Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales

ISSN 1794-9920
Volumen 15 N° 1 Ao 2015
Pags. 91- 103

EXPERIENCIAS DEL BRANDING COMO ESTRATEGIA PARAEL
POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO INTERNACIONAL.

Liliana Marcela Bastos Osorio*

Johanna Milena Mogrovejo Andrade**

Fecha de Recepcién: 26 de Marzo 2015 Lucy Gomez Mina***
Fecha de Aprobacion: 25 de Junio 2015

Resumen:

Este trabajo tuvo por objetivo central realizar una reflexién sobre las estrategias del Branding que han sido
aplicadas desde los diferentes énfasis: econédmico, deportivo y educativo, con el fin de posicionar una marca a
nivel nacional e internacional. Se hizo una revision documental y bibliografica del concepto de autores como
Rob Frankel e Interbrand y de los diferentes estudios realizados aplicando las estrategias del Branding,
Palacio y Urbina (2014), Brill Ramirez, y Pradenas, (2007) y Lema y Peldez (2009). Las principales conclusiones
encontradas se tiene que con la implementaciéon del Branding algunas empresas y sectores tienden a la
internacionalizacién con la utilizacién de una marca. Es asi que al observar el caso de la ciudad de San José de
Clcuta, con el desarrollo de la marca representativa del sector marroquinero se traté de destacar la
importancia que tiene una marca apropiada, la cual permitira la difusion de conceptos claros a través de los
atributos y valores que posee el sector marroquinero de la ciudad.
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EXPERIENCIAS DEL BRANDING COMO ESTRATEGIA PARA EL
POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO INTERNACIONAL

Abstract:

The main objective of this work was to undertake a reflection on branding strategies that have been used
with different emphasis in economics, sports and education, in order to position a brand at a national and
international level. A documentary and bibliographic review of the concepts of Rob Frankel and
Interbrand and various studies of authors such as Urbina & Palace (2014), Brill, Ramirez &Pradenas, (2007)
and Lema&Pelaez (2009) related to branding strategies was conducted. Findings showed that with the
implementation of branding and the use of a trademark some companies and sectors tend to
internationalize. It is so that, in the case of the city of San José de Cucuta, with the development of a
representative brand in the leather goods” sector the aim was to highlight the importance of an
appropriate label, which will allow the dissemination of the attributes and values of the city’s leather
goods.

Keywords: Branding, brand, internationalmarket

BRANDING EXPERIENCIAS COMO ESTRATEGIA PARA O CARGO NO
MERCADO INTERNACIONAL

Resumo:

O objetivo central do trabalho foi realizar uma reflexdo sobre as estratégias do branding que foram
utilizadasem diferentes dreas como economia, esportes e educacdo, a fim de posicionar uma marca a nivel
nacional e internacional.Realizou-se uma revisdo bibliografica e documental de autores como Rob Frankel
e Interbrand, assim como, dediferentes estudos realizados sobre as estratégias do
branding;Palacio&Urbina (2014), Brill, Ramirez&Pradenas, (2007) e Lema &Peldez (2009). Os resultados
mostram que com a aplicacdo do branding, algumas empresas e setores tendem a internacionalizar-se
com a utilizacdo de marca. E assim que,no caso da cidade de San José de Cucuta, com o desenvolvimento
de uma marca representativa do setor de couro tratou-se de destacar a importancia que tem uma marca
adequada, que permitird a divulgacdo dos atributos e valores que tem o couro da cidade.

Palavras-chave: Branding, Marca, Mercado Internacional
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1. Introduccion:

Actualmente, las empresas estan en la busqueda
de consolidar las preferencias de los consumidores
hacia los productos fabricados por ellos, de tal
manera que estos bienes y servicios se posesionen
no solo en la mente sino en el corazén de los
consumidores. De alli es que nace el concepto de
marca, y por tanto los empresarios estan
interesados en crear valor a la marca. El Branding es
una herramienta para poder alcanzar y establecer
una marca no solo para bienes y servicios, sino que
también para una ciudad, o para una persona. Con
las estrategias de Branding se intenta establecer un
proceso de construccidon de una marca, la gestién
de los activos vinculados a esa marca, ya sea de
manera directa o indirecta. Una forma mas clara de
entender el Branding es el posicionamiento en el
mercado que puede tener una marca y lo que la
pueda diferenciar de otras.

El presente trabajo es una reflexion de las
estrategias del Branding que han sido aplicadas a
diferentes sectores, buscando posicionar el sector a
nivel nacional e internacional y primordialmente en
la parte emocional de los consumidores que al
adquirir algin producto en cualquier parte del
mundo, se sientan identificados con el mismo. Hoy
en dia es mas dificil diferenciarse en el mercado, ya
que las empresas lideran procesos de calidad y de
mejoramiento de sus productos y estan buscando
en la minimizacién de los costos de produccion. De
esta manera, la clave de los negocios esta en el
Branding, el cual considera el poder de la marca,
como un elemento diferenciador en la estrategia en
el mercado.

Un valor agregado que tienen las empresas son
las marcas fuertes, el cual en algunos casos tiene un
mayor desempeio o es mas dinamico que el mismo
producto que la empresa produce. Las marcas
tienen una caracteristica muy especial y peculiar, la
de impactar e influenciar en nuestra vidas y en la
forma de ver mejor el mundo. Marcas grandes
como Juan Valdez, Colombia CO, Totto entre otras,
son muy reconocidas y tienen una alta
representacion de Colombia en el exterior. Es asi
como las marcas ya necesariamente no son vistas
solo como valores agregados de las empresas sino
que han pasado hacer parte de los activos de la
misma.

2. Metodologia:

La metodologia aplicada en este articulo de
reflexion fue la revision documental y bibliografica
del concepto de marca, branding, de la evoluciéon
del mismo y de la aplicabilidad en los diferentes
sectores econémicos; autores como Rob Frankel y la
Consultoria Internacional del Branding, Interbrand.
De igual manera, se hizo una revisién de los
diferentes estudios y trabajos de grados realizados
aplicando las estrategias del Branding, en empresas
nacionales e internacionales, como son el proyecto
de investigacion de Palacio y Urbina (2014), Brill
Ramirez, y Pradenas, (2007), Lema y Peldez (2009),
Hoyos, (2011), Aguirre, (2008), Cruz (2011), Ayala,
(2009) y Carrefo, (2013). Estos trabajos de
investigacion, pertenecen a diferentes sectores en
la economia, y son estudios del ambito
internacional y de Colombia. Después de esta
clasificacion y seleccion, se realiza una reflexion
teniendo en cuenta aspectos positivos y negativos
de la aplicabilidad del branding en las diferentes
tipos de empresas.

3. Marco Teorico:

Branding

La palabra Branding viene del vocablo inglés
“brand’ que significa marca. Por medio del
significado de esta raiz etimoldgica, se puede decir
que los productos o servicios que se han de ofrecer
al mercado se pueden diferenciar de los demas,
“marcandolos” con un sello especifico que logre
que estos sean reconocidos por la sociedad y
creando una preferencia por encima de los demas
productos y servicios en el mercado (Guzman,
2010).

La teoria del Branding segun Rob Frankel,
desarrollador de acciones de branding, consiste en
lograr que una marca sea percibida como la mejor,
como la Unica solucidn, lo que se traduce en
fidelidad del cliente hacia una marca y/o producto.
Dicho en otras palabras, es el posicionamiento que
se adquiere en el mercado, el cual se obtiene luego
de un largo proceso en el que la compania logra
transmitir su personalidad a la mente del
consumidor (Arango, 2009).
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Interbrand (2000), menciona que “el branding
consiste en desarrollar y mantener el conjunto de
atributos y valores de una marca de manera tal que
sean coherentes, apropiados, distintivos,
susceptibles de ser protegidos legalmente y
atractivos para los consumidores.

Jez Frampton miembro de la Consultoria
Internacional del Branding, conocida como
Interbrand (2012) menciona formalmente la
aplicacién del Branding o todo el proceso desde la
concepcion hasta la consolidaciéon de una marca se
extendié a partir del siglo XIX, pero las marcas
basadas en la reputacion de los artesanos han
existido a través de los siglos.

A través de la historia se ha observado la
evolucion que han tenido las marcas y |la
importancia que han ido adquiriendo para las
empresas y para lo que representan en un mercado
cada dia mas competitivo. Esto ha incidido a que
diferentes autores se especialicen en el estudio de
este fendmeno de manera amplia y a generar
nuevos conceptos y nueva literatura sobre este
tema. Por, lo tanto es importante revisar los
primeros indicios que el tiempo nos presenta para
conocer como inicia el punto de partida de toda
esta revolucion de las marcas.

En el curso de los siglos, las marcas y los
logotipos fueron utilizados en un nivel local. Las
excepciones eran las marcas distintivas utilizadas
por reyes, emperadores y gobiernos. La flor de lis
francesa, el 4quila de los Habsburgo en Austria-
Hungria y el crisantemo imperial en Japon
indicaban propiedad o control. En la segunda
mitad del siglo XIX, las mejoras en las
comunicaciones y en los procesos de fabricacion
permitieron, por primera vez, la masificacion de los
productos de consumo, y muchas de las marcas
mas conocidas en la actualidad se remontan a ese
periodo: las maquinas de coser Singer, los refrescos
Coca-Cola, Bass Beer, los copos de avena Quaker, los
viajes Cook, el jabon Sunligth, las peliculas kodak,
los cheques de viaje American Express y los seguros
Prudencial son ejemplos de ello. (Guzman, 2010). .

Segun Philip Kloter y Gary Armstrong (2008),
autores del libro Fundamentos del Marketing, la
Marca es el nombre, sefal o disefio con el que se
identifica y comercializa a un producto, bien o
servicio de una empresa u organizacidon y los
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diferencia del resto de la competencia. Es una
combinacién de elementos visuales y linglisticos
como logotipos, isotipos, imagenes, tipografias,
gama cromatica, iconos, nombres y slogans. Es el
signo que utiliza un fabricante para indicar la
proveniencia y autoria de los productos o servicios
que ofrece. Por lo tanto la marca es un identificativo
de origen. (Kloter, 2009).

“Las marcas, son los estandares que hacen
reconocible a cada competidor, en esa lucha por las
preferencias, de la clientela. Asimismo las marcas
resultan ser iconos y representaciones visuales
detras de las cuales se manifiesta la promesa de una
satisfaccion hacia el cliente” (Nito, 2014).

Por otra parte Sanchez (2013) marca es todo
signo susceptible de representacién grafica que
sirva para distinguir en el mercado los productos o
servicios de unas empresas de los de otra. Por lo
tanto la define restrictivamente exigiendo que sean
susceptibles de representacion gréfica. (Sanchez,
2013).

Mientras en el aspecto publicitario de la marca
se tiene un caracter agresivo, que es lo que permite
al propietario conquistar el mercado por la sola
autoridad del nombre dado al producto y no por el
producto en si mismo (Luna, 2011).

En entrevista con David Clifton, Director General de
Interbrand México (Arango, 2009) da a conocer los
cinco secretos del éxito de las marcas los cuales son:

- Relevancia de una marca: Debe brindar a los
consumidores caracteristicas notables vy
ademas, intentar en toda ocasion hablar en su
mismo idioma. Es importante conocer a los
clientes, quienes son, cdmo son, qué quiereny
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
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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 anélisis
profundo de las necesidades de los
consumidores y consistente con la cultura
interna de la misma empresa (Arango, 2009).

Con estos factores de la marca se estd
proyectando directamente al consumidor una
imagen propia que tiene una identidad y la
mantiene vigente a lo largo del tiempo. Por ejemplo
en cuanto a este tema de la imagen que proyecta
una marca (Assael, 1987), menciona que esta
representa percepciones generales formadas por
informacion en una experiencia pasada. La imagen
es contar con actitudes, creencias y preferencias, al
obtener una imagen positiva es mds agradable
comprar la marca.

La imagen puede ser influenciada por varios
factores incluyendo, la informacién, la promocion
en periddicos, revistas, internet, de boca en boca
entre otros, donde se juega un rol importante ya
que gracias a esto se forma la imagen de un lugar o
cosa (Luna, 2011).

El ciclo de las marcas segun Kotler y Armstrong,
en su libro fundamentos del marketing (2003)
sefialan que el ciclo de vida del producto (CVP) es el
curso de las ventas y utilidades de un producto
durante su existencia. Al tocar el tema de las marcas
estas van mas alla de sus identidades, las cuales
responden a un contenido estratégico que les dan
sentido, cualquier cambio de la identidad o de su
contenido estratégico, produce directamente un
cambio en la percepcién del consumidor (La Base,
2009).

Introduccién

Figura 1.
Ciclo de vida de las Marcas.

Desempefio delaMarca

Madurez

Insarrollo TDiesgaste

Evaluacion de Cambios

Fuente: Urbina y Palacios (2014)

El grafico describe como, al igual que los
productos, las marcas tienen un ciclo de vida: se
crean, introducen, desarrollan, alcanzando asi un
nivel de madurez, que llegado un momento sufre
un desgaste, el cual inevitablemente las conduce a
un punto de decision, que es la “Oportunidad o
Muerte”, donde los directivos de las empresas
deben tomar la decision de transformarla, re-
inventarla o bien dejarla morir. (Urbina y Palacios,
2014).

Se identifican las etapas por las cuales atraviesan
las marcas durante su vida util. Esto permite
detectar el punto en el cual la marca se encuentra y
asi conducirla, re-direccionarla y mantenerla al
punto de mayor valor (La Base, 2009).

Experiencias Del Branding

A partir de los afos 80 la revolucién de las
marcas empieza a generar una tendencia para las
empresas y su relacion con el mundo del comercio y
los negocios internacionales; y en el cual se requiere
de la construcciéon de una identidad propia de los
productos elaborados por las empresas,
representados por lo que se conoce hoy en dia
como el alma de toda empresa que es su marca. Es
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asi que dentro del tema de marketing, se destaca el
Branding, modelo que viene de la mano con toda
esta revolucidon de los mercados y ademas con el
cual se ha querido mostrar el modo de destacar un
producto entre todos aquellos que recibe el cliente.

Dentro de este articulo de reflexion del Branding
se hizo una exploraciéon a algunos trabajos de
investigacion que buscan fortalecer e implementar
dentro de su estrategia de nacionalizacion e
internacionalizacién de sus productos este tema del
Branding y de la marca.

Urbina y Palacios (2014) en su trabajo de grado
“Estrategias branding para el sector marroquinero
de San José de Cucuta, Norte de Santander”,
plantean la creacién de un concepto de imageny
marca propia que represente el sector de
marroquineria de Norte de Santander en el ambito
nacional e internacional, ya que establecieron la
necesidad que tiene el sector marroquinero para
mostrarse, darse a conocer y proyectar una imagen
sélida que lo posicione a nivel internacional y que
refleje la calidad, la seriedad y las ganas con las
cuales son elaborados los productos a
comercializar.

El sector marroquinero no ha podido posicionar
sus productos a nivel internacional debido a la falta
de programas de investigacion y desarrollo de
nuevas tecnologias y productos, ademas, las
dificultades existentes en la asociatividad,
individualismo, deslealtad y falta de solidaridad
entre los empresarios del sector. (J. Rangel,
entrevista personal, noviembre de 2013 realizada
por Urbina y Palacios).

De esta misma manera, dentro del estudio
realizado por Urbina y Palacios (2014) determinan
un diagnéstico de la importancia de la estrategia
del Branding en las siguientes ideas:

- Los productos de la region no tienen una
identidad de marca regién establecida, hasta
ahora se estd iniciando con el proceso de
internacionalizacién de las empresas.

- Las empresas en Culcuta ya estan llevando
sus productos a mercados externos, pero
estos productos no identifican nuestra regién
como tal, no existe esa marca region y es
preciso lo que necesitamos.
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- Problemas en este proyecto es lo que vamos
a encontrar pero tenemos que solventarlos, y
uno de ellos es el cdmo llegar a proponer y
sustentar esta marca y lo mas importante que
el empresario la acoja.

- Las universidades siguen cometiendo el error
de esperar que el empresario sea quien lo
busque, cuando son las universidades las que
tienen que buscar al empresario y decirle, cual
es mi oferta y en que les puedo ayudar a sacar
sus productos tanto en el mercado nacional
como internacional que sirva de fortaleza y
gue sea un valor agregado para el empresario.
(Urbina y Palacios, 2014: 21)

Mediante el branding y la generacién de una
marca representativa del sector marroquinero los
clientes han de reconocer y establecer con ella una
relacion emocional determinada: a través de esta
marca se podra comunicar seguridad, familiaridad,
singularidad, diferencia, generando no sélo una
memoria individual, sino también colectiva.

En definitiva en las ultimas décadas se ha
entendido que las marcas deben establecer una
conexidon emocional con el cliente y por lo tanto se
quiere que los empresarios y los productos que
estos llevan a los mercados internacionales vayan
respaldados por una imagen que refleje dicha
conexion. A través de la aplicacion de las
estrategias branding en el sector marroquinero, se
pretende que sus empresarios puedan llegar a los
sentimientos y a los deseos mas profundos de los
clientes a los cuales estan dirigidos sus productos.

Una de las intenciones finales del desarrollo del
proyecto de Urbina y Palacio (2014) fue la falta de
cooperacion entre los empresarios que lo
conforman, factor que se ha pensado es
fundamental para el desarrollo de estrategias que
generen mayor competitividad al penetrar
mercados internacionales, por lo tanto se ha creido
que a través del establecimiento de una imagen
que lo represente también se contribuird con el
acercamiento 'y complementacién de los
empresarios que pertenecen a este sector.

Otro trabajo de investigacion es el de Ayala, J., el
cual realizé un trabajo de grado con titulo:
“Esquema de posicionamiento y persuasion para la
marca LDU Liga Deportiva Universitaria a nivel
nacional, tomando como plan piloto la ciudad de
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Ibarra” — Quito, Se fundamenta tedricamente en
temas acerca del marketing, el branding, la marca
como producto, su utilidad y desarrollo, se
pretende colocar a LDU como una marca fuerte en
el mercado, que la gente respete, la reconozca y
perciba los privilegios de identificacion vy
diferenciacién de la misma (Ayala Rivero, 2009).

Esta investigacion propone un esquema de
posicionamiento y persuasion para la marca LDU a
nivel nacional. Se tuvo en cuenta la ciudad de Ibarra
por cuanto no posee un equipo local y la hinchada
se encuentra dividida. Se pretende colocar a LDU
como una marca fuerte en el mercado, que la gente
respete, la reconozca y perciba los privilegios de
identificacion y diferenciacion de la misma.

La marca LDU Liga Deportiva Universitaria a nivel
nacional se fundamenta tedricamente en temas
acerca del marketing deportivo, el branding, la
marca como producto, su utilidad y desarrollo. Se
caracteriza sobre el equipo LDU, sus antecedentes,
historia y acciones de marca realizadas a través del
tiempo. Estos elementos claves marcan las
directrices de la investigacidon que emplea técnicas
como encuestas y entrevistas dirigidas a directivos
de marketing y finanzas de LDU, hinchas,
periodistas deportivos y publicos.

Del procesamiento de los datos obtenidos se logra
estructurar un esquema novedoso, en el cual se
combina el marketing mix y una estrategia
comunicacional que garantiza un posicionamiento
y persuasién para la marca LDU a mediano y largo
plazo. Por lo cual este esquema es factible de
aplicarlo, es original por cuanto no existen
antecedentes que otros equipos hayan aplicado en
forma técnica este tipo de estrategias y finalmente
la marca obtiene réditos econémicos.

Liga de Quito necesita expandir su hinchada a
nivel nacional para asi obtener la mayor cantidad de
adeptos y socios, y posicionarse como el club con
mayor hinchada en el pais a largo plazo.
Considerando que la mayoria de hinchas se
localizan en Quito, no se ha podido ampliar de una
manera efectiva y correcta el nimero de adeptos a
nivel nacional y sobrepasar al que actualmente
lidera la mas grande hinchada (Barcelona Sporting
Club 6 Real Madrid). Si esta situacion no se atiende
oportunamente serd muy dificil para el equipo de
LDU alcanzar este objetivo.

Recorrer progresivamente las ciudades del pais,
para captar méas adeptos con un esquema de
posicionamiento, es el primer paso para lograr el
objetivo con el cual LDU llegue a ser el nimero uno.
En este caso se utilizard como punto de partida la
ciudad de Ibarra y se estima que a largo plazo, se
puede llegar a todas las ciudades y provincias del
pais.

Peter Brill y Mauricio Pradenas realizaron un
proyecto de titulo: “Branding en Chile, Universidad
de las Américas. En esta investigacién se desarrollo
y estudio la influencia que ejerce el Branding al
crear valor de una marca, como ellas son un recurso
fundamental en las empresas ubicadas en este pais,
y mostrar la importancia que cumplen para el
desarrollo adecuado de los procesos estratégicos de
toda organizacion (Brill Ramirez, y Pradenas, 2007).

En el desarrollo del trabajo de investigacion, se
describe el caso de CACHANTUN, JUMBO, NESCAFE
Y MUNICIPALIDAD DE PROVIDENCIA en Chile. La
finalidad de los autores, Brill y Pradena (2007), es
lograr con estos casos que se presentan, una
realidad distinta a la que se conoce
tradicionalmente, dando a conocer la real e
importante funcién del Branding en el proceso de
posicionamiento de una Marca, mostrando como
esta disciplina logra que una empresa sea exitosa
en el mercado a través de su Marca, fortalecerla y
crearle una imagen positiva para que de esta forma
se pueda internacionalizar.

Estas cuatro empresas, tienen una Marca e
Imagen Corporativa fuerte, la cual fue lograda a
través del Branding durante los ultimos afios. Este
caso se ha dado en el mercado nacional y ha
servido como ejemplo para aquellas empresas que
invierten grandes sumas de dinero para
posicionarse dentro de un mercado y finalmente
obtienen buenos resultados, lo que demuestra que
no hay que dejar de lado conceptos como cultura,
identidad e imagen corporativa, puede afectar de
manera importante en el momento de querer
posicionarse a través de su imagen de marca. (Brill y
Pradena, 2007)

En el caso de la Municipalidad de Providencia, se
enfrenta al paradigma de que "lo nuevo es mejor”.
En relacion al territorio habitado, esto se traduce en
una migracién desde comunas establecidas a
comunas nuevas, buscando calidad de vida y a
veces status, con urbanizaciones “de moda”. Este
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fendmeno, caracteristico en América del Sur, no se
observa en ciudades europeas donde sus
habitantes viven orgullosos, por generaciones, en la
misma casa, en la misma calle. Para los grupos de
elite y las nuevas clases emergentes, pareciera que
las comunas se desgastan, se deterioran, envejecen,
disminuyen su atractivo y finalmente, pierden valor.

Sin embargo, hay formas de rescatar el valor de
vivir en una comuna consolidada. En Manhattan,
barrios como Greenwich Village se re-valoraron y
ganaron un nuevo prestigio atrayendo a grupos
influyentes. Para Providencia, esto implica la
necesidad de destacar sus valores a través de un
adecuado trabajo de Branding para mantenerse
vigente y atractiva. En lo mds inmediato, se enfrenta
un periodo de preparacién para elecciones
municipales, que necesariamente sera competitivo
en lo comunicacion, dificultando los esfuerzos de
Branding de la comuna. (Brill y Pradena, 2007)

Otro proyecto de aplicacién del Brandig es el
Francy Milena Aguirre (2008). Realiza el “Disefio de
un plan de marketing estratégico para empresas de
servicios temporales EST basado en el diagnéstico
de medianas y grandes empresas del sector
comercial” — Universidad Nacional de Colombia
sede Manizales. La investigacion permitié
vislumbrar el panorama del sector de Empresas de
Servicios Temporales “EST” en Pereira y
Dosquebradas, orientados en un diagndstico
general del sector y logrando una acercamiento con
las empresas comerciales medianas y grandes de las
ciudades, esto con el fin de determinar los motivos
reales por los cuales utilizan este tipo de servicios,
los criterios mas importantes a la hora de comprar y
quien toma la decisién final de adquirir el servicio
(Aguirre, 2008).

La investigacion de Aguirre (2008), permitio
vislumbrar el panorama del sector de Empresas de
Servicios Temporales “EST” en Pereira y
Dosquebradas, orientados en un diagndstico
general del sector y logrando una acercamiento con
las empresas comerciales medianas y grandes de las
ciudades en mencion, esto con el fin de determinar
los motivos reales por los cuales utilizan este tipo de
servicios, los criterios mas importantes a la hora de
comprar, quien toma la decision final de adquirir el
servicio, que tan influyentes son los grupos de
referencia, entre otros; esto se logra a través del
andlisis de diversas variables, las cuales fueron
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tomadas del comportamiento del consumidor
organizacional y otras propias del sector en estudio.

Dichas variables dan fundamento al Plan de
Marketing Estratégico propuesto en la presente
investigacion, el cual da respuesta a los intereses
manifestados por las empresas comerciales
medianas y grandes de Pereira y Dosquebradas.
Dicho Plan de Marketing interrelaciona las
estrategias, tacticas y actividades que se deben
aplicar por parte de las Empresas de Servicios
Temporales para lograr la efectiva comercializaciéon
de este tipo de servicio, igualmente hace énfasis en
la forma como debe mejorar el posicionamiento de
la actividad como tal, la cual se ha visto afectada por
diferentes razones.

Natalia Lema y Adriana Peldez, realizaron un
trabajo de grado titulado: Marcas en cuerpo y alma
“las Marcas cambian de piel, pero no pierden su
esencia”- Pontificia Universidad Javeriana, Bogota —
Colombia. Resaltan como las companias buscan
establecer lazos emocionales con sus
consumidores, estos al adquirir un producto es un
proceso racional pero al momento de elegir una
marca se convierte en un proceso emocional (Lema
y Peldez, 2009). A través de este proyecto se intenta
plantear el manual de identidad corporativa para la
empresa de maquinaria de diagndstico automotriz
MACO S.A.

La investigacion presenté una inmensa similitud
en el comportamiento de las diferentes categorias
del mercado. Se pudo observar que existe un temor
frente al cambio y a la diferenciaciéon. Todos los
logos son diferentes pero manejan una gama
cromdtica casi idéntica. Piense en la categoria de
bancos y vera que todas tiene el color azul. Es hora
de cambiar un poco y arriesgarse. Segun Claudio
Arango, gerente de Brandingdang, “la idea es mas
que seguir la corriente, romperla”. (Lema y Peldez,
2009)

Las opiniones de los expertos arrojan un grado de
similitud principalmente en la idea de plantear una
estrategia para la creacion de una marca o para su
renovacion. Sus creencias son coherentes y
concuerdan a pesar de existir diferentes puntos de
vista. La teoria y la practica concuerdan en muchas
opiniones y no son muchas las diferencias que se
imponen. Sin embargo, mientras David Aacker
aporta el proceso completo, de cémo construir una
marca de manera sistematica, paso a paso, desde el
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nombre hasta la estrategia. Claudio Arango, Alvaro
Arango, José Luis Arroyave, hablan un poco més de
la evolucion de la marca y no tanto del proceso sino
de la importancia de la marca en las vidas de las
personas y como se crean estilos de vida a partir de
éstas. (Lema y Peldez, 2009)

Finalmente, teniendo en cuenta todos los
aspectos que conforman una identidad visual,
realizaron el manual de identidad corporativo para
la empresa MACO S.A. Los autores consideran la
oportunidad de hacer un cambio de imagen visual
porque era una marca que llevaba treinta afios en el
mercado y no habia sido renovada desde entonces,
lo cual invité a realizar un cambio innovador para
darle un aire mas moderno a la marca pero
manteniendo su esencia. Para la realizaciéon del
proyecto trabajaron de la mano con el gerente de la
empresa y los empleados de la misma para
entender como estaba siendo percibida la marca a
nivel interno y externo y de esta manera, atender las
necesidades que se presentaban para proyectarlas
en una nueva imagen visual.

Diana Hoyos Forero, realizé una pasantia de titulo
“Construccion de la identidad de marca para la
empresa calzado ROGGER'S LTDA. — Universidad
Autéonoma del Occidente - Valle del Cauca -
Colombia. Al crear la identidad de marca de
Calzado Rogger's, esta se refleja en sus
comunicaciones para obtener una imagen de marca
Unica percibida por sus publicos objetivos,
direccionada de acuerdo a laimagen deseada por la
empresa y a los objetivos corporativos (Hoyos,
2011).

Para el desarrollo de este trabajo se realizé una
investigacion previa de la empresa; se hizo una
evaluacién del estado actual de la marca en el
mercado, conociendo sus percepciones,
posicionamiento y antecedentes de comunicacion
de marca; el argumento en el que se desarrolla el
proyecto, teniendo en cuenta la competencia, el
mercado; el target al que se dirige, realizando un
trabajo de campo con el publico interno y externo
de la empresa, finalizando con la entrega de la
identidad de marca adecuada para la empresa y los
publicos a los que se dirige esta.

La empresa calzado ROGGER'S LTDA cuenta con
un disefo grafico de marca que ha sido modificado
en 3 ocasiones, manejando actualmente en sus
comunicaciones dos de ellos, perdiendo por
completo una linealidad de marca y un

direccionamiento de la imagen deseada. Durante su
trayectoria Calzado Rogger's no ha tenido en
cuenta el desarrollo de identidad de marca de
acuerdo a las necesidades que la empresa o su
publico tienen. Debido a esto, no hay una
herramienta que ayude a medir el impacto de la
comunicacion, ni el desarrollo de estrategias a
futuro, ya que no existen bases para ello. (Hoyos,
2011)

Jonnathan Jair Cruz, realizé un trabajo de grado
con titulo: “Estado actual del branding en las
companias spin off y start up académico: caso
universidades publicas en Colombia — Universidad
Nacional de Colombia, Bogota. Establecié el
proceso ciclico de branding para las empresas
provenientes de la investigacion académica, el cual
comprende tres fases: la definicion de la estrategia
de marca, el disefo de marca (identidad) y la
construccién y desarrollo de marca (imagen). El
proceso de branding debe ser ciclico, ya que la
retroalimentacion de los resultados de la etapa de
construccién y desarrollo de marca es un factor
fundamental que permitird el replanteamiento y
restructuracion que se requieren para hacer un
proceso de branding dindmico, que se ajuste a las
necesidades cambiantes del entorno competitivo
(Cruz, 2012).

El objetivo general de este estudio fue explorar y
describir el estado actual de los procesos de
branding que efectian las empresas tipo spin offy
start up académicos, provenientes de las
Universidades publicas en Colombia. Esto se llevéd a
cabo seleccionando e investigando el enfoque
hacia el branding de las tres primeras empresas spin
off académicas creadas en Colombia provenientes
todas de la Universidad de Antioquia (en Medellin —
Colombia), y tres empresas mdas tipo start up
académico: dos “provenientes” de la Universidad
Nacional de Colombia sede Bogotd y una de la
Universidad Distrital de Bogota.

Otra investigacion que tiene en cuenta el tema del
Branding y de marca es el de Carolina Carrefio
Sanchez (2013) su investigacién titulada: “Estudio
diagndstico sobre la gestiéon estratégica de la
comunicacion Marca-Ciudad de Santa Marta para el
posicionamiento y visibilidad en los medios” —
Universidad Sergio Arboleda -Colombia. Propone la
construccion de marca-ciudad mediante una
estrategia de gestion de imagen a través de
procesos comunicativos denominados branding,
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que promueva y contribuya al impacto en los
publicos objetivos para generar reconocimiento,
status, distincién, factor diferencial, reputacién
positiva, oportunidades de inversién y desarrollo
economico (Carrefo, 2013).

Entre las finalidades del estudio estan el de
analizar el mix de medios y las herramientas de
comunicacion utilizadas en el branding de la marca-
ciudad Santa Marta y el planteamiento de la
propuesta estratégica para el fortalecimiento de la
marca-ciudad.

4. Discusion:

El Branding ha tenido un papel muy importante y
estratégico para el posicionamiento de las
diferentes empresas y marca-ciudad presentadas en
el capitulo anterior. Y ha sido primordial para la
ampliacién del mercado y en algunos casos en la
internalizacién de estas nuevas marcas. Cucuta
Marroquinera. Uno de los ejemplos muy
particulares de internacionalizacién de la marca a
través del Branding es el proyecto “Estrategias
Branding para el sector marroquinero de San José
de Cucuta, Norte de Santander” (Urbina y Palacios
2014). A través de la realizacion del diagnéstico al
sector marroquinero de la ciudad de Cucuta se
conocié que es uno del mds representativo y
competitivo de la regiéon con un alto dinamismo
tanto a nivel nacional como internacional.

La ubicacién geogréfica del departamento Norte
de Santander permite tener acceso al mercado
interno y a los externos, a pesar de esto remplazar
el mercado venezolano no ha sido facil para los
empresarios de la region sin embargo en el dltimo
ano las exportaciones han tomado  destinos
diferentes a Venezuela , la produccién de la
industria de curtido de cueros y articulos de
marroquineria mostraron un aumento significativo,
esto muestra el gran esfuerzo de diversificacién del
mercado en las exportaciones de las empresas en la
cadena productiva. (Urbina y Palacios 2014)

Con el diagndstico realizado al sector
marroquinero de la ciudad de San José de Cucuta se
conocidé que cada uno de los empresarios tiene una
visidn muy importante en cuanto a posicionar sus
productos en el mercado internacional y que de
hecho a pesar de sus limitaciones en temas del
marketing , los empresarios se han esforzado por
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aplicar estrategias que tienen a su alcance y que de
alguna manera les han permitido en muchas
ocasiones dar a conocer sus productos y venderlos
en mercados internacionales.

Los esfuerzos que han tenido los empresarios
del sector marroquinero de la ciudad de Clcuta, les
ha permitido el comercio con diferentes
compradores internacionales, situaciéon favorable
para el dinamismo del sector y para darse a conocer
el producto cucutefio, sin embargo ninguno de
estos empresarios presenta un posicionamiento
definido en ningln mercado internacional. Con la
puesta en marcha de la marca representativa del
sector marroquinero de la ciudad de San José de
Clcuta se tratard de destacar la importancia que
tiene una marca apropiada, la cual transmita
conceptos claros a través de los atributos y valores
que posee el sector marroquinero de la ciudad y
que se conocieron a través de la investigacion
realizada.

El disefio de la marca del sector consta de un
logotipo y un eslogan que contienen los colores
mas representativos del sector, en este sentido se
genera una imagen sélida y positiva a nivel nacional
e internacional, y se afirma el sentimiento regional
de optimismo que proyecta a los empresarios a
posicionarse en cualquier mercado que se
proponga.

Figura 2.
Marca: Imagotipo

Cucuta Marroquinera
arte, calidad y pasién

Fuente: Urbina y Palacios (2014)

Marca LDU Liga Deportiva Universitaria a nivel
nacional: El resultado de aplicacién del Branding
evidencié la oportunidad de ampliacién del
mercado de los hinchas, porque el dar valor a la
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marca permitird que los hinchas se identifiquen con
la misma, a través de un vinculo racional y
emocional por los beneficios que reciben, por lo
tanto la idea a defender se confirma. Es asi que el
futbol a través de la historia mas que ser el deporte
numero uno en todos los paises, ha sido una gran
fuente de ingresos para los equipos. Esta inversion a
la luz de un enfoque innovador de marketing
deportivo permite poner en marcha una serie de
estrategias que se han implementado en esta
propuesta.

En esta primera parte del proyecto, sirvié para que
en la ciudad de Ibarra se validara la identificacion de
las necesidades de un mercado que no ha sido
explotado por la marca, convirtiendo en una
posibilidad de apropiacién factible a aplicarla a
nivel nacional. La estrategia establece un sistema
de persuasidon, que considera la imagen de los
jugadores del equipo denotando éxito, liderazgo,
victoria, fortaleza, decision y completada con el
slogan crea un vinculo racional y afectivo entre la
marcay el hincha.

De acuerdo a la encuesta realizada los productos
mas demandados por los hinchas, fuera de los
tradicionales son: CD, zapatos con firma, mufecos
miniatura coleccionables, cartas coleccionables,
entre otros. Por tanto estos productos pueden ser
expendidos en un espacio identificado como “El
Rincén Albo”, el cual debera estar localizado en
Marathon Sports, proveedor directo del equipo. La
propuesta considera diversos tipos de alianzas
estratégicas con el uso de la tarjeta super hincha
que genera beneficios en: farmacias, restaurantes,
linea de zapatos, servicios de salud, almacenes
deportivos. (Ayala, J. 2009).

Ayala, (2009). plantea algunas recomendaciones
para que sean tenidas en cuenta a la hora de
implementar la marca, (Ayala, 2009):

- LDU es una entidad deportiva respetable,
seria y prestigiosa por su trayectoria, con un
gran equipo de futbol, circunstancia que debe
ser aprovechada para aplicar el modelo
planteado en el desarrollo de la presente tesis.

- Diversificar las alternativas de beneficios para
los hinchas y facilidades para que este publico
llene sus expectativas.

- LDU deberia implementar estas estrategias
periédicamente a nivel regional, para a futuro
intervenir en el mercado internacional. Los
reconocimientos internacionales son
importantes para implementar valor a la
marca LDU.

- Es importante que LDU nunca pierda de vista
las necesidades del cliente y brindarle muchas
opciones en cuanto a promociones,
facilidades de compras, alianzas estratégicas,
entre otras.

- Mediante la implementacién de este modelo,
LDU podréa mantener la fidelidad de los
hinchas y ellos sentirse orgullosos de la
organizacién que los representa, creando un
incentivo hacia el target que queremos
dirigirnos, yendo siempre un paso delante de
la competencia.

- LDU deberia implementar un plan de
Relaciones Publicas para reforzar la puesta en
marcha del nuevo modelo. (Ayala, 2009)

Brandig y marcas para empresas spin off y start up
académico de las Universidades Publicas en
Colombia. Se establecié que las investigaciones de
marca y branding se han realizado especialmente
para grandes companias, y que para las PYMES es
un tema que aun se encuentra en sus estados
iniciales. Dentro de las PYMES, una categoria de
creciente importancia en Colombia, son las
compaiias tipo spin off y start up académico.
Aunque algunas investigaciones de marca y
branding se han realizado para PYMES, en sectores
como  manufactura, comercio  electrénico,
organizaciones sin animo de lucro, software y
servicios, ninguna ha sido llevada a cabo en spin
offsy start up académicos. (Cruz, 2012).

Dentro de esta reflexién de los estudios de marca
y branding para PYMES, se determind que las
variables de branding que mas se adaptan a las spin
offy start up académicas son las que comprenden:
Relevancia de la marca: importancia percibida por
los emprendedores sobre las actividades de
branding, incluida la plataforma de marketing
necesaria, conocimiento de conceptos y aspectos
de gestiébn corporativa; Creacién de marca:
comprende los componentes de la identidad de
marca, enfocados al aspecto visual y grafico de la
misma; y Construccidon de marca: actividades que
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permiten el desarrollo de la marca y la construccién
de su imagen. (Cruz 2012)

Igualmente identific6 que las practicas de
branding que han tenido en cuenta las empresas
spin offy start up académico de las Universidades
Publicas en Colombia comprenden (Cruz 2012):

No tienen un departamento o un responsable
formal de mercadeo, sino que las actividades
concernientes estan distribuidas entre todos los
miembros de la empresa.

Dan prioridad a la creacién del nombre de marca
(naming), del logo simbolo y el registro legal de los
mismos.

Emplean la publicidad (menciones gratuitas en
medios) como instrumento favorito de anunciarse,
en razoén a la novedad y el prestigio académico que
tienen.

Captan clientes empleando el voz a voz y la red
de contactos como medios principales, los cuales
constituyen también actividades de marca.

El emprendedor en si mismo es una
“representacion viva” de la marca.

El personal que seleccionan para trabajar en sus
empresas proviene o tiene relacién con el mundo
académico.

El respaldo de marca de la universidad de la que
provienen es altamente relevante (al menos en sus
estados iniciales), en especial para las spin off.
puesto que pueden emplear dicho respaldo
“abiertamente”.

El Branding es una buena estrategia para el
posicionamiento comercial y no solo ha sido
implementado a nivel de empresas, sino también a
nivel de Industrias como lo plantean para el sector
de Marroquineria de la ciudad Cucuta. De esta
manera, con la aplicabilidad de este modelo se esta
explorando nuevos mercados los que se hacen
necesarios para internacionalizar los productos de
la regidn, el cual ha sido bastante afectada por la
disminucidn comercial con el vecino pais de
Venezuela.

Es asi que se requieren de este tipo de
alternativas comerciales y estratégicas, no solo para
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consolidar un mercado sino también para
posicionar una marca o un producto en el exterior.
A través de este trabajo se hizo posible la reflexién
de ocho trabajos de investigacidon, los cuales
proponen para captar mercados y quedarse dentro
de las preferencias de los consumidores, la teoria
del Brandig, como se muestra a continuacion:

Tabla 2.
Relacién de proyectos de investigacion
aplicando el Branding como estrategia
comercial.

Nombre del Proyecto Tema 6 sector | Autores

econémico
Estrategias branding para el Marroquineria Ciro Urbina
sector marroquinero de San y Julian
José de Clcuta, Norte de Palacios
Santander. 2014
Esquema de posicionamiento | Deportivo José Luis
y persuasion para la marca Ayala Rivero
LDU a nivel nacional,
tomando como plan piloto la
ciudad de Ibarra. Ao 2009
“Branding en Chile, Alimentos y Peter Brill y
Universidad de las Américas. Marca-Ciudad Mauricio
2007 Pradenas
Las Marcas cambian de piel, Automotriz Natalia
pero no pierden su esencia”- Lemay
Pontificia Universidad Adriana
Javeriana, Bogotd — Peldez
Colombia. Ao 2009
Construccion de la identidad Calzado Diana Hoyos
de marca para la empresa Forero
calzado ROGGER'S LTDA. -
Universidad Auténoma del
Occidente - Valle del Cauca -
Colombia. 2011
“Estado actual del branding Educacion Jonnathan
en las compaiias spin offy Jair Cruz

start up académico: caso
universidades publicas en
Colombia - Universidad
Nacional de Colombia,
Bogotd. 2012

“Estudio diagnéstico sobrela | Marca- Ciudad Carolina
gestién estratégica de la Carrefio
comunicacién Marca-Ciudad Sénchez
de Santa Marta para el
posicionamiento y visibilidad
en los medios”. 2013

Disefo de un plan de Servicios Francy
marketing estratégico para Milena
empresas de servicios Aguirre

temporales EST basado en el
diagnostico de medianas y
grandes empresas del sector
comercial” - Universidad
Nacional de Colombia sede
Manizales. 2008
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