of commoditized products of famous brands. Marketing Intelligence &
Planning, 38(3), 296-309.

Escobar, M. & Gallardo, R. (2018). Brand personality model of chain drug stores in
Chile. Dimensién Empresarial, 16(2), 73-84.

Fernandez C., Granero, J. & Hernandez, J. (2019). Comprender para cuidar:
Avances en investigacion cualitativa en ciencias de la Salud. Espafia. Editorial

Universidad de Almeria.

49



Cegarra, J. (2004). Metodologia de la investigacion Cientifica y Tecnoldgica.
Espafia. Ediciones Diaz de Santos.

Galeano, M. (2020). Disefio de proyecto de la investigacion cualitativa. Colombia.
Fondo editorial universidad EAFIT.

Galindo, H. (2020). Estadisticas para no estadisticos. Una guia basada sobre la
metodologia cuantitativa de trabajos académicos. Esparia. Editorial Areas de
Innovacién y desarrollo, S.L.

Gamal, M. S., & Montash, M. A. (2020). Driving the internet and e-business
technologies to generate a competitive advantage in emerging markets:
Evidence from egypt. Information Technology & People, 33(2), 389-423.

Giannoulakis, C., & Apostolopoulou, A. (2011). Implementation of a multi-brand
strategy in action sports. The Journal of Product and Brand Management,
20(3), 171-181.

Hafez, M. (2018). Measuring the impact of corporate social responsibility practices
on brand equity in the banking industry in bangladesh: The mediating effect of
corporate image and brand awareness. The International Journal of Bank
Marketing, 36(5), 806-822.

Hassan, S., & Mahrous, A. A. (2019). Nation branding: The strategic imperative for
sustainable market competitiveness. Journal of Humanities and Applied Social
Sciences, 1(2), 146-158.

Hegkova, J., Stefko, R., Frankovsky, M., Birknerova, Z., Chapd&akova, A., &
Zbihlejova, L. (2019). Cross-border mergers and acquisitions as a challenge
for sustainable business. Sustainability, 11.

Hernandez, A., Ramos, M., Placencia, B., Indacochea, B., Quimis, A. & Moreno, L.
(2018). Metodologia de la Investigacion Cientifica. Ecuador. Editorial Area de
Innovacion y Desarrollo, S.L.

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la
Investigacion (52. ed.). México: McGraw-Hill Education

Higgins JPT, Thomas J, Chandler J, Cumpston M, Li T, Page MJ, Welch VA. (2020).
Manual Cochrane para revisiones sistematicas de intervenciones version 6.1.
Cochrane, 2020.

50



Hsu-Hsin Chiang, Han, T., & McConville, D. (2018). The attitudinal and behavioral
impact of brand-centered human resource management. International Journal
of Contemporary Hospitality Management, 30(2), 939-960.

lglesias, M. (2015). Metodologia de la Investigacion Cientifica. Argentina. Noveduc
Libros.

Izquierdo-Yusta, A., Gbmez-Canté, C.,M., Pelegrin-Borondo, J., & Martinez-Ruiz,
M. P. (2019). Consumers’ behaviour in fast-food restaurants: A food value
perspective from spain. British Food Journal, 121(2), 386-399.

Kaur, H., & Kaur, K. (2019). Connecting the dots between brand logo and brand
image. Asia - Pacific Journal of Business Administration, 11(1), 68-87.

Kit, H. W., Hsin, H. C., & Chih, H. Y. (2019). The effects of consumption values and
relational benefits on smartphone brand switching behavior. Information
Technology & People, 32(1), 217-243.

Kuznetsova, N. V., Vasilyeva, A. G., Rahimova, L. M., Orinina, L. V., Kashuba, I. V.,
& Kiva-Khamzina, Y. (2017). Methods of assessing the competitive
environment of public food service establishments in the context of providing
their sustainable development. Journal of Environmental Management &
Tourism, 8(2), 301-318.

Larios, J., Gonzéles, C. & Alvarez, V. (2017). Investigacién en economia y negocios.
Metodologia con aplicaciones en E-views. Perl. Fondo editorial USIL.

Ledikwe, A., Roberts-Lombard, M., & Hendrik, B. K. (2019). The perceived influence
of relationship quality on brand loyalty: An emerging market perspective.
African Journal of Economic and Management Studies, 10(1), 85-101.

Lin, C., Wang, C. Y., Wang, C., & Jaw, B. (2017). THE ROLE OF HUMAN CAPITAL
MANAGEMENT IN ORGANIZATIONAL COMPETITIVENESS. Social
Behavior and Personality, 45(1), 81-92.

Ma, J., Wang, J., & Szmedra, P. (2019). Sustainable competitive position of mobile
communication companies: Comprehensive perspectives of insiders and
outsiders. Sustainability, 11(7).

Mar, C., Barbosa, A. & Molar, J. (2020). Metodologia de la investigacion. Métodos

y técnicas. México. Patria educacion.

51



Manterola, C., Pineda, V. (2008). El valor de “p” y la “significacion estadistica”.
Aspectos generales y su valor en la practica clinica* Interpretation of medical
statistics. Documentos, 60(1), 86-89.

Modrofio, M. (2019). Theoretical approximation to the construct brand love.
Dimensién Empresarial, 17(1), 138-158.

Molina, M. (2013). La revision sistematica. Pediatria Atencion Primaria, 15(59), 283-
285.

Moher, D. Liberati, A., Tetzlaff, J. & Altman, D. (2014). items de referencia para
publicar Revisiones Sistematicas y Metaanalisis: La Declaracion PRISMA.
Revista Espafiola de Nutricion Humana y Dietética, 18(3), 172 - 181.

Molero, M., Barragan, A., Martos, A., Gazquez, J. & Peréz, M. (2021). Manual
practico para la realizacion de una revision sistematica. Espana. Editorial
Universidad de Almeria.

Moreno, B., Mufioz, M., Cuellar, J., Domancic, S., & Villanueva, J. (2018).
Systematic Reviews: definition and basic notions. Revista clinica de
periodoncia, implantologia y rehabilitacion oral, 11(3), 184-186.

Nifio, V. (2019). Metodologia de la Investigacion. Colombia: Ediciones de la U.

Odoom, R., Mensah, P., & Asamoah, G. (2017). Branding efforts and SME
performance — an empirical investigation of variations across firm sizes and
business sectors. Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship,
19(1), 59-76.

Olvera Garcia, Jorge. Metodologia de la investigacion juridica: para la investigacion
y la elaboracion de tesis de licenciatura y posgrado / Jorge Olvera
Garcia.Toluca, Edo. de México: Universidad Autonoma del Estado de México:
M.A. Porrua.

Quaratino, L., & Mazzei, A. (2018). Managerial strategies to promote employee
brand consistent behavior: The new frontier for brand building
strategies. EuroMed Journal of Business, 13(2), 185-200.

Rezaei, S., & Valaei, N. (2017). Branding in a multichannel retail environment.
Information Technology & People, 30(4), 853-886.

Rodriguez, C., Brefia, J. & Esenarro, D. (2021). Las variables en la metodologia de
la investigacioén cientifica. Espafia. Editorial Area de innovacion y desarrollo,
S.L.

52



Sapié, S., Kocié, M., & Filipovi¢, J. (2018). Brand and consumer characteristics as
drivers of behaviour towards global and local brands. Zbornik Radova
Ekonomski Fakultet u Rijeka, 36(2), 619-645.

Scorrano, P., Fait, M., Maizza, A., & Vrontis, D. (2019). Online branding strategy for
wine tourism competitiveness. International Journal of Wine Business
Research, 31(2), 130-150.

Selvakumar, J. J., & Arthi, T. S. (2019). Influence of green brand image on brand
loyalty- a study on leading automobile brands. Global Management
Review, 13(1), 23-38.

Shuv-Ami, A. (2016). A new market brand equity model (MBE). EuroMed Journal of
Business, 11(3), 322-346.

Shahid, S., & Zafar, S. (2019). Brand positioning strategies and their effectiveness:
A case of high street fashion retail brands in pakistan. Paradigms, 13(2), 90-
99.

Silvio, C., Meri, T., & Giovannetti, M. (2019). Increasing brand orientation and brand
capabilities using licensing: An opportunity for SMEs in international
markets. Journal of the Knowledge Economy, 10(4), 1808-1830.

Soler, C. (2019). Sujetos de la educacion. Reconocidos, protegidos y peligrosos.
Colombia. Universidad pedagdgica nacional. Recuperado:

Stach, J. (2017). How memorable experiences influence brand
preference. Qualitative Market Research, 20(4), 394-415.

Su, Y., & Kunkel, T. (2019). Beyond brand fit: The influence of brand contribution on
the relationship between service brand alliances and their parent
brands. Journal of Service Management, 30(2), 252-275.

Switata, M., Reformat, B., Gamrot, W., & Bilinska-Reformat, K. (2018). The influence
of brand awareness and brand image on brand equity — an empirical study of
logistics service providers. Journal of Economics & Management, 33, 96-119.

Tsai-Hsuan Tsai, Wong, A. M. K., Hsiu-Feng, L., & Tseng, K. C. (2020). The
influence of brand image on brand extension evaluation: Design of the living
intention service model and brand positioning of a retirement
community. Sustainability, 12(18), 7478.

53



Tanouri, A., Mulcahy, R., & Russell-Bennett, R. (2019). Transformative gamification
services for social behavior brand equity: A hierarchical model. Journal of
Service Theory and Practice, 29(2), 122-141.

Troudi, H., & Bouyoucef, D. (2020). Predicting purchasing behavior of green food in
algerian context. EuroMed Journal of Business, 15(1), 1-21.

Van der Westhuizen, L. (2018). Brand loyalty: Exploring self-brand connection and
brand experience. The Journal of Product and Brand Management, 27(2),
172-184.

Vargas, L. (2019). Incidencia del consumo y marcas en la experiencia de bienestar
subjetivo entre jovenes: una exploracion cualitativa. Revista de Comunicacion,
18(1), 166-190.

Villasis, M., Rendoén, M., Garcia, H., Guadalupe, M. & Escamilla, A. (2020).
Systematic review and meta-analysis as a support tools for research and
clinical practice. Rev. alerg. Méx. vol.67 no.1 Ciudad de México ene./mar.
2020.

Wagner, J. Y., & Tzeng, S. (2018). Consumer Confusion Moderates the Inertia—
Purchase Intention Relationship. Social Behavior and Personality, 46(3), 387-
394.

Waheed, A., & Yang, J. (2018). Achieving consumers’ attention through emerging
technologies: The linkage between e-marketing and consumers’ exploratory
buying behavior tendencies. Baltic Journal of Management, 13(2), 209-235.

Wang, L., & Ding, Y. (2017). An exemption for strong brands: The influence of brand
community rejection on brand evaluation. European Journal of
Marketing, 51(5), 1029-1048.

Wang, H. (2017). A brand-based perspective on differentiation of green brand
positioning: A network analysis approach. Management Decision, 55(7), 1460-
1475.

Wei, L. (2016). Research on google's brand performance. Journal of Service
Science Research, 8(2), 161-175.

Witek-Hajduk, M., & Grudecka, A. (2018). Positioning strategies of retailers’ brands
in the emerging market — a cluster analysis. International Journal of Emerging
Markets, 13(5), 925-942.

54



Widayati, C. C., & Riorini, S. V. (2018). Budget hotel performance based on
customers' perspective and competitive strategy. European Research Studies,
21, 241-252.

Winzar, H., Baumann, C., & Chu, W. (2018). Brand competitiveness. International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 30(1), 637-660.

Woo, E., & Kim, Y. G. (2019). Consumer attitudes and buying behavior for green
food products: From the aspect of green perceived value (GPV). British Food
Journal, 121(2), 320-332.

Won, J., & Lee, J. L. (2020). The effectiveness of multiple brand portfolios: The role
of directional dominance and brand interference on brand
evaluation. International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, 21(2),
285-303.

Zhang, C., Kashmiri, S., & Cinelli, M. (2019). How does brand age influence
consumer attitudes toward a Firm’s unethical behavior: JBE. Journal of
Business Ethics, 158(3), 699-711.

Zuo, M., Liu, H., Zhu, H., & Gao, H. (2019). Dynamic property of consumer-based
brand competitiveness (CBBC) in human interaction behavior. Industrial
Management & Data Systems, 119(6), 1223-1241.

55



ANEXOS

Anexo 1:

Listas de estudios

Céd. Autor y afo Titulo
A-R-1 Luca Quaratino y Alessandra Mazzei Management strategies to promote the brand of employees
(2018) consistent behavior.
A-R-2 Abhishek Dwivedi, Dean Wilkie, Lester  Establish measures and drivers of consumer brand engagement
Johnson, ay Weerawardena (2016) behaviors.
A-R-3 Mihalj Bakator, Dejan DJoDJeviC, The impact of consumer-business relationships on brand loyalty.
Dragan Cockalo, Srdan Bogeti¢ (2020)
A-R-4 Villasis, M Chiang, Tzu-Shian Han, The attitudinal and behavioral impact of brand-focused people.
David McConville (2016) Resource management.
A-R-5 Cristela Maia Bairrada, Arnaldo The impact of brand personality on consumer behavior: the role of
Coelho, Viktoriya Lizanets (2019) brand love.
A-R-6 Chi Zhang, Saim Kashmiri, Melissa How does the age of the brand influence consumers' attitudes
Cinelli (2019) towards the unethical behavior of a company?
A-R-7 Harsandaldeep Kaur y Kanwalroop Connecting the dots between the brand logo and the brand image.
Kaur (2018)
A-R-8 Briana Alberti, Christopher Asgian, A proposal for a brand portfolio strategy for nivea to obtain a
Helen Caldwell, Mark DeFanti. (2018) competitive advantage. Competition Forum
A-R-9 Saad Shahid, Sohail Zafar (2018) Branding Strategies and Their Efficacy: A Case of Street Fashion
Retail Brands in Pakistan
A-R-10 Marzanna Katarzyna Witek-Hajduk y Retail positioning strategies "brands in the emerging market —a™
Anna Grudecka (2018)
A-R-11 Christina  Catur  Widayatil, Sri Budget hotel performance based on customer perspective and
Vandayuli Riorini (2018) competitive strategy.
A-R-12 Salim L. Azar,lsabelle Aimé, Isabelle The Impact of a Supported Brand Strategy on Consumer
Ulrich. (2018) Assessment of Gender Mixed Brands.
A-R-13 B. Rajesh Kumar, KS Sujit y Waheed Brand valuation: examination of the role of marketing in the financial
KareemAbdul (2020) results of companies.
A-R-14 Chrysostomos Giannoulakis, Artemisia  Application of a multi-brand strategy in action sports
Apostolopoulou (2018)
A-R-15 Silvio Cardinalil y Meri Travaglinil y
Marta Giovannettil (2019) Increasing brand targeting and capacity through licensing: An
opportunity for PYMESs in international markets.
A-R-16 Aobakwe Ledikwe, Mornay Roberts- The perceived influence of relationship quality on brand loyalty
Lombard y Hendrik Baltus Klopper
(2019)
A-R-17 Avichai Shuv-Ami (2016) A new model of brand equity in the market.
A-R-18 Avichai Shuv-Ami, Chris Baumann, Brand competitiveness.
Chris Baumann (2018)
A-R-19 Liying Wei (2018) Connecting the dots between the brand logo and the brand image.
A-R-20 Raphael Odoom vy Priscilla Mensah, PYME Brand Efforts and Performance: An Empirical Investigation
George Asamoah (2017) of Variations Between Company Sizes and Business Sectors.
A-R-21 June Wony J. Lucy Lee (2020) The effectiveness of multi-brand portfolios the role of directional
dominance and brand interference in brand evaluation. International
Journal of Sports Marketing and Sponsorship.
A-R-22 Md. Hafez (2018) Branding Strategies and Their Efficacy: A Case of Street Fashion
Retail Brands in Pakistan.
A-R-23 Hui-Ju Wang (2017) A brand-based perspective on green brand positioning
differentiation.
A-R-24 Luca Quaratino y Alessandra Mazzei Management strategies to promote brand-consistent behavior from
(2018) employees.
A-R-25 Hume Winzar, Chris Baumann, Wujin  Brand competitiveness. International Journal of Contemporary Hotel
Chu (2018 Management.
A-R-26 Meihua Zuo, Hongwei Liu, Hui Zhu, Dynamic Property of Consumer-Based Brand Competitiveness
Hongming Gao (2019) (CBBC) in Human Interaction Behavior. Industrial management and
data systems.
A-R-27 Salah Hassan, Abeer A. Mahrous The strategic imperative for sustainable market competitiveness.
(2019)
A-R-28 Statia Elliot, Anahita Khazaei y Luc Measurement of the dimensions of the influence of the brand for
Durand (2016) products and tourist places.
A-R-29 Paola Scorrano, Monica Faity Amedeo  Online brand strategy for the competitiveness of wine tourism.
Maizza, Demetris Vrontis (2019)
A-R-30 Chuan Len, Christina Yu-Pagen G The role of human capital management in the competitiveness of

Wang, Cgallina-Yu Wang, Y Bih-Shiaw
Jaw (2017)

organizations.
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A-R-31

A-R-32

A-R-33

A-R-34

A-R-35

A-R-36

A-R-37

A-R-38

A-R-39

A-R-40

A-R-41

A-R-42

A-R-43

A-R-44

A-R-45

A-R-46

A-R-47

A-R-48

A-R-49

A-R-50

Yiran Su, Thilo Kunkel (2019)

Daniel Boger, Pascal Kottemann vy
Reinhold Decker (2018)

Lili Wang, Ying Ding (2017)

Statia Elliot, Anahita Khazaei y Luc
Durand (2016)

Jens Stach (2017)

Tsai-Hsuan Tsai, Alice MK Wong, Hsiu-
Feng Lee y Kevin C. Tseng (2020)

Payel Das, Santanu Mandal (2016)

Marcin  Switata, Wojciech Gamrot,
Beata Reformat, Katarzyna Bilihska-
Reformat (2018)

Joshua selvakumar J, arthi.ts (2019)

Gargi Bhaduri (2017)

Waheed Abdul & Yang Jianhua (2018)

Izquierdo Alicia, Goémez Carmen,
Pelegrin Jorge & Martinez Maria (2019)

Woo Eunju & Kim Yeong (2019)

Troudi Hadjer & Bouyoucef Djamila
(2019)

Ma Junwei, Wang Jianhua & Szmedra
Philip (2019)

Kuznetsova Nina, Vasilyeva
Anastasiya, Rahimova Liliya, Orinina
Larisa, Kashuba Inessa & Kiva (2017)

Jardén Carlos, Molodichik Mariia &
Paklina sofiia (2018)

Hegkova, Stefko, Frankovsky,
Birknerova Chapcakova & Zbihlejova
(2019)

Susilowati & Sari(2020)

Azzari & Pelissari (2020)

Beyond brand fit: The influence of brand contribution on the
relationship between service brand alliances and their parent
brands. Service Management Magazine

The Influence of Parent Brands on Co-branding Perception: A
Model-Based Approach. The Journal of Product and Brand
Management

An exemption for strong brands: The influence of the rejection of the
brand community in the evaluation of the same. European
Marketing Magazine.

Measurement of the dimensions of the influence of the brand for
products and tourist places.

How memorable experiences influence brand preference.

The influence of the brand image in the evaluation of the extension
of the brand: Design of the service model of life intention and brand
positioning of a retirement community

Evaluation of the influence of social media in the sacralization of the
brand: An empirical study among young online consumers.

The influence of brand awareness and brand image on brand equity
- an empirical study of logistics service providers.

Influence of Green Brand Image on Brand Loyalty: A Study on Major
Car Brands.

Influence of consumer brand expectations on the sourcing strategy
of clothing brands in the United States.

Achieving consumers’ attention through emerging technologies:
The linkage between e-marketing and consumers’ exploratory
buying behavior tendencies.

Consumers’ behaviour in fast-food restaurants: A food value
perspective from spain.

Consumer attitudes and buying behavior for green food products:
From the aspect of green perceived value (GPV).

Predicting purchasing behavior of green food in algerian context.

Sustainable competitive position of mobile communication
companies: Comprehensive perspectives of insiders and outsiders

Methods of assessing the competitive environment of public food
service establishments in the context of providing their sustainable
development.

Strategic behaviour of russian companies with regard to intangibles.

Cross-border mergers and acquisitions as a challenge for
sustainable business.

The influence of brand awareness, brand association, and
perceived quality toward consumers' purchase intention: a case of
richeese factory, jakarta.

Does brand awareness influences purchase
mediation role of brand equity dimensions.

intention? the

Nota: Articulos que se consideraron para la rejilla de revisiones sistematicas.
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Anexo 2:

Listas de estudios seleccionados

Céd. Autor y afio Titulo
A-R-14 Chrysostomos Giannoulakis, Artemisia  Aplicacion de una estrategia multimarca en los deportes de accién.
Apostolopoulou (2018)
A-R-4 Hsu-Hsin Chiang, Tzu-Shian Han, Elimpacto actitudinal y conductual de las personas centradas en la
David McConville (2016) marca. Administracion de recursos.
A-R-18 Avichai Shuv-Ami, Chris Baumann, Competitividad de la marca.
Chris Baumann (2018)

A-R-19 Liying Wei (2018) Conectando los puntos entre el logotipo de la marca y la imagen de
la marca.

A-R-20 Raphael Odoom y Priscilla Mensah, Esfuerzos de marca y rendimiento de las PYME: una investigacion

George Asamoah (2017) empirica de las variaciones entre los tamafios de las empresas y
los sectores empresariales.

A-R-2 Abhishek Dwivedi, Dean Wilkie, Lester  Establecer medidas e impulsores de los comportamientos de

Johnson, ay Weerawardena (2017) participacion de la marca del consumidor.
A-R-5 Cristela Maia Bairrada, Arnaldo Elimpacto de la personalidad de la marca en el comportamiento del
Coelho, Viktoriya Lizanets (2019) consumidor: el papel de amor de marca.
A-R-15 Silvio Cardinali y Meri Travaglini y Aumentar la orientacién y la capacidad de las marcas mediante la
Marta Giovannettil (2019) concesion de licencias: Una oportunidad para las PYME en los
mercados internacionales.

A-R-16 Aobakwe Ledikwe, Mornay Roberts- Lainfluencia percibida de la calidad de las relaciones en la fidelidad

Lombard y Hendrik Baltus Klopper ala marca.
(2019)

A-R-21 June Wony J. Lucy Lee (2020) La eficacia de las carteras de marcas multiples: El papel del dominio
direccional y la interferencia de marca en la evaluacion de la
marca. Revista Internacional de Marketing Deportivo y Patrocinio.

A-R-22 Md. Hafez (2018) Estrategias de posicionamiento de marca y su eficacia: Un caso de
marcas minoristas de moda en la calle en Pakistan.

A-R-23 Hui-Ju Wang (2017) Una perspectiva basada en la marca sobre la diferenciacion del
posicionamiento de la marca verde.

A-R-24 Luca Quaratino y Alessandra Mazzei Estrategias de gestibn para promover un comportamiento

(2018) coherente con la marca de los empleados.
A25 Hume Winzar, Chris Baumann, Wujin  Competitividad de la marca. Revista Internacional de Gestion
Chu (2018 Hotelera Contemporanea.
A26 Meihua Zuo, Hongwei Liu, Hui Zhu, Propiedad dinamica de la competitividad de la marca basada en el
Hongming Gao (2019) consumidor (CBBC) en el comportamiento de la interaccion
humana. Gestién industrial y sistemas de datos.
A-R-28 Statia Elliot, Anahita Khazaei y Luc Medicién de las dimensiones de la influencia de la marca para
Durand (2016) productos y lugares turisticos.

A-R-1 Luca Quaratino y Alessandra Mazzei Estrategias gerenciales para promover la marca de los empleados
(2018) comportamiento consistente

A-R-10 Marzanna Katarzyna Witek-Hajduk y Estrategias de posicionamiento de minoristas'
Anna Grudecka (2018) marcas en el mercado emergente - a

A-R-11 Christina  Catur  Widayatil, Sri Rendimiento de los hoteles de presupuesto basado en la
Vandayuli Riorini (2018) perspectiva de los clientes y la estrategia competitiva

A-R-12 Salim L. Azar,lsabelle Aimé, Isabelle Elimpacto de una estrategia de marca respaldada en la evaluacion
Ulrich. (2018) por parte de los consumidores de las marcas mixtas de género.

A-R-13 B. Rajesh Kumar, KS Sujit y Waheed Valoracién de la marca: examen del papel del marketing en los
KareemAbdul (2020) resultados financieros de las empresas.

A-R-31 Yiran Su, Thilo Kunkel (2019) Mas alla del ajuste de marca: La influencia de la contribucion de la
marca en la relacion entre las alianzas de marcas de servicios y sus
marcas matrices. Revista de Gestion de Servicios.

A-R-32 Daniel Boger, Pascal Kottemann y La influencia de las marcas matrices en la percepcion de la marca

Reinhold Decker (2018)

A-R-34 Statia Elliot, Anahita Khazaei y Luc
Durand (2016)

compartida: Un enfoque basado en un modelo. The Journal of
Product and Brand Management.

Medicién de las dimensiones de la influencia de la marca para
productos y lugares turisticos.

Nota: Articulos seleccionados que se consideraron para la revisién sistematica.

58



Anexo 3:

MUNERD | SEFERENCIADELARENTE | ARO | O | AUTORES METODOLOGMPALABRASCLAVES WWESTRA |  WALLAZGOS.COMCLUSKNES | RECOMENDACIONES WTACKMES DE ESTU]
sustecton o compenanisady 02 (Lossesuttacos mussias| Rt de
Quarabao L & Vaczet, A Larmueska de o T g el o rt
(2018) Masagerd syalegies 23 0
premste srpisee beant Branging iene, | empisats ge | G303 G50L003S 40 4sta cscie SN
consistert b Th hew Luta Osersing [ recopiann | OPMeD Gesacan s papet il | hatdicin sstmbs | mpaniaca de cacy
A1 ek e 3203 buktng 2018 Q1| i#esien e 150 | S¥PASTORI0: comeomatudines | ERIVIS uala | facr e afecta ks
) Quanttadios : 06 marca 713 necezdad de asratvgas | ESUEpIZ ORaIas 3 |Comporamiaskys de
ghas. Ewrolbas Journd of Nezel Eselapas e |maspuectas, o0 .
Basizezs Que germitan que S eshierd) adconal| BLIMUNE2O00pEE | ME Impleades Qs
1R 'smma" readin 08 marca | wnatssa 08 $enang, aulénhon y 0o atescin AR S FONS 08 | gENAIIN tRSUtats
“"&‘::#:; m’;‘::"" Sensided sy enpresay saddms | g empRIGs Nl | competves o0
313108 3 08 MHAMDE constuosién g marca m":mr
Lameeclodiin o g o compreerisa bz 45 s0is
Dered A Wibae, D. Joneena, Aves o6 &4 00N 13 M3S3 53 puird 3800 ana 02 lay catsguia e
L &\Waerawaroens, J (2615) Ahishek Lanepotamientis simiai s 100390133 03 MANEM) Nis otute
ESERItNG MEasunes ind Wi Dean o paticpacdn 0 dotnis ImpOtantes SIgnisca que & ) o8 5505908 08
@305 of CONSUMAT brasd mw‘- sttat- W manc wlor 08 Pl NG MATTE PUsaE DREenasr #n gran ita, 1 sor o
A2 | eopmmtiaen | 2016 Q1| e b | Pz [ FEEE | measade uekiea o e it
Sumal of Srand Management of congumicer, Sk e ls compearmise con |3 marea del prts
235, 4140 i aede pocaimnm | o o 13 efcacia def :‘" e
deletpddeanl ong10. 10571841 cusdricus i 15 pivendes gara rfhat o j2s st "
26201600013 Componanianis 02 COMPIIMISO L0 comeerisined s
la matc: o
. Barah N, Bordeal D, Relacines | Sarecoplaien 2 L8 resistaos ingan
Codalo. [, & Bagete, B (020 Jha Bathe CoNsUTION- | braeds 08 e Qut Bkt an Lane
Theimpact of cossumer- Ot enpesy watads | eoslz 2 3M0U0 02 mESH)IOiO N3 | Waoeh e 3 relacdn
wompary miasenships on rard Dio0MC 13 marca chdat | 35hUtats B | InaEigatnas (o0nes enve s | 08 05 CONFRMILON
A3 [ty vanagemert- Jramai| 2020 Oragee | CPE0 | Senbacincon | mafooela | kackn d s amamidiees o0 | haca e ampresa s
Sustanabie Busness nd Gatalo Srian R nara, mesirs S0 407 (empresa y 3 ealtad 3 B manca atrads|  lealtad 3 b s
Managemant Saktons in Bopett elacones ndwi g8 ohies cansfruckys complejos. Ademis, hat vinoulos
Emasying Econataies, 2652 51 (GRS conssridores e 3 constudes
“MeoHan Chang Wan T8 Sasstacdln 0% m  Cusedn s
NoCorvie. D (0181 T chwnty, i
AAanal and pad Campatumentn oepeingk] v sk L b aara parsngiae
o drandcomianngumas zrlions noadasanacel | VOIS | CORASCER B3 s eI OUEINGS | (RNEIANCORIMNES | oo,
Chang T misieonal | delagestin de recrsts tumancs | pesivas erhe iz gestion
18800108 managerninl Cutritalio - jdisnte Ashudes de! 008 I wores de 1y
Ad i 2018|Q1 svanvm Erusstes | marca Gospinge | P00 | cenmdyeniamaacusecnbis | seracunos umanss | “ 0
Carterrostan Hesptall Danz socatfos hussinch satstacain ded mummwfuuua cenyada enlamarca yla. ainplenes senkein
Neloe decteyel | lamarca com sus progs vakies | BCB masiatsporis
Managamsnt 3062), 033-560 conmada e I3 Una CaNN mis
comportamianty pesNalsE POrsona-maa iy BC
Vot hep e 2ot o010 11362UCH marca Ferzara: ohite gl chente cercanz oo la
M2 2018910 magan
s mmesta ~Las et Esh a0 bens
quels sy ¢
M
persanainag se g Matodagia e
o e | s | " i
duiﬁmmm Crisnsla Naka Rosbacks. | sdints wa € IMEtn g 18 2Ers0naiad 06 MEa poski 7 sRcae 9 | omndales
cormatide Sob The rele of Bamaza s &u 0 an el amar por &3 marca, Sevesiigd 13|« amoe por i marca 1z |coetibuaznes Esta
ANy Cusblaive - Veelsd a fa marca & decaa DICA MRS e s ande tene
As mm"’:’“”"’: 2019 01 Cowh, et T, Aot por B Ihu::" paibw & 3 3 pagar nas Ia 2 NgENG Y i3 n carache!
"""'z'mﬁ"'";’" P mmmm: m“’n'm; N B T
dthep b i crp10 | SS6CEY Linats Trabaio e o AAARSERCIN ¥ @ COMPIOMIE0 achv0 n:':;:utm:n www::
N OEH TN eshiain ".”“‘m“ sigelicatie 0% 12 Ieaat |consecuancias 04 13
g alamarca sltocas | pascnabiad oely
50ca |3 reshmen0a a li maca
Darg C_Kashm 5.5 L sivnd
Coelh W [2015: How dors nERsT0s RANINgIs Abordan and ol ol e
Seand gt feinca Comsamie Edagdets marts Imperanls bieths e conotnnh) 0 consumidines
280203 foward 3 B Chidurg | Custtawe- CAMOIRITERNRD | on co | THFATA 5030 @ibatiges 04 marca P 155 maras
: S pace é8ca de ly i danticar s importancia ds 1s eced tarmiadn &4
AB | wevisstano ze (2049 QY ssmiastimin| Reveica s athuies
varat ofGusnss ERics {wezzacoat | momeaars |, fTOER deriices | RTOTICORU R ud Sy En'og
15802} 830711 ) Oeddidaddela majen deseade 2108 carsamidones (3208 o6 Que W
¢ . mans 150D 4 COAGI003E SSQUEES (0m) ampress bens
ook 1oty e S g 1D WOTH N Setbanaties mitgies
ST RENISEIAE 3 IMA
. Lo e
Kai H_8Kar K (2093 izimprEngz s el
Comredng Be cofs ofezen mazende ma: Lrsmndizies mlamun Sl |evpezashooipy dzlz| mpedarca el
Endiigo and rasdimege. Harsandaidess| persandiczdte 3| -Losdens 32 [posho o oooipr felzmanaanias | maapaEmeary e | ampresas ogoipe
A7 Asa-Padfcbamd mg QZ Kary | - marz oguipo te | recopizon ds | dmensiones B EpeSonaitad 2B | magEndemarcz Lis | Elamanzzas
Eusness ddmnstao 1100 ¥zmcionp Emaa 8% nacayizianianizd iz mae | sufiades tesiazam | meaizimagen
8237 Kawr Gmilsdaioniz | oomsais |penfusainmisenlmagerdelz|  ademisqusls e mara Lo
Goi-hip o oox g 110G%FS maz manz aTEEmE e redEie
EADF-20%3-101 pesuaidzdtez | dssiacann admds
T T SgATL, WL rETESTE T e . asbz
H_§DeFarf M (20181 4 manca gt 02 qusade gz lape
propssas brasd sordfolio cenfrzdaen Eoddat eloelah 2
syaeg frmeeznzan Tnana dred Seaedas 3 coefandnadylz
compsifie stz Chisiagher y rEnanial s b oshs Nasarar
. oompetBital mussra X
A8 |compmronm sty 10| Q0G| | smn en | oo | O T o |Cmsedmassaare
135 REpeecion Cdoszl Mo TIEES 13 Que 3 ESE demasE
s wwn prquest comsciol Defark elsagmeTn e coted dsapel g2
F-em3sgRpIser-uznt- oS Maras e Nazzns
et reprzsematas, tooa Mees OEma
3 2 2T s

59



Punoonarrasets e2ie salindo Ct4add 0t meédos
USROS I Prp— megarty 2z 2 oz prETr T 22 immsbgucién
Day sfechiensss Acsse of Pelanty ryrasnrtey ne 2ath ity 0o
AQ |7 mm ez g04g 230 S m-‘mm’"'. te noaem m""""""’m-‘m [——
s Prsogee 0, Sermatr | maumstss [Toons s | T | e e & g
30 POSCIIRATHEND W3 61 M 06 13 TS CaMeIRnACa) L
mwm & nez fresests s 2 ieckieyia de 13 edy ke
TR RS
[E5 exte aztina 30k
oo 1€ | 5o seanstann s
PO mnotatss we
Mertads s . v m IL-“ ogeran en Folcen
WiscHaaa M & Gradects & STegaTts Taum e tsoses Ti% 0N 6
% Posklricg vgase! Tisae | sssenia | ol ot s | gz mad | <) BEOCH
akrs s 0 he srergrg. Wszna > 1 9 FoSICONamINTE: EIO00NN 0 Fam | CUSter 54 vieTeT 3 " -
bt - 4 chatw Wbt |WaraTma Wites) saakta 38 13 FAICHE METES 030 uty Sbeenc) | @lersnies MEMS focazacin tas
A0 | bt dermes| 2018 (Q2 [ o e | 0o | 2l | sik 3l precos lareacie it |sresemnames ambora| SRS
Meten Q5 3552 Crotects prrresenoviy B on PICO) 3 Maor U pOsNOEs O | 28 SesICOnar 3 oo
o ok oo ol T G KEM s | momet | wnasetns as oweafions | powias maras (o8 m"‘“‘_
0272 Seliaing PSS | ivooaies o smoctnyies Gtesy | mientros oe cag o -
nacts oot pesctatinm sTagas
S%ersn ;mﬂ
egrfCO e o “"-_
Arunos.
T | MR T C SO ET ESEI
AL Euogt resed . w—
"""I". "’""ﬁ ot Catme Catw m"‘“" Sevecapta |8 Ssemoelis deincet doade caty
i a Wdapatt Sn | Cuaritg - T oon | cusecsin hatef seds farmidar 53 es¥ega
A1 R moe 22052 | 2048 | QY | “rms | s e | e v | competia 3 vonds a3 magan o0
st Risere 33 108 rCUSE ham3nes e
s Sewn 3t e Cadae ot
[P . somirmae
pearance-asedon- Rargnety
LS )
A, T L Ah T U0 |
okcator +Girwa, magen
ar:.“mu nried e,
-u.::.:m A::."‘. PP Shcxpoeodil Se eroies ins Hens3030
A12 | vwsn stsuosmnsrins | 2018 | Q| o ivere |msomants| s coantabn AL XLAA )
et s Evogean Joums| e Jonanaidad se B36 parsanas pans 4l pituan
o Mareag 5207, 19081634 onatpro
(4 b 0 83,015 1A plocy
MMTOMN
BRI SRS, A Wamad 1 99000 05 00 IMgOAAnc DaNE & Las mim0s
KA (2020 Brang vetiaton - X ounub: Una ancusty gasbin 1 gue o sndogee en.a mapra)  astssiocen s miacin
Smanniog 1o ok o raing oy icotor m"“"“ 0 1a caletad 20 s v itarpies [dnvets wekte L marcay o
A3 e s | 2020 | Q2 s ™| st | "o | b | oo assores e macamis | ot v o amgesay
[lossug Sustrens Excaiveca nivess ne P P
by Kyomiens TG gl (BT | o mionacing | o83 OVain G
oty St dal w10 1 OABEY publctae | g adthes rartspcidoydina) otosgtie
28169007
Eils asu0es
A sonanimtas | Laameoin generieacs o6 ks m
& 2011 sopiony el | RINN 36 SO 40 CAMPAI0IN e speracia e ot
e o Chsastones Urpates Gesai POIMENCS0on] oM NS ACMTDNE TIPS | iy
[ s sy Oupertee cu | esasciEmests A con o evtade e ol
A14| fowirnsctimsote e 12094 | Q| “imene® | cmne GUSOS | oo duadela| €590 00 4o resgechi e by sanens
Joumtal of Prodect and Bong RLET) o wlad Eebiogu Jorapachea el | COnBIMIZCeS 00 OO 04 SR apade s
Varagemae 200 17591 DO Mg coneumid | Comette o onfoave dnics parale HOMCEE PNOpEeE
ey 8 st or!10 1906100 et 0 e n aateg  docy| #1990 G e
101111134808 N, ST s mwrcanes styen
LT 8 s do bt depodes de 22000 s
ARG
S0, C Nl T 8 Giovarnelt
SO0 o mOIN 00 14 91300 0%
0. (0T hersaing e Scancsamiants « 08 TuAtaEn 08 Y Vita maoap AncE
ORAuiton Jd tmpnd srae Onyeiostn 40 Capatetes 13 N3 puats @ et las
CpRbNnd oting Kcursitg Canatty Clnotnsce | g | 370 ecain emikyca s canacieatoas dela
A15 | e aiE ol 2019 | Q2 vt Twsgm| catina Comcate| epruny | ™V BUR DU 8 onerie narca £ o2l
heqessrtancotntarons (van B e Iy i honaatisos
"'""‘"‘:'::."" o e o - - g e s e
Awiete S4 dei cemt STt ] canactades dela maca y oyl e mercad
= “w TR TS
L conbren canterna Wy
Lomows & Wabess-Lanous, o lessiramn i
W8 Hena, B ¥ 2010] The ey [OT s b I [ ey B8
DS o ":"" Faietconin s | comthonanon | F1E0VO00 08 orh oo wh | - nfnsch potR Y | ceries PG
Plsipesity gy on brand . e e | doha 1 oo o o | sirsbcoms oot contarea
A1‘ gty An i) ekl 2019 sz Coarea: m aticuunton pyry| 5% A 08 13/e3tad 4 1a marca sl do s chertes|  compnamiss
DUIICIA. Abkoba Joumt ¢4 “"‘.‘;. P o ldas | 0188 PYE u opacan s | PYME moormas e 1 | atilnco, (ostad
Resnorte M Mumpormant s | e 010 CoRCAEn 00 Dutemanh | WatMEBCMIINAIBArW | achtuciea ek
e, 9311} 08100 Wepser pasel Trabage e ool ot
04 8y 0 00k a1gr 10 110MMSE 00 vesszacHn by arend [hcan osel o
Va1 Rl TR antd 1gac & pus
"3 wvies O
Vakat the masea, macels prepusste
ShanAT, A (0161 A row e 0 rca _m’m‘ﬂ:m Vo veed eczata
e DO O PO O PPN b4
A17| wmarmimsn (2016 |QF| ™ iy | snscentwe |comerames, cuss it o] st s sy o peodchn come
0900 010 11OV :m;;m rrohwk ooty ol
i o .Mwﬂ: 08104 o) rarktnp Carearra 00 s
it

60



<l socuments &y mis
by £ mtudo
Wraat H, Bsumamn C 4 Chu th Omomaya timo ol
W (2010 Brand - U andbein an | E5 o o vabar o5 la mancs s mis Wi Vo 0y marca VWt 04 b manes
COTORINENIES Ilematond A Cho asnide | omplamerates | it YUl Quandd e walor 69 e Tacoléa Imputsa ol vor de
A18 Jouml of Comemporan 2018 °1 lamm P compenadan PRI | Gapres e WITNDS 08 CONGUMINIES canussis s ticiica 13 marca 2 yavés oo
Mosataly Bansosnent, 3] s Gmuadinge | tasadenly 0 NACK NG MAIE 3N o skl 13 umha0 ael
837650 o e mand e | comparaain con sus schhses hada oM AWV FOT0 consumer
do(p A8l D10 11ORLICH| FuThaoonss W Vi rarci COmpE Ooras Yo merias meddss PIEpo8E un COBY-
N11-20160819 08 vakr 08 “Mﬂm .:“
Manca o
forma g praferencins 04
W L D0 Resaucn on ALy d8 AN
Jeoge’s brand peroimance. Iendnmianto de De2ida 4 1y Gesimpalo Mandent y
A1’ Joungl of Sanice Seie 2018 02 Cing v mates, Resutedede | reputacin dutante los (@imes 5 slce
Resanck B2 161175 [T computinkak | aedids | Gaoge hs Sufdaco O un vicr de
i g Vo 001 0eg/10 100712 8 consemider, MCH # I0grea08 Carda il Mapores
0701800084 Congle. mast e
[ OF coneenenies] |
Oaam R, Marsan P A Bl ethaths confions que los esfuscies | pitcipales ermfied | L3 adends del
Asangah G Q017) Bandng & Branding Pymes, 08 Leanging irpadtan of Oesemoefio | cusko exueges de | estudio Sagine 4
#lons s SHE perfomancs « Rapton " Ute masts & de ampreass fedes oa tarafies ¢ | maseting ds muca las armpresae
an anpidcal rwestigaden ol Ogeam - o 10ck21eS LpRIs0S peIL eh soievaries para by | masufacirens en
Azo variahona across hm sges and 2017 Qz Pascia o P "’""“' PR Mardensianes fuckiantes. En genenad | pymes Estes eshieraas | o ertoma del
busness sectarn Jeumat sl Vansah Matbe el iy 108 w1pasidenes banden o okece! o i Je Uk A0 pancan
Fesnarchin barkeing ane Goorge wromsas Tomolel ¢ Prmes a platifonma pan aiee sis erfExersisned  |ivety on macas o0
Ertapronninhp, W1} 401 Axamaah peyeirtadiog wie SIOUTION COMISYRITDn Con wna pate | Puckiantes srtie [ | magor madea g
ot hiy Yo o0 eyt 1 REURM ITOITATS 06 §US SFUNTDS 08 Marca | Mo sas paguidas 1 | e smpesas de
E08 201849007 B RO 8l med i \3s macharas ael como B0y
“etvares of mtgre Ban m?mv::: we(ljegman | saseecuoe
partabes: The rofe of crectionl @ Wi phs catieas a0 5400 1 93RS 6 E5lE doncocnalimbuyt enis | ivlererenca oo
dominarce and brang demass, | serdeld ung Mumnmmum Werfarenaa a8 la marca | manca comprine
A21 PRI on brang 2020 m AngWany) e EROMIAN GominD! mussya 0z 200 SoMUTIOONS CoRgenn 88 doloossumidor vl | @ ias oes o0
nEINR MG uns Lecries ORUang, |y 04 U Conjm TS 15BN & 8 Somink) arscoon s TTVICA § CImo
of Spans UWanvatn; & wlerwaacia 0s | 0o 200 date RINOIASIS e L1 NG weadsd el | wacuatacor e
Spansanip, 1171 235-303 frnan @recotal asinibics con una marea | THTIIENIR 38 13 mara | daming deacasnal
dstatp i del ey 10 1OAUSH oetmets espigaty | 0211 SANION 34 L&) w8 Lk phTaginy &
0030134400 Shdchad/SLia inden i
Lo MMg08 han Merticad) by
Sl e e e i
S4NC0 SRy, Menml 11308 Oustacaas oo b piatalema e A0 pURts vinal
It and emwonreet 130 an W Youd SRNICO SO DU o ripHe et
omatonsi Sabsticts asd st Ao, AOCAILICIN, personaicanin) an ol abecko con 0y
A22 Comtint M 2019 °3 WORE COMEYOTVEO C30 1 Marce Adamds, Msrebs ronoe, Fie
Emrormeres WEpInKEA Ao Hossam NEMEORTIEN 18 TN 38 COME U o6, 40 4
Toertam, 10001 114100 CANBACIINGI 04l COMprOmING cania 00 18
8000 00313118 10N marca Exhe resekach mosehs g e CONEINIAN das I
MWL ERMMUMAAIES QU Inviaten i Ankairet
D00 § IRERrE03 80 1 MECA Denden RIvE
mm&m: 58 bcus sl que n bicreca de foh e peiICal contrtuyen
PO PN A Dk Em) 00 OAMAIS 041008 ¥8 9N IATOTMOCED | ooy gy | PTO9O(OO0 A o0
Ao el sttt - mucswende N0 GORIS | OR[N M ORrengackie PP Inonshpadares 0w
My Wang || maens 0o 40 FA0E a0 e el marcas dlerenies
A23 oeoacs Management 20’7 °1 moemie [ ofwndacn vty macas perfincs
et 5307} 16001478 mshimman [ P (D A8 NMAICH 100 UR| o) oo gty | POEBECHN
SO A SALID1 VD O Laeh) 13 Centrad Oad Com) 0 DS DIGIEnenE AR 100 W
DE29 160251 GIN00N COM) Da3ES COMpPEINI conoamien)
TR
Tuwaws, KMz A RTINS TETT
(0100 Managetal sherioges bt 1 00yev0 09 615 O20UTN 055U | que e eatalegas
0T el apee Sand contizecin 3 hen B trecha de oeetates ot
A24 | s e | 9048 |0 | cutut | Eaminganon (VT conucmioks ssesssaegns | tabetnt s s
Daeker foe Sand Wudeg P L ORALN 08 MNcH Phutresh Oreeacales papecicas que suMeIn | el e i
stratapas. Eunbded Joumal st 4 COMPONImMIY COOMEINTH 08 11 | pstadezias onartades &
Basieas 102 105200 e 18 comuncatdn paty
AR A T
u vy
o, H G C AT, MO8 CORCHOMINI0) o wror 26 1 | yna phaca coeceptid | comenien loe Salan
W @90) i Valor ge maica TTWFCA ERITO 90 COnetnich MOV, | estacn0 (8 Sinodn | de prakonscias e
carspetttess riamana Hme Wiz, RO |y | CoTMaINMS O b B emalarts, | oo valar dh marca ¢ | W) consumiGices
A25 Jvuny of Canlampiraty 2018 Q1 Crvie P campetital O 10 P10 delencemon ol valer de 8 MaIca | yuhor 00 Marca Tambne | NONIMNS o8 val
Manpitaty Matagemint 3001 Baram MAICH VOO0 | g | SO A CONBRLAAS MAprade, Qb 4 | damunea unaticnica | - ow mavca con b
7400 Wap Cne March banad ¢ 03 M Ralactn e ikt 08 0 maioin osecsents
xRy e 006 g0 1 BAICH b m;umamu‘umﬂ Ielebvaminie tosva pars | SegTeslaodn ool
B Wrapte0et . - _ s rASAN n.umh ;an“-.\
o b i v | S |
e T e oot o | e (R S e
oo
A28 | s om | 2019 Q1| ez | sttt | e P LT T Il A
Syrtema 1130) 1223-12¢1 s When 4 o as e U e aviee hadas e Wastl o 4 Ly ieso e evado P
“Son i Mo gor 00’10 1 930AMD merces Cogrerro e foma Arvo. w e
DOANTE 3403 prerity Iw:mh
m‘umﬂ-;?-m
e B e e
gl oo b Counyen P The “*‘“,"3‘::"‘". "‘SE';"
A27T |uvsugy e gt | 2020 | Q4 1010 . I st
e i ¥ OU4 SOV V0 BOHVI0) 1 10
ok 10 e 220 A,
i

61



et 3 Krazaei A, & Duand Fita 4 L] L T E L
L (20151 Waasunag POrAYS 20 mMadoln oo marcas | rual 3 maoda gee 0n | marca gue oeza las
amessians of brand infusace Shaks B [ dala especiicas def sedor medanis la vaeros potenaales categarias de
13t laurtam products and places. muz infusoy 102 mueshias g6 200padn de un erfoque muksedonal | esplocan destnas en | rsdudes Arirdoss v
A28 | s suursi ot cunre | 2096 | Q2 | ypory o | wreamno | seivmaca, '] Gue stes 1y expiencia iabca 08l | ks tas e | geres S bien 100
Toorsm ane Hosisly L ,l IoRdicsde dk s VAHOD 0N 100 Mercas S08 uRa | provinckaes (estalabn | MANcEs 500 i
Resaarch 104] 236400 mans 20803 THRSDE (NECRNG M | 0580 M5 INfNn0aas | bUta PLRSTR 500
ot hiypr Vox o ong/10 1 IBRICT 2020 te Inka 3 12 Que anzealdd | porel lackr do confarua | ura bacckde del
HRO#- 201800 2 9ra k3c0in tel mercade defaznadecontrty | memado Enel
a3 dirensiones 0 03 o e
WM
Scomana PFat N, Mazzs A L3 aphcaotn empinc n.
§ Ao, 0. 2019} Onkee Para rusths que emanca | 5810 LS
teatiag skEgy o mire Sarne, O d0uersh cona Weeaura oo | pcosnoonsts puec | 2R
oyram NericaFaty S 5 TN i PR0U Mg oNaskE
A29 | cremmsnass menasens | 2019 m Amaces | oustahe |lsertdadce maia 0 COmAEgENcia eTTe Kderd G5 0 nagen | rsUENcU et “"m'“:;
Joumsl of Vine Susness Wz, Barsla corstricoda § polencisodn ds | cazo3 com Naga ratva de 13
Ressarch. 31021 10150 Deasetis 14 80ented 12 marca Valers i destmoue | PRI
6T Ve €0 0010 1B ey oo | MPOtRAE
BR-06-217-0083 wohiredsd CONRCE 3l SjONS
Jaw, B 2077 THE ROLE OF CHRBTIA 1L gessie sel capet s o sy vareve T | e westigarss | e ea sumeie
HUUAN CAPITAL MAMAGEUENT | FRGENG e, owersiin oo es | ratariasan Oateso 3 gue s6 srcont | IIRSBAORATRG &0 | famafo 04 B
A0 _nomsemmo *| 2017 | Q3| e fawbo |scommemua | T | M SR | o i s
COMPETITIVENESS.
Socal COALIATY maxcs on Caatal gostivaneste con ol xaior Gufos Notepaaamphir s | futates Lusgo,
Serawor and Personaby 44(1), WAG, ¥ B8 haraso empieates poatsioad o2 podra adogtase un
S N St e el
- ORI
Eegond trang it The irfusace del cossumidar s rogehud de s dechss de la Acomardanis cal tamteee
o beant Comyiaeten co e XN el SANY 4 wiod oopeanca 08 3 3aaz ) ﬁﬂ"ﬂ_ﬂ un
e ] arsudves | PTRnda M s s on e 03 Saphalul )
A3 | oo s snsmawpant| 2049 | QA | s Cons | st m: mu:a:m::m eoprinsiyst ki
trands Joumal of Serdoe Mandemaca (oo a e yla parScadidn o cleOOtas 08 pavicis 4l coniundn
Marggement 302} 202.27% Juate de marca, s g B 0% GhGnca 2% perabida dela
Souiip b daLsep 10 1108UCE cortrtuotn de marcas ™ e cankedse
AL AANES Saam’ g as uaias
Tos s nics | Lamessjani |
quelazercepain cesna)  fulam amesén
LY sk ‘m vasiin g
0, otemarn, 22 s bskis ponds| un
Mxmmmum esfe erlsqus 525202 eamaceies  |de lax marcas mattces’| maebpiicng, en
e cscurds 9“,:"2" Wouacomarca | wiesu® | anudaalsganctss cemaas | percepdsnes Laslos | hgarde us macelo
A32 "wl Thl““ldwﬁdd 2018 01 NoSeman Uit -|  BsoUEcHe 08 mal;‘e;eu m&mm»@ﬂ:mw lmm!:ln J.:rﬂhomm
1 B Merugrmart, 205, 54| R elceotss | marta, percepcin maecy de arfermnano y Selecaonar of | afemds que &U misia
22 D & mara enuastadas | maje sMpariariahy o acueeso co | makr Feor) s sra | camprensidadela
dor bt org ) NG FEN B 005t 8 Maita MaTs Rarmackie sy
A0-555 SV A0 CONYESTE Coh | ML Companta ¢
Gokamecamabzenla) percepasn Entl
MWM mosek, ¥l oaet
T
e g an
i\l A ‘l’h m':el. wnmune;'u |
cammpon fi shong brands: The att.g3cHn M e |
Irflusnce of Bowd comenaniy Fortseca dole Eta ns et iriciaces por lys sToreses  enles pamundades
3 fephars on Do 2017 Lik Wang Yieg pa— Evduicin 2 rOR AN pefuSceslinmacar  dn arcas inciadat
A 3 wduston Ecregenn Joumdd of Q“ Ong "':inm dermacainoadopa o AR dibdes parona alas por ampresss £
dwﬂﬂ‘mlﬁ o evsuacon de marta poskenor. L fistee Adsuls.d: - neccemlstivlary
o co org ) HOBEM- irmtepo lereactncs e hedo s
AT PLrobaos come rusios hatlegoe
mmamm muhduu‘u
%S.!M,A.&ML 125 220109 pivAds ge ctedodn de | M ind peelal 3 ]
Messuang dmergcns of M 25 pcicas dal 3echr 2ol soafo 1]
Brard eflutece It asem Dirensines e by dad
orodutis wdeiucse Inaneing Sats Rt teenas |100 e nfmlammm 33 Un Bfoque | WN3T3 MEOA Qe D6 | METS TS ORTa B8
A34 | i éCuur Tanmwd | 2016 | Q2| ot | crtine | mamass | wasesns |7 e v | Steme
Mongrahy Fessarch. 1141 16~ azasly L $coin de It 54c3 delviajees. 3 bien 100 mancas| eaploran destnos @2 [peadudes Anisdcas |
0 Duane aith MENE | con una Buena mutstr avieeTin | e s manas Ljares Sitisn 100
docrpc dot oo T CTHR o estdo se Aels 3 ) Qus 91 edas)| piMeciaes | estatyles | marcas 200 Lny
WA oE 22 usa ¥acois del mercade extin mds isfeencadas | tusea moesTa 208
por &l lacke o6 corfanua | ura Yacode dl |
Shamea G & Kaur A (2601
impaciaf adkerisng asd trend B rabags delznuaco es mpadasi:
I 0OTSUTEr J5Rg tehadnar : parz ivgra la compariamento te
A35 wi respedt b wihiz ooads. 2020 Q1 Shamay Compiz d¢ los corsumidones L2
imemaiong? Jourdl of P promanin d2ze serrzal comedzy
Management 11{5) 863577 serar 3 las necesitades squcaiEs &
hps ool ony/10 34Z181LM 115, 133 ConsumIOEEs.
2020360
ZaEmotl s e mara 0 o
. procud) roseroaa vensEs S
MB&LV&?;ID?! SmienfErie 3 12s
counks cansume product o Jans Hossns: nzcinaiss 2nfoma de aumeniz de
brand] bacaiess ad suppering 1 Careeson |23 arias, profindza en & matarismo
A36 | ez s | 2029 | Q4 5 eiron Ja autzrbotsd te o mare
paformares”. European Joumd Lo G 20803 a¥aEs 02 Una MaEje TeEpIin
b | - o3 misma)y muzsk i, amguz b3
&Wm auterfiovizd te 1 marca se Fadsce
drectamente enen sumes 02 las
_seizs bl pspareesl i _ _

62



R
e ey B TR
S et e e A e
S romby [ ———
hF:uS?.:i-'h o 8 NI It RN B U BT
oty O WD ! T
s -
Mrvtanreyeonts (2016 | Q4 ™00 meme | hmmweewn | Disktes * cr
ButveiFooesth 1L OHE. Comramdng fvwm . il s e heve) Ay s |
B UL T T T T Y
el ey I
SORTERION b PINK DR 3
N "
‘.‘“m."-v:: h: i e fobag et
- bt TG oy | TN S e S gt K0 S . - =
otz ol o Qf —e | wanaui -::n.uu AR s oty e s | ok
ot N ey 8¢ crezeet 8 ey 4 potanelor-eramg o
sout g
T Ao etTEE e D
RSP ——
eI —
Zwnwa | o Mow A RIT, T P ;
0 o T BDNAR A [ e
-:m-w::-‘u m ml".l‘
wum&sns e 0 000 10 el 0R01 MR HOCHL
T v sy R SR
" LT TS Y
DAIIN TTRU R e m
Duatutan maarati B T
SR 8 ) Y ey
e T et by [T P
TR et s W B L
St 23y e w1 Q| o e T - TR R | v
e Sy 480 Ietsenines | watew .
W T R NI - orhia b manien
- R Stmpen T 8 A -
i
P T p—
pracn s et s fusmes a i e re
g Te b 7% .
[ -y | o e 3
e M Q oy e nteth ® "N w—— e b
Baget 0L FIE e —————y —- PO
-l-;“ e e e
it U
e ]
. v 3 e .
TTETT K TR 7T T
et Cote LY P
ogrdrms | ANbeEx 0 Elchal — L ]
OV Lmmve e s whet e afse oRea aen At 4 e
o
LT Q gy | - o~ e | vt 30
Ll A PR 2 il Suteton sotietraianssy (R | IR B AR | M
[ r—— wne
e e
e e tas wew
ot R o A
N i 1 s
LR L L T L )
P g Yoo b o N L m“mﬂ_v Lonet 40 04 0
PR 1 B a4 o e | b e A 8 e St o oy
:-muu.;m% @ e Lo Ay | 0 Il il [T TRERR
N D pemmiorpurres ot W 0 N 8 8
- A, 0500 10 M -
[T o o B i b |
o Ow s Y e
A A 8 O
Paseerst thras ey LS i s
o i oe o) ! ey | RN 0 e
1At (0 g L B s
feeecyemmumpderw S LT T O "
m‘...:.':.a.-'.ﬁ Q[ et | o i » [ty
Rtk RO [ ooy TR | S M | e e
- b 0 4
L g P e p e by
- o e s
1100 i 0 et o
eyt T )
TS N NI N ™
v g e v L g
UL
s O e g
"‘"‘“':;f:'. TS ) e 00 oy P———
o rcrrngme Wl g bl manitng
L N (s Vewim e Mywar! A S N
[T fmersirhonginysen o b~ ot e Byl paionatpmpvaged TN i i
Dt 15 o my | TRTUREN N e
NG NI B IR [ "
e ey
B D O 0 3 -
) g P
A —ezem e

63



St U e 4T N I e e s . ——E .
D S8 A

‘v ';-' rme— e ——

" e weee e —:'". e S b sk b |

- SRS A W et S m' 1 B 1 mat o eowT Tae B .

mTs ImweEs teaEeTl e ST Y

orsline - m-.-— W—— -n_:

I LR W U el . e S TR S
T e S S rA A b

PP ——— — D - . 4 S r— 3 s

St I W s ¢ PEEN Srn——

2018 e Vetet Same B ] . | —

s s PUT R L T TR DU v
ren AT i T o S —
ma-.

_Ttmare » vwrm,
S Ve Y
B
ue . B U Tewsem s mAT D oTe ST T e B
-
—:xn—-u-n. S pRe=— o
S | e = 2019 :
— ——r smes
gt Dt 0%
- & e O e—
L R
IE e TR e
B T i
St L 4S8 W oy
AL ECOITR 0SB » v e
W RSt R | msama p-
A FROEF O ” bandand Ly
“'“- .-_“".- WD POIENEE PIWEE | BN R T e pe
R ) | comaren rern
W00 8 RS - e
s e
r~ S
g b e IRy T U R
= 1 iy & 20N S et
- e - D 0 THE 5D 06 g § T B e W s S LW L
P LY. . ] o a2 2ras mmm s 2am =
SR Sewn e 10 I e — v | —
LMD s TAMINCY |
B eSS P RFB PRI S e e A
AT W W N o ¢ Forem 3 TEQ
I etz e
e )

64




