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El nombre de la marca es una variable critica de marketing
en practicamente todas las categorias de productos

T
Un wembre corrects ... Un nwembre incorvecto ...

puede agregar valor real a largo plazo a ' por el contrario, puede generar muchos
su marca, ya que puede aportar beneficios problemas si:
como:

® es dificil de recordar o pronunciar
® Destaque (distincién y rapida correctamente,

identificacion del producto/servicio) . N o
® tiene significados contradictorios

e Diferenciacion (vs. marcas 0 ambiguos,

competitivas)
Memorabilidad

Significaciones positivas

® no se ajusta correctamente al
producto o servicio

Un mal nombre puede reducir la
efectividad publicitaria, dafiar imagen,
crear barreras para la consideracién y
compra del producto/ servicio

Empatia y appeal para los
consumidores

® Caractery personalidad
que ayudaran a su marca a ocupar un

espacio propio, claro y definido en la ®
mente de los consumidores

En este contexto, la investigacion de mercado juega un rol vital para la
eleccion de un nombre de marca, variedad, extension de linea, etc

El Test del nombre de marca suele realizarse como parte de una

prueba de Concepto, de Producto o de Packaging




Aporte de la investigacion al proceso de eleccion del nombre de marca

=+ El punto de partida para desarrollar una nueva marca
«2% es lainvestigacion cualitativa

WM" ch? Porque permite ahondar sobre los aspectos claves que hacen al vinculo
del consumidor con la categoria y con las marcas participantes

- ¢Cudles son las motivaciones de consumo mas importantes relacionadas con la categoria?
¢Cudles son los atributos mas relevantes de la categoria? ;Y las dreas o aspectos insatisfechos?
¢Qué motivos y percepciones impulsan el proceso de decision de marca?
¢Coémo se percibe cada una de las principales marcas competitivas? ; Qué comunican?
¢ Qué beneficios transmiten? ; Cuéles son sus fortalezas? ;Y cudles son sus debilidades?

La investigacion cualitativa permite generar valiosos inputs que orienten a los creativos y
especialistas en el desarrollo de marcas. Posteriormente podra contarse con un set de
alternativas mas o menos numeroso de nombres de marca, que sera necesario evaluar

Si se cuenta con un nadmero Si las opciones de Naming fueran

reducido de alternativas (2 a 4) muchas (20 6 mas)

Name Testing con dos propésitos basicos: ~ Name Testing en dos etapas

@ Determinar cudl de las alternativas marcarias 1 Screening cuantitativo de nombres, para

comunica mejor el posicionamiento deseado seleccionar las mejores 4, 5 6 6 alternativas
parala marca, y y llevarlas luego a un ...
® Asegurarse de que la alternativa seleccionada 2 .. Fest de mayor gnvergadura, para medir
posea decodificaciones positivas y appeal CU?I de e$tas opciones de marca re’:sulta
para el target de la marca, y que no tenga mas efectiva para estimular el interés de
connotaciones inapropiadas (contradictorias) prueba 'y compra 0 Uso del nuevo
para el producto-categoria producto/servicio
a Estos estudios pueden ser e Disefio del test basado en celdas independientes -una
a_ parte de una pruebg de mm Por cada alternativa propuesta-. Las celdas soélo
a Producto, de Packaging o 1 difieren entre si por el nombre de marca evaluado,

de Concepto para poder medir el efecto del nombre en si mismo

En Intermarket nos ajustamos a las necesidades de nuestros clientes para poder acompanarlos en este
proceso, ofreciendo metodologias accesibles y rapidas, 100% online y con un output rico y accionable
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