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Resumen Ejecutivo
El presente articulo analiza el papel de la confianza en las marcas como factor estratégico
para la creacion de valor agregado. Se examinan los elementos necesarios para la
construccion de la confianza: la coherencia entre la ideologia central de la marca y sus
acciones, y la competencia, entendida como la capacidad de la marca para cumplir con las
promesas y satisfacer las expectativas del consumidor en relacién con sus productos o
servicios. Asi mismo, se estudia el rol de la confianza en la gestion de crisis, donde actua
como un amortiguador de los impactos negativos iniciales y facilita la comunicacién
efectiva con los consumidores. Finalmente, se presentan cuatro ejemplos que ejemplifican
coémo los elementos de la confianza pueden ser utilizados para definir estrategias de gestion
de crisis. Con base en estos hallazgos, se concluye que la gestion eficiente de la confianza
en las marcas es un elemento estratégico para las empresas, en tanto permite la creacion de
valor agregado, tanto en contextos de estabilidad como en situaciones de crisis.
Este documento es una contribucion a la literatura relacionada con la confianza en las
marcas dirigido a las personas que realizan un primer acercamiento a la tematica y a
aquellos que buscan comprender los elementos de la confianza de forma practica. A este
respecto, se resalta que la literatura no cuenta con una posicion unanime relacionada con
los elementos de la confianza, de forma que su analisis plantea dificultades en el mundo
empresarial. Para dar respuesta a ello, a continuacion, se emplean conceptos de
administracion actuales para consolidar diferentes posiciones relacionadas con los
elementos de la confianza. Ello permite presentar de forma practica la aplicacion de la
tematica en el sector marcario y como su gestion de forma eficiente tiene como resultado la

creacion de valor agregado.
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Abstract
This article aims to analyze the role of brand trust as a strategic factor in the creation of
added value. It examines the key elements required for building trust: the coherence
between a brand’s core ideology and its actions, and competence, understood as the brand’s
ability to fulfill its promises and meet consumer expectations regarding its products or
services. In addition, it explores the role of trust in crisis management, where it serves as a
buffer against initial negative impacts and facilitates effective communication with
consumers. The article also presents four case examples that illustrate how trust-related
elements can be used to guide crisis management strategies. Based on these findings, it
concludes that the efficient management of brand trust is a strategic asset for companies, as
it enables the sustained creation of added value in both stable and crisis contexts.
This document is a contribution to the literature related to brand trust, aimed at individuals
who are making an initial approach to the topic as well as those seeking to understand the
elements of trust in a practical manner. In this regard, it is highlighted that the literature
does not present a unanimous position concerning the elements of trust, which makes its
analysis challenging in the business world. To address this, current management concepts
are used to consolidate different perspectives related to the elements of trust. This approach
allows for a practical presentation of how the topic applies to the branding sector and how
its efficient management results in the creation of added value.

Keywords: Trust, brand, added value, strategic management, crisis.
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Introduccion

Este documento se encuentra dirigido a aquellas personas que desean tener un
primer acercamiento a la nocion de como la gestion de las marcas constituye una forma
para la creacion de valor agregado para las empresas en contextos de amplia
desinformacion e inmediatez de difusion de noticias que tienen la potencialidad de
erosionar su reputacion.

En un entorno de rapido acceso a informacion, alta demanda de contenido y un
fuerte sentido de desconfianza, la creacion de estrategias para el fortalecimiento de la
credibilidad en las marcas reviste una labor compleja y de alta incidencia para las
compaiias, en tanto su pérdida impacta en sus utilidades e incluso puede llevar a su cierre.

La confianza en las marcas es protagonista en los temas a evaluar por las compaiiias
cuando se busca definir estrategias para crear valor agregado, en tanto segiin un estudio
realizado por Ocean Tomo en julio del 2020, los activos intangibles representan el 90% del
valor del mercado de las empresas enlistadas en el Standard and Poor’s 500 (Riatiga
Ibaiiez, 2024), esto es el indice bursatil que agrupa a las 500 empresas mas grandes de la
economia norteamericana (Ludefia, 2024). En este sentido, dado que las marcas
constituyen el activo intangible de mayor valoracion actual, el valor de las compaiias se
encuentra estrechamente relacionado con su correcta gestion.

La marca es definida como un signo mediante el cual se distinguen e identifican los
productos o servicios de una empresa o empresario (Superintendencia de Industria y
Comercio, s.f.), la cual sirve como una herramienta de comunicacion de la calidad y el

valor de los productos y servicios. En este sentido, el consumidor no tendra el mismo grado
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de confianza en la adquisicion de un producto de una marca de amplia trayectoria que uno
de una marca emergente.

Debido a ello, los empresarios se encuentran focalizados en definir estrategias
dificiles de igualar e imitar la competencia, lo que les permitan destacar respecto de los
competidores de forma sostenible en el tiempo. Lo anterior, a efectos de reducir su
posibilidad de reemplazo por parte de los consumidores. Por consiguiente, las empresas se
encuentran en constante bisqueda de crear un valor agregado.

La creacion de marcas excepcionales y valiosas se determina por su capacidad de
reemplazo, es decir, cuanto es el valor de la transaccion con o sin la existencia de la
empresa. Entre mayor sea la facilidad de encontrar un sustituto del producto o servicio,
menor sera el valor de este para el consumidor. Debido a lo anterior, las empresas tienen
por objetivo crear formas para aumentar la dificultad de reemplazarlas.

Este documento propone que la construccion de la confianza en las marcas
constituye una estrategia para la generacion de valor agregado, como quiera que las
empresas que agregan valor son compaiias que tienen una ventaja competitiva (Ghemawat
& Rivkin, 2014). Para ello, se identificaran los elementos que estructuran la credibilidad, a
efectos de establecer la incidencia de su gestion en la valoracion de las marcas en
escenarios de rapido acceso a informacién y amplia desinformacion.

Para agotar su objetivo, este articulo se estructura en cinco secciones. En la primera,
se exponen las razones que justifican la relevancia de estudiar la gestion de la confianza en
las marcas como forma de creacion de valor agregado. En la segunda seccion, se describe la

metodologia adoptada para dar cumplimiento a la finalidad propuesta. En la tercera, se



contintia con el desarrollo de los resultados obtenidos. En la cuarta, se discuten, para

finalizar en una ultima seccion con las conclusiones.
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Revision Teorica

De conformidad con la literatura especializada la concentracion de escritos sobre la
confianza tuvo origen en 1966 (Ebert, 2009), mientras que el estudio de sus efectos en el
ambito marcario tuvo lugar hacia finales de los afios 80 con el surgimiento de la nocion de
valor de marca (Farquhar, 1989). No obstante, desde los origenes de este concepto, los
autores determinaron la importancia de la confianza en la creacion de valor (Keller, 2001).
Esto permite evidenciar que, la premisa segtn la cual, la confianza acrecienta el valor de las
marcas ha sido una constante desde la década de los afios 90.

Definicion de la Confianza y sus Elementos

La confianza atn no cuenta con una definicion universalmente aceptada (Oliveira,
Alhinho, Rita, & Dhillon, 2017), pese a los multiples intentos por conceptualizarla. En esta
linea, se advierte que durante el periodo comprendido entre 1960 y 2001 se realizaron al
menos 70 intentos de definicion, sin que se hubieren alcanzado resultados satisfactorios
(Castaldo, 2007).

Sin perjuicio de ello, resulta pertinente precisar que, si bien esta labor se encuentra
pendiente de culminacidn, esto no tiene incidencia en la identificacion de las razones por
las cuales la confianza en las marcas se constituye en un elemento clave en la
estructuracion de estrategias efectivas para la creacion de valor agregado. En consecuencia,
se resalta que en el desarrollo del documento no se seleccionard ninguna definicion de la
confianza, en tanto se considera que ello se encuentra fuera de su alcance.

Ante la ausencia de una tnica definicion, la nocion de confianza se ha desarrollado
a partir de sus elementos. Los cuales, al igual que el término de confianza no cuentan con

una determinacion Unica. En este sentido, la doctrina ha referido entre los elementos
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fundantes de la confianza, las intenciones, la habilidad, la reputacion, la apertura a la
confianza, la disposicion, la competencia, la integridad, la honestidad, la moralidad y la
benevolencia (Ver Tabla 1). Sin perjuicio de ello, se pone de presente que la posicion
mayoritaria refiere que los elementos de la confianza son la capacidad, la benevolencia y la
integridad (Mayer, David, & Schoorman, 1995)

La capacidad ha sido definida como el conjunto de caracteristicas y habilidades que
permiten a un individuo ejercer influencia en un determinado contexto. Por su parte, la
benevolencia se entiende como la percepcion de que quien es objeto de la confianza no
buscara provecho de la vulnerabilidad de su depositante. Por tltimo, la integridad alude a la
adherencia de los valores del depositario por parte de quién es objeto de la confianza.
(Mayer, David, & Schoorman, 1995).

Piénsese a este respecto que los consumidores se encuentran propensos a confiar en
marcas que identifican productos y servicios funcionales, como que, el vehiculo sea util
para movilizar a sus pasajeros de un lugar a otro, sin que en condiciones normales se
recaliente, o que el cuchillo funcione sin que sea necesario afilarlo antes de cada uso.
Ademas, serd necesario que las marcas dispongan de practicas que garanticen la ausencia
de aprovechamiento en detrimento del consumidor, como aquellas relacionadas con la
ejecutividad de la garantia de devolucion o la transparencia en el pago del precio, como
cuando se refiere de forma previa al servicio que éste tendra un cargo adicional. Por
ejemplo, notese que las empresas de telefonia comunican que la llamada en curso al
exterior tiene un recargo, por lo que validan la intencidén de continuar en la conexién al

brindar la posibilidad de colgar sin ningin cobro adicional.
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Por otra parte, sera de particular interés que las marcas representen los valores
insignia de la compatiia, por ejemplo, si un valor insignia es la responsabilidad
medioambiental, serd necesario que la totalidad de la cadena de produccion lo refleje, en
tanto, no sera suficiente vender productos con materiales reciclados si los desechos de la
produccion son vertidos a fuentes hidricas, o si la empresa fomenta la igualdad de género,
se prevé que existan mujeres designadas en cargos de alta direccion con capacidad de
direccion.

De esta forma, la doctrina mayoritaria sostiene que la confiabilidad esta
determinada por tres factores fundamentales: la capacidad, la benevolencia y la integridad.
Por lo que, se reconoce que la confianza depende tanto de la funcionalidad, la coherencia
con los valores entre las partes involucradas en la adquisicion de bienes funcionales, como
en la voluntad de quien es objeto de ella de no aprovecharse de la vulnerabilidad del
consumidor en beneficio propio.

Cabe senalar que en el presente escrito se adoptara una posicion diferente de la
anteriormente referida, ya que las caracteristicas seran redefinidas a partir de la teoria de
olas de la confianza propuesta por Stephen M. R. Covey y Rebecca R. Merrill. Lo anterior,
por cuanto se considera que los conceptos empleados por estos autores no solo abarcan el
contenido de los factores popularizados Mayer, David, & Schoorman, sino que les otorga
un mayor alcance. De este modo, se estima que la redefinicion permitira a las
organizaciones analizar la definicion de metodologias para crear valor agregado de forma

mas efectiva.



17

Componente Relacional de la Confianza en las Marcas

La confianza encuentra relevancia por su componente relacional, lo que le permite
incidir directamente en la generacion de valor de las marcas, consideradas como activos
intangibles de alto impacto econdmico para las organizaciones. Esto se debe a que, la marca
es una herramienta de comunicacidon que permite incidir en la percepcion de los
consumidores, constituyéndose en los casos de gestion efectiva en el simbolo de un
concepto relevante para el consumidor.

Desde una perspectiva relacional, la confianza fortalece los vinculos entre las
marcas y los consumidores (Alhaddad, 2015) debido a su capacidad para generar cambios
en las percepciones y fomentar emociones (Ortegon Cortazar, 2014). Las cuales incentivan
la preferencia del consumidor por una marca especifica y su probabilidad de recompra, a
pesar de los esfuerzos para inducir un cambio en su eleccion por parte de la competencia.
Esto dado que, una vez que los consumidores toman la decision de confiar, no suelen
volverla a cuestionar (Kramer, 2009)

Considera por un momento que ingresas a un supermercado, después de un dia
dificil en el trabajo, y terminas recorriendo el pasillo de las bebidas azucaradas. Tu instinto
te llevara a adquirir algo que represente la emocion que afioras, en este caso la felicidad. Si,
pensaste inmediatamente que comprarias una Coca-Cola. Esto demuestra que la confianza
en la marca cumple una funcion relacional.

Hagamos un contraste, si la marca del producto que necesitas no viene de inmediato
a tu cabeza, al ingresar al supermercado y ver entre las opciones aquella que te genera
mayor cercania, optaras por adquirirla. En tanto, la generacion de emociones incide

directamente en aquello que estamos dispuestos a elegir. De ahi la importancia de evocar
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estados de animo en los consumidores, como, por ejemplo, Ramo (nostalgia), Juan Valdéz
Café (orgullo colombiano), Totto (inspiracion), Aguila (alegria) o Winny (ternura).

La adopcion del concepto de confianza en la relacion de las marcas con los
consumidores sugiere que estas poseen caracteristicas que van mas alld de los productos y
su desempefio funcional (Aaker, 1996), por lo que el comportamiento del consumidor tiene
a guiarse por las emociones positivas generadas y la percepcion de bajo riesgo de que la
marca actue en su perjuicio. De forma que, entre mayor sea la confianza en las marcas, mas
facil sera “desarrollar una relacion valiosa” (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001,
pag. 6) con el consumidor.

A este respecto, se resalta que las marcas pueden utilizarse como simbolos que
comunican aspiraciones y valores (Bennett & Rundel-Thiele, 2005) con las que los
consumidores se relacionan. Asi mismo, las marcas funcionan como instrumentos para la
proyeccion de una imagen en contextos sociales. Estas circunstancias, aumentan la
probabilidad de establecer relaciones duraderas con la marca, al fomentar emociones
positivas (Khamitov, Wang, & Thomson, 2019).

En esta oportunidad, nos referimos a aquellas marcas que, entre otras cosas,
representan nuestra condicion econdmica actual o la que esperamos obtener, o aquellas que
incentivan a lograr objetivos, aunque en este momento no los hayas alcanzado. Tales como
aquella maleta que utilizan los viajeros frecuentes, aunque no tomes vacaciones
recurrentemente, o los productos ecologicos, porque tienes la conviccion fehaciente que vas
a iniciar habitos de consumo saludables con el planeta.

En concordancia con lo anterior, “cuanto més profunda es la relacién, més valor de

marca existe ” (Stalman, 2020, pag. 34), en tanto, la existencia de una relacion fuerte entre
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la marca y los consumidores determina su probabilidad de compra (Pappas, 2016). Maxime
cuando la confianza es la variable en el desarrollo de relaciones duraderas a largo tiempo
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Es decir que la confianza sostenida en el
tiempo puede crear una relacion de lealtad en la marca como respuesta de compromiso al
vinculo previamente formado.

Ast las cosas, la confianza en las marcas desempefian un papel relevante en la
creacion de valor, tanto desde la perspectiva economica como desde la emocional. Las
compaiias incrementan la posibilidad de preferencia a lo largo del tiempo mediante la
creacion de relaciones duraderas entre los consumidores y las marcas. Este vinculo mejora
la percepcion de la marca y crea una mayor posibilidad de recompra, asi como una mayor
tolerancia a las conductas adoptadas por las marcas, entre ellas, las alzas de precios o la
recomendacion de adquisicion de productos complementarios. En consecuencia, la
confianza en las marcas fomenta relaciones que contribuyen a la creacion de valor.

Por otro lado, no debe perderse de vista que el componente relacional de las marcas
se extiende mas alla de la adquisicion del producto o la contratacion del servicio, en la
medida que las interacciones entre marca-consumidor no finaliza con el proceso de compra.
Tanto en etapa previa como posterior a la venta, los consumidores se encuentran
predispuestos a compartir informacién respecto a las marcas en las que confian (Dyer &
Singh, 1998). En este sentido, el cliente promedio ejecutara comportamientos que permitan
conocer datos relacionados con su satisfaccion respecto de las marcas con las cuales tienen
alglin tipo de conexion, compartir datos personales o incluso abstenerse de actuar por

sugerencia de la marca (Ebert, 2009).
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Toma un momento para evaluar en cudntas ocasiones, promotores de marcas en las
que no confias, te han solicitado diligenciar cuestionarios para conocer tus gustos y tus
preferencias de adquisicion. Lo mds probable es que los hayas rechazado, sin embargo, si la
peticion hubiera provenido de aquellas marcas en las que confias, tu comportamiento
hubiese sido diligenciar los formularios de forma sincera y detallada.

Lo anterior, debido a que inconscientemente espera que la marca con la que tiene
conexion obtenga un buen resultado. Asi, se espera que el consumidor brinde a las
compaiias en las que confia, los recursos necesarios para conocer las necesidades de su
publico objetivo. Lo que se convierte en oportunidades de adoptar medidas de
fortalecimiento de la confianza y de la satisfaccion del cliente.

Papel de la Confianza en las Marcas Durante las Crisis

En contextos de competencia donde los incidentes son puestos en conocimiento del
publico en espacios 24/7, con publicaciones que generan opiniones antes de que las
organizaciones tengan la posibilidad de emitir comentarios, el manejo de las crisis cobra
particular relevancia. Lo anterior, toda vez que las crisis estan al orden dia, en tanto, los
errores € imprevistos siempre van a ocurrir, asi como, nadie esta exento de ser destinatario
de un comentario mal intencionado e infundado que marque tendencia (Griffin, 2014). En
consecuencia, el adecuado manejo de las crisis constituye un tema de particular relevancia
organizacional.

La creacion de sistemas para el manejo de las crisis tiene efectos en la relacion
marca—consumidor, como quiera que la percepcion de las marcas constituye el eje central
de discusion en momentos de crisis. De forma que, el grado de confianza en las marcas

determinara la velocidad con la cual se realizan juzgamientos (Covey & Merrill, 2024) o se
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otorga la oportunidad de rectificar los hechos relacionados con el tema que hubiere
originado la crisis. Sin perjuicio de ello, no debe perderse de vista que un inadecuado
manejo de la crisis puede llevar a que temas que no se encontraban en discusion salgan a
relucir, afectando de forma grave la confianza en la marca.

En el afio 2017, el gerente general de la marca de alimentos infantiles Hero publico
en la red social Twitter (hoy X) lo que se suponia seria un mensaje irénico y gracioso en
respuesta a los comentarios de Samanta Villar, autora del libro Madre hay mas que una
relacionados con lo dificil de la maternidad, en los siguientes términos “A (@samantavillar,
acomodada y famosa, sus hijos le caen “perder la vida”. Animo Samanta, tus hijos te
querran igual. #Empiezal.aVida ”. (Chinchilla, 2017)

Tras su publicacion, la autora cuestion6 a la marca por incluir aceite de palma en
sus productos. La compaiiia se demor6 mds de 6 horas en responder con una disculpa
genérica sin mencion alguna relacionada con la marca. Esto desat6 fuertes comentarios en
su contra, lo que llevé a que Hero refiriera al dia siguiente que, pese a la baja concentracion
de aceite de palma, la marca estaba en busqueda de su eliminacion. Sin embargo, ello no
detuvo las criticas.

Un dia después, se emitié un comunicado oficial de una pagina, mediante el cual
Hero sefial6 los beneficios del uso del aceite de palma. Lo que no tuvo respuesta positiva
dada la falta de coherencia con el mensaje inicial. Asi mismo, se evidenci6 que la compaiiia
estructurd respuestas tipo para atender las quejas de los consumidores, lo que gener6 aun

mas criticas en redes sociales.
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Sélo hasta 3 dias pasados desde la primera publicacion, Hero ofrecid disculpas y
elimind el Tweet que dio lugar a la controversia, no obstante, la imagen de la marca ya se
habia visto afectada en su credibilidad.

Ejemplos como el anterior se presentan con frecuencia, con independencia del
tamafio de las organizaciones, lo que demuestra que el manejo adecuado de las crisis es
fundamental para proteger la reputacion corporativa. Una gestion inadecuada, puede
conllevar a que las respuestas escalen rapidamente provocando un impacto negativo en la
reputacion y en la confianza de las marcas. Por ello resulta necesario contar con estrategias
efectivas para manejo de crisis, las cuales incluyen construccion de protocolos de gestion y
comités con roles determinados para evitar improvisaciones, especialmente en entornos de
desinformacion.

Justificacion de la Investigacion

En contextos altamente competitivos, incorporar la confianza como elemento
estructural en las estrategias de marca puede ser decisivo para la generacion de valor. Sin
embargo, dado que no existe una definicion unica de la confianza ni un consenso acerca de
sus elementos, resulta necesario analizar como, en contextos de amplia interconexion y
facil difusion de desinformacion, las empresas pueden fomentar la confianza en sus marcas

como un recurso clave para gestionar eficientemente las crisis.



23

Descripcion del Método

Este documento corresponde a una investigacion tedrica de tipo documental,
orientada a revisar, analizar y sintetizar metodologias que permitan de forma sencilla
identificar los elementos de la confianza en las marcas. Los cuales, pueden ser utilizados
por las organizaciones para fortalecer sus estrategias y mejorar su posicionamiento. Asi
como, servir como instrumento metodologico para estructurar las respuestas en situaciones
de crisis.

Lo primero a tener en cuenta es la basta cantidad de informacion generada por
motores de busqueda en portales universitarios relacionada a conceptos como confianza,
marca y generacion de valor, lo cual acrecienta la dificultad de encontrar datos pertinentes
para la resolucion de las inquietudes de los lectores al momento de realizar las consultas. A
titulo de ejemplo, se precisa que la busqueda de la expresion “brand trust” realizada el 13
de abril de 2024 en el motor de busqueda del Centro de Recursos para el Aprendizaje y la
Investigacion de la Universidad del Rosario arroj6o 67.707 resultados, en tanto la misma
busqueda realizada un afio después generd 75.016. Lo cual pone en evidencia el amplio
material bibliografico relacionado con el tema de estudio.

De los resultados originales se seleccionaron 50 documentos (entre textos y
articulos) de diferentes épocas (ver Tabla 2), encontrando que tradicionalmente la confianza
ha sido estudiada a partir de las consecuencias de su existencia, tales como la reduccion del
grado de incertidumbre en las decisiones de los consumidores, la facilitacion de conductas
cooperativas, la estabilidad de la relacion comercial y la identificacion de riesgos de

consumo (Castaldo, 2007).
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La posicion mas acogida respecto a la definicion de confianza y sus elementos
corresponde a la formulada por Roger C. Mayer, James H. Davis y F. David Schoorman en
el articulo denominado An Integrative Model of Organizational Trust, segin la cual, la
confianza es definida como la buena voluntad de una persona de ser vulnerable a las
acciones de otra, basada en la expectativa de que ésta realizara una accion determinada
importante para quien confia, sin tener que llegar a controlar y monitorear dicha accion. En
tanto, sus elementos son la capacidad, integridad y benevolencia (Mayer, David, &
Schoorman, 1995).

Revisada la literatura, se encontr6 que la investigacion de la confianza se ha
centrado en crear una aproximacion a su definicion y a la identificacion de sus elementos,
sin que se realicen referencias alusivas a las razones por las cuales la confianza es un asunto
relevante por analizar mas all4 de sus consecuencias. Adicionalmente, la confianza en las
marcas se registra como un tema tangencial o de aplicacion de los resultados de la
confianza.

Debido a lo anterior, se propendi6 por la formulacion de un documento con énfasis
en la importancia de estudiar la confianza de las marcas y la identificacion de sus
elementos. El objetivo es evidenciar como su fortalecimiento puede convertirse en una
estrategia efectiva para generar valor agregado frente a la competencia. En un contexto
marcado por la desinformacion y la constante exposicion a crisis en medios de
comunicacion, la confianza se posiciona como una ventaja, al permitir una respuesta mas
creible por parte de los consumidores.

Para ello, se adoptd un enfoque cualitativo, con énfasis en el analisis de conceptos y

referencias teoricas. En la redaccion del documento se priorizo la revision de publicaciones
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indexadas que abordaran la confianza desde una Optica empresarial y relacional, asi como
aquellas que desarrollaran el concepto de confianza en las marcas. Esta revision tedrica se
complemento con una seleccion de casos conocidos de crisis, con el proposito de identificar
aspectos que se hubieran podido fortalecer a partir de los elementos constitutivos de la
confianza en las marcas durante la definicion de la estrategia para la atencion de las crisis.
Adicionalmente, se propendi6 por acoger postulados desarrollados en literatura catalogada
como Best Sellers al detectar la facilidad de la exposicion de posibles resultados mediante
el uso de terminologia de amplia difusion.

El método de investigacion se selecciond tras considerar que la division de
contenido mediante el uso de palabras clave optimiza el tiempo de busqueda de
informacion, favorece la coherencia tematica y facilita la creacion de un hilo conductor
logico. En tanto, la apuesta por emplear postulados de amplia circulacion ayuda a enfatizar
la actualidad de la tematica objeto de estudio, incentiva la curiosidad de temas
complementarios y brinda la posibilidad de validar, al menos tedricamente, si las
conclusiones a las que se llega son consistentes con las ideas que influyen la practica
empresarial actual.

En otras palabras, el método empleado resulta adecuado toda vez que permite
seleccionar estratégicamente la literatura disponible y pertinente respecto a las tematicas
objeto de andlisis, debido a que facilita estructurar de forma logica y fundamentada el hilo
conductor del documento. Adicionalmente, da lugar a la presentacion de ideas mediante el
uso de terminologia ampliamente conocida en el &mbito empresarial actual. Lo cual, a su
vez, se espera contribuya a una mejor replicabilidad de los hallazgos en las empresas con

independencia de su tamafio.
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Resultados de la Investigacion

Los resultados que se presentan a continuacion tienen como propdsito evidenciar la
relacion entre la confianza en las marcas y su capacidad de generar valor agregado. A partir
del analisis de crisis que tuvieron lugar en los ultimos tiempos, se analiza como la respuesta
de las empresas se encuentra determinada por la confianza en las marcas, previamente
construida. Esto permite evidenciar la efectividad de la confianza en las marcas como valor
agregado tanto en tiempos de normalidad como de crisis. No obstante, sus efectos se hacen
evidentes en las crisis en tanto la existencia de una so6lida confianza en las marcas
determina la influencia de las comunicaciones de la empresa en entornos que podrian
erosionar su credibilidad.
La Confianza como Estrategia para la Creacion de Valor agregado

La confianza se ha convertido en el pilar fundamental a la hora de determinar el
valor de las marcas como intangible. En entornos empresariales con alta replicabilidad de
productos, el diferencial determinante entre compaiiias resulta ser el relacional. Por esto, la
confianza es el elemento estratégico para fortalecer la relacion con el consumidor. Esto se
debe a que la confianza genera una particular incidencia en la percepcion de los
consumidores en las marcas. De esta forma, la gestion efectiva de las marcas constituye un
factor distintivo entre las compaiias y constituye un valor agregado para aquellas que la
construyen.

El valor agregado se caracteriza por su dificultad de replicar (Tiwary, 2023) y su
sostenibilidad en el tiempo. Dos caracteristicas que retine la confianza en las marcas. Esto
se debe a que ella se consolida a través de comportamientos consistentes y prolongados que

comuniquen coherencia con la ideologia central del titular de la marca. Ademas, al implicar
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una conexion emocional con el publico, la confianza en las marcas se convierte en un
activo no susceptible de copia ni transferencia. Su desarrollo se realiza de forma
independiente para cada marca, pues su consolidacion depende de su comunicacion con los
consumidores. En consecuencia, gestionar la confianza en las marcas de forma efectiva
constituye un valor agregado.

La relevancia de la confianza en las marcas en el &mbito empresarial se manifiesta
en sus consecuencias: (1) la creacion de una brecha de entrada para los competidores, (i) la
reduccion de los costos de transaccion y (iii) una mayor viabilidad y efectividad en la
implementacion de la estrategia en el manejo de crisis.

La creacion de una brecha para la entrada de otros competidores tiene lugar en tanto
los consumidores son menos proclives a la busqueda de alternativas para la adquisicion de
productos o contratacion de servicios cuando confian en las marcas que disponen de los
bienes cuya adquisicion se pretende (Castaldo, 2007).

Por su parte, la confianza en las marcas facilita la disminucion de costos de
transaccion. Esto se traduce en la reduccion de inversiones asociadas a la persuasion para la
adquisicion de bienes. El consumidor que confia en las marcas es mas proclive a realizar
elecciones de compra sin necesidad de mayor convencimiento previo. Lo anterior, por
cuanto la confianza facilita las decisiones de compra al reducir la percepcion de riesgo por
parte del consumidor. Lo que permite a su vez reducir tiempos de negociacion o
requerimiento de garantias, comparacion entre productos. En consecuencia, la confianza en
las marcas se convierte para las empresas en una estrategia para fidelizar clientes y reducir

costos.
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Adicionalmente, la confianza se erige en el parametro “niimero uno” en el manejo
de crisis (Ajder & Ross, 2020, pag. 5). En contextos de crisis, las marcas que han creado
relaciones de confianza con los consumidores cuentan con un componente relacional que
atenua los efectos inmediatos de la situacion. En este sentido, la confianza propicia una
mayor apertura del consumidor a los mensajes proporcionados por la marca como
interlocutor de lo sucedido y permite que en eventos de gestion efectiva la marca pueda
controlar la narrativa de los hechos. La confianza en las marcas crea un espacio de duda
respecto a las afirmaciones que dieron lugar a la crisis, hace mas receptivas las disculpas y
permite que las acciones adelantadas por las empresas para reducir el impacto de las
circunstancias que dieron origen a la crisis se consideren auténticas. De esta forma, la
creacion de una confianza sélida en las marcas constituye una herramienta para retardar el
impacto inmediato de la crisis y brinda una mayor apertura para su manejo.

Asi, la confianza en las marcas es un activo intangible estratégico con capacidad
para generar valor agregado. En razon a su perdurabilidad y dificultad de replicar. Lo que
brinda a las marcas una aptitud para crear barreras frente a la competencia, reducir costos
operativos y potenciar la efectividad de la gestion de crisis. Esto demuestra que la gestion
efectiva de la confianza en las marcas es un tema fundamental de estudio al interior de las
organizaciones.

Considerando lo anterior, la confianza en la marca es un tema central en la
formulacion de estrategias para crear valor agregado por parte de las empresas, dado su
potencial para generar una ventaja competitiva. No obstante, su efectividad dependera de la
gestion que realicen las compaiias, particularmente, en la capacidad de la marca para

comunicar credibilidad tanto en tiempos de crisis como en situaciones de normalidad.
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Elementos de la Confianza

Construir credibilidad en una marca requiere considerar dos perspectivas: lo que la
marca busca comunicar y como esa comunicacion es percibida por el consumidor. Desde
el punto de vista del interlocutor, el analisis se centra en el contenido del mensaje a
comunicar, en tanto, desde la perspectiva del destinatario, el andlisis se orienta hacia la
forma en que dicho mensaje se emite y su trazabilidad.

Partiendo desde la perspectiva de quien busca generar confianza, la credibilidad
puede definirse como la percepcion de honestidad, entendida como la ausencia de indicios
de falsedad (Real Academia Espaiola, s.f.). En otras palabras, una marca es percibida como
creible cuando logra transmitir caracter y competencia. El caracter de la marca se evalta
desde dos pilares: la intencién y la integridad. Por otro lado, la competencia, se verifica a
través de la capacidad y los resultados (Covey & Merrill, 2024).

El caracter se define como el “conjunto de cualidades o circunstancias propias de
una cosa, (...) que la distingue por su modo de ser u obrar de las demas” (Real Academia
Espafiola, s.f.) y se estructura a través de sus elementos: intencion e integridad.

La intencion se refiere a la alineacion de la marca con su propdsito, su razon de ser.
En este sentido, responde a las preguntas fundamentales como: ;qué se perderia si la marca
dejaré de existir? y ;por qué es importante que la marca exista ahora y en el futuro?
(Collins & Porras, 2002). Por otro lado, la integridad hace alusion a la coherencia de la
marca con sus valores centrales, entendidos como los principios duraderos, esenciales y
atemporales de la organizacion, cuyo valor e importancia no requieren justificacion externa

(Collins & Porras, 2002). Estos valores se definen con independencia del sector en el que se
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desarrolla la empresa y, son aquellos que la compaiiia conservaria incluso si se convirtieran
en una desventaja.

Un ejemplo claro es Disney, cuyo propodsito es hacer a la gente feliz (Collins &
Porras, 2002) y sus valores son el optimismo, la innovacion, creacién de comunidad,
atencion al detalle y el valor familiar (Declaracion de mision, vision & valores centrales de
la compaiiia Walt Disney (WD), 2025).

De esta forma, la intencion y la integridad conforman el caracter la marca, uno de
los elementos esenciales para la construccion de credibilidad. No obstante, ésta también
dependera de la competencia, cuyos componentes son la capacidad y los resultados.

La competencia como segundo elemento de la credibilidad puede definirse como la
“idoneidad para hacer algo” (Real Academia de la Lengua Espaiiola, s.f.) y se estructura a
partir de dos componentes: la capacidad y los resultados. La capacidad estd directamente
relacionada con la aptitud técnica para cumplir con la promesa que la marca realiza. Esta
categoria comprende las habilidades, los conocimientos, los recursos y el estilo de la marca.
Por otro lado, los resultados constituyen la evidencia tangible de que dichas capacidades, se
materializan. De forma que, no basta con que las marcas cuenten con la capacidad técnica
para producir los productos, sino que sera necesario que estos efectivamente cumplan la
funcionalidad por la cual son comercializados.

Por ejemplo, Volvo es una marca caracterizada por la fabricacion de vehiculos
seguros. Su capacidad se determina por la implementacion de tecnologia avanzada, con
sistemas de control de impactos y proteccion para los pasajeros en caso de accidentes. En
tanto sus resultados, se materializan en la efectividad de los sistemas implementados en los

vehiculos. Lo que le ha permitido a Volvo certificar varias lineas automotrices ante
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instituciones independientes de verificacion de altos estdndares en seguridad como la [THS
(Insurance Institute for Highway Safety), NHTSA (National Highway Traffic Safety
Administracion) y la NCAP (European New Car Assessment Programme). En este sentido,
Volvo XC90 recibid la calificacion Top Safety Pick + de forma sostenida desde el afio 2017
hasta la fecha (El Volvo XC90 mantiene el estatus de premio TOP SAFETY PICK+ de
Instituto de Seguros para la Seguridad en las Carreteras, 2025)

De esta forma, se pone de presente que el andlisis del contenido lleva a cuestionar a
la alineacion interna de la marca con su razén de ser, sin que por ahora se considere la
perspectiva del consumidor. En otras palabras, el analisis desde la perspectiva del emisor se
enfoca exclusivamente en las cualidades intrinsecas de la marca, la coherencia interna entre
la intencion, la integridad, la competencia y los resultados.

Por otro lado, el andlisis desde la perspectiva del receptor (consumidor) se centra en
el estudio de las conductas del interlocutor. Las cuales permiten al destinatario mediante
comportamientos validar la credibilidad de la marca. Para ello, Stephen M.R. Covey y
Rebecca R. Merrill identifican trece conductas que son consideradas como aquellas con
mayor factibilidad de acreditar la existencia de la credibilidad (Covey & Merrill, 2024).
Estas conductas corresponden a los comportamientos que los consumidores observan para
evaluar si existe coherencia entre los pilares de caracter y capacidad de la marca con la
forma en la que acttia.

Estas conductas se dividen en tres categorias: cinco con aptitud para reflejar el
caracter (hablar de forma directa, demostrar respeto, crear transparencia, corregir errores y
mostrar lealtad), cinco orientadas a evidenciar la competencia (obtener resultados, mejora

continua, afrontar la realidad, clarificar las expectativas y practicar la rendicién de cuentas)
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y tres tendientes a acreditar tanto el cardcter como la competencia (escucha primero,
cumplir los compromisos y fomentar el crecimiento de la confianza).

Bajo esta perspectiva, el andlisis realizado por el destinatario del mensaje se basa en
trece conductas que le permiten evaluar empiricamente la alineacion del contenido que
comunica la marca y sus propias actuaciones. Lo que le facilita al consumidor construir una
percepcion de la marca. Asi, en caso de encontrar que el grado de coherencia entre lo que la
marca dice y hace es aceptable, esta puede considerarse creible.

En este sentido, la confianza en las marcas no es un tema aislado, sino que es el
resultado de una serie de conductas coherentes sostenidas a lo largo del tiempo, donde cada
interaccion de la marca con el consumidor contribuye a reforzar su percepcion, y en
consecuencia, condiciona su conducta respecto a la marca.

Por otra parte, se resalta que el andlisis de credibilidad de marca desde la optica del
consumidor reviste una mayor complejidad que el efectuado por el emisor. En tanto la
percepcion de caracter y competencia se desarrolla a través de la interpretacion de
conductas. De forma tal que la credibilidad es el resultado de los juicios de confiabilidad de
los potenciales consumidores, aun cuando estos no hubieren adquirido ningin producto o
servicio de la marca de forma previa.

Analisis de Casos de Manejo de Crisis desde la Confianza en las Marcas

Se prosigue con el analisis de cuatro casos de gestion de crisis que evidencian como
la respuesta de las empresas a estas situaciones esta condicionada por el nivel de confianza
previamente consolidado en las marcas. Estos ejemplos, ademds, muestran que una

respuesta efectiva puede estructurarse a partir de los elementos de la confianza. Ello
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fortalece la apertura del consumidor al mensaje emitido por la organizacion y refuerza la
percepcion de credibilidad de este.
Caso de éxito (cardcter): Johnson & Johnson — Tylenol (1982)

Tylenol, el medicamento comercializado a través de una filial de Johnson &
Johnson, produjo la muerte de 7 personas en menos de 1 semana debido a la presencia de
cianuro en el farmaco. A pesar de la contaminacion, la empresa respondié con rapidez,
detuvo la publicidad, inici6 campaiias de advertencias solicitando al publico la suspension
de su uso, ofrecid recompensas a cambio de informacién de quién manipul6 el firmaco con
la sustancia quimica al interior de la cadena de produccion, inicié una campana publicitaria
imprimiendo cupones de descuento, ordeno el retiro de 31 millones de envases lo que
represento para la compaiiia una pérdida de 100 Millones de Doélares, reembolsé el 100%
del dinero pagado por las farmacias que habian adquirido el producto, mientras que a los
consumidores que devolvieron el producto recibieron cupones para recibir el fArmaco
correcto (Collado, 2019).

Por su parte, James E. Burke, CEO de Johnson & Johnson manifesté que la filosofia
de la compaiiia se centra en el consumidor e indicéd que la confianza representa casi todo lo
que se puede perseguir para lograr el éxito en todo tipo de relacion, incluida los negocios
(Knwoledge at Wharton Staff, 2012), por lo que, la empresa realizaria todas las actuaciones
e inversiones necesarias para recolectar el Tylenol distribuidos y vendidos.

Las anteriores declaraciones y las actuaciones realizadas permitieron a Johnson &
Johnson reforzar la confianza en el ptblico por la coherencia de la marca con su caracter e

incrementar el valor de sus acciones.
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Caso fallido (cardcter): Volkswagen — Dieselgate (2015)

Volkswagen fue acusado de instalar un software disefiado para eludir los estandares
de emisiones de diesel en vehiculos comercializados entre 2009 y 2015. En mayo de 2014,
la Universidad de West Virginia publico los resultados de un estudio realizado a los
automoviles diesel producidos por Volkwagen, encontrando que dos lineas emitian niveles
de 6xidos de nitrégeno superiores a los permitidos. Tras la publicacion del informe, un
técnico de productos advirtio a la alta direccion mediante un documento sobre la
posibilidad de que se investigara el uso del software, previendo que podria considerarse
ilegal. Volkwagen confirmo que el informe fue enviado al director ejecutivo de la
compaiia, aunque después indico que era posible que este no lo hubiera leido.

A finales del 2014, la compania fue investigada por la autoridad de regulacion de
recursos del aire de California, por lo que decidi6 retirar los vehiculos diesel de Estados
Unidos e informo a la autoridad acerca que procederia con el mejoramiento del software
mediante el cual se registran las emisiones emitidas. No obstante, tras comprobarse que la
mejora fue minima, la autoridad intensific6 la investigacion.

En el afo 2015, la compaiia revel6 que la compaiiia instalé en 11 millones de
vehiculos un software que detectaba las pruebas de las emisiones y reducia temporalmente
la cantidad de emisiones de 6xido de nitrogeno producidas. Sin embargo, una vez el
vehiculo se encontraba en condiciones normales de conduccidn, las emisiones aumentaban
a 40 veces el limite permitido (El ‘Caso Volkswagen’ o ‘Dieselgate’: un escandalo que
sacudi¢ la industria automotriz, 2025). Sin perjuicio de lo anterior, la empresa insistio en
que el software fue desarrollado por un pequefnio grupo de ingenieros que actuaron por

cuenta propia, por lo que la alta direccion desconocia la situacion.
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A finales del mismo afio, las autoridades alemanas iniciaron una investigacioén por
contaminacion al aire y allanaron la principal oficina de Volkswagen. Lo cual fue seguido
de la apertura de investigaciones por las autoridades de Inglaterra, Italia, Francia, Corea del
Sur y Canada. (Hotten, 2015)

En el 2017, la compaiiia suscribié un acuerdo de culpabilidad con la Agencia de
Proteccion Ambiental de Estados Unidos y la Autoridad Ambiental de California. En este
acuerdo, Volkswagen reconocio la violacion del Acuerdo de Aire Limpio, indic6 que
durante el proceso de investigacion por la autoridad de California intentd encubrir el uso
del software ilegal proporcionando datos falsos y engafiosos. Asi mismo, la empresa
reconocid el pago de una multa por valor de 4.300 millones de ddlares, 2800 millones con
destino a proyectos ambientales en Estados Unidos y 1627.5 millones de ddlares con
destino a los usuarios de las marcas Audi, Seat, Skoda y Volkswagen, de acuerdo con una
tasacion realizada con la autoridad (Ewing, 2017).

Luego de ello, se celebr6 un acuerdo con la Unidén Europea por los mismos hechos,
se iniciaron investigaciones en contra de los altos directivos de la compaiiia, asi como de un
numero plural de ingenieros, se reestructur6 la empresa con enfoque en gobernanza
organizacional y se implementaron procesos para la proteccion del medio ambiente y la
produccién de vehiculos ecoldgicos.

A la fecha, pese a los intentos realizados por la compaiiia, la afectacion de la
confianza en las marcas es notoria, segiin se observa por comentarios registrados a traveés

de redes sociales (Leal, 2023).



36

Caso de éxito (competencia): PepsiCo — Crisis de las jeringas en latas de Diet Pepsi (1993)

Pepsi-Co enfrentd una crisis a su reputacion cuando el 1993 luego de que se
presentara una reclamacion en la que una cliente en un supermercado afirmé haber
encontrado una jeringa dentro de las latas de Pepsi de Dieta. Lo cual estuvo seguido por 50
quejas en el mismo sentido en 20 estados (Rolfsen, 2025). La compafiia en el proceso de
manejo de crisis emitid un comunicado en el que se refirid a la ausencia de uso de agujas
hipodérmicas y la inexistencia de uso de latas utilizadas.

La estrategia de comunicacion se desarroll6 a través de la television, donde se
proyectaron tres videos. El primero corresponde al registro videografico del proceso de
produccion y seguridad del producto. El segundo alude al primer arresto por denuncias
falsas y el tercero, muestra las imagenes de una camara de videovigilancia en la que una
mujer inserta la jeringa en la lata abierta (Castilla Calle , 2012).

El presidente de la compaiiia fue el responsable de presentar el tercer video, el cual
inici6 con la inexistencia de fundamentos para la recoleccion de productos. Luego de lo
cual puso en conocimiento el video de insercion de la jeringa en la lata. Resalté que la
empresa confia en lo que es correcto y la creencia de que Pepsi tiene el derecho de brindar a
los consumidores los productos de la mas alta calidad cada dia. Hizo énfasis en al
compromiso de los empleados y su trabajo duro, y lament6 los comportamientos que
tuvieron lugar para el inicio de la crisis (Juarez, 2015)

Luego de la comunicacion del CEO que tuvo mas de 150 millones de espectadores,
la empresa dio a conocer el arresto de 55 personas por manipulacion de latas y posibles

conductas de sabotaje. El manejo de la crisis tuvo como resultado el aumento de un 7% de
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las ventas, registrando el mejor rendimiento de la compaiiia en los ultimos 5 afios (Pepsi y
estrategia de manejo de crisis por unas jeringas, 2023).
Caso fallido (competencia): Theranos — Andlisis de sangre (2017)

Theranos fue una empresa creada dedicada a realizar exdmenes de sangre con solo
algunas gotas de sangre extraidas con un pinchazo en el dedo y analizadas a través de
Edison, un dispositivo capaz de realizar mas de 800 pruebas médicas. Lo que permiti6 a
miles de estadounidenses realizarse muestras de laboratorio sin orden médica a un muy
bajo costo. La recoleccion se realizaba a través de en las instalaciones de las farmacias,
donde se recolectaron las muestras para testeo por Theranos a través de los dispositivos
Edison (de Pablo Garcia , 2023).

En el ano 2015, The Wall Street Journal public6 una serie de articulos mediante los
cuales se exponian problemas en la tecnologia del dispositivo Edison. Evidenciando que
este solo realizaba dos analisis y que el resto se llevaban a cabo a través de méaquinas de la
competencia. Claro esta cuando estos eran posibles con la pequefia extraccion de sangre.

Esto desat6 fuertes criticas en redes sociales, las cuales fueron atendidas por la
fundadora mediante conferencias y entrevistas televisadas a través de canales de amplia
difusion. No obstante, la compaiiia no alleg6 pruebas que acreditaran la suficiencia
tecnoldgica del producto para conocimiento del publico. Lo cual sumado a la prohibicion
de los analisis de sangre por nanoteiner termino de erosionar la confianza del publico.

Lo anterior, permite evidenciar que pese a la existencia de “credibilidad” en la
compaiiia derivada de 12 afios de existencia y mas de 700 millones de ddlares en inversion

(Aguilar, 2019), la ausencia de competencia para cumplir la promesa de valor terminoé por
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erosionar la confianza de la marca por parte de los consumidores. De forma que, para tener
credibilidad por parte del publico, serd necesario que las marcas acrediten su competencia.
Resumen de la Seccion

En este documento se abordd el caracter estratégico de la confianza en las marcas
como factor para la creacion de valor agregado, especialmente en contextos de crisis. Lo
cual se realiz6 a partir de la identificacion de los componentes fundamentales de la
credibilidad (cardcter y competencia) y el andlisis de casos ilustrativos.

Mediante la presentacion de cuatro casos se ilustré la importancia de los elementos
de la confianza. Casos exitosos como el de Johnson & Johnson (crisis Tylenol) y PepsiCo
(Crisis de las jeringas) ponen de relieve que la gestion de las crisis a partir de los pilares de
la confianza resulta de utilidad para asegurar la continuidad del negocio. En contraste, los
casos de Volkswagen (Dieselgate) y Theranos muestran las graves consecuencias que se
derivan de la erosion de la confianza, tanto en términos econdémicos como reputacionales.

Validar la congruencia entre las actuaciones de las marcas con su propdsito, valores,
aptitud y resultados constituye la base para la creacion de la confianza como factor de
diferenciacion. Al ser sostenible en el tiempo y dificil de replicar, la confianza constituye
un valor agregado para las organizaciones. En tanto fortalece la relacion con los
consumidores e incrementa la dificultad de reemplazo de la marca en entornos altamente
competitivos.

En linea con lo expuesto, en este documento se recomienda fortalecer la confianza
en los momentos de ausencia de crisis. De este modo que, en caso de presentarse alguna

crisis, las marcas puedan apoyarse en su componente relacional, como factor atenuante.



Esto facilita la definicion de estrategias eficaces con mayor viabilidad a ser recibidas con

apertura por los consumidores y percibidas como creibles.
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Discusion de Resultados

Los hallazgos descritos con anterioridad devienen importantes implicaciones en el
ambito empresarial al constituir conocimiento funcional aplicable. Lo anterior, en tanto lo
expuesto al momento no solo permite crear una estructura practica de analisis respecto a la
confianza en las marcas como alternativa para la generacion de un valor agregado, sino que
ejemplifica la efectividad de conocer los elementos de la confianza en circunstancias de
crisis.

Precisiones Respecto a los Teorias Empleadas

Expuestos los resultados de la investigacion, es pertinente realizar tres precisiones
relacionadas a las teorias empleadas para estructurar a los argumentos y con las
adaptaciones conceptuales que fueron necesarias para su aplicacion.

Lo primero a tener en cuenta es que las definiciones y postulados expuestos por Jim
Collins, Jerry Porras, Stephen Covey y Rebecca Merrill no fueron originalmente
formulados teniendo en cuenta a las marcas como elemento de analisis. Los conceptos de
proposito y valores centrales fueron construidos en el marco de estudio de las empresas
como punto central. Mientras que, la definicion de los elementos de la confianza se
desarroll6 en el &mbito de crecimiento personal. Sin perjuicio de ello, nada obsta para que
los términos en mencion sean empleados en el andlisis de la confianza en las marcas.
Mixime cuando su contenido permite unificar los conceptos que suelen encontrarse en
términos dispersos en la literatura. En consecuencia, los postulados de Jim Collins, Jerry
Porras, Stephen Covey y Rebecca Merrill proveen una alternativa efectiva para cristalizar la
condicidn etérea de la confianza en las marcas y facilita su gestion estratégica por parte de

las compafiias.
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En segundo lugar, el método empleado para estructurar los elementos de la
confianza en las marcas constituye una aplicacion de la metodologia de olas de la confianza
propuesta por M.R. Covey y Rebecca M. Merrill, segin la cual la confianza se construye
mediante la formacion de cinco olas: confianza en uno mismo, confianza relacional,
confianza organizacional, confianza del mercado y confianza de la sociedad. En el presente
articulo se hizo mencion de las dos primeras olas, en tanto las restantes exceden el marco
teorico definido en el método de investigacion.

Se precisa que la nocién de ola se emplea en razon a la reaccion en cadena de los
efectos de la confianza. De manera que la fuerza de las olas anteriores determina la
probabilidad de surgimiento de las siguientes. En este sentido, la viabilidad de generacion
de confianza dependera de la fuerza en la que cada una de las olas agote los elementos de
su estructura. Los cuales, para efectos del presente articulo son la credibilidad y la
coherencia de las actuaciones con la credibilidad por parte de las marcas.

En tercer lugar, se deja constancia de que en este documento los elementos del
caracter se presentaron en un orden diferente al expuesto por sus autores, como quiera que
el primer eslabon correspondid a la intencidon y no a la integridad, como se expone
originalmente. Esto, dado que en la labor de investigacion se advirtié que las nociones de
intencion e integridad podian enmarcarse en los elementos de la ideologia central
desarrollada por Jim Collins y Jerry Porras. Razon por la que las definiciones empleadas en
el articulo no corresponden a las presentadas por M.R. Covey y Rebecca M. Merrill.

La identificacion de la intencion como primer eslabon de andlisis, en lugar de la
integridad, tuvo origen en los desarrollos tedricos actuales segun los cuales el origen de las

actuaciones organizacionales debe partir de la razén de ser de las empresas, es decir, desde
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su por qué (Sinek, 2018). En el mismo sentido, autores autorizados como Andy Stalman,
Philip Kotler y Jim Stengel sostienen en el &mbito marcario que, la correspondencia entre el
proposito y lo realizado por las marcas determinara la lealtad, afinidad, compromiso y
conexiones con los consumidores (Stalman, 2020). En razén de ello, se considerd que el
punto de partida para el analisis de la confianza debia partir del proposito y no de los
valores centrales, como se plantea originalmente en la teoria.

En esta linea, en el documento se plantea que el estudio del caracter inicia con el
analisis de la correspondencia entre el actuar de la marca y su intencion, entendida como la
coherencia de sus actuaciones con su propdsito. S6lo con posterioridad se aborda el estudio
de la integridad, definida como la alineacion entre las acciones de la marca con sus valores
centrales. Esta secuencia se justifica en la medida en que se considera que la definicion de
los valores centrales deriva de la definicion del proposito.

Importancia de los Resultados en el Entorno Empresarial Actual

Los resultados presentados brindan una aproximacion sobre la gestion de la
confianza en las marcas como un factor estratégico para la creacion de valor agregado. En
el contexto empresarial actual donde las diferencias funcionales son facilmente replicables,
las reflexiones acerca de las estrategias de diferenciacion cobran particular importancia. En
tanto, conocer los elementos a considerar para construir estrategias de fidelizacion permite
su manejo efectivo tanto en tiempos de estabilidad como en situaciones de crisis.

En este sentido, identificar los elementos de la credibilidad se constituye en una
herramienta concreta para la planificacion empresarial. En tiempos de estabilidad, la
confianza en las marcas actlla como una barrera de entrada para la competencia y

disminuye los costos asociados a la fidelizacion. En tiempo de crisis, el nivel de confianza
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consolidado de forma previa funciona como un atenuante al impacto inicial, ademas de
generar un escenario de apertura para los mensajes de la compaiia.

Este andlisis se traduce en una invitacion para las empresas para integrar la
confianza en las marcas como eje transversal en sus estrategias corporativas. Esto permite
fortalecer la sensacion interna de viabilidad de manejo y control ante crisis eventuales. De
esta forma, la confianza en las marcas se convierte en una herramienta estratégica concreta,
capaz de reducir impactos negativos y consolidar relaciones duraderas con los
consumidores. Asi mismo, gestionar la confianza de las marcas de manera adecuada
permite a las empresas actuar con coherencia, ain en tiempos de incertidumbre, como los
actuales.

Posibles Lineas de Investigacion Derivados de los Resultados Obtenidos

En este punto, resulta pertinente sugerir posibles lineas de investigacion que
permitan continuar el desarrollo de los temas tratados. Entre las futuras y posibles temas de
estudio que pueden formularse a partir de los resultados obtenidos en esta investigacion se
encuentran, entre otros, la evolucion de la confianza en marcas en entornos digitales,
diferencia de la creacion de confianza en las marcas emergentes en contraste con las marcas
consolidadas, la relacion entre la cultura organizacional como forma de coherencia interna
y la percepcion de la confianza, identificacion de los principales valores que son
respaldados por los consumidores para la creacion de confianza, el uso de la inteligencia
artificial en estrategias de comunicacion y su impacto en la confianza en las marcas, o el
impacto en el servicio al cliente basado en interaccion con chat bots.

Lo anterior, como quiera que los temas propuestos permiten ampliar y profundizar

la comprension de la confianza en las marcas desde perspectivas complementarias a las
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abordadas en esta investigacion. Mientras que el documento se enfoco en los elementos de
la confianza en las marcas y su incidencia en contextos de crisis, los enfoques sugeridos se
centran en como las formas de comunicar al consumidor dichos elementos impactan en la
percepcion de credibilidad, asi como en el papel que cumplen las nuevas tendencias
tecnologicas en este proceso. Estos asuntos refuerzan la hipotesis seglin la cual una gestion
eficiente de la confianza en las marcas de forma es una herramienta estratégica para la
construccion de relaciones solidas con los consumidores y para la gestion efectiva de las

Crisis.
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Conclusiones

A partir del analisis realizado, se resaltan diversos hallazgos que permiten

comprender el papel estratégico de la confianza en las marcas. A continuacion, se presentan

las principales conclusiones, en las que se destaca la importancia del carécter relacional de

la confianza, el cual, al estar vinculada con las marcas, se convierte en un factor relevante

tanto en tiempos de estabilidad como de crisis. En este sentido, la confianza en las marcas

aporta solidez a las relaciones con los consumidores y fortalece la posicion, con

independencia del contexto.

1-

La confianza en las marcas es un recurso estratégico centrado en su carcter
relacional. En tanto representa la creacion de un vinculo con el consumidor,
basada en la coherencia entre el caracter y la competencia manifestados al
publico. El lazo emocional formado entre las partes genera lealtad y facilita el
didlogo en entornos altamente competitivos.

La consolidacion de la confianza en las marcas reviste un proceso desarrollado
de forma estratégica y consciente, en tanto el caracter relacional requiere
coherencia entre la promesa de valor y lo efectivamente entregado. El vinculo
que se forma con el consumidor se construye a través de acciones consistentes y
una comunicacion transparente sobre el caracter y la competencia de los
productos o servicios que las marcas representan. De forma que cuando las
marcas actian de conformidad con su ideologia central, logran establecer
relaciones sostenibles a largo plazo. Ejemplos, Disney, con su compromiso

permanente por la felicidad, Volvo, reconocido por su enfoque en la seguridad,
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o el caso de Tylenol, cuya gestion efectiva reforz6 su credibilidad, demuestran
como la coherencia es clave para construir y mantener la confianza.

La confianza en las marcas actia como un amortiguador en contextos de crisis,
lo que propicia espacios de apertura con el publico y una mayor receptividad
hacia los mensajes emitidos por las empresas. Cuando la confianza ha sido
construida previamente es capaz de aminorar o, al menos, retrasar el impacto
negativo de una crisis. Lo que brinda un margen temporal para desarrollar
estrategias de comunicacion. En este sentido, la incertidumbre respecto a las
circunstancias que amenazan afectar la reputacion de las marcas es percibida
con menor severidad por parte del publico, lo que se evidencia en una mayor
disposicion al didlogo. Esta dindmica puede marcar la diferencia entre una
pérdida reputacional dificil de revertir y una oportunidad para afianzar la
reputacion de las marcas.

La confianza en las marcas se construye a partir de sus elementos: caracter y
competencia. La primera hace alusion a la coherencia entre la ideologia central
de la marca (proposito y valores centrales) y sus actuaciones. Por su parte, la
competencia refleja la capacidad real de la compaiia para cumplir sus promesas
al publico, ofreciendo productos y servicios que satisfagan efectivamente sus
expectativas. La presencia de estos dos elementos determina la viabilidad de que
las marcas sean percibidas como confiables.

La gestion eficiente de las marcas es un factor clave para la creacion de valor
agregado. Cuando las marcas definen estrategias basadas en los elementos de la

confianza (coherencia y competencia) logran fortalecer su reputacion y tener un



47

factor diferenciador respecto de la competencia. La consolidacion de confianza
en las marcas es una estrategia sostenible en el tiempo y dificil de replicar. En
este sentido, una vez consolidada la confianza, los consumidores muestran
predisposicion a adquirir productos o servicios en los que confian, asi como
aquellos recomendados por las marcas en las que confian. Ademads, brindan
retroalimentacidon constante sobre la satisfaccion con los productos y servicios,
lo que fortalece la mejora continua de la oferta y asegura la relevancia y

competitividad de la marca a largo plazo.
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Tabla 1.
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Autores Factores

Boyle & Bonacich (1970) Interacciones pasadas, indice de precaucion basado en los resultados
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Butler (1991) Disponibilidad, competencia, consistencia, discrecion,

justicia/equidad, integridad, lealtad, apertura, cumplimiento de
promesas, receptividad

Cook &Wall (1988) Intenciones confiables, habilidad
Dasgupta (1988) Amenaza creible de castigo, credibilidad de las promesas
Deutsch (1960) Habilidad, expectativa positiva

Farris, Senner & Butterfield (1973) Apertura, responsabilidad emocional, experimentacion con nuevos
comportamientos, normas grupales

Frost, Stimpson & Maughan (1978) Dependencia de la persona en quien se confia, altruismo
Gabarro (1978) Apertura, resultados previos
Giffin (1967) Pericia, fiabilidad como fuente de informacion, intenciones,

dinamismo, atraccion personal, reputacion
Good (1988) Habilidad, intencion, declaraciones de quienes reciben la confianza
sobre su comportamiento futuro

Hart, Capps, Cangemi & Caillouet Apertura/congruencia, valores, autonomia/retroalimentacion

(1986)

Hovland, Janis & Kelley Experiencia, motivacion para mentir

Johnson-George & Swap (1982) Confiabilidad

Jones, James & Bruni (1975) Habilidad, comportamiento sea relevante para las necesidades y
deseos de los individuos

Kee & Knox (1970) Competencia, motivos

Larzelere & Houston (1980) Benevolencia, honestidad

Lieberman (1981) Competencia, integridad

Mishra (In press) Competencia, apertura, atencion, confiabilidad

Ring & Van de Ven (1992) Integridad moral, goodwill

Rosen & Jerdee (1977) Competencia, objetivos del grupo

Sitkin & Roth (1993) Habilidad, congruencia con los valores

Solomon (1960) Benevolencia

Strickland (1958) Benevolencia

Nota. Trust Antecedents. Tomada de (Mayer, David, & Schoorman, 1995, pag. 718)
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