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Resumen

El presente trabajo de Seminario de Graduacién, es una investigacion documental que
tiene como tema principal el marketing, que es la herramienta fundamental para la
creacion de valor para el cliente, y el establecimiento de relaciones provechosas con los
consumidores. Busca entender las necesidades y deseos del consumidor, determinar el
mercados meta, y luego desarrollar una propuesta de valor que pueda atraer e
incrementar la participacion del mercado. Como subtema se desarrolla al branding como
estrategia de posicionamiento de la marca corporativa, creador de un entorno rentable,
diferenciador y Unico que apoye y empuje la actividad empresarial.

El branding debe preceder a las acciones de marketing e imprimir una filosofia a la
organizacion, define con claridad la identidad y razén de ser de sus marcas, logrando asi
la identificacion y preferencia de sus clientes. El branding establece la verdadera
diferencia, buscando que las marcas dejen una huella indeleble en la mente y corazones
de sus consumidores.

En el primer capitulo se aborda generalidades del branding desarrollando acapites
fundamentales como la definicion del branding, importancia del branding, su historia y
evolucion.

El segundo capitulo se enfoca en mostrar el proceso de construccion de la marca,
partiendo de la definicibn de marca, su importancia, elementos, comunicacion, estrategia,
funcién y el proceso de la administracion estratégica de la marca.

En el tercer capitulo se presenta el proceso de construccion de la imagen e identidad
corporativa donde la estrategia de branding es la que juega un papel determinante.
Abordamos la definicion de branding desde varios puntos de vista, los elementos,
componentes, factores y leyes que son inmutables para su debida aplicacion, funciones
del branding y las estrategias que le agregan valor a la marca corporativa.

El presente trabajo es una investigacion meramente documental basadas en
referencias bibliograficas y paginas web de expertos en la materia, respetando el derecho

de autor.



Introduccién

La presente investigacion documental se desarrolla como tema general al
marketing, que es la base fundamental del desarrollo estratégico en la construccion de
marcas, esencial para un mercado competitivo como el actual. Como subtema
abordamos al branding como estrategia de posicionamiento de la marca corporativa, lo
gue significa construir un entorno rentable, diferenciador y Unico que apoye y empuje la
actividad empresarial.

El propdsito fundamental es conocer mas acerca de la importancia que tiene el
branding en la construccion de la imagen e identidad corporativa y como el adecuado
manejo de una marca permite mejorar el posicionamiento y la participacion de mercado
de una empresa.

El establecimiento de una marca no es tan sencillo, requiere estrategias que lo
distingan de otros productos, en términos de mercadeo, estas estrategias de
posicionamiento son conocidas como branding. Este posicionamiento se construye a
partir de la percepcién que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y
respecto a la competencia.

La estructura de la investigacion documental se ha considerado en tres capitulos los
cuales se detallan a continuacion:

En el primer capitulo se aborda generalidades del branding desarrollando acapites
fundamentales como la definicion branding, importancia del branding, historia y evolucion
del branding.

El segundo capitulo se enfoca en mostrar el proceso de construccién de la marca,
partiendo de la definicion de marca, su importancia, elementos, comunicacion, estrategia,
funcién y el proceso de la administracion estratégica de la marca.

En el tercer capitulo se presenta al branding como herramienta fundamental para la
creacion de la imagen e identidad corporativa donde la estrategia de branding es la que
juega un papel determinante, para establecerse en la mente del consumidor y
posicionarse dentro del mercado meta. Se aborda, los elementos, componentes, factores

y leyes que son inmutables para su debida aplicacion.



Justificacion

El presente trabajo ayudara a entender mas ampliamente el manejo adecuado de las
marcas. Tomando en consideracion las ensefianzas que nos proporcionaron los autores
de las diferentes fuentes bibliogréficas que sirvieron como referencia para la realizacién
de esta investigacion documental.

El contenido que se aborda en esta investigacion documental tiene suma importancia
para las empresas que se tienen que adaptar y transformar sus estrategias para poder
mantenerse en este mercado tan competitivo. Es una recopilacion de informacion sobre
el poder que tienen las marcas en el aumento de las ventas de las empresas, las que
son consideradas un simbolo para el consumidor, creando un vinculo de compra, que
los hace diferenciarse de la competencia.

El presente trabajo estara a disposicion de los estudiantes de la UNAN-Managua, el
cual les servira como material de apoyo para fortalecer los conocimientos relacionados

con el tema y subtema en mencion.



Objetivos

Objetivo General
Explicar la influencia del branding como estrategia de posicionamiento de una marca y

generadora de beneficios para las empresas.

Objetivos Especificos

1. Exponer los aspectos generales del branding y su importancia en la relacion
empresa/consumidor.

2. Detallar el proceso construccién de una marca para la identificacion, planeacion,
medicién y crecimiento de la misma.

3. Definir el proceso del desarrollo estratégico de la imagen e identidad corporativa

para lograr el posicionamiento deseado en la mente del consumidor.



Capitulo 1: Generalidades e importancia del branding

El branding es un proceso analitico, que debe pasar por diversas etapas: la estratégica,
en donde se define el norte que debe tomar la marca; la de creacién, es decir, la
construccion en términos de disefio de la marcay, por ultimo, la gestion, que corresponde

a todo el proceso de implementacion, control y mejoramiento.

1.1. Definiciéon de branding

Branding es el proceso de creacion, construccion y desarrollo de marca, en un sistema
dindmico, que incorpora experiencias que sean capaces de superar las expectativas del
usuario, por medio de multiples detalles que estimulan de manera consiente e
inconsciente al receptor. Busca resaltar el poder de una marca, aquellos valores de tipo
intangible, tales como la singularidad y la credibilidad, que les permiten diferenciarse de
las demas y causar un impacto unico en el mercado (Stalman, 2017).

El branding consiste en transmitir a bienes y servicios el poder de una marca,
esencialmente mediante la creacién de factores que los distinguen de otros productos y
Servicios.

Crea estructuras mentales y contribuye a que los consumidores organicen sus
conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma de decisiones sea mas
sencilla y en el proceso se genere valor para la empresa. Para que las estrategias de
branding logren generar valor de marca es preciso que los consumidores estén
convencidos de que existen diferencias significativas entre las distintas marcas de una
misma categoria de productos o servicios. Tales diferencias suelen estar relacionadas
con atributos o caracteristicas propias del producto.

Los especialistas en marketing pueden aplicar el branding practicamente a cualquier

situacion en la que los consumidores tengan que elegir. (Kotler, Keller, 2012, p.243).



Las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una identidad
corporativa fuerte, coherente y distintiva y comunicarla adecuadamente a sus publicos.
Este proceso de gestion de los atributos propios de identidad para crear y mantener
vinculos relevantes con sus publicos es lo que se conoce en los paises anglosajones con
el nombre genérico de “branding” (Capriotti, 2009, p.11).

Los productos se hacen en la fabrica, pero las marcas en la mente. El posicionamiento
es una metodologia que parte de entender como funciona la mente Esto se debe a que,
en gran medida, la identidad de la corporacion esta supeditada a las exigencias del
mercado, y por ende, a los consumidores. Si se crea una identidad que no es consonante

con el consumidor, probablemente la marca pasara desapercibida (CEEI, 2008, p. 9).

1.2 Importancia del branding

El branding busca que las marcas dejen una huella indeleble en la mente y corazones
de sus consumidores. Es tomar algo comun para mejorarlo, busca hacerlo algo valioso
y significativo. En un entorno de alta competencia, donde el consumidor cuenta con
amplias posibilidades de informacién y eleccién, y los productos tienden a ser percibidos
como comodines, se hace indispensable para las empresas generar un valor diferencial
gue se traducird en marcas relevantes para sus segmentos. En un sector saturado de
productos similares, el branding establece la verdadera diferencia. A través del branding
y el valor de las marcas, la empresa obtiene claros beneficios, entre ellos; la
diferenciacion de sus productos frente al de los competidores, y la obtencién de
confianza, reputacion y valores que son la base de relaciones a largo plazo con sus
clientes. Para el consumidor, una marca de valor simplifica sus decisiones,
proporcionandole opciones claras y definidas para elegir; le genera confianza, y se
convierte en muchos casos en un vehiculo de autoexpresion a través del cual el cliente
demuestra cOmo quiere ser visto frente a los demas.

El branding debe preceder a las acciones de marketing con el objetivo de imprimir una
filosofia en la organizacion, definir con claridad la identidad y razon de ser de sus marcas,

y lograr asi la identificacion y preferencia de sus clientes (Razak, 2016).



1.3 Evolucién del branding

Dicho proceso fue expuesto por Robert Jones en la university of east anglia.

1660: el término anglosajén “brand” proviene de otro término del noérdico
antiguo “brandr®. Comienza a usarse como “quemar” en referencia a la accion de realizar
una marca a fuego (marcar), generalmente al ganado, para poder demostrar la
pertenencia, propiedad y posesion del mismo.

1827: se usa la palabra “brand” como la marca registrada que servia para demostrar la
calidad y origen de cada producto, sus atributos fisicos y funcionales, por tanto, justificar
ese valor para poder vender a un mayor precio.

1958. los productos y servicios comienzan a asociarse a percepciones, ideas,
promesas, beneficios emocionales, deseos, valores y placeres. Se extiende el trabajo
publicitario que crea propuestas de valor y posicionamiento que permitian la asociacién
entre una marca y su significado en la mente de la audiencia. En este momento se
entiende la palabra “marca” como marca de producto.

1980: comienza a usarse la palabra “marca” no sélo como marca de productos y
servicios sino también para denominar a las marcas corporativas. Aparece la practica de
la creacion de identidad corporativa, el sentido de pertenencia y la alineacion de fans
(empleados y consumidores) a la cultura de una compafia.

Pasando de un primer significado que sélo referia al disefio (simbolo y signo), hasta
un momento actual que entiende el branding y la marcas como un conglomerado de
emociones, experiencias y significados que tienen lugar en la mente de las personas.

Esta evolucién pone de manifiesto que el branding se encarga de la construcciéon y

gestion estratégica de este “conglomerado” (Razak, 2016).



1.4 Funciones del branding

El branding puede tener diversas utilidades que comparten el objetivo de asegurar el
éxito de un producto o un servicio, como:

Fortalecer una buena reputacion.

Fomenta la fidelidad.

Garantiza la calidad.

Transmite una precepcioén de mayor valia, lo que permite asignar un precio mas alto
a un producto.

Brinda al comprador una sensacién de reafirmacion y de pertenencia a una comunidad

imaginaria con determinados valores compartidos. (Healey, 2009, pp. 9-10)

1.5 Objetivos del branding

Definir la propuesta Unica de valor o ventaja competitiva.

Disefar la plataforma de marca, que sera el soporte estratégico que ampare las
actuaciones de la empresa.

Disefiar una estrategia de marca competitiva, orientada al mercado y en linea con la
estrategia de marketing y de negocio.

Posicionar la marca en el mapa competitivo.

Establecer una linea de comunicacién que responda a la plataforma de marca.

Alinear a todos los integrantes de la empresa bajo el paraguas de la marca.

Responder con coherencia, a todos los grupos de interés en todos los puntos de
contacto.

Dotar a la marca de atributos, valores y significados Unicos.

Configurar la personalidad de la marca.

Aumentar el valor de la compafiia para los accionistas, consumidores, sociedad y otros
grupos.

Desarrollar la dimension emocional de la empresa.
Construir un entorno rentable, diferenciador y Unico que apoye y empuje la actividad

empresarial (Razak, 2016).



1.6 Tipos de branding

El branding esta presente en todas partes. En distintos lugares, de distintas maneras, es
parte de la vida de una marca y por ende del estilo de vida moderno. Por eso, es
importante identificar los diferentes tipos que existen para poder aplicarlas de manera

correcta y alcanzar el éxito que se espera.

1.6.1 Branding personal.

Como su nombre lo explica, describe al branding que es empleado para las personas o
individuos, en lugar de ser desarrollado para negocios por completo. Este tipo de
branding, es usado de forma frecuente para establecer el caracter, la personalidad o el
trabajo de una persona como si se tratara de una marca. Son particularmente las
celebridades, los politicos, los lideres de opinién y los atletas quienes usan esta forma
de branding para presentar la mejor versién de si mismos ante el pablico.

En el terreno del marketing existen marcas personales que ya son mas que conocidas,
por ejemplo, esté el caso de Philip Kotler, Neil Patel o Seth Godin quienes se han logrado
consolidar por su trabajo como expertos en la materia. Todos cuentan con marcas
personales reconocibles de las cuales el resto de los profesionales quiere escuchar antes
gue prestar atencion a una compafiia u organizacion, esto por el valor de sus marcas

personales.

1.6.2 Branding de producto.

Se enfoca en hacer que un simple producto se vuelva distintivo y reconocible. Para que
lo anterior ocurra los simbolos y el disefio se consideran elementos esenciales del
desarrollo de una marca producto que los consumidores puedan identificar facilmente.
Por ejemplo, uno de los mas notables tiene que ser el de Coca-Cola, esta bebida cuenta
con un packaging distintivo (la botella de vidrio), color y un logo que la hacen muy
identificable entre el resto de las bebidas carbonatadas.


https://www.grupoendor.com/branding-definicion-expertos/

1.6.3 Branding corporativo.

Las marcas corporativas mas efectivas frecuentemente buscan mostrar la mision de la
compaiiia, su personalidad y sus valores centrales en cada punto de contacto que tienen
con los prospectos a convertirse en clientes, los clientes actuales y los clientes del
pasado. Por ejemplo esta el caso de Nike, pues sus valores centrales y su misién son

reconocibles a través de las distintas plataformas y productos.

1.6.4 Branding de servicio.

Este tipo de branding apalanca las necesidades del consumidor. Las compafias que
usan en branding de servicios buscan proveer a sus clientes con una experiencia de
clase mundial. La meta es usar un excelente servicio a los clientes como una forma de
aportar valor a estos mismos.

En el mercado, entre los distintos segmentos de los negocios existen ejemplos de
compairiias que se distinguen por su excelente servicio a clientes al punto en que han

convertido este elemento en un sinbnimo de sus marcas.

1.6.5 Co-branding.

Es una forma de branding que conecta a distintas compafias. De forma esencial el co-
branding es una alianza de marketing entre dos o0 mas negocios. Esto ayuda a las marcas
a impactarse una a otra de forma positiva, y ello puede resultar en que las involucradas

logren hacer crecer sus negocios y llegar a nuevos mercados.

1.6.6 Branding online.

Este tipo también es conocido como branding por internet y su concepto destaca que se
trata de ayudar a los negocios a posicionarse como parte del marketplace online. Este
tipo de branding incluye al desarrollo del sitio web de la compaiiia, las plataformas de

redes sociales, blogs y otros contenidos online.
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La mayoria de las empresas en la actualidad usan alguno de los aspectos que integran
al concepto actualmente, se puede considerar un must dado el nimero de personas que
a diario usan internet para el desarrollo de busquedas, consumo de contenidos y

compras, entre otras actividades.

1.6.7 No-brand branding.

Es empleado generalmente por marcas genéricas que buscan que sus productos hablen
por ellas sin todos los extras que otros proveen a los consumidores para distinguirse.
Algunos de los ejemplos de branding “sin marca” mas notables, segun la fuente, incluyen
a Brandless y m/f people. Como se puede ver en el su respectivo sitio web, en el caso
de Brandless, su empaque, colores y estética general son elementos muy simples. Esto
se alinea con su mision de proporcionar alimentos a precios razonables a personas sin

una marca tipica (Escamilla, 2020).
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Capitulo 2. Proceso de construccién de la marca

Segun Aaker, (1996), “El constructor de la marca puede inhibirse por fuertes presiones y
barreras, tanto internas como externas” No obstante, el implemento de las estrategias de
marketing en la construccion de marcas es esencial en un abarrotado y competitivo
mercado.

El relato de la marca trasciende al logo, es mucho mas que una palabra, que un
nombre, representa la percepcion que el cliente tiene de la misma. Es la imagen, la
emocién o el mensaje que la gente recibe cuando piensa en ella. Es precisamente aqui
donde, a modo de guia, la audiencia dicta sus normas y llama a la diferenciaciéon y les
obliga a aportar elementos innovadores que personalice al producto respecto a otros
anunciados por la competencia.

Existen ochos factores diferentes que podrian dificultar la construccion de la marca:

La presion para competir en precios afecta directamente la motivacion de construir
marcas.

La proliferacion de competidores reduce las opciones disponibles de posicionamiento
y hace que la implementacion resulte menos efectiva.

La fragmentacion en medios y mercados.

La involucracion de multiples marcas y productos, describen un nivel de complejidad
creciente. Las razones restantes, reflejan presiones internas que inhiben la construccion
de la marca.

La tentacion de cambiar una estrategia actual de marca es insidiosa.

La desviacion organizativa en contra de la innovacion.

Las presiones de inversidon constituyen problemas especiales para construir una
marca.

La presién por los resultados a corto plazo que prevalecen en la organizacion (Aaker,
1996, pp. 27-28).
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2.1 Definicién de marca

La american marketing association define a la marca como “un nombre, término, simbolo
o disefio, o una combinacion de dichos elementos, cuyo propdsito es representar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competencia’.

“Una marca es un producto o servicio cuyas dimensiones lo diferencian del resto de
los productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad, las diferencias
pueden ser funcionales, racionales o tangibles” (Kotler, Keller, 2012, p.241).

Una marca “es un nombre, término, simbolo, disefio o combinacién de estos
elementos que identifican los productos de un vendedor y los distingue de los productos
de la competencia” (Lamb, Hair, McDaniel, 2002, p.300).

‘una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 combinacion de
estos elementos que identifica a los productos y servicios y ayuda a diferenciarlos
como pertenecientes a un mismo proveedor” (Sandhusen, 2002, p.423).

“‘ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo,
una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma
consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y
servicios” (Kotler, 2002, p.188).

2.2 Importancia de las marcas

Hacia fines de la década de 1980, las marcas empezaron a considerarse como un activo
real, que daba una fuerte ventaja competitiva. Generaban ingresos regulares gracias al
alto grado de lealtad de los clientes. Para los mercados financieros, era la mejor garantia
de aumento de valor que tenian los accionistas. Esto explica la oleada de fusiones y
adquisiciones que se dieron a mediados de la década de 1980, exclusivamente
motivadas por el deseo de adquirir marcas fuertes. En este contexto, fue clave para que
las empresas multinacionales adquirieran marcas poderosas, posiblemente ocasionando

gue las marcas internacionales se transformaran en lideres globales.
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Las marcas también son importantes para los consumidores. Hoy en dia resulta dificil
encontrar categorias de productos donde los productos no tengan marca. Las marcas
estan en todas partes, no soélo en la moda, la indumentaria o los perfumes, sino también
en los servicios, los productos de alta tecnologia y en internet, a pesar de algunas
reacciones negativas en contra de las ventajas que dan las marcas en la vida de los
consumidores (Lambin, Gallucci, Sicurello, 2009, p.337).

Existen cinco secretos del éxito de una marca:

Relevancia de una marca: Debe brindar a los consumidores caracteristicas notables
y ademas, intentar en toda ocasion hablar en su mismo idioma. Es importante conocer
a los clientes, quienes son, cOmo son, qué quieren y cudl es la mejor manera de enviarles
mensajes.

Diferenciacion de una marca: Debe encontrar atributos que la diferencien de las
demas y también debe otorgar algo distinto a lo que hacen sus competidores.

Credibilidad de marca: Implica que lo que promete una marca, siempre debe estar
sustentado en la realidad del producto o del servicio. La credibilidad es un aspecto de
suma importancia pues en ocasiones, las empresas de servicios lanzan estrategias de
marca que no tienen nada que ver con las experiencias del consumidor y la
comunicacion de la marca.

Alcance: Las marcas con mayor éxito, han sido capaces de crecer mas lejos de su
ambito natural, son capaces de conquistar segmentos casi imposibles para otros,
rebasar fronteras geograficas, y extenderse mediante nuevas lineas de servicios o
productos.

Consistencia a lo largo del tiempo: Es importante lograr un posicionamiento de marca
distintivo, realizando un analisis profundo de las necesidades de los consumidores y

consistente con la cultura interna de la misma empresa (Arango, 2009).
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2.3 Elementos de la marca

Los elementos de la marca son aquellos componentes que se pueden registrar y que
sirven para identificar y diferenciar la marca. Los principales son los nombres, URLS,
logos, simbolos, personajes, portavoces, esldganes, melodias publicitarias, empaques y

sefalizaciones.

2.3.1 Nombre de la marca.

Suele capturar el tema central o las asociaciones clave de un producto de manera muy
compacta y econdémica. Los nombres de marca pueden ser medios de comunicacion

abreviados extremadamente eficaces.

2.3.2 URLS.

Son las ubicaciones especificas de las paginas en la web que también suelen recibir el

nombre de dominio.

2.3.3 Logotipo y simbolo.

Los rangos de logotipos van desde nombres corporativos o0 marcas registradas escritos
de una forma caracteristica, hasta disefios totalmente abstractos que pueden carecer por
completo de relacion con la marca respecto de palabras, nombre corporativo o

actividades de la empresa.

2.3.4 Personajes.

Representan un tipo especial de simbolo de marca que asume caracteristicas humanas
o de la vida real. Por lo general, los personajes se introducen por medio de la publicidad
y pueden desempefiar una funcion central en las campafas y en los disefios de los

envases.
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2.3.5 Eslogan.

Son frases cortas que comunican informacion descriptiva y persuasiva de la marca.
Suelen aparecer en la publicidad, pero desempefian una funcion importante en el

embalaje y en otros aspectos del programa de marketing.

2.3.6 Melodias publicitarias.

Son mensajes musicales escritos en torno a una marca. Por lo general, las componen
autores profesionales de canciones, y suelen tener suficientes frases y coros pegajosos
gue se registran de manera casi permanente en la mente de la audiencia, algunas veces

aunque no lo quieran.

2.3.7 Empaque.

Consiste en las actividades de disefio y produccion de envases o envolturas del producto.
Desde la perspectiva tanto de la empresa como de los consumidores, el empaque debe
alcanzar varios objetivos:

Identificar la marca.

Transmitir informacion descriptiva y persuasiva.

Facilitar el transporte y proteccién del producto.

Ayudar al almacenamiento doméstico.

Contribuir al consumo del producto (Keller, 2008, pp.140-165).

2.4 Criterios de seleccion de los elementos de una marca

Existen seis criterios para seleccionar las identidades de la marca. Los primeros tres
criterios, facil de recordar, significativo y capacidad de agradar constituyen la estrategia
ofensiva del mercadologo para construir el valor capital de la marca. Los ultimos tres
desempeiian una funcion defensiva en el apalancamiento y conservacion de ese valor

frente a diferentes oportunidades y restricciones.
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2.4.1 Féacil de recordar.

Una condicidn necesaria para construir el valor capital de marca es lograr un alto nivel
de conciencia sobre ella. Los elementos de la marca que promueven esa meta son
inherentemente, memorizables y captadores de la atencion; por tanto, facilitan el

recuerdo o el reconocimiento en los escenarios de consumo.

2.4.2 Significativo.

Los elementos de la marca asumen toda clase de significados, ya sea de contenido
descriptivo o persuasivo. Los nombres pueden basarse en la gente, lugares, animales u
otro tipo de objetos. Un criterio particularmente importante es qué tan bien el elemento
de la marca transmite los siguientes dos tipos de contenido: informacién general acerca
de la naturaleza de la categoria del producto; informacion especifica acerca de los

atributos y beneficios especificos de la marca.

2.4.3 Capacidad de agradar.

Al margen de su facilidad para ser recordable y de su espectro significativo, ¢ los clientes
piensan que el elemento de la marca es estéticamente atractivo?, ¢ Es agradable desde
el punto de vista visual y verbal, entre otros atributos? los elementos de la marca pueden
ser ricos en imagineria, interesantes e intrinsecamente divertidos, aunque esto no
siempre se relacione directamente con el producto.

Un conjunto de elementos de marca faciles de recordar, significativos y con capacidad
de agradar reditia multiples ventajas debido a que los consumidores no suelen analizar
mucha informacion cuando toman sus decisiones de producto. Los de tipo descriptivo y
persuasivo reducen en particular el trabajo de las comunicaciones de marketing para
construir conciencia y articular asociaciones con el valor capital de la marca, en especial

cuando existen pocas asociaciones relacionadas con el producto.



17

2.4.4 Poder de transferencia.

La transferibilidad mide el grado con el cual el elemento de marca beneficia el valor
capital de nuevos productos de esa marca. En otras palabras, ¢ qué tan util es para las
extensiones de categoria o de linea? en general, por paradojico que parezca, cuanto
menos especifico sea el nombre, con mas facilidad se podra transferir a través de las

categorias.

2.4.5 Adaptable.

Debido a los cambios normales en los valores y opiniones de los consumidores, 0
simplemente por la necesidad de conservar su actualidad, la mayoria de los elementos
de la marca deben renovarse. Cuanto mas adaptable y flexible sea el elemento de la

marca, mas facil sera actualizarlo.

2.4.6 Protegible.

Es el grado en que un elemento de la marca puede ser protegido, tanto en sentido juridico
como competitivo. Los mercaddlogos deben:

Elegir elementos que se puedan proteger legalmente a nivel internacional

Registrarlos formalmente ante los organismos juridicos adecuados, y

Defender con vigor las marcas registradas de las infracciones de la competencia
(Keller, 2008, p.140-143).

2.5 Funcién de la marca

Las marcas identifican el origen y el fabricante de un producto. Permiten que los
compradores, atribuyan responsabilidades a un productor o vendedor en particular. La
razon es que su conocimiento de las marcas se da a partir de sus experiencias con el
producto, o a través del programa de marketing que éste utiliza, lo cual les permite

descubrir cudles marcas satisfacen sus necesidades y cuéles no.
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Por otro lado, las marcas también hacen contribuciones muy valiosas a las empresas.
Estas simplifican el manejo y la localizaciéon de productos; asi mismo, facilitan la
organizacion del inventario y de registros contables. Ademas, ofrecen a la empresa
proteccion legal para las caracteristicas exclusivas del producto.

Las marcas son indicadores de un determinado nivel de calidad y esto aumenta la
probabilidad de que los compradores satisfechos vuelvan a adquirir el mismo producto
una y otra vez. La lealtad hacia la marca hace que la demanda sea previsible y pone
barreras a la entrada de otras empresas al mercado (Kotler, Keller, 2012, p.242).

Pueden identificarse cinco funciones distintas del uso directo por el cliente, y de gran

importancia estratégica para la empresa:

2.5.1 Funcion de punto de referencia.

El comprador potencial percibe el nombre de una marca como un mensaje que brinda un
paquete especifico de atributos, tanto tangibles como intangibles; luego utiliza esta
informacion para guiar su eleccion, dadas las necesidades o la situacion de consumo

gue enfrenta.

2.5.2 Funcién de simplificacion de la decision.
La marca es un modo simple y practico de memorizar las caracteristicas del producto y
de poner un nombre a un surtido especifico de beneficios. Facil de memorizar y de
reconocer, hace posible el comportamiento rutinario de compra, lo cual reduce el tiempo
invertido en comprar, que a menudo es una tarea percibida cada vez mas como aburrida

por aquellos compradores atraidos por actividades mas estimulantes.
2.5.3 Funcion de garantia.
Una marca representa un pacto entre el duefio de la marca y el consumidor. Cuanto mas

conocida es la marca, esta mas vinculada al pacto, ya que el productor no puede

permitirse engafar a su base de clientes, y minar el capital acumulado por la marca.
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2.5.4 Funcion de personalizacién.

La diversidad de gustos y preferencias es central en una economia de mercado. Para
satisfacer esta diversidad, las empresas lanzan al mercado productos diferenciados, no
s6lo en atributos tangibles, sino también intangibles, tales como emocion, estética,
imagen social. Las marcas dan a los consumidores la oportunidad de reclamar sus
diferencias, de demostrar su originalidad y de expresar su personalidad a través de sus
elecciones. Vista desde esta perspectiva, la marca es una herramienta de comunicacion
social que otorga a los consumidores la posibilidad de privilegiar ciertos atributos en sus

elecciones, comunicando asi sus sistemas de valores.

2.5.5 Funcioén generadora de placer.

En las sociedades présperas, las necesidades basicas de los consumidores estan
ampliamente satisfechas, y la necesidad de novedad, cambio, sorpresa y estimulacion
se vuelve vital. La necesidad de tener experiencias variadas, de vivir diferentes estilos
de vida; la posibilidad de probar nuevos productos y de tener nuevas fuentes de
satisfaccion forman un tema de gran importancia en estas sociedades (Lambin, Gallucci,
Sicurello, 2009, pp.340-341).

2.6. Pasos parala construccion de una marca

El proceso de creacion de una marca es un proceso extenuante que debe empezar con
la correcta definicion del proyecto, organizacién, producto o servicio que se va a trabajar.
Ademas, es importante saber a qué se va a dedicar, como lo va hacer, qué busca lograr,
gué espera a largo plazo, etc.

En primer lugar se debe establecer el pablico al cual se dirige, es necesario diferenciar
cada publico de interés para establecer estrategias y acciones de comunicacion acordes
para cada uno de ellos, puesto que la percepcidn que existe de una empresa en

determinado publico no necesariamente es la misma en sus demas grupos de interes.
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En segundo lugar, se tienen que tener en cuenta los codigos o sistemas de
comunicacion. El cédigo, al ser un conjunto de signos y de reglas para combinar los
signos, destinados a la transmisién de mensajes entre un emisor y un receptor, permite
establecer el sentido por el cual se percibe el cddigo. Asi, se lograria identificar si resulta
pertinente o no transferir el mensaje al receptor por medio auditivo, visual, gustativo,
olfativo o por el tacto.

Cuando se tenga claro a quién o qué se le va a construir la identidad, se debe
consolidar una plataforma de conceptos que serviran de base para la creacion de la
identidad a largo plazo.

Para ser mas especificos e iniciar la planeacion se deben plantear las siguientes
preguntas:

¢Por qué debe existir esta marca?

¢ Cuél es la vision de esta marca para su categoria?

¢,Cuales son sus valores, su mision, su territorio?

¢A quién se va a dirigir la marca?

¢, Qué imagen le queremos dar a los clientes?

Posterior a este paso, se debe recolectar todo tipo de informacion que permita conocer
el contexto y el mercado. Es aconsejable investigar en las marcas que sean parte de la
misma categoria, teniendo en cuenta, sus colores, sus tipografias, anuncios,
comunicacion, productos, envases, etc. Ademdas, es necesario investigar a los
consumidores y a los no usuarios para lograr obtener informacion sobre pensamientos,
actitudes y vivencias de su interaccién con las marcas que van a ser parte de la
competencia (Jaen y Quintero, 2013).

La construccion de marca como una secuencia de etapas, cada una de las cuales
dependera de que se logren con éxito los objetivos de la anterior. Las etapas son las
siguientes:

Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su mente con una
clase especifica de producto o necesidad.

Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente de los
clientes vinculando de manera estratégica una multitud de asociaciones tangibles e

intangibles de marcas con ciertas propiedades.
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Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion y
significado de marca.

Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad activa e
intensa entre los clientes y la marca.

Estas cuatro etapas representan el conjunto de interrogantes fundamentales que los
clientes invariablemente se preguntan acerca de las marcas, al menos de manera
implicita.

Las cuatro preguntas (con sus correspondientes pasos en la construccion de marca
entre paréntesis) son:

¢ Quién eres tu? (identidad de la marca).

¢, Qué eres tu? (significado de la marca).

¢, Qué me puedes decir de ti? ¢ Qué pienso o siento por ti? (respuestas hacia la marca).

¢, Qué hay de tiy de mi? ¢Qué clase de asociacion y qué tanta conexion me gustaria
tener contigo? (relaciones con la marca) (Keller, 2008, p. 60).

2.7 Estrategias de marca

Algunos autores defienden que existe una serie de estrategias relativas a la marca que
la empresa puede poner en practica. Se trata de una decisidon estratégica que puede
determinar, ademas, el tipo de canal de distribucion, el nivel de precios, el tipo de
publicidad. Las vemos brevemente a continuacién:

2.7.1 Extensiones en la linea.

Consiste en introducir nuevos productos en la misma categoria para apuntar a un nuevo

segmento de mercado (distinta calidad, sabor, variedad o formato).
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2.7.2 Extensién de marca.

Se trata de utilizar la misma marca para una variedad de productos (por ejemplo, Honda
utiliza la marca para coches, motos e incluso cortadoras de césped). Se trata de
aprovechar el prestigio de la marca para lanzar nuevos productos.

Beneficios:

Facilita la aceptacion del nuevo producto.

Aumenta la probabilidad de distribucion y prueba del nuevo producto.

Reduce los costos de introduccion y promocion.

Permite extender la marca a otras categorias.

Clarifica y/o amplia el significado de la marca.

Atrae nuevos clientes a la marca.

Revitaliza la marca.

Riesgos:

Puede confundir o frustrar a los consumidores.

Puede fallar y dafar la imagen de la marca madre.

Puede eliminar la opcion de desarrollar una nueva marca.

2.7.3 Marcas Multiples
Consiste en incluir nuevas marcas dentro de la misma categoria de producto. El principal
problema de esta estrategia es que todas las marcas pueden estar compitiendo por una
pequefia cuota de mercado sin lograr buen resultado ninguno de ellas.

2.7.4 Nuevas marcas.
A veces la empresa necesita crear una nueva marca para lanzar un nuevo producto

porque ninguna de las que tiene es adecuada y porgue, si la usara, crearia confusion en

el mercado.
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2.7.5 Marcas conjuntas.

Supone la combinacién en una misma oferta de dos o mas marcas. Por ejemplo, cuando
se vende una botella de ron bacardi con una de coca cola. Intel, productor de
procesadores para pc, ha conseguido que, a pesar de ser un componente dentro del
producto final, el mercado quiera comprar el producto final que lleva ese componente,
gracias a una buena gestidén de su marca; asi, ha obligado a los grandes productores de

pc a utilizar sus procesadores (Pérez, Martinez, 2006).

2.8 Proceso de la administracién estratégica de la marca

Implica el disefio e implementacién de programas y actividades para construir, medir y

administrar el valor de la marca. Se define en cuatro pasos principales:

2.8.1 Identificacion y establecimiento del posicionamiento de la marca.

El proceso de administracidn estratégica de marca comienza con una clara comprensiéon
de qué es lo que ésta representa y como se debe posicionar respecto de los
competidores. El posicionamiento de una marca se puede definir como el “acto de
disefiar la oferta e imagen de una compafia de manera que ocupe un lugar distintivo y
valioso en la mente del consumidor objetivo” para que los beneficios potenciales de la
empresa se maximicen. El posicionamiento competitivo de la marca consiste en crear un
concepto de superioridad respecto de la marca en la mente de los consumidores.

El posicionamiento también suele especificar asociaciones adecuadas con la marca
basica y el mantra de la marca. Un mapa mental es una representacion visual de los
diferentes tipos de asociaciones vinculadas con la marca que se forman en la mente de
los consumidores. Las asociaciones basicas de la marca son aquel subconjunto de
referentes (atributos y beneficios) que mejor la caracterizan. Para enfocarse mas en lo
gue una marca representa, también es util definir qué es un mantra de la marca, también

conocido como esencia o0 promesa basica de la marca.
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El mantra de una marca es una expresion corta de tres o cinco palabras de los

aspectos mas importantes de ésta y sus asociaciones basicas, el “ADN de la marca” que
perdura y sus aspectos mas importantes para el consumidor y la compafia. Las
asociaciones basicas de la marca, los puntos de paridad, los puntos de diferencia y el
mantra de la marca son una articulacion de su corazén y su alma. (Keller, 2008, pp. 38-
39).
Es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar
distinto y preciado en la mente de los clientes objetivo. Se refiere a encontrar la
“ubicacion” adecuada en la mente de un grupo de consumidores o de un segmento de
mercado, con el fin de que consideren el producto o servicio de la manera “correcta”, y
con ello maximizar los potenciales beneficios para la empresa. Los mercadologos
necesitan saber:

Quién es el cliente objetivo

Quiénes son los principales competidores

En qué es similar la marca a las de esos competidores

En gué se diferencia la marca de ellos (Kotler, Keller, 2012, pp.98-99).

Existen numerosas estrategias de posicionamiento de una marca, tomando en
cosideracion:

Segun el estilo de vida: esta se basa en intentar posicionarse basandose en el estilo
de vida del consumidor objetivo y es un tipo de estrategia muy presente en el sector del
automovil.

Basado en el consumidor: a través de este modelo se consigue que sea el consumidor,
a través de su experiencia, el que posicione la marca el producto en la mente de otros
consumidores.

Basado en su uso: se basa en el uso mismo del producto, que queda vinculado a un
momento, lugar y ambiente determinados. Es el caso, por ejemplo, de las bebidas
energéticas para deportistas o una crema solar.

Basado en la calidad o el precio: esta es la tactica que siguen las marcas que quieren
ser relaciones con la exclusividad y el lujo, fundamentando béasicamente su

posicionamiento mas empleado por las grandes marcas de moda o joyeria.
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En comparacién con la competencia: a través de esta técnica se puede hacer una
comparativa con tu producto con otro u otros de la competencia, para resaltar la
supremacia de tu producto frente al resto. Es muy comun en el caso de los detergentes.

Basado en los beneficios: con esta estrategia se pretende posicionar un producto en
la mente de los consumidores resaltando los beneficios que entrafia su uso o consumo.
Ademas, de la obvia necesidad que el usuario desea cubrir con la adquisicion del
producto si la empresa atribuye al producto beneficios complementarios sera mas facil
conseguir un éptimo posicionamiento en la mente del publico objetivo.

En funcion de sus caracteristicas: El principal fundamento del posicionamiento en este
caso son las caracteristicas técnicas del producto. Se emplea sobre todo en las
empresas automovilisticas y tecnoldgicas (Montero, 2017).

Directrices para el posicionamiento:

Definir y comunicar el marco de referencia competitivo: La definicion de un marco de
referencia competitivo para el posicionamiento de una marca comienza con determinar
la membresia a la categoria. ¢ Con qué productos o conjunto de productos rivaliza la
marca? Elegir competir en diferentes categorias suele generar diferentes marcos de
referencia competitivos.

Elegir y establecer puntos de semejanza y puntos de diferencia: Las dos
consideraciones mas importantes para elegir los puntos de diferencia son que los
consumidores encuentren deseable el PD y que piensen que la empresa tiene la
capacidad para cumplirlo. Si ambas consideraciones son satisfechas, el PD tendra el
potencial de convertirse en una asociacion de marca fuerte, Gnica y favorable. Cada una
de estas consideraciones, la deseabilidad y la capacidad de cumplimiento, tienen varios
criterios especificos.

Un desafio para los mercad6logos consiste en que muchos de los atributos o
beneficios que constituyen los PS o PD tienen correlaciones negativa o son inversamente
proporcionales. Por ejemplo, puede ser dificil posicionar una marca como “barata” y al
mismo tiempo afirmar que es “de la mejor calidad”. Ademas, los de caracter individual

suelen tener aspectos positivos y negativos.
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Una larga tradicién puede considerarse como un atributo positivo porque sugiere
experiencia, sabiduria y habilidad, pero por otro lado podria significar un valor negativo,
ya que conlleva estar pasado de moda, ser antiguo u obsoleto (Keller, 2008, pp. 110-
115).

2.8.1.1 Mercado objetivo.

Es importante porque multiples clientes pueden tener distintas estructuras de
conocimiento de marca y, por tanto, diferentes percepciones y preferencias sobre ella.
Sin esta comprension, puede ser dificil para los mercadblogos determinar en qué
asociaciones de marca deben esforzarse méas con el fin de mantenerlas favorables y
anicas.

Definicion de mercado: es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales
gue tienen el suficiente interés, ingresos y acceso al producto.

Segmentacién de mercado: divide el mercado en distintos grupos de consumidores
homogéneos que tienen necesidades y comportamientos de consumo similares, y que
por tanto requieren combinaciones parecidas de marketing.

Segmentacién geografica: divide el mercado en unidades geograficas, como
naciones, estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios. La empresa puede
operar en una o en varias areas, o bien puede hacerlo en todas, pero poniendo atencién
a las variaciones locales. De esa manera, es capaz de ajustar los programas de
marketing a las necesidades y los deseos de los grupos locales de clientes en la areas
comerciales, los vecindarios e incluso en tiendas individuales.

Segmentaciéon demogréfica: una de las razones por las que las variables
demogréficas, como edad, tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia, género,
ingresos, ocupacion, escolaridad, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social
son tan populares entre los especialistas en marketing es que muchas veces estan
asociadas con necesidades y deseos de los consumidores. Otra es que son faciles de

medir.



27

Incluso cuando se describe el mercado meta en términos no demograficos (digamos,
por tipo de personalidad), podria ser necesario establecer un vinculo con las
caracteristicas demograficas para poder estimar el tamafio del mercado y los medios que
deben usarse para llegar a él de manera eficiente.

Segmentacion psicogréfica: es la ciencia que utiliza la psicologia y la demografia para
entender mejor a los consumidores. En la segmentacion psicografica, los compradores
se dividen en diferentes grupos con base en sus caracteristicas psicologicas y de
personalidad, su estilo de vida o sus valores. Las personas de un mismo grupo
demografico pueden exhibir perfiles pictograficos muy diferentes. Caracteristicas de la
personalidad como la energia, la confianza personal, el intelectualismo, la basqueda de
novedades, la innovacion, la impulsividad, el liderazgo y la vanidad, junto con rasgos
demograficos clave, determinan los recursos de cada individuo.

Segmentacion conductual: aunque la segmentacion psicografica proporciona mayores
conocimientos sobre los consumidores, algunos especialistas en marketing consideran
gue no toma en cuenta por completo el comportamiento real de los consumidores. En la
segmentacion conductual los especialistas en marketing dividen a los compradores en
grupos con base en sus conocimientos de un producto, asi como en su actitud, uso y
respuesta hacia el producto.

Necesidades y beneficios: no todos aquellos que compran un producto tienen las
mismas necesidades o desean obtener los mismos beneficios. La segmentacion basada
en necesidades o beneficios buscados identifica segmentos de mercado distintos con
claras implicaciones de marketing (Kotler, Keller, 2016, pp.246-259).

2.8.1.2 Naturaleza de la competencia.

Al menos de manera implicita, la decision de enfocarse en cierto tipo de consumidor
suele definir la naturaleza de la competencia, debido a que en el pasado otras empresas
también decidieron enfocarse en ese segmento o planean hacerlo en el futuro, o porque
los consumidores en ese subconjunto pueden voltear a otras marcas en sus decisiones

de compra.
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El analisis competitivo considera una multitud de factores, como los recursos,
capacidades y probables intenciones de otras empresas con el fin de que los
mercadologos elijan los mercados donde puedan atender de manera rentable a los
consumidores

Hemos visto que los productos suelen estar organizados en la mente de los
consumidores de manera jerarquica, lo que significa que los mercaddlogos pueden
definir la competencia en varios niveles. Por ejemplo, Fresca (un refresco sabor toronja)
compite en el nivel de tipo de producto con refrescos de sabor diferente a las bebidas de
cola; en el nivel de categoria de producto rivaliza con todos los refrescos; y en el nivel de
clase de producto, con todas las bebidas (Keller, 2008, pp.98-106).

2.8.2 Planeacién e implementacién de los programas de marketing de marca.

Construir el valor de una marca requiere la creacién de una marca de la que estén
consciente los consumidores y con la que tengan asociaciones de marca fuertes,
favorables y Unicas. En general, este proceso de construir conocimiento dependera de
tres factores:

Las opciones iniciales de los elementos de la marca o identidades que la integren y
cdmo se mezclan y ajustan.

Las actividades y el programa de apoyo de marketing, asi como la forma en que la
marca se integra a ellos.

Otras asociaciones que se transfieren indirectamente o que la marca aprovecha como
resultado de su vinculacion con alguna otra entidad (compafiia, pais de origen, canal de
distribucion, u otra marca) (Keller, 2008, p. 39).

El programa de marketing de la marca es el disefio de todas las actividades de las 4
Ps del Marketing, que tendran como objetivo principal el desarrollo de la marca en el

mercado objetivo y ademas crear valor capital de la misma.
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2.8.2.1 Estrategia de Producto.

La calidad percibida del producto es la percepcién que se forman los clientes de la calidad
general o superioridad de un producto o servicio en comparacion con las alternativas
existentes y su propoésito Identificando las siguientes dimensiones generales:

Diferenciacion de productos:

Caracteristicas: elementos secundarios de un producto que complementan las
caracteristicas primarias.

Desempefio: niveles en los cuales operan las caracteristicas primarias del producto
(bajo, medio, alto o muy alto).

Calidad de conformidad: es el grado en el cual los productos cumplen con las
especificaciones y estan libres de defectos.

Confiabilidad: consistencia del desempefio con el paso del tiempo y de compra en
compra.

Durabilidad: expectativa de la vida econdmica del producto.

Servicio: facilidad para dar mantenimiento al producto.

Estilo y disefio: apariencia o sensacion de calidad.

Diferenciacién de servicios: cuando el producto fisico no puede ser diferenciado con
facilidad, la clave podria ser afiadir servicios valiosos y mejorar su calidad.

Facilidad de pedido.

Entrega: incluye la velocidad y el cuidado en el proceso.

Instalacion.

Capacitacion a los clientes.

Asesoria a los clientes.

Mantenimiento y reparacion.

Devoluciones.
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2.8.2.2 Estrategia de fijacion de precio.

El precio es el Unico elemento generador de ingresos de la mezcla tradicional de
marketing, y el cobro de un sobre precio figura entre los beneficios mas importantes
derivados de la construccion del valor capital de una marca fuerte.

La estrategia de fijacion de precios puede dictar la forma en que los consumidores
categorizan este componente de la marca (como bajo, medio o alto), y qué tan firme o
flexible consideran que es con base en el descuento o la frecuencia de los descuentos
aplicados.

Psicologia del consumidor y fijacion de precios: los consumidores procesan
activamente la informacion de precios, interpretandola a partir de sus experiencias de
compras previas, la publicidad, puntos de venta y comunicaciones informales (amigos o
familiares).

Las decisiones de compra se basan en la manera en que los consumidores perciben
los precios y en cudl consideran que es el precio real del producto o servicio, lo que se
refiere a que el consumidor maneja un umbral de precios, por ejemplo, muchos
consumidores usan el precio como indicador de calidad: si un precio se encuentra por
debajo de él indicaria ausencia de calidad, y los que estan por encima de él indicarian
que el producto no vale lo que cuesta. Hay muchos tipos de “precios de referencia” tales

como el “precio justo” (el ejemplo) o el “precio tipico”.

2.8.2.3 Estrategia de canal de distribucion.

Los canales de marketing se definen como conjuntos de organizaciones
interdependientes implicadas en el proceso de hacer que un producto o servicio esté
disponible para usarse o consumirse. La estrategia de canal incluye el disefio y
administracion de los intermediarios: mayoristas, distribuidores, comisionistas vy
minoristas.

Existen varios tipos y disposiciones de canal, los cuales se clasifican en términos

generales en directos e indirectos.
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Los canales directos implican la venta a través de contactos personales de la
compafiia a prospectos de clientes por correo, teléfono, medios electronicos, visitas
personales, entre otros.

Los canales indirectos venden por medio de intermediarios, como agentes o
representantes, comisionistas, mayoristas o distribuidores al por mayor y minoristas o
comerciantes al detalle.

Los factores a considerar son:

Productos (perecibilidad, volumen, necesidad de servicios, calidad de la marca)

Recursos (capital, instalaciones, personal, nuevas tecnologias)

Intermediarios (disponibilidad, canales que usa el competidor, cobertura, precios y
condiciones, fortalezas y debilidades, margen)

Competidores y entorno (nimero y tamafio, estrategias, mezcla de productos,
condiciones financieras)

Niveles de canal de distribucion:

Nivel O: fabricante vende directamente al consumidor final (ventas a domicilio, ventas
por TV, por email y puntos de venta del fabricante)

Nivel 1: un intermediario, por ejemplo, un minorista

Nivel 2: dos intermediarios, suelen ser minoristas y mayoristas

Nivel 3: tres intermediarios, por ejemplo, incluir comisionistas, que son mayoristas que

les venden a minoristas de tamafo reducido

2.8.2.4 Estrategia de comunicacién.

Las comunicaciones de marketing son los medios por los cuales las empresas intentan
informar, persuadir y recordar, directa o indirectamente, a los consumidores acerca de
las marcas que venden.

Pueden contribuir al valor capital de la marca porque crean conciencia de marca,
estimulan asociaciones entre los puntos de paridad y diferencia en la memoria de los
consumidores; provocan juicios 0 sentimientos positivos hacia la marca; y facilitan una
conexion mas fuerte entre el consumidor y la marca y la resonancia de marca (Keller,
2008, pp.194-230).
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La mezcla de comunicaciones de marketing estd compuesta por ocho tipos principales
de comunicacion:

Publicidad: cualquier forma pagada no personal de presentacion y promocion de
ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado, a través de medios
impresos (periddicos y revistas), medios transmitidos (radio y television), medios de
redes (teléfono, cable, satélite, inalambricos), medios electronicos (cintas de audio,
cintas de video, videodisco, CD-ROM, paginas Web) y medios de display (carteleras,
letreros, posters).

Promocion de ventas: incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra de
un producto o servicio; incluye promociones para el consumidor (muestras gratis,
cupones y premios), promociones comerciales (displays y publicidad) y promociones
para la fuerza de ventas y empresarial (concursos para los representantes de ventas).

Eventos y experiencias: actividades patrocinadas por la empresa y programas
disefiados para crear interacciones diarias 0 especiales de la marca con los
consumidores, incluyendo eventos deportivos, artisticos y de entretenimiento.

Relaciones publicas: programas dirigidos internamente a los empleados de la
empresa o externamente a los consumidores, otras empresas, el gobierno o los medios
para promover o proteger la imagen de la empresa o sus comunicaciones de productos
individuales.

Marketing directo: uso del correo, teléfono, fax, correo electrénico o Internet para
comunicarse directamente o solicitar una respuesta o dialogo con clientes especificos y
potenciales.

Marketing interactivo: actividades y programas online disefiados para que los clientes
regulares o potenciales participen y, directa o indirectamente, aumenten la conciencia,
mejoren la imagen o provoquen ventas de productos y servicios.

Marketing de boca en boca: comunicaciones entre personas de manera oral, escrita o
electronica que se relacionan con los méritos o experiencias de compra o uso de
productos o servicios.

Ventas personales: interaccion cara a cara con uno o mas compradores potenciales
con el proposito de hacer presentaciones, responder preguntas y obtener pedidos
(Kotler, Keller, 2012, p.478).
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2.8.3 Medicion e interpretacion del desempefio de la marca.

La tarea de determinar o evaluar el posicionamiento de la marca suele beneficiarse de la
auditoria. Una auditoria de marca es el examen integral de una marca para valorar su
salud, descubrir sus fuentes de valor y sugerir formas de mejorar y aprovechar ese valor.

Esta auditoria requiere comprender las fuentes de valor capital de marca desde la
perspectiva de la empresa y el consumidor.

Una vez que los mercadblogos determinan tales estrategias, estan listos para
implementar un programa de marketing real para crear, fortalecer o conservar las
asociaciones de marca. Para comprender los efectos de estos programas, los
mercadodlogos deben medir e interpretar el desempefio de la marca mediante una
investigacion de marketing. Una herramienta Util para esta tarea es la cadena de valor
de la marca, la cual es un medio para dar seguimiento al proceso de creacién de valor
con el fin de entender mejor el impacto financiero de los gastos e inversiones en el
marketing de marca.

Para administrar sus marcas de manera rentable, los directivos deben disefar e
implementar un sistema de medicion de su valor en forma satisfactoria. Un sistema de
medicién del valor de marca es un conjunto de procedimientos de investigacion
concebidos para proporcionar informacion oportuna, exacta y procesable a los
mercaddlogos con el fin de que puedan tomar las mejores decisiones tacticas posibles
en el corto plazo y las mejores decisiones estratégicas en el largo plazo (Keller, 2008, p.
40).

Uno de los desafios obvios en la administracion de las marcas son los numerosos
cambios que se presentan en el entorno de marketing a través de los afios. Los cambios
en el comportamiento del consumidor, las estrategias competitivas, las regulaciones
gubernamentales y otros aspectos del entorno de marketing pueden afectar
profundamente la suerte de una marca.

Ademas de estas fuerzas externas, la empresa misma puede participar en una variedad
de actividades y cambios en el enfoque o direccion estratégica que pueden precisar

ajustes menores 0 mayores en la forma en que sus marcas se comercializan.
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Cualquier accién de marketing que la empresa emprenda puede cambiar la conciencia
o laimagen que los consumidores tienen de la marca. Estos cambios en el conocimiento
de marca tendran un efecto indirecto sobre el éxito de las futuras actividades de
marketing. Por lo tanto, desde la perspectiva del valor capital de la marca basado en el
cliente, necesitamos saber como pueden beneficiar o dafiar las decisiones subsiguientes

de marketing.

2.8.3.1 Reforzamiento de la marca.

El valor capital de la marca se refuerza con acciones de marketing que transmiten de
manera consistente el significado de la marca a los consumidores en términos de

conciencia e imagen de la marca.

2.8.3.2 Revitalizacién de la marca.

Consiste en diligencias llevadas a cabo por los mercadélogos que han vivificado la lealtad
de los clientes hacia marcas que anduvieron por tiempos dificiles y que en algunos

asuntos desaparecieron por completo.

2.8.3.3 Ajuste de portafolio de la marca.

Requiere adoptar una visién de largo plazo y considerar la funciéon que desempefaran
con el tiempo las diferentes marcas del portafolio y sus relaciones. En particular, una
estrategia de migracion de marcas deberia ayudar a los consumidores a comprender
cémo las distintas marcas en el portafolio pueden satisfacer sus necesidades conforme
cambian con el tiempo, o conforme los mismos productos y marcas cambian con el
tiempo (Keller, 2008, p.547-572).
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2.8.4 Crecimiento y conservacion del valor capital de marca.

Conservar y ampliar el valor capital de una marca puede suponer un enorme reto. Las
actividades de administracion del valor capital de marca tienen una perspectiva mas
amplia y diversa de este valor, ya que entienden como las estrategias de desarrollo de
marca deben reflejar las inquietudes corporativas y ajustarse, si fuera necesario, a través
del tiempo o de las diferentes fronteras geograficas o segmentos de mercado. La
administracion del valor capital de marca puede significar asi administrar marcas en el
contexto de otras marcas, sobre multiples categorias, con el paso del tiempo o a través
de mdltiples segmentos de mercado (Keller, 2008, p 41).

Se define como el efecto diferencial que el conocimiento de la marca genera en la
respuesta del cliente hacia el marketing.

Primero, el valor capital de la marca surge de las diferencias en la respuesta del
consumidor. Si éstas no se presentan, el producto de marca podria clasificarse
esencialmente como un articulo genérico de consumo 0 como una version genérica del
producto. En este caso, serda mas probable que la competencia se base s6lo en el precio.

Segundo, estas diferencias en la respuesta son resultado del conocimiento que el
cliente tiene de la marca, es decir, lo que ha aprendido, sentido, visto y escuchado de
ella como consecuencia de sus experiencias en el tiempo. Por tanto, a pesar de que el
consumidor esté muy influenciado por la actividad de marketing de la empresa, el valor
de la marca depende en ultima instancia de lo que hay en su mente.

Tercero, las respuestas diferenciales de los consumidores que integran el valor de la
marca se reflejan en las percepciones, preferencias y comportamiento relacionados con
todos los aspectos del marketing de la marca, como su eleccién de la marca, el recuerdo
del mensaje publicitario de un anuncio, la respuesta a una promocion de ventas y sus

evaluaciones para una extension de marca propuesta (Keller, 2008, p.48-49).
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2.8.4.1 Conciencia de la marca.

Consiste en el desempefio del reconocimiento y recuerdo de la marca. El reconocimiento
de la marca es la capacidad de los consumidores para corroborar su exposicion previa a
la marca cuando ésta se les da como pista. El recuerdo de marca, por su parte, es la
capacidad de los consumidores para recuperar la marca de la memoria cuando se dan
como pistas la categoria de producto, las necesidades que la categoria cubre o la
situacion de uso o de compra.

Crear conciencia de marca significa aumentar la familiaridad con ésta a través de la
exposicion repetida, aunque esto es por lo general mas efectivo para el reconocimiento
de marca que para su recuerdo. Es decir, cuanto mas “experimente” el cliente la marca
al verla, oirla o pensar en ella, mas probable sera que la registre con mayor intensidad
en la memoria.

La repeticion aumenta la posibilidad de reconocimiento, pero mejorar el recuerdo
también requiere conexiones de la memoria con las categorias adecuadas de producto

u otras sefales de consumo o compra (Keller, 2008, p.54-55).

2.8.4.2 Imagen de la marca.

Es el significado que asocian los publicos con una determinada marca o hombre de un
producto o servicio. La marca es un nombre comercial con el cual una empresa
comercializa, personaliza y ampara sus productos o servicios, (Capriotti, 1999, p.28).
Crear una imagen positiva de la marca implica incorporar a la memoria los programas
de marketing que vinculan las asociaciones fuertes, Unicas y favorables con ella. Todo lo
gue importa es su singularidad, fortaleza y lo favorables que sean. Esto significa que los
consumidores pueden formar asociaciones por caminos diferentes a las actividades de
marketing: a partir de la experiencia directa; a través de informacion de otras fuertes
comerciales o independientes como Consumer Reports u otros medios de comunicacion,
como informacion de boca en boca, y mediante supuestos o inferencias que ellos hacen
de la misma marca, su nombre, logotipo o identificacion con una compafia, canal de

distribucion o persona, lugar o acontecimiento.
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Los mercaddlogos deben reconocer la influencia de estas fuentes adicionales de
informacion, administrarlas tan bien como sea posible y tomarlas debidamente en cuenta

en el disefio de sus estrategias de comunicacion (Keller, 2008, pp.56-57).

2.8.4.3 ldentidad de la marca.

La identidad de la marca es un conjunto de activos y pasivos vinculados al nombre y
simbolo de la marca que incorporan el valor suministrado por un producto o servicio a la
compafiia y/o a sus clientes. Las principales categorias de activos son:

Reconocimiento del nombre de la marca.

Fidelidad a la marca.

Calidad percibida (Aaker, 1996, p.24).

La “personalidad de la organizacion. El conjunto de atributos o caracteristicas con los
que la compafiia se auto identifica o auto diferencia de los demas” (Capriotti P. , 2009 p.
281).

La identidad de la empresa es lo que la empresa es. A partir del significado etimolégico
de identidad, “la empresa es o0 debe ser exactamente idéntica a si misma. Tal como es,
en su esencia, personalidad y valores” (Costa, 1994, p.143).

La identidad corporativa es el “ser” de la empresa, su esencia la cual se identifica con
una serie de atributos que le confieren cualidades de Unica y permanente y que estructura
en tres grupos:

Atributos permanentes de identidad:

La actividad productiva o identidad sectorial: considera la actividad basica
desarrollada por la empresa para generar valor mediante la comercializacion de
productos y servicios.

La competencia técnica y comercial o identidad mercadologica: indica la capacidad de
una empresa para competir en el mercado en la comercializacién de sus productos o
servicios.

La historia de la organizacion o identidad diacronica: se refiere a la relacion de
personas, hitos y acontecimientos acaecidos en la organizacion que se recuerdan mejor

y por la mayor parte de sus miembros.
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Esta identidad diacrénica es uno de los componentes estructurales de la identidad
de la empresa aportandole su caracter permanente.
La naturaleza societaria o identidad mercantil: se trata de la forma juridica que adopta la
empresa.
El corpus social o identidad social: es el conjunto de caracteristicas que definen a la
organizacibn como un organismo social que actla en un contexto socioeconémico
concreto (Villafafie, 2004, p.17-20).

2.8.4.4 asociaciones de la marca.

La gestion del valor de la marca enfatiza en que el valor se apoya, en gran medida, en
las asociaciones que el cliente produce con la marca. Estas asociaciones pueden incluir
atributos del producto, una celebridad como portavoz o un simbolo particular. Un factor
clave para construir marcas poderosas, por lo tanto, consiste en desarrollar e
implementar una identidad de marca (Aaker, 1996, p.26).

Fortaleza de las asociaciones de marca:

Cuanto méas profundo sea el pensamiento de una persona en relacion con la
informacién de un producto y cuanto més lo vincule con un conocimiento existente de
marca, mas fuertes seran las asociaciones resultantes. Los dos factores que refuerzan
las asociaciones con cualquier pieza de informacion son su relevancia personal y la
consistencia con que se presenta a través del tiempo. Las vinculaciones particulares que
recordamos y su preponderancia dependeran no sélo de la fuerza de la asociacion, sino
también de los indicios de recuperacion presentes y el contexto en el que consideramos
a la marca. Advirtamos los factores que, en general, afectan la fortaleza y capacidad de
recuerdo de una asociacion de marca.

Asociaciones de marca favorables:

Para elegir qué asociaciones unicas y favorables vincular con la marca, los
mercaddlogos analizan de manera cuidadosa al consumidor y la competencia para

determinar cual es el mejor posicionamiento de la marca.
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Asi, crean asociaciones favorables al convencer a los consumidores de que la marca
posee atributos y beneficios relevantes que satisfacen sus necesidades y deseos, de
manera que se formen juicios generales positivos de ella. Por tanto, las asociaciones
favorables de una marca son aquellas deseables para los clientes conveniencia,
confiabilidad, efectividad, eficiencia, colorido, que el producto cumple exitosamente y que
se transmiten mediante el programa de marketing de soporte.

Asociaciones de marca unicas:

La esencia del posicionamiento de marca radica en que ésta tenga una ventaja
competitiva sostenible o “propuesta unica de venta” que le dé a los consumidores una
razon apremiante de por qué la deben comprar. Los mercaddlogos pueden hacer
explicita esta diferencia Unica a través de comparaciones directas con los competidores,
0 pueden enfatizarla de manera implicita. Pueden basarla en atributos o beneficios

relacionados o no con el producto (Keller, 2008, pp.56-58).

2.8.4.5 Imagineria de la marca.

Es lo que gente piensa de manera abstracta de una marcay no lo que cree que realmente
es. Se refiere a los aspectos més intangibles, formando los clientes asociaciones con
ella, que pueden ser directas de su propia experiencia, o indirectas, a través de la
publicidad u otra fuente de informacién, como la informacion de boca en boca.

Atributos de la marca:

Perfiles de uso.

Situaciones de compra y uso.

Personalidad y valores.

Historia, herencia y experiencias.

Un conjunto de asociaciones de imagineria de marca estara compuesto por el tipo de
persona u organizacién que utiliza la marca. Esta imagineria puede generar en los
clientes la imagen mental de los usuarios reales o de aquellos mas idealizados o que son
modelos a seguir.

Los consumidores pueden basar sus asociaciones en el usuario tipico o idealizado de

una marca a partir de factores demograficos descriptivos o mas abstractos
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(psicogréficos). Entre los factores demograficos se incluyen: género, edad, raza e
ingreso.

Los factores psicograficos, por su parte, pueden incluir actitudes hacia la vida,
profesion, posesiones, aspectos sociales o instituciones politicas.

En un escenario de negocio a negocio, la imagineria del usuario puede relacionarse

con el tamafio o tipo de organizacion (Keller, 2008, pp.65-66).

2.8.4.6 Sentimientos hacia la marca.

Son las respuestas y reacciones emocionales de los clientes, y se relacionan con el valor
social que la marca evoca en ellos. Estos sentimientos pueden ser leves o intensos,
positivos 0 negativos. Existen seis tipos de emociones relacionadas con el desarrollo de
la marca:

Calidez: la marca evoca tipos de sentimientos tranquilizadores y hace que los
consumidores perciban una sensacion de calma o paz. Estos pueden sentirse
sentimentales, amorosos o afectivos en torno a una marca.

Diversion: tipos de sentimientos optimistas hacen que los consumidores se sientan
divertidos, despreocupados, alegres, juguetones, joviales.

Excitacion: la marca hace que la gente se sienta revitalizada y experimente algo
especial.

Seguridad: la marca produce un sentimiento de seguridad, comodidad Yy
autoconfianza. Como resultado, los consumidores no experimentan la preocupacion que
de otra manera probablemente sentirian.

Aprobacién social: los consumidores sienten que otros veran de manera favorable su
apariencia y comportamiento. Esta aprobacion puede ser resultado del reconocimiento
directo por parte de los demas de que el consumidor usa la marca, o puede ser menos
directo y ser resultado de la atribucién a los consumidores del uso del producto.

Autorrespeto: la marca hace que los consumidores se sientan bien consigo mismos y

experimenten un sentimiento de orgullo, logro o satisfaccion, (Keller, 2008, pp. 68-70).
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2.8.4.7 Resonancia de la marca.

Se caracteriza en términos de la intensidad o fortaleza del lazo psicologico que los
clientes sostienen con la marca, asi como a nivel de actividad ocasionado por esta. Las
dimensiones de la resonancia podemos dividirla en cuatro categorias:

Lealtad de la conducta: en términos de las compras repetidas y la cantidad o
porcentaje en el volumen de la categoria atribuido a la marca, es decir, “la parte
correspondiente en la demanda de productos de la categoria.

Apego de las actitudes: la actitud de los clientes debe ir més all4 de ser positiva y
considerar la marca como algo especial en un contexto mas amplio.

Sentido de comunidad: la identificacién con la comunidad de una marca puede reflejar
un fendmeno social importante en el cual los consumidores sientan una familiaridad o
afiliacion con la gente que se asocia con la marca, ya sea clientes o usuarios, 0
empleados y representantes de la compafiia.

Participacion activa: quizas la afirmacién mas fuerte de lealtad de marca ocurra
cuando los clientes estan involucrados o dispuestos a invertir tiempo, energia, dinero y
otros recursos en la marca méas alla de los que invirtieron en su compra 0 consumo
(Keller, 2008, pp.72-74).

2.9 Auditoria de la marca.

Una auditoria de marketing es un examen exhaustivo, sistemético, independiente y
periodico del entorno de marketing, los objetivos, estrategias y actividades de la empresa
o unidad de negocio, con el propdsito de identificar oportunidades y areas problematicas
y recomendar un plan de accién para mejorar el desempefio de marketing de la
compafiia. Las cuatro caracteristicas de la auditoria de marketing son:

Exhaustiva: a diferencia de la auditoria funcional, la auditoria de marketing abarca
todas las principales actividades de marketing de un negocio y no sélo unos pocos focos

de conflicto.
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Aungue las auditorias funcionales son Uutiles, a veces confunden a la alta direccion.
Por ejemplo, una rotacién excesiva de vendedores tal vez no se deba a una capacitacion
deficiente o a un sistema de remuneracion inadecuado, sino a que los productos y la
promocion de la empresa no son buenos. Una auditoria de marketing exhaustiva por lo
general resulta mas eficaz para identificar la verdadera fuente de los problemas.

Sistematica: la auditoria de marketing es un estudio ordenado del macro entorno y del
micro entorno de la organizacion, de los objetivos y de las estrategias de marketing, de
los sistemas de marketing y de otras actividades especificas dentro de la empresa.
Identifica las mejoras més necesarias y las incorpora en un plan de acciones correctivas
con medidas a corto y largo plazo.

Independiente: las auto auditorias, en las que los administradores evallan sus propias
operaciones, carecen de objetividad e independencia. Los consultores externos
proporcionan la objetividad necesaria, una amplia experiencia en diversas industrias, y
completa dedicacion en términos de tiempo y atencion.

Periodica: las empresas suelen emprender auditorias de marketing s6lo cuando no
pueden revisar sus operaciones de marketing en los periodos de auge, con lo cual
terminan enfrentando algunos problemas. Una auditoria de marketing periédica puede
beneficiar tanto a las empresas en buen estado de salud como a las que tienen
problemas (Kotler, Keller, 2012, p.643).

2.9.1 Inventario de la marca.

Ofrece un perfil integral y actual de como se comercializan y se desarrollan las marcas
de todos los productos y servicios que vende una compafiia. El plan requiere que los
mercaddlogos cataloguen los siguientes aspectos en forma visual y escrita para cada
producto o servicio vendido: nombres, logotipos, simbolos, personajes, embalaje,
esléganes u otras marcas registradas usadas; los atributos inherentes al producto o las
caracteristicas de la marca; la fijacion del precio, las comunicaciones y las politicas de

distribucion, y cualquier otra actividad relevante de marketing relacionada con la marca.
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El resultado debera ser un perfil preciso, integral y actualizado de como todos los
productos y servicios se comercializan bajo una marca en términos de qué elementos se

emplean y cOmo, asi como la naturaleza del programa de marketing de apoyo.

2.9.2 Exploracién de la marca.

Es una investigacion cuyo fin es comprender lo que los consumidores piensan y sienten
acerca de la marca y su correspondiente categoria de producto, con el fin de identificar
sus fuentes de valor capital. Es ofrecer informacion detallada de lo que los consumidores

piensan de ésta mediante la exploracién de la marca (Keller, 2008, pp. 126-129).
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Capitulo 3. Proceso del desarrollo estratégico de la imagen e identidad

corporativa

Segun Razak, (2016), el branding debe preceder a las acciones de marketing con el
objetivo de imprimir una filosofia en la organizacion, definir con claridad la identidad y
razon de ser de sus marcas, y lograr asi la identificacion y preferencia de sus clientes.
En un sector saturado de productos similares, el branding establece la verdadera
diferencia, buscando que las marcas dejen una huella indeleble en la mente y corazones

de sus consumidores.

3.1 Elementos del branding

Segun Capriotti, (2009) el branding enfoca sus esfuerzos en potenciar la identidad,
imagen y comunicacion corporativa de una empresa para potenciar sus mensajes. Estos
tres elementos marcan la pauta a la hora de construir una organizacion, es por este
motivo que seran ampliados los conocimientos referentes a cada uno de ellos.

Identidad: es el “conjunto de activos vinculados al nombre y simbolo de la marca que
incorporan el valor suministrado por un producto o servicio a la compafia y/o a sus
clientes” (Aaker, 1996, p.24).

3.1.1 Identidad corporativa.

Es la personalidad de la organizacion. Esta personalidad es la conjuncion de su historia,
de su ética y de su filosofia de trabajo, pero también est4d formada por los
comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la direccion. Es el
conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacién se
autoidentifica y se autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en un
mercado.

En este sentido, se debe responder a preguntas tales como: ¢Quiénes somos?,

¢, Cbmo somos?, ¢ Qué hacemos?, ;,Cémo lo hacemos?
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Definir la identidad corporativa es reconocer nuestra especificidad dentro del mercado
y de la sociedad en la que vivimos como entidad (Capriotti, 1999, p.140).

Sobre identidad corporativa se pueden reconocer claramente dos grandes
concepciones: Enfoque del disefio, y el enfoque organizacional:

Enfoque del disefio: es la representacion iconica de una organizacion que manifiesta
sus caracteristicas y particularidades. Esta nocién vincula la identidad corporativa con “lo
que se ve” de una organizacion.

El estudio de la identidad visual se vincula al analisis de todo lo relacionado con sus
elementos constitutivos: el simbolo (la figura iconica que representa a la organizacion);
el logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la organizacidon escrito con una
tipografia particular y de una manera especial); y los colores corporativos (0 gama
cromatica, es decir, aquellos colores que identifican a la organizacion).

Enfoque organizacional: es el conjunto de “caracteristicas centrales, perdurables y
distintivas de una organizacion, con las que la propia organizacion se auto identifica 'y se
auto diferencia” (Capriotti, 2009, pp.19-21).

3.1.1.1 Factores de laidentidad corporativa.

La identidad corporativa de una organizacion estara influenciada decisivamente por un
conjunto de aspectos, los cuales se encuentran interrelacionado y conforman un cumulo
de aportaciones que dan como resultado la identidad corporativa de la organizacion:

La personalidad y normas del fundador: el fundador establecera, con su conducta y
formas de hacer, los lineamientos generales que debera seguir la entidad, reflejandose
en los valores, las creencias y las pautas de comportamiento de las personas integrantes
de la organizacion.

La personalidad o normas de personas claves: por personas claves entendemos a
directores generales que han ido sucediendo al fundador, o las personas que han sido

designadas por el fundador para establecer politicas globales dentro de la organizacion.
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Puede suceder que un sucesor del fundador, ante una situacion critica de la
organizacion, haya tomado el liderazgo de la misma y haya asumido la responsabilidad
de llevar adelante la entidad bajo una serie de postulados que podrian ser similares a los
del fundador o bien podria adoptar unos planteamientos diferentes a los del fundador,
por medio del ensamblaje de las normas antiguas como las nuevas propuestas, que son
consideradas validas para ese momento.

La evolucién histérica de la organizacion: las diversas situaciones a nivel historico por
las que ha pasado la organizaciéon sefialan su espiritu y su forma de llevar adelante la
actividad que desarrolla, asi como cada una de las soluciones planteadas para
momentos “importantes” a nivel histérico seran formas valoradas e integradas a la
identidad corporativa de la organizacion como elementos importantes del “hacer” de la
entidad.

La personalidad de los individuos: las caracteristicas personales de los miembros de
la organizacion, su caracter, sus creencias, sus valores, influiran de manera decisiva en
la conformacion de la identidad corporativa. Cada individuo “aporta” su experiencia y sus
vivencias personales, su forma de entender las relaciones y el trabajo, su predisposicion
hacia las cosas y las personas, sus ilusiones, etc. Esas aportaciones personales
interactuardn con las de los otros individuos de la organizacién, llegando a una
imposicién de unas perspectivas personales, o bien logrando un consenso entre las
diferentes posiciones individuales.

El entorno social: las caracteristicas de la sociedad donde se desarrolla la
organizacion también condicionaran la forma y las caracteristicas que adoptarda la
identidad corporativa de la misma. No hay que olvidar que todas las organizaciones estan
formadas por personas, y estas personas viven en una determinada cultura, y esa cultura
se vera reflejada también dentro de la organizacién. Las relaciones interpersonales en
una entidad estdn enmarcadas por las formas culturales de la sociedad donde se
desarrollan (Capriotti, 2009, pp.21-23).
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3.1.1.2 Elementos de la identidad corporativa.

La identidad corporativa tiene dos componentes fundamentales: la cultura corporativa y
la filosofia corporativa. La primera de ellas es el “alma” (soul) de la identidad corporativa
y representa aquello que la organizacion realmente es, en este momento. Es el que liga
el presente de la organizacion con su pasado, su evolucion histérica hasta el dia de hoy
y todo lo que se relaciona con ello. La segunda de ellas, por su parte, es la “mente” (mind)
de la identidad corporativa, y representa lo que la organizacion quiere ser. Es el
componente gque vincula el presente de la organizacion con el futuro, con su capacidad
distintiva y de permanencia en el tiempo.

Cultura corporativa: es el conjunto de creencias, valores y pautas de conducta,
compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion, y que
se reflejan en sus comportamientos. Es decir, la cultura de una organizacion es el
conjunto de cddigos compartidos por todos o la gran mayoria de los miembros de una
entidad. Los tres componentes de la cultura corporativa son: las creencias, los valores,
y las pautas de conducta.

Las creencias: son el conjunto de presunciones basicas compartidas por los miembros
de la organizacion sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la organizacion.

Los valores: son el conjunto de principios compartidos por los miembros de la
organizacién en su relacion cotidiana dentro de la entidad.

Las pautas de conductas: son los modelos de comportamientos observables en un
grupo amplio de miembros de la organizacion.

La cultura corporativa es un elemento vital en toda organizacion, ya que las pautas de
conducta y los valores imperantes influiran de forma decisiva en la forma en que los
empleados valoraran y juzgardn a la organizacion. Ademas, las creencias y valores
imperantes influirdn decisivamente en las pautas de conducta de los empleados de la
organizacion, que asumiran dichos principios como “formas correctas de hacer” en la

entidad.
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Las creencias compartidas de los empleados son las creencias “reales” de la
organizacion, y se manifestaran, a nivel interno, en la relacion entre las personas y entre
los grupos, y también en la definicion y elaboracién de los productos y servicios de la
organizacion.

Filosofia corporativa: es la concepcion global de la organizacién establecida por la alta
direccion para alcanzar las metas y objetivos de la misma. Es aquello que la alta direccion
considera que es central, perdurable y distintivo de la organizacion. En cierto modo,
representa los “principios basicos” (creencias, valores y pautas de conducta) que la
entidad deberia poner en practica para llegar a cumplir sus metas y objetivos finales
fijados.

La filosofia corporativa deberia responder a, fundamentalmente, tres preguntas: ¢ Qué
hago?; ¢Como lo hago?; y ¢A donde quiero llegar? En funcidbn de estos tres
cuestionamientos, podemos establecer que la filosofia corporativa estaria compuesta por
tres aspectos basicos: la misién corporativa, la vision corporativa, y los valores centrales
corporativos.

La mision corporativa: es la definicion del negocio o actividad de la organizacion.
Establece “qué hace” la entidad.

La visién corporativa: es la perspectiva de futuro de la organizacion, el objetivo final
de la entidad. Con ella, se senala “a donde quiere llegar’. Es la “ambicién” de la
organizacion, su reto particular.

Los valores corporativos: representan el “como hace” la organizacidon sus negocios.
Son los valores y principios profesionales y los valores y principios de relacién (Capriotti,
2009, pp. 23-26).

3.1.1.3 Estrategia de la identidad corporativa.

Estrategia de asociacion: este tipo de estrategia es la que busca imitar los atributos del
lider como forma de asegurar que una parte del éxito de imagen se proyecte sobre
nuestra marca. Es un tipo de estrategia poco creativa y poco productiva, puesto que los
beneficios suelen llegar al lider y en caso de una crisis de imagen provocada por esos

atributos imitados, nos veremos igualmente afectados.
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Estrategia de diferenciacion: esta estrategia es la que busca diferenciarse de la
competencia a través de desmarcarse de los atributos principales del sector. En este
sentido cabe tener una estrategia de “alta diferenciacion” con muchos atributos
diferentes, o de “baja diferenciacion” con la mayoria de los atributos del sector y algunas
diferencias.

Estrategia mixta: este tipo de comportamientos son muy comunes en aquellas marcas
gue entran en un sector. Al principio se asumen los atributos de los competidores como
nuestros y poco a poco se busca la diferenciacion con la adopcion de nuevos atributos,
pasando entonces a una estrategia de diferenciacién de baja intensidad (Capriotti, 2009,
pp. 215-217).

3.1.2 Imagen corporativa.

Es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya
como un sujeto puramente econdémico, sino mas bien como un sujeto integrante de la
sociedad. Es la estructura mental de la organizacién que se forma el publico, como
resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion (Capriotti,
1999, p.29).

Es la representacion mental en la memoria colectiva, de un conjunto significativo de
atributos configurando un estereotipo que es capaz de influr o de determinar
comportamientos. La imagen es el resultado de determinados mensajes y actos de
comunicacion que acumulados en la memoria social, configuran una globalidad
significativa capaz de determinar ciertas conductas relativas directa o indirectamente a
la empresa.

Los mensajes generados por la empresa, el receptor sintetiza mentalmente en
atributos o valores psicoldgicos que para €l son la realidad. Estos atributos forman parte
de la estructura cognitiva del receptor en forma de un estereotipo, en la memoria
consciente o inconsciente, que determinan las opiniones y los actos de los individuos en

relacion a la empresa.
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La imagen corporativa, es la percepcion que tiene el publico como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion. De esta manera, imagen
corporativa es un concepto basado claramente en la idea de recepcion y debe ser
diferenciado de otros tres conceptos basicos: identidad corporativa, comunicacion
corporativa y realidad corporativa.

La imagen no solo es fruto de la comunicacion, sino también de la gestion de la
empresa (cualquier comportamiento de la empresa puede evaluarse en términos de
imagen), (Costa, 1994, pp. 91-92).

3.1.2.1 Importancia de la imagen corporativa.

A consecuencia de la madurez existente en los mercados, en la actualidad uno de los
problemas mas importantes que nos encontramos es que la gente no tiene la suficiente
capacidad de memoria o retencién para recordar todos los productos o servicios que las
organizaciones ofrecen. Es decir, aparece una creciente dificultad de diferenciacion de
los productos o servicios existentes. Por esta razon, la imagen corporativa adquiere una
importancia fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un
activo intangible estratégico de la misma, ya que si una organizacion crea una imagen
en sus publicos:

Ocupara un espacio en la mente de los publicos: por medio de la imagen corporativa
“existimos” para los publicos. Hace pocos afios (e incluso ahora, en muchas entidades)
la disyuntiva estaba en comunicar o0 no comunicar. Las organizaciones debian decidir si
comunicaban o no, si hacian algun tipo de actividad comunicativa o si, por el contrario,
elegian un “perfil bajo”. La disyuntiva actual (y futura) no se enmarca dentro de la
perspectiva de comunicar o no. En este momento, todas las organizaciones comunican
en mayor o menor medida, Mas O menos conscientemente, mas O menos
acertadamente. En la mayoria de las entidades se asume esa situacion y se intenta

trabajar sobre ello.
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Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando valor para
los Publicos, por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado. Existir para los
publicos no implica la eleccion de la entidad, y por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de
la compafia. Ademas de existir, esa existencia debe ser valiosa para los publicos, debe
tener un valor diferencial con respecto a las otras organizaciones que existen en la mente
de los publicos.

El primer paso para que nos elijan es que existamos para ellos, pero no es la Unica
condicion. La segunda condicion es que los publicos nos consideren como una opcién o
alternativa diferente y vélida a las demas organizaciones.

La imagen corporativa permite generar ese valor diferencial y anadido para los
publicos, aportandoles soluciones y beneficios que sean utiles y valiosos para su toma
de decisiones. Este planteamiento de "beneficio mutuo" sera una de las claves del éxito
de las empresas en el futuro.

Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decision de compra, ya que
las personas dispondran de una informacién adicional importante sobre la organizacion.
La existencia de una imagen corporativa fuerte permitira que las personas tengan un
esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus decisiones. Con ello, las
empresas con imagen corporativa o de marca consolidadas podran minimizar el impacto,
a nivel de influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores de situacion y
los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales. Esto es también un elemento
en el juego de poder entre fabricante y distribuidor, ya que si los procesos de decision de
compra se producen, fundamentalmente, por factores situacionales o coyunturales, el
punto de venta serd el lugar donde se decidirAn muchas ventas, y por ello, el distribuidor
tendra una cuota alta de poder en relacion con el fabricante, ya que las personas eligen
en el punto de venta un producto o servicio que necesitan. Si por el contrario, la decision
de compra esta fuertemente influida por factores previos a la situacion de compra, la
influencia de la situacion y de la coyuntura disminuira, y las personas tenderan a elegir

sobre la base de la imagen corporativa o de marca de los productos o servicios.
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Al basar su eleccion en estos aspectos, el fabricante tendrd un poder de negociacion
superior con el distribuidor, ya que la gente elige un determinado producto o servicio en
algun punto de venta. Aun asi, es conveniente recordar que la decision de compra se
verd influenciada por todo el conjunto de factores (informacion, imagen, situacion,
coyuntura, entre otros), pero puede haber alguno de ellos que sea mas importante que
el resto.

Ademas de estos tres aspectos fundamentales, la imagen corporativa creara valor
para la empresa aportando otros beneficios adicionales que también son muy
importantes:

Permite vender mejor: una empresa que tiene una buena imagen corporativa podra
vender sus productos con un margen superior, ya que seguramente podra colocar
precios mas altos. Esto es porque la gente estaria dispuesta a pagar un plus de marca,
porgue la imagen corporativa seria una garantia de calidad o prestacion superior a las
demas.

Atrae mejores inversores: una buena imagen corporativa facilitara que los inversores
estén interesados en participar en la empresa aportando capital, ya que las perspectivas
de beneficios sera superior a otras empresas que no posean una buena imagen.

Atrae mejores trabajadores: una empresa que tenga buena imagen lograra que, para
las personas que trabajan en el sector, es entidad sea una empresa de referencia y la
tengan como una empresa en la que les gustaria trabajar.

Por todas o algunas de estas razones, se hace necesario establecer una reflexion
sobre la imagen corporativa, para que pueda ser reconocida como un capital importante
dentro de una compaiiia, y se planifique una actuacion coherente que pueda influir en la

imagen que se formen los publicos acerca de la organizacién (Capriotti, 1999, pp.10-13).



53

3.1.2.2 Niveles de la imagen corporativa.

Se Puede identificar diferentes niveles de imagen, dentro del ambito empresarial:

La imagen de producto genérico: se refiere a la imagen que tienen los publicos sobre
un producto o servicio en general, mas alla de marcas o empresas. Por ejemplo, la
imagen que se tiene del "cigarrillo" es bastante mala en una parte de la poblacion, sin
reparar en las compafias o0 marcas existentes en el mercado, mientras que la imagen
gue se tiene del producto "miel” es altamente positiva, por sus propiedades, por encima
de las marcas comercializadas.

La imagen del sector empresarial: hace referencia a la imagen que tienen los publicos
sobre todo el sector en el que se encuentra una organizacioén, y por lo tanto, influye, de
forma especifica en la imagen de la organizacion.

La imagen de pais: es la representacion o asociacion mental que se realiza con un
determinado pais, mas alla de si son atributos reales o ficticios de la nacién en cuestion.
Al igual que la imagen sectorial, la imagen de pais afecta, de forma positiva 0 negativa,

a laimagen de las empresas de tal nacionalidad.

3.1.3 Comunicacién corporativa.

Es la totalidad de los recursos de comunicacién de los que dispone una organizacion
para llegar efectivamente a sus publicos. Es decir, la comunicacion corporativa de una
entidad es todo lo que la empresa dice sobre si misma. Esta comunicacién se realiza por
medio de:

La conducta corporativa de la empresa: es decir, su actividad y comportamiento diario.
Es el “saber hacer”. La actuacion cotidiana juega un importante papel en la formacién de
la imagen de una empresa, ya que se convierte en uno de los parametros principales de
evaluacion de la organizacién. Dentro del conjunto de la actuacién cotidiana, podemos

diferenciar entre: la conducta interna, la conducta comercial, y la conducta Institucional.
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La accion comunicativa: es decir, sus acciones de comunicacion propiamente dichas
(lo que la empresa dice que hace). Es el “hacer saber”. Su objetivo principal es el de ser
utilizada como canal de comunicacion para llegar a los diferentes publicos de la entidad
para que dispongan de dicha informacion. Es decir, esta constituida especifica y
exclusivamente para "comunicar", transmitir informacion de forma voluntaria y
planificada, a diferencia de las informaciones transmitidas por medio de la conducta
corporativa, que son de naturaleza secundaria, es decir, son el resultado residual de la
conducta de la empresa.

La accion comunicativa de la organizacion puede ser dividida entre: la comunicacion
comercial, la comunicacion institucional, la comunicacion interna, y la comunicacion
industrial (Capriotti, 1999, pp. 71-84).

3.1.3.1 Componentes de la comunicacion corporativa.

Se identificamos dos grandes formas comunicativas que componen la Comunicacion
Corporativa: la comunicacién comercial y la comunicacion institucional.

La comunicacion comercial: es toda la comunicacion que la organizacion realiza para
llegar a los consumidores o usuarios actuales y potenciales, asi como a aquéllos que
influyen en el proceso de eleccién y/o compra, con el fin de lograr en éstos la preferencia
y la decision de eleccion de los productos o servicios de la organizacion y la fidelidad de
los clientes o usuarios.

La comunicacion institucional: se refiere a toda la comunicacion en la cual la
organizacion se presenta como entidad, como sujeto social, y expone argumentos sobre
ellay habla como un miembro de la sociedad. Esta comunicacion de caracter institucional
realizada por una organizacion tiene el objetivo de establecer lazos de comunicacion con
los diferentes publicos con los que se relaciona, no con fines estrictamente comerciales,
sino mas bien con la intencion de generar una credibilidad y confianza en los publicos,

logrando la aceptacién de la organizacion a nivel social (Capriotti, 2009, pp. 41-42).
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3.1.3.2 Niveles de comunicacién corporativa.

Podemos diferenciar tres niveles de comunicacion de una organizacion con sus publicos,
relativos a las fuentes o canales de informacion: la comunicacion masiva; las relaciones
interpersonales; y la experiencia personal. Los medios masivos de comunicacion y las
relaciones interpersonales proveeran al individuo de informacion socialmente mediada,
mientras que la experiencia personal con las organizaciones le aportara al sujeto la
informacion directamente experimentada.

Niveles de comunicacidbn masiva: a través de las comunicaciones masivas, los
miembros de los publicos obtienen informacién relativa a las organizaciones, ya sean los
mensajes que crean y envian las entidades, como también todas las informaciones que
provienen del entorno general y especifico que puedan ejercer influencia en los publicos
de la organizacion. Este nivel engloba todos los mensajes que la organizacion envia a
sus publicos a través de los medios de comunicacién masivos, pero también hace
referencia a todas las informaciones difundidas masivamente, que provienen de los
competidores, del sector al que pertenece la organizacion, e incluso los mensajes de
caracter general que puedan afectar a la organizacion. La informacion que los individuos
pueden obtener de los medios de comunicacion puede dividirse entre:

Los mensajes comerciales de una organizacion y de sus competidores (publicidad,
patrocinio), mensajes que son altamente controlables por los anunciantes, pero que son
antagonicos con los de la competencia, lo cual puede llevar a una neutralizacion de
contenidos. En la elaboracion de estos mensajes no interviene el medio, por lo cual son
reconocidos por los publicos como informacién de las organizaciones.

Las noticias, es decir, las informaciones consideradas por los publicos como propias
del medio. Aqui cabe sefalar la importancia de las organizaciones como productoras de
noticias, no ya en el sentido de requerir la atencion de los medios, sino también como

proveedoras de informacion en formato de noticia para los medios de comunicacion.
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Nivel de las relaciones interpersonales: la influencia reciproca ejercida por las
personas en su relacion cotidiana es cada vez mas reconocida y estudiada, lo que ha
dado origen a muchas investigaciones sobre las formas y caracteristicas de dichas
influencias. La influencia informativa: se refiere a la tendencia a aceptar la informacion
gue nos llega de otros sujetos como evidencia de la realidad. Puede darse a través de la
informacion transmitida por alguien, o bien por medio de inferencias a partir de su
conducta manifiesta. La influencia normativa: es la tendencia a adecuarse a las
expectativas de los otros. Dentro de las influencias normativas se pueden reconocer dos
tipos: utilitarias y de identificacién. La influencia utilitaria es la busqueda del individuo del
cumplimiento de las expectativas que los otros sujetos tienen acerca de él, con el fin de
obtener recompensas o evitar castigos.

Nivel de la experiencia personal: este es un nivel de informacion fundamental para los
publicos de una organizacién, porque los individuos juzgan a la organizacién
directamente, sin la intermediacion de los medios de comunicacion masivos o de las
relaciones interpersonales.

Nivel de la experiencia personal: es bidireccional, porque tanto la organizacibn como
los miembros de los publicos tienen la posibilidad de emitir y recibir mensajes en el
momento de contacto; es directa, ya que no intervienen medios técnicos en la emision y
recepcion de los mensajes, y es emocional, pues los individuos se implican fuertemente.

La experiencia personal de las personas con las organizaciones puede ser a nivel
comercial (en su faceta de intercambio mercantil) o a nivel institucional (en una
interaccidon como sujeto social integrante de la comunidad).

La experiencia personal comercial de los individuos con las organizaciones, puede ser
a través de la interaccién de las personas con la organizacién como sujeto y por medio
del uso o consumo de sus productos O servicios. La experiencia directa con la
organizacion se refiere al servicio, atencion y trato personal que la organizacion presta a
los individuos, ya sea a nivel de gestion como de relacion, por medio de los integrantes

de sus empleados.



57

La experiencia personal institucional hace referencia al contacto que puede tener una
persona con la organizaciébn como institucion social y como parte integrante de la
sociedad en la que se encuentra desarrollando su actividad. Esta relacion puede ser de
caracter directo, cuando los publicos pueden experimentar de forma personal la conducta
de la organizacion, o puede ser una interaccion de tipo indirecto, en la que los publicos
pueden observar, como terceros no implicados directamente, el comportamiento de la

organizacion a nivel social (Capriotti, 2009, pp.45-53).

3.1.3.3 Elementos de la comunicacion corporativa.

El Internet en la comunicacion corporativa: el Internet se ha convertido en poco tiempo
en una herramienta de comunicacion indispensable para las organizaciones. El Internet
puede cubrir un amplio abanico de funciones, tales como servir de medio publicitario
persuasivo, como medio de educar o informar, como forma de comunicar e interactuar,
como medio de construir y mantener relaciones o simplemente como fuente de
entretenimiento. Al aplicar la tecnologia de Internet, las organizaciones han desarrollado
distintas herramientas (websites, intranets, emails, blogs, forums, entre otros).

El impacto de Internet en la comunicacién corporativa (y en la vida cotidiana de las
personas) ha planteado un antes y un después del acceso masivo a esta tecnologia. Las
nuevas herramientas digitales de comunicacién estan creando fronteras difusas entre
emisores y receptores, entre antiguos y nuevos medios.

Holtz (1996) afirma que dos aspectos fundamentales de la comunicacion corporativa
se han visto modificados por comunicarnos y acceder a la informacién a través de
Internet: quienes son los que suministran informacion (los emisores), y como los
receptores obtienen la informacién que necesitan (Capriotti, 2009, p.59).

Las paginas web en la comunicacion corporativa: llamamos web corporativa a una
web disefiada especialmente para representar a una empresa, negocio o marca en
internet. Las webs corporativas suelen tener diferentes paginas de valor comercial como
la pagina de inicio, la de servicios, sobre la empresa, el equipo o personal y la pagina de
contacto.
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Su objetivo principal suele ser el de transmitir confianza a sus clientes y aportar valor
a la marca en internet. En la mayoria de las ocasiones, los clientes que me han pedido
una web corporativa buscaban simplemente esto. No siempre todo el mundo concibe su
web como un medio de conseguir vender mas o atraer nuevos clientes. Pero por
supuesto que lo ideal seria prepararla para hacer acciones de marketing, atraer nuevos
clientes potenciales e incluso vender mas productos o servicios de los que ya se estan
vendiendo en offline.

Algunas de las caracteristicas de una web corporativa son:

Suelen ser webs con una funcionalidad simple: debido a lo comentado anteriormente,
normalmente nos referimos a webs que no tienen una funcionalidad muy compleja. Toda
la complicacién suele ser configurar un formulario de contacto.

Copy y lenguaje visual cuidado: para que una web corporativa cumpla con su objetivo,
transmita confianza y aumente el valor de la marca es importante contar las cosas de
forma que consigamos la atencion del usuario para que se involucre. Asi que una buena
web corporativa debe contar cosas sobre la empresa con un copy trabajado y
un lenguaje visual que conecte con la audiencia target.

Captacion de Leads vs transacciones comerciales: si hablamos de conversion, lo mas
habitual en las webs corporativas es que su objetivo sea el de captar leads mas que
vender los productos o servicios directamente. Por ello, su llamada a la accion mas
habitual es el contacto a través de un formulario u otros medios que hayan
proporcionado. Todas las webs corporativas tienen elementos en comidn como:

Pagina de inicio: esta pagina es por la que entrara la mayor parte del trafico y debe
dejar muy claro de un vistazo a qué se dedica la empresa. Normalmente esta pagina de
inicio se utiliza para situar al usuario y mandarlo a otras secciones de la web.

Paginas sobre nosotros: es la pagina mas visitada antes de rellenar un formulario. Es
decir, el cliente potencial quiere saber mas sobre la empresa para poder confiar
plenamente en ella. Por ello, en esta pagina hay que convencer al usuario. Y para ello
una buena técnica suele ser el story telling para convertir un apartado potencialmente

aburrido en una historia que conecte con el lead.
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Pagina del equipo: sirve para humanizar a la marca o empresa. Es importante ver que
detras de ese servicio o producto hay personas con nombre y apellidos que forman parte
de su equipo. Aqui lo recomendable es aportar datos de cada miembro del equipo como:
fotografia real, nombre completo, labor que desempefia en el equipo, redes sociales,
formas de contactar.

P&gina de servicios: es una pagina de valor comercial o varias (una para cada servicio)
en las que se nos presentan los productos o servicios que desempefia esta empresa. Es
muy habitual que no sean paginas de venta. En la mayoria de ocasiones, ni siquiera se
presentan precios. Una vez mas, el objetivo de estas paginas es buscar el contacto.

P&ginas de contacto: que los usuarios contacten suele ser el fin Gltimo de este tipo
de web. Por ello, en esta pagina no puede faltar un texto en el que nos mostremos
abiertos a ayudar a ese lead y le demos un plazo de respuesta. Algo asi: ¢En qué
podemos ayudarte? Rellena el formulario con tu consulta y te contestaremos en 24 horas
iGracias!

Otros elementos interesantes para esta pagina son: mapa de google maps, teléfono
de contacto, horarios de atencion al cliente (arjonia, 2016).

Las redes sociales en la comunicacion corporativa: ofrecen a los comerciantes una
VOzZ y una manera de comunicarse con sus compafieros, clientes y consumidores
potenciales. Permiten personalizar la “marca” y ayudan a difundir los mensajes de una
manera relajada y coloquial. Claro que desde los inicios del internet podiamos
comunicarnos con nuestros clientes por medio de email, pero ahora con la llamada web
social, tanto clientes como negociantes pueden conversar, compartir informacion,
imagenes, debatir en grupo, dar opiniones. Esto nos lleva a un refuerzo de experiencia
comunicativa.

Las redes sociales también son importantes porque representan herramientas de bajo
costo, que combinan la tecnologia y la interaccion social. Al ser una poderosa
herramienta para comunicar, las empresas también vieron conveniente usar las redes

sociales para comunicarse con sus clientes, en este caso sus productos.
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Y si bien en un inicio solo se dedicaban a compartirimagenes de sus productos, pronto
descubrieron que la comunicacion dejo de ser vertical, pues sus clientes podian expresar
una opinion sobre ellos, con la posibilidad de generar un efecto rebote o viral en otros
usuarios.

La web social también nos permite:

Crear relaciones con las personas que no podrian conocer nuestros productos o
servicios si no fuera por las redes sociales.

Convertirnos en una “persona real” para los consumidores. En la web social, el
negocio adquiere una personalidad, una voz. Por eso es muy importante tener un
adecuado Community Manager.

Convertir a nuestros compafieros y contactos de la vida real en clientes potenciales.
Es posible que ellos conozcan sobre nuestra actividad empresarial, pero por tiempo o
desinterés nunca se animaron a conocer mejor nuestra actividad. Las redes sociales
brindan una oportunidad para hacerlo, ademas que los convierte en posibles clientes.

Entrar a una red social (Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, Google+) permitira
crear una personalidad detras de la marca, creando relaciones que de otro modo nunca
podria conseguir. Esto ayuda a conseguir la lealtad del cliente. Dependiendo del tipo de
negocio que tenga y su perfil de publico objetivo, puede adaptarlo a alguna red social
(Mundo de Negocios , 2019).

El disefio grafico en la comunicacion corporativa: es el proceso de idear, seleccionar
y organizar un conjunto de elementos visuales para comunicar un mensaje especifico a
un grupo determinado. Busca transmitir las ideas principales del mensaje de forma clara
y directa, tomando para ello los distintos elementos graficos de los que se dispone. Los
requisitos graficos para la representacion de la marca se basan en lo siguiente:

Méaxima sintesis: mensaje claro y conciso.

Alta pregnancia: que el emisor lleve al receptor una imagen clara y concisa sobre el
mensaje que quiere producir. Esta simplicidad en la imagen y/o simbolo permitira que
para el receptor la imagen sea mas atractiva y/o llamativa.

Potencia cromatica: esta tienen una gran influencia en las emociones del receptor,

puede llegar a transmitir tristeza, pasion, emocion, entre otros aspectos.
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Alta resistencia: resistencia de la marca a no ser olvidada o abandonada como punto
de regencia de una identidad corporativa.

Alta legibilidad: que sea comprensible, memorizable y de gran facilidad para el
receptor. A partir de este disefio de pretender llevar un mensaje publicitario; este
pretende captar la atencion del segmento meta, debe mantener el interés, provocar
deseo y estimular la accion de comprar o motivar un cambio de actitud en el consumidor
final. Esta formado por dos partes muy importantes, el contenido del mensaje y como
debe ser comunicado (Aguilar, Bermeo, Guerrero, 2015, p.15).

Toda marca quiere comunicar a sus clientes potenciales mensajes que hablen de su
producto o servicio. Para lograr esto, utilizamos la ayuda del disefio grafico y a través de
logotipos, folletos, publicidad, imagen grafica y empaques, se logra entregar el mensaje
de manera efectiva convirtiéndose en una herramienta de marketing.

El disefio son todos los recursos que tenemos para impulsar una marca. Los graficos
son lo que te ayudaran a construir los simbolos distintivos y serén lo que represente a la
marca en su primer contacto con los clientes. La identidad grafica para una marca es
primordial ya que es con lo que se asocia y como se recuerda un producto o servicio.

Las imagenes valen mucho, pero para alcanzar la perfecta fusion de estos dos
aspectos, lo principal es definir una estrategia donde se logre la mejor aplicacién de
ambos (Navas, 2019).

Campafias publicitarias en la comunicacién corporativa: la campafia es otro termino
militar que adopto la industria de la publicidad. Una campafia publicitaria es un plan de
publicidad extenso para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados que
aparecen en diversos medios durante un periodo especifico. La campafa esta disefiada
en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema crucial.
Se trata de un plan de corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio 0 menos.

Gran parte de la publicidad que emplean los anunciantes se desarrolla como una gran
campafia que abarca varios periodos, distintas audiencias y diversos medios de
publicidad y oportunidades de comunicacién de marketing. Una campafia se enfoca
hacia una caracteristica especifica de un producto o una audiencia en particular o bien

puede cubrir todas las caracteristicas y llegar a todas las audiencias.



62

Un plan de campafa resume la situacion en el mercado y las estrategias y tacticas
para las &reas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de comunicacion
de mercadotecnia de promocion de venta, mercadotecnia directa y relaciones publicas.
El plan de campafa se presenta al cliente en una presentacion de negocio formal.
También se resume en un documento escrito que se conoce como libros de planes
(Wells, Burnett, Moriarty, 1996, p.749).

3.2 Leyes del branding

Todas las actividades que realiza el ser humano suelen estar regidas por reglas o leyes
gue hacen posible el control y el buen funcionamiento de las tareas que llevan a cabo.
La implementacién del branding no es la excepcion por lo que a continuacion
mencionaremos 22 leyes que fueron planteadas por Ries, All y Ries, Laura (2000) en su
libro las 22 leyes inmutables de la marca: como convertir un producto o servicio en una
marca mundial.

Ley de la expansion: las empresas deben apuntar sus objetivos teniendo como base
una vision a largo plazo, es decir, no pensar Unicamente en las ventas de hoy, sino los
escenarios del mafiana. Deben responder a pregunta como: ¢ desarrollar la marca hoy
para mover mas mercancia mafiana, o ampliar la marca hoy para mover producto hoy y
ver el declive de la marca mafiana? “el poder de una marca es inversamente proporcional
a su amplitud”. Esto se debe a que, a pesar de los esfuerzos que se hagan por ampliar
la cuota de mercado o participacibn de mercado, una empresa debe concentrar sus
esfuerzos en cubrir y satisfacer a su publico objetivo inicial y crear una zona de influencia
gue poco a poco debe ir creciendo hasta que la marca sea considerada como sinébnimo
de excelencia.

Ley de la concentracion: cuando una organizaciOn es capaz de reconocer sus
fortalezas y debilidades, asi como reconocer las de la competencia, sus esfuerzos
rendiran frutos sin iguales porque se potenciaran aquellos aspectos en los cuales la

empresa es realmente buena.
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En el caso de esta ley, debe responder a cinco actividades:

Reducir el enfoque: concentrar esfuerzos en influir en un area.

Especializarse: ser realmente bueno en algo.

Aumentar el stock: ofrecer surtido y variedad de productos.

Comprar barato: procurar invertir en tecnologias que reduzcan los costos de
produccién.

Vender barato: mantener un buen margen entre costos produccién y precios de venta
de los productos.

Dominar la categoria: un programa de branding, responde a la necesidad de lograr
ser el lider del mercado en una categoria en especial.

Ley de la comunicacion: antes de invertir en publicidad, las empresas deben
establecer relaciones con los medios de comunicacion para lograr su gestacion. Ser el
primero en una categoria supone algo nuevo e innovador, lo cual dara de qué hablar en
los medios de comunicacion. Cuando los medios publican articulos o hacen referencia a
una marca se esta estableciendo un vinculo en el cual es mas importante lo que se dice
de la marca que lo que la marca dice de si misma. Hoy en dia, las marcas se crean con
relaciones publicas y se mantienen con publicidad.

Ley de la publicidad: la publicidad es la herramienta que da forma a la empresa y la
ayuda a mantenerse en el mercado. Si la organizacion se encuentra en un terreno firme,
la publicidad es el puente que hace posible la comunicacion y promocion de la marca.
De tal manera que se dan a conocer los contenidos a través del mensaje publicitario que
la marca quiere que los consumidores conozcan. No se trata Unicamente de comunicar
“soy el mejor”, sino mensajes en los que las audiencias perciban que, en efecto, se es el
mejor. “La publicidad se debe ver como un seguro que nos protegera de las potenciales
pérdidas causadas por los ataques de la competencia”.

Ley de la palabra: las corporaciones tienen una esencia y venden estilos de vida, pero
para que esto sea claramente percibido, los atributos de la marca deben ser reconocidos
por los consumidores.

Lo ideal es que exista una palabra en la mente de los consumidores bajo la cual una
empresa pueda ser reconocida y diferenciada de cualquier otra, principalmente de la

competencia. Por lo tanto, debe ser “una palabra que nadie mas posea”.
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Ley de las credenciales: deben existir una serie de beneficios que distingan a la
organizacion. Las promesas béasicas de los productos y/o servicios ya no son suficientes
porque, en general, todas las marcas prometen lo mismo. Es por esta razén que una
marca debe construirse teniendo como base mas alla de promesas, atributos que sean
lo suficientemente solidos y consolidados como para ser los representantes de la marca.
“Las credenciales son las garantias que aseguran el éxito de la marca”.

Ley de la calidad: al momento de lanzar al mercado productos y/o servicios se debe
procurar ofrecer ciertos estandares de calidad que hagan posible la supervivencia de la
empresa. La mente humana es el objetivo al cual hay que prestar especial énfasis y al
cual deben ir dirigidas todas las estrategias. “si se quiere crear una marca fuerte, se debe
crear una percepcion fuerte de calidad en la mente del consumidor”. El precio da un valor
agregado de exclusividad y status a la hora de vender los productos porque los
consumidores asocian que al pagar mas dinero estan obteniendo productos de mejor
calidad.

Ley de la categoria: una de las formas de mantener a los consumidores interesados
en una categoria es la existencia de la competencia. Eliminar a la competencia no debe
ser una opcion porque se reduce la porciébn de mercado. En cambio, al existir
competencia, aumenta. “Una marca lider debe promover la categoria, no la marca” para
poder garantizar que se genere un interés en el colectivo por adquirir los productos, sobre
todo para que los clientes sean capaces de elegir. En el branding, “el aspecto mas
eficiente, mas productivo y mas (til, es crear una nueva categoria de productos”.

Ley del nombre: el nombre ir4 asociado a una serie de percepciones que estaran en
la mente de los consumidores; el nombre de una empresa se convierte en la carta de
presentacion, que al ser mencionado, una serie de pensamientos vendran a la mente de
las personas que lo escuchen. Es un rasgo diferenciador y definitorio. “Una organizacion
a corto plazo, necesita una idea Unica o un concepto novedoso, para poder sobre vivir”.
Ser la primera de una nueva categoria, poseer una palabra en la mente del consumidor.
Pero a largo plazo, la idea Unica, o el concepto novedoso, desaparece. Queda solamente
la diferencia entre el nombre de la marca y el nombre de marca de la competencia.

Ley de las extensiones: en el mundo del branding se tiene la creencia de que una

empresa es mejor porque posee mayor lineas de productos en el mercado. En la practica,
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no es asi. La toma de decisiones es, quiza, un arma de doble filo porque puede servir
para que una empresa surja, o por el contrario, se hunda. En el caso de las extensiones
de linea de productos, es preferible que “antes de lanzar la proxima extension de linea,
preguntémonos qué pensaran los consumidores de nuestra marca actual cuando vean
la extension de linea”. En un intento por fidelizar a los clientes, las corporaciones deben
agotar todos los recursos que puede ofrecer a un segmento de mercado, esto pasa por
conocerlo y ganarse a la mayoria de los consumidores.

Ley del compafierismo: las empresas deben tomar con madurez el hecho de que
entren al mercado otras empresas. De esta manera se estimula la demanda, trayendo
como consecuencia un aumento en el volumen de ventas, y se genera un efecto de ruido
alrededor de la categoria, el cual permite que mayor cantidad de usuarios se sientan
atraidos por adquirir productos y/o servicios de la categoria en cuestion. Una
organizacion no puede establecer un monopolio porque esto no garantiza que el mercado
esté plenamente satisfecho, sino que su actividad esta sujeta al hecho de ser el Gnico
gue ofrece cierto tipo de producto o servicio. Esto puede impedir el desarrollo de un
mercado potencial, Por el contrario, al entrar un nuevo producto al mercado los
consumidores pueden preferirlo, debido a la necesidad de probar algo nuevo, innovador
y diferente: necesidad de cambio. El Unico escenario en el cual puede presentarse una
situacion diferente a la descrita anteriormente, es que “hay que tener presente que
ninguna marca puede poseer jamas la totalidad del mercado”.

Ley del genérico: la originalidad y el conocimiento del mercado permitiran crear
organizaciones poderosas que trasciendan en el tiempo. Alguno de los errores comunes
gue se cometen a la hora de asignar un nombre a una marca es asociarlo directamente
con la categoria en la que se encuentra el producto o servicio. Una de las vias mas
rapidas hacia el fracaso es usar un nombre genérico para una marca.

Ley de la empresa: es una ley polémica en el ambito del branding porque separa el
concepto de empresa y marca. Se plantean como dos visiones distintas, pero que van
ligadas una a la otra. No obstante, como toda ley, existen sus excepciones. En esencia,

se establece que son dos términos que tienen distinta naturaleza.
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En el &mbito corporativo, el nombre de una marca debe imperar sobre el nombre de
una empresa, esto quiere decir que los esfuerzos deben ir enfocados hacia que los
consumidores recuerden la marca porque estan comprando los valores, atributos y
bondades que le ofrece una marca, no una empresa. Los clientes no compran empresas.
En el branding, lo ideal es crear y gestionar corporaciones que satisfagan
verdaderamente las necesidades de los consumidores, asi tenga una sola marca. Por
otra parte, se plantea que se establezca la diferencia entre empresa y marca porque “la
empresa es la organizacién que fabrica o produce la marca. No es la marca en si”. Sin
embargo, como se menciond anteriormente, existen excepciones a la regla. Esto quiere
decir que “la mejor estrategia de branding es usar el nombre de la empresa como nombre
de marca”. Dicho de otra manera, “es a la marca a la que hay que dedicar toda la
atencion. Si se tiene que utilizar el nombre de la empresa, Usese. Pero si hay que hacerlo,
gue sea de manera decididamente secundaria”.

Ley de las sub marcas: el branding requiere de tiempo, esfuerzos y una toma de
decisiones asertiva. Es por esta razén que se debe poner especial énfasis en las
estrategias futuras que seran implementadas. Una mala decisién en el presente puede
poner en peligro las buenas decisiones tomadas en el pasado. Esta ley busca que no se
tomen decisiones apresuradas a la hora de querer expandir la participacién de mercado.
De hecho, una sub marca lo que puede lograr es cortar las conexiones previamente
construidas con la marca corporativa principal, esto se debe a que se han creado
conceptos y percepciones alrededor de una empresa que pueden verse perjudicadas a
la hora de lanzar al mercado una sub marca.

Ley de los hermanos: siempre hay un momento y un lugar para lanzar una segunda
marca. Una vez que una marca ha agotado los recursos que el mercado y los
consumidores le otorgan en su categoria, existe la necesidad de que se proceda a
constituir una nueva marca que responda a necesidades que no han sido satisfechas.

La experiencia, el liderazgo y el conocimiento del mercado haran posible que una

marca pueda expandirse para lograr resultados.
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Esta expansién, consiste en crear una familia de marcas que potencien el poderio y
control del mercado durante décadas. Estrategias en la cual cada marca tenga su propia
esencia, personalidad e identidad. Cada una debe ser diferente y cumplir una funcion,
en lo que a necesidades del cliente se refiere.

Ley de la forma: el logotipo de una empresa, y en especial de una marca, es de gran
importancia. Es por esta razon que el disefio del logotipo es un factor crucial al momento
de ejecutar el branding. El logotipo es la carta de presentacion de una
marca/organizacion, es por este motivo que debe ser agradable al ojo humano y
disefarse con el objetivo de ser un emblema o simbolo de fécil recordacién, que muestre
los atributos de la marca y que al ser observado sea recordado de inmediato por los
consumidores.

Ley del color: la psicologia del color puede ser una herramienta clave para escoger
los colores que representaran a la marca. Como recomendacion, “una marca debe utilizar
el color opuesto al que use su competidor principal’.

Ley de las fronteras: en un mundo globalizado y un mercado dinamico de
transacciones comerciales y culturales, una empresa no debe plantearse limites, sino
subirse al tren de la globalizacion.

Ley de la coherencia: la empresa debe representar algo en concreto y mantenerlo con
el pasar de los afios, estas representaciones son las que definiran la identidad
corporativa y potenciaran la imagen corporativa. La construccion de mensajes
coherentes y relacionados entre si, permitirdn que se consolide en el mercado, que los
consumidores perciban a la empresa como un simbolo de respeto y se conecten con ella
a traves de los sentimientos. “La marca no se crea en un dia. El éxito se mide en décadas
y no en afos. Garantizar la permanencia de una empresa a lo largo de los afios es una
labor que implica trabajo y dedicacion.

Ley del cambio: por lo general, se debe atravesar un proceso de evolucién en el cual
la empresa se adapte a los cambios del mercado, esto no quiere decir que la esencia y
personalidad de la misma deba cambiar, sino adecuarse a las situaciones que se

presentan.
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Existen tres situaciones en las cuales se amerita un cambio:

La marca es débil o inexistente en la mente del consumidor: en este caso, se puede
hacer lo que sea con la marca. Si la empresa no es lo suficientemente reconocida, los
directivos pueden tomar la decision de aplicar un giro de 180°, sin que esto implique
pérdidas o cambios negativos en la percepcion del consumidor. Es un “lujo”, en sentido
figurado, que una marca puede darse en pro de mejorar su desempeiio en el mercado.

Se quiere desplazar la marca a un eslabén mas bajo: desde el punto de vista de
precios, ajustar para encajar. En algunos casos, es preciso tomar medidas que permitan
lograr un mejor posicionamiento. En términos estratégicos, el posicionamiento tactico, o
por precio, puede ser una opcién que la marca perciba como viable. El objetivo es ser un
competidor aguerrido y fuerte para no ser devorado por los demas competidores.

La marca esta en un sector poco dinamico y el cambio se producira lentamente: surge
un proceso natural en el cual el cliente marca la pauta, “cuando se les intenta decir a los
clientes que la marca es diferente de lo que era antes, rechazaran el mensaje”. Esto
quiere decir que si el sector en el cual se desenvuelve la organizacién no es dinamico,
ésta no puede cambiar los paradigmas que tiene el consumidor en su mente, mas bien
debe adaptar el cambio a las necesidades y exigencias del consumidor. De lo contrario
no se obtendran buenos resultados. El consumidor debe ser entendido, es la fuente de
informacion.

Ley de la mortalidad: las empresas, en algin momento, llegan al declive y en muchos
casos “la eutanasia es a menudo la mejor solucion”. Es por esta razén que las
instituciones deben invertir en la proxima generacion a tiempo porque se garantiza su
presencia en el mercado, asi sea realizando nuevas cosas. La vision a futuro es un factor
primordial, asi como el proceso de cambio y adaptacién; mas importante aun, conocer el
mercado.

Ley de la singularidad: el llamado es a plantear objetivos y trabajar en base a una sola
idea que sea el motor que de vida de una organizacion, “es tan simple y tan dificil como
eso” (Ries, Ries, 2000, pp. 13-180).
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3.3 Estrategias de branding.

Una estrategia de branding es un plan a largo plazo para el desarrollo de una marca
sélida con el fin de alcanzar objetivos especificos. Involucra el establecimiento de valores
y diferenciadores con respecto de la competencia, y asi logra ser relevante para su
audiencia (Sordo, 2019).

3.3.1 Define el objetivo de la marca.
Desarrollar una estrategia eficaz de branding, es conocer hacia dénde vas y qué es lo
gue pretendes lograr. Definir la mision, valor y el alcance de la marca, asi como
preguntarse cual es el publico meta y qué puede ofrecerles a sus clientes, son
cuestionamientos primordiales que deben realizarse, antes de comenzar el trabajo.
3.3.2 Crea unaidentidad.
Disefiar el logo, los colores que utilizara, la tipografia y elegir un buen nombre para una
marca, son elementos clave para construir una buena percepcion de la marca entre sus
consumidores.

3.3.3 Consolidar una experiencia para el consumidor.

Ofrecer al consumidor emocién, es una estrategia efectiva para lograr la fidelidad de los

clientes, pero exige claridad y compromiso por parte de la marca.
3.3.4 Diferenciarse de su competencia.
En un mercado tan competitivo, la Unica alternativa es diferenciarse. Por ello, es vital que

las marcas desarrollen caracteristicas que las hagan diferentes a su competencia y la

vinculen directamente con su target.
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3.3.5 Conseguir mayor credibilidad y prestigio.

La preocupacion constante para una marca debe ser mantener el contacto directo con
sus clientes. Ya que la comunicacion genera transparencia. Para tener éxito en el
mercado hay que tener clara la mision y vison de la empresa, llegar a la mente del
consumidor es una tarea compleja porque se debe conocer todas las necesidades del
cliente y sobre todo se debe tener un contacto directo y constante para ir desarrollando

varias estrategias para diferenciarse de la competencia (Gomez, 2015).
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Conclusiones

En el presente trabajo se identifico la influencia que tiene el branding como estrategia
de posicionamiento, siendo efectivamente una herramienta que permite gestionar de
manera eficiente la identidad de una empresa y/o marca, de forma tal que pueda
estructurar las bases internas, y hacer uso de las variables externas para garantizar
un entorno rentable, diferenciador y Unico que apoye y empuje la actividad empresarial.

Asi mismo hemos expuesto las generalidades del branding y su importancia en la
creacion, construccion y desarrollo de marca. Con su evolucién a través de los afios, se
ha venido creando estrategias que favorecen al crecimiento econdmico y relacion
empresa/consumidor.

Se detallé el proceso de construccion de una marca para la identificacion, planeacion,
medicion y crecimiento de la misma. El reto de las empresas principalmente es saber
comunicar los valores diferenciales de su marca, y hacerlo de una manera mas atractiva
para lograr captar la atencion de los consumidores, provocando en ellos la nhecesidad de
obtener el producto, que por consiguiente tendrd como resultado la recordacion y la
posible fidelizacion del cliente.

Se definio el proceso del desarrollo estratégico de la imagen e identidad corporativa
para lograr el posicionamiento deseado en la mente del consumidor, en un entorno de
alta competencia donde el consumidor cuenta con amplias posibilidades de informacién
y eleccion, y los productos tienden a ser percibidos como comodines, se hace
indispensable para las empresas generar un valor diferencial que se traducira en marcas

relevantes para su segmento.
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