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BRANDING Y POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA
INVERSIONES HAROL FREDY, VILLA EL SALVADOR - 2021

FRANCES SMITH PALACIOS RIOS
RENZO ALFREDO BARRIOS GRANDEZ

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El branding tiene la caracteristica de relacionar la marca con el cliente, buscando la
manera de captar la atencion, transmitiendo su imagen con la marca y hacer que esta
sea reconocida y se posicione en las personas. En ese marco, el objetivo del estudio
es determinar la relacion entre el branding y el posicionamiento de la empresa
inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador - 2021. El tipo de investigacion es aplicado,
enfoque cuantitativo, no experimental, transversal y disefio correlacional. La muestra
estuvo conformada por 188 clientes que acuden semanalmente a la empresa Harol
Fredy. La recoleccion de datos se realizé mediante la aplicacion de dos cuestionarios,
uno para medir el branding y otro para medir el posicionamiento, estos cuestionarios
demostraron tener niveles adecuado de consistencia interna, asi como validez de
contenido por criterio de jueces. Los resultados mostraron que existe una correlacion
positiva débil entre el branding y el posicionamiento de la empresa inversiones Harol
Fredy con un estadistico de 0,415 a un nivel de significancia 0,000 que es menor al
0.05. Por otro lado, se encontraron correlaciones positivas débiles y muy débiles entre
el branding y las dimensiones del posicionamiento de mercado de la empresa

inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 2021.

Palabras clave: branding, posicionamiento, producto, marca.



BRANDING AND MARKET POSITIONING OF THE HAROL FREDY INVESTMENT
COMPANY, VILLA EL SALVADOR - 2021

FRANCES SMITH PALACIOS RIOS
RENZO ALFREDO BARRIOS GRANDEZ

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
Branding has the characteristic of relating the brand to the client, looking for a way to
capture attention, transmitting its image with the brand and making it recognized and
positioned among people. In this framework, the objective of the study is to determine
the relationship between branding and the positioning of the investment company
Harol Fredy, Villa El Salvador - 2021. The type of research is applied, quantitative,
non-experimental, cross-sectional approach and correlational design. The sample
consisted of 188 clients who visit the Harol Fredy company weekly. Data collection
was carried out through the application of two questionnaires, one to measure
branding and the other to measure positioning. These questionnaires demonstrated
adequate levels of internal consistency, as well as content validity according to the
judges' criteria. The results showed that there is a weak positive correlation between
branding and the positioning of the Harol Fredy investment company with a statistic of
0.415 at a significance level of 0.000, which is less than 0.05. On the other hand, weak
and very weak positive correlations were found between branding and the dimensions
of the market positioning of the investment company Harol Fredy, Villa ElI Salvador -

2021.

Keywords: branding, positioning, product, brand.
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INTRODUCCION

En la actualidad la gestiéon de marca es una herramienta fundamental para las
empresas en el mundo, pero a la vez es compleja y multifacética. Por un lado, las
empresas enfrentan el desafio de adaptarse a un entorno cambiante, en el que las
nuevas tecnologias, las redes sociales y el comercio electrénico han transformado la
manera en que los consumidores interactian con las marcas. Por otro lado, tienen
que lidiar con la intensa competencia en los mercados globales, lo que hace que sea
cada vez més dificil diferenciarse y captar la atencién de los consumidores.

En un mundo cada vez mas digital, donde la competencia es feroz y la atencién
del consumidor es limitada, es fundamental que las empresas comprendan la
importancia del branding y posicionamiento y desarrollen estrategias efectivas para
construir una marca solida y diferenciada, y establecer un posicionamiento claro y
relevante en el mercado. Por lo que, desarrollo el presente trabajo, que busca
responder a la siguiente interrogante ¢Cual es la relacion entre el branding y el
posicionamiento de la empresa inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador - 2021? con
el fin de determinar la relacion existente entre el branding y el posicionamiento de la
empresa inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador—2021.

El analisis del problema y el objetivo permitié realizar la hipétesis relacionada
con la existencia de una relacion significativa entre el branding y el posicionamiento
de la empresa inversiones Harol Fredy. Por lo que se desarroll6 el presente estudio,
gue contiene la siguiente estructura:

En el primer capitulo se desarroll6 aspectos relacionados al planteamiento del
problema, que incluyen la realidad problematica que comprende un analisis mundial,
nacional y local, asi como la justificacion e importancia de la investigacion, luego se

formularon los problemas de investigacion, asi como los objetivos generales y
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especificos. Finalmente, se explicaron las limitaciones que se presentaron en el
estudio.

En el segundo capitulo, se desarroll6 el marco teérico que comprende un
analisis de los antecedentes de estudio a nivel internacional y nacional, luego se
desarrollaron las fundamentaciones teéricas a las variables de estudio, para concluir
con la definicion conceptual de las terminologias utilizadas dentro del marco teérico.

En el tercer capitulo, se desarroll6 el marco metodolégico de la investigacion
gue comprende la tipologia y disefio de investigacién, asi como la muestra y poblacion
de estudio, seguidamente se formularon las hipotesis especificas y generales de
investigacion, la operacionalizacion de las variables, asi como el método y técnicas
de investigacion empleados. Luego, se describieron los instrumentos utilizados para
culminar con el planeamiento estadistico e interpretacion de los datos.

En el cuarto capitulo se desarroll6 el analisis e interpretacion de los datos que
se lograron recoger de la muestra, en este apartado se abarca la prueba de fiabilidad,
los resultados descriptivos de las variables y dimensiones, luego se desarrollaron los
resultados de las variables relacionadas, seguidamente se desarrollé la prueba de
normalidad para concluir con los procedimientos correlacionales de la prueba de
hipétesis.

En el quinto capitulo, se desarrollaron las conclusiones de los resultados con
los antecedentes de estudio, luego se indicaron las conclusiones de estudio y las
recomendaciones a las que se llegd en la investigacion.

Finalmente, se indicaron los recursos bibliograficos que han sido utilizados en

el desarrollo de la investigacion.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Realidad problematica

La competencia global es una de las problematicas mas desafiantes que
enfrentan las empresas de servicios relacionados con el branding en el contexto
mundial. En la actualidad, las empresas compiten no solo con las marcas locales, sino
también con marcas globales que han establecido su presencia en todo el mundo.
Estas marcas globales tienen una ventaja en términos de recursos y alcance, lo que
les permite llegar a una audiencia mucho mas amplia y posicionarse como lideres en
su sector (Lopez y Neme, 2021).

A nivel mundial, las empresas necesitan tener mayor presencia o personalidad
de la marca ante los consumidores o clientes; tanto la presencia como la personalidad
de la marca hacen que las empresas tengan mayor visibilidad en el mercado, logrando
con ello un mejor posicionamiento y reconocimiento de la marca. La globalizacion de
los mercados ha permitido a las empresas considerar al global branding como una
estrategia potente que le permite tener un alcance global de su marca.

Las empresas en el mundo entienden que la marca es lo més valioso de una
empresa, pues se entiende que, si la marca cambia de propietarios, tanto los
consumidores como su fidelidad también se van con ese propietario. Entonces la
gestién de la marca es importante para las organizaciones modernas que buscan una
presencia activa en el mercado, pues es la manera mas eficaz de construir un valor
agregado o significado a su marca generando un vinculo mas fuerte y duradero con
los consumidores.

En América Latina, una de las principales problematicas que enfrentan las
empresas del sector hotelero relacionados con el branding es la falta de comprension
sobre la importancia de la marca en el éxito de un negocio. Segun Gatti (2020) la

empresa del sector que estan ubicada en la regién no ha logrado entender que el
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branding es una herramienta poderosa que les puede permitir conectarse con su
audiencia y destacarse en un mercado altamente competitivo. Ademas, algunas
empresas pueden no tener los recursos necesarios para invertir en la construccion de
su marca y prefieren enfocar sus recursos en otros aspectos del negocio.

Otro desafio que enfrentan las empresas en América Latina es la falta de un
mercado maduro. De acuerdo con Perdomo (2021) en muchos paises de la region,
las practicas de branding aun no estan completamente desarrolladas lo que puede
dificultar la implementacion de estrategias efectivas de branding. Ademas, la falta de
una cultura de branding en la region puede resultar en una falta de comprension sobre
coémo implementar una estrategia de marca efectiva y en cdmo medir el éxito de esta.
Todo esto puede resultar en marcas poco desarrolladas o efectivas que no pueden
competir con las marcas globales en la region o en el mercado global.

En el Perd, la probleméatica con el branding se centra en la falta de
conocimiento y comprension sobre su importancia. Segun Fernandez et al. (2020) no
entienden la necesidad de invertir en el desarrollo de su marca y pueden subestimar
la importancia del branding para su éxito a largo plazo. Ademas, las empresas pueden
tener una falta de recursos o de personal capacitado para desarrollar una marca
efectiva.

En tanto, de acuerdo con Vegas (2020) los principales problemas que
enfrentan las empresas, en cualquier contexto, es el cambio constante en las
preferencias y habitos del consumidor. Los clientes modifican sus preferencias y
expectativas con el tiempo, lo que significa que las marcas deben adaptarse y cambiar
para mantenerse relevantes. Otro tema es la falta de presupuesto, que una

problematica en las pequefias empresas, debido a que la implementacion de una
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marca efectiva es costosa, y muchas empresas no cuentan con los recursos para
invertir en una estrategia de branding.

A nivel local, la empresa Inversiones Harol Fredy, es una empresa que esta
ubicada en el Distrito de Villa ElI Salvador; entre sus principales actividades
comerciales esta el brindar servicio de hospedaje, sauna, piscina, canchas de Grass
y gimnasio. En la actualidad, existen varios indicios que evidencian la problematica
sobre el manejo del branding en la empresa. Uno de los mas evidentes es la falta de
diferenciacion respecto a la competencia. La entidad no cuenta con una propuesta de
valor clara o no ha identificado correctamente a su publico objetivo, es posible que no
esté conectando de manera efectiva con sus clientes potenciales. Ademas, los
colaboradores no estan comprometidos con la marca y no la comprenden en su
totalidad, por lo que es dificil transmitir una experiencia de marca coherente y
satisfactoria a los clientes. Asimismo, la empresa no mide regularmente la eficacia de
su estrategia de branding y no esta ajustando su estrategia segun los resultados,
puede haber un problema en la gestion de la marca.

A consecuencia de los antes indicado, se cree que a la empresa esta
presentando serios problemas de posicionamiento en el mercado local. En la
actualidad se viene evidenciando un bajo reconocimiento de la marca entre el publico
objetivo debido a una falta de publicidad o promocién de la marca, una deficiente
diferenciacion con la competencia, o una falta de una propuesta de valor clara y
atractiva para el publico objetivo. A lo antes mencionado se suma la falta de lealtad
de los clientes hacia la marca. Si los clientes no estan dispuestos a elegir la marca de
forma consistente 0 a recomendarla a otros, puede ser indicativo de una falta de

posicionamiento. Esto puede deberse a una falta de conexion emocional entre la
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marca y el publico objetivo, 0 a una falta de cumplimiento de las expectativas de los
clientes.
Problema general

¢,Cual es la relaciéon entre el branding y el posicionamiento de mercado de la
empresa inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 20217
Problemas especificos

¢, Cual es la relacién entre el branding y la diferenciacion de la empresa
inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 20217

¢,Cudl es la relacién entre el branding y el punto de paridad de la empresa
inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 20217

¢,Cudl es la relacion entre el branding y la creacion de emociones de marca de
la empresa inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 20217

¢, Cudl es la relacién entre el branding y el mantra de marca de la empresa
inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 20217
1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

El estudio es importante porque la empresa hace algunos afios viene
implementando varias estrategias que permitan mejorar su posicionamiento en el
mercado local, dentro de las estrategias aplicadas se tiene la mejora de su marca, su
logo, su eslogan, sus colores distintos y sus ambientes fisicos; sin embargo, no
consigue tener un mejor posicionamiento de la marca en el mercado. En ese sentido,
la realizacion del estudio se hace necesario porque se necesita entender la forma en
gue el branding permite mejorar el nivel de posicionamiento en la mente de los
consumidores.

En ese sentido, la investigacion se justifica en lo teérico, porque contribuyd con

informacion que evidencia la relacion del branding en el posicionamiento de la
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empresa en el sector de inversiones de uno de los distritos mas importantes de Lima.
Las evidencias tebricas encontradas se ponen a consideracion de futuros
investigadores que tienen la intencidon de estudiar las variables analizadas en el
estudio. Desde esta perspectiva, las fundamentaciones y explicaciones tedricas de la
variable branding se realiz6 bajo los conceptos teéricos de Hoyos (2016) y los
conceptos tedricos de Kotler y Keller (2012) para las explicaciones de la variable
posicionamiento.

La investigacion se justifica desde la perspectiva practica, debido que aportd
recomendaciones a la empresa, que permitira diversificar las aplicaciones del
branding y mejorar el posicionamiento organizacional en la region de Lima, ya que
con el branding se genera la creacion y gestion de la identidad de la marca, el cual
ayuda a que la empresa se posicione en la mente de los clientes en relacién con sus
competidores.

La investigacion se justifica en lo metodoldgico, pues aport6é a la comunidad
académica dos instrumentos de recoleccion de informacién. Una para medir el
branding y otro para medir el posicionamiento, dichos instrumentos fueron certificado
por procedimientos cientificos como la validez y confiabilidad, para su posterior uso
por otros investigadores, dichos instrumentos fueron certificado por procedimientos
cientificos como la validez y confiabilidad, para su posterior uso por otros
investigadores.

1.3. Objetivos de lainvestigacion: general y especificos
Objetivo general
Determinar la relacion entre el branding y el posicionamiento de mercado de la

empresa inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 2021.
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Objetivos especificos

Determinar la relacién entre el branding y la diferenciacion de la empresa
inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 2021.

Determinar la relacién entre el branding y el punto de paridad de la empresa
inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 2021.

Determinar la relacién entre el branding y la creacién de emociones de marca
de la empresa inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 2021.

Determinar la relacién entre el branding y el mantra de marca de la empresa
inversiones Harol Fredy, Villa El Salvador — 2021.
1.4. Limitaciones de lainvestigacion

Durante el desarrollo del estudio presentd circunstancias que obstaculizaron
para realizar con normalidad; sin embargo, dichas dificultades se han afrontado y
superado con éxito, las cuales se detallan a continuacion:

No se encontrd investigaciones y estudios en servicentros que analicen
conjuntamente las dos variables.

Hay restricciones de acceso a la biblioteca debido al acceso restringido por la

cuestion del COVID-19, facilitando el acceso a la biblioteca virtual.
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2.1. Antecedentes de estudios
Antecedentes internacionales

Maza et al. (2020) desarrollaron una investigacién con el objetivo de estudiar
la incidencia de la gestion del branding en el cambio de la marca corporativa del
consultorio fisioterapéutico KAMB mediante el empleo de recursos estratégicos de
branding. El estudio presenta un enfoque cuantitativo, se aplicé una encuesta dividida
en dos (pacientes y ciudadanos). La muestra estuvo constituida por 10 usuarios del
consultorio fisioterapéutico y a 120 habitantes cercano a la entidad. La conclusion
principal resalta que existe un minimo posicionamiento porque no aplican el branding
porque, la mayoria de los encuestados dijeron que no reconocen la marca, ademas,
los usuarios y residentes creen firmemente que se tiene llevar en marcha una
restauracion mas innovadora para poder diferenciarse de su contrincante y a la vez
convertirse en una marca nueva y creativa, significativa y comunicativa, teniendo una
adecuada apariencia, distincion y aspecto armonioso, puesto que la marca
corporativa del estudio no evidencia ningunas de las caracteristicas mencionadas. El
aporte base de esta premisa a mi tesis son las recomendaciones que muestran, el
disefio, la comunicacioén y la ubicacion responsables son fundamentales para lograr
una identidad mas sélida en largos periodos, permitiendo que se conviertan en
clientes seguros. Estas recomendaciones pueden ser como base para estudiar e
investigar a profundidad sobre el tema del branding en la tesis debido a que es un
tema importante del desarrollo, manejo, posicionamiento y funcionamiento de una
marca, de este modo se pueda generar un modelo para que sea aplicado en las
demas empresas para dirigir, formar base e incrementar la valorizacion de la marca.

Siguenza et al. (2020) desarrollaron con el objetivo de crear elementos

estratégicos con base en el marketing viral y de posicionamiento. El aspecto
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metodolégico fue descriptivo, aplicado, enfoque mixto y seccion transversal. La
muestra estuvo constituida por 105 clientes. En la conclusién principal se afirmé que
al utilizar estratégicamente las herramientas de la red social donde se realiza el
marketing viral obtuvo mayor incremento de ventas por medio de las ventas digitales.
Ademas, hay una constante evaluacién a las campafias para obtener resultados
favorables en la presentacion de las camparfias. El aporte de este antecedente fue la
la aplicacion de estrategias de marketing viral como un factor importante para
consolidarse en el mercado con una posicién firme y ademas de ser constituido como
empresa fuerte hacia la competencia. Por otro lado, explica cémo la aplicacion de
estrategias de marketing permita a la empresa implementar una cultura orientada a la
comunicacion y marketing viral. Estas recomendaciones pueden servir como base
para estudiar e investigar a profundidad sobre el tema de marketing viral en la tesis
debido a que es un tema importante para el posicionamiento de la marca.

Crespo (2021) desarrollé una investigacion con el objetivo de establecer una
relacion entre el branding y el posicionamiento. La metodologia fue tipo descriptiva,
transversal, no experimental y enfoque cuantitativo. La muestra fue constituida por
384 voluntarios. En la conclusién mas destacada se indic6 que las redes sociales son
el canal mas eficiente para establecer vinculos con las marcas empresariales. Si la
empresa adopta estrategias de branding adecuadas en estos medios podra
incrementar sus ventas y lograr una mayor visibilidad en el mercado. Por lo tanto, se
describieron en detalle las tacticas especificas de cada estrategia para lograr el
posicionamiento deseado y asi influir en el aumento de las ventas y el crecimiento de
la empresa. El principal aporte del antecedente es el desarrollo y aplicacion de la
marca lo que permite identificar las principales caracteristicas del cliente potencial,

conservando la originalidad del producto y posteriormente, se difunda los atributos del
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producto por las redes sociales. Un disefio Unico e innovador para la marca que
representa la empresa, a base de atributos peculiares, el cual facilite llamar el interés
del cliente. Estas recomendaciones pueden servir como base para estudiar e
investigar a profundidad sobre el tema del branding en la tesis debido a que es un
tema importante para el posicionamiento de una marca, de este modo se pueda
generar mayor promocion y ventaja que el de la marca competitiva con el fin de marcar
la diferencia con los competidores potenciales.

Hodgson et al. (2021) desarrollaron una investigacion cualitativa de tipo
documental con el objetivo de analizar como el branding se ha convertido en una
herramienta fundamental para la creacion de valor del cliente de tal forma que permita
a la empresa posicionar su marca corporativa en el mercado. Respecto a la
metodologia, el enfoque es cualitativo de revision sistematica y los instrumentos de
medicidn fueron la entrevista estructura aplicados a los clientes de la empresa como
de su entorno. En sus conclusiones mas importantes se menciona que el branding es
una estrategia potente que permite a la empresa hacerse eficiente en la creacion de
rentabilidad, hacerse unico en el mercado, y una gran fuerza de empuje hacia la
actividad de la empresa en el mercado. En este estudio se enfatiza que el branding
tiene la capacidad de dejar una huella imborrable en la mente y el corazén del
consumidor basandose en la manifestacion de la construcciéon de la marca desde su
historia.

Antecedentes nacionales

Villanueva (2020) desarrollaron una investigacion con el objetivo de determinar
el nivel de relacion que presenta el branding y el posicionamiento de marca en
Agroquimica Silva S.A.C. El estudio presenta una metodologia de tipo aplicada, nivel

correlacional, enfoque cuantitativo, disefio no experimental, corte transversal y una
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muestra de 52 clientes. En la conclusion principal se afirmé que el branding y el
posicionamiento de marca tienen una correlacidén positiva alta comprobada con un
resultado Rho Spearman de 0.886. Asimismo, se evidencié una correlacion positiva
moderada entre el branding y la diferenciacion con un resultado Rho Spearman de
0.600. La principal contribucién del antecedente refiere que la identidad de marca
cumple un rol fundamental al aplicar el branding, debido a que se da paso a una marca
mas consolidada, por ende, se captan mayores clientes. Estas recomendaciones
pueden ser como base para estudiar e investigar a profundidad sobre el tema de
branding en la tesis por el hecho que se afirma que es posible aplicar el branding a
diferentes tipos de empresas.

Castillo (2020) desarroll6 una investigacion con el objetivo de implementar el
branding corporativo y asi acrecentar el posicionamiento de la empresa Incoabucha
en el 2020. El tipo de investigacién fue descriptivo, disefio no experimental y su
muestra estuvo conformada por 21 clientes a quienes se les aplicé una encuesta con
15 items. La principal conclusion en el posicionamiento de marca de la empresa
Incoabucha fue que no logré posicionar ante su competencia por temas econémicos.
Ademas, analiza la influencia de las marcas en el mercado local, ya que se encontrd
gue existen condiciones para la competencia, pero es necesaria una planificacion de
inversiones para promover el crecimiento de la publicidad, la mas importante de las
cuales es la publicidad que se da por medio de los canales televisivos y las redes
sociales. El principal aporte de este antecedente indica que el posicionamiento de
marca utilizando el branding corporativo requiere de cierto periodo de tiempo para
obtener los resultados esperados, inclusive se tiene que seguir promocionando hasta
gue los clientes potenciales recuerden el nombre de la marca, ademas al principio

demanda gastos. Estas recomendaciones pueden servir como base para estudiar e
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investigar a profundidad sobre el tema del branding corporativo en la tesis debido a
que es un tema importante y efectivo para el posicionamiento de la empresa, que
resulta también muy costosa.

Contreras (2019) desarroll6 una investigacion con el objetivo de evidenciar la
relacion entre el branding corporativo y el posicionamiento de la empresa. La
metodologia utilizada fue de tipo descriptiva, nivel correlacional, disefio no
experimental. La muestra fue constituida por 160 clientes a quienes se les aplico la
encuesta. La conclusién principal afirmé que entre el branding y el posicionamiento
presentan una alta relacién (rho = 0.619; Sig.=0.000). El principal aporte de este
antecedente estd basado en las recomendaciones que se deben considerar en la
implementacion del branding con contenido interactivo como videos, imagenes, gif,
puntos de chat, correos electrénicos grupales y contenido técnico que permiten
aumentar la retencion de clientes. Ademas, al mejorar el plan de marca de la empresa,
los empleados y los clientes pueden proporcionar comentarios para posteriormente
hacer las mejoras.

Fernandez et al. (2020) desarrollaron una investigacion el objetivo de
determinar la relacién existente entre el branding interno y el posicionamiento.
Respecto a la metodologia, el estudio presenta un enfoque cuantitativo, disefio no
experimental transeccional ademas de considerarse una muestra de 35
colaboradores que se seleccionaron intencionalmente. Los resultados indican que
existe una correlacion positiva y altamente significativa demostrado mediante un
coeficiente de correlacion R de Pearson de 87,2% y un coeficiente de determinacion
R? del 76% entre el branding interno y el posicionamiento de la empresa. En otras
palabras, se encontré que factores como la identidad de los colaboradores, el trabajo

en equipo, la gestion efectiva de la comunicacion de la marca y la comprension y
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adopcion de la mision, visibn y valores de la organizacion, contribuyen a un
posicionamiento favorable en el mercado. El principal aporte radica en las
recomendaciones dirigidas para mejorar y fortalecer su posicionamiento con énfasis
en desarrollar su imagen de marca y consolidar el posicionamiento.

Enriquez (2020) desarroll6 una investigacion con el objetivo de determinar el
nivel de relacion que presenta el branding y el posicionamiento en la distribuidora
Diamanti. Desde la perspectiva metodoldgica, se observa un disefio no experimental
empleando un enfoque temporal transversal, ademas en este estudio se considerd
una muestra de 132 clientes de la empresa a quienes se les aplicaron dos
cuestionarios. La conclusion principal del estudio indicé una correlacion positiva entre
el branding y el posicionamiento. Sin embargo, se encontr6 que el desarrollo del
branding en los clientes de la empresa es solo regular, representando un 71%. Por
otro lado, el posicionamiento de la empresa en los clientes es regular en un 65% y
alto en un 34%. Es importante sefialar que la empresa carece de una estrategia
definida y, por lo tanto, no cuenta con una mision, visibn o un logotipo que la
represente, a pesar de los resultados obtenidos. La principal contribucién de este
estudio refiere que la identidad de marca esta asociada con la mejora continua del
servicio y la presentacion del producto, el soporte para la personalizacién basada en
caracteristicas y los beneficios de cada producto ofrecido y guiado a través del
mejoramiento continuo de la misién y vision organizacional.

2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado

En este apartado del estudio trata de abordar los conceptos, importancia,
caracteristicas, teorias y modelos del branding y el posicionamiento, en base a
diversos autores especialistas en el tema. En los dltimos afos, las compafias se

encuentran en un campo mucho mas competitivo donde comienzan a preocuparse
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por retener a sus clientes, por ende, buscan desarrollar nuevas estrategias. En este
punto, es donde el branding cumple un rol fundamental, al estar presente en el
proceso de aplicar nuevas estrategias adecuadas para realzar una marca y permitir
un adecuado posicionamiento de la marca con el cliente y mercado. Por otro lado, el
posicionamiento va a contemplar el uso de diferentes procesos para la obtencion del
resultado esperado, captando la atencién y posicionandose en la mente del cliente.
Cuando se lleva a cabo de manera exitosa el proceso del branding los resultados
culminan con un buen posicionamiento, para ello es necesario establecer lo que se
quiere alcanzar y también conocer a la competencia. Ademas, es necesario cumplir
las expectativas del usuario para satisfacer su necesidad, creando una marca de
valor.

2.2.1. Bases tedricas del branding

En la actualidad, el branding es una estrategia necesaria para gestionar la
identidad de marca ante cualquier entidad o empresa, ya sea para difundir su imagen
corporativa, transmitir confianza o simplemente para llegar a su publico objetivo. Todo
esto ha tenido un proceso a lo largo del desarrollo de las organizaciones y durante
largo tiempo.

Se desconoce el momento exacto del surgimiento de la marca, porque desde
hace mucho tiempo hay indicios de que la gente no sabia que era una marca o una
marca que practicaban con frecuencia, incluso comprando y vendiendo cosas
pequefias. A la hora de comprar animales, también ha surgido la necesidad de dar a
las empresas determinados nombres especificos (Alvear, 2017).

Por ejemplo, los primeros hombres sefialaron a sus animales para distinguirlos
entre si, desde ese momento puntual usaron signos inconscientemente, mientras que

el comercio florecia cada vez mas distinguiendo a los animales. Sus animales con
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patrones que hicieron, por lo que no habra enredos en llevar ganado y estas cosas
no solo suceden con los animales, sino que algunos alfareros distinguen y ponen los
nombres de sus productos que imprimen en la arcilla hiumeda del fondo del recipiente
o dejan su huella, mediante, una cruz o un pez junta a una estrella. Por tanto, al
contrario que simbolos (abreviaturas) que son las primeras imagenes de marcas
(Alvear, 2017).

Por lo tanto, el origen de la marca comercial destinada o utilizada para referirse
y distinguir un producto, objeto o mercancia, proviene de un fabricante. Sin embargo,
analizamos como se ha desarrollado este tema hasta el dia de hoy, puesto que es
una terminacion del marketing mas avanzado, por ende, la marca se desarrolla de
manera unica (Alvear, 2017).

Actualmente, las marcas anhelan formar parte de la experiencia de vida de sus
clientes. Por tal motivo, las marcas deben contribuir a una superior profundidad y
amplitud, poniendo tras de ellos huellas de conexiones mucho més innovadores, tanto
en el medio interno y externo de la compafiia, impulsando momentos de convivencia
con sus clientes y asi obtener momentos con la marca en los diferentes canales de
reparticion y medios (Alvear, 2017). En ese sentido, se puede indicar que el branding
aparecio con el empleo de los simbolos, ya que significaban un elemento de distincion
de algunos productos para poder venderlos, es asi como se fue desarrollando hasta
lo que se conoce en la actualidad, porgque se integré al lenguaje cotidiano y convive a
nuestro alrededor para llamar nuestra atencion y tener en mente diversos productos
gue son del agrado de la persona.

Por lo dicho, con anterioridad, el branding ha venido evolucionando con el
pasar de los afos, pero sigue manteniendo la esencia de generar una marca unica

en comparacion a otra, y que el consumidor quede con la idea de la marca en su
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mente, todo ello es posible con la aplicacién de los procesos que intervienen en el
branding.

2.2.1.1. Definiciones del branding.

La marca es un ejercicio que involucra a la oferta (producto) que permite
entender el concepto, ejercer profundamente en una apariencia destacable, distintiva
y significativa para los clientes potenciales, y tener vinculos emocionales entre el
cliente y la marca, dandole algo de encanto (Hoyos, 2016). En tanto, Kotler y Keller
(2016) refieren que la marca debe ser capaz de transmitir el concepto de la compafiia
solo con la marca, por eso se incluye, puesto que apoya en el desarrollo de la creacion
y branding, pues la palabra brand vino de la palabra inglesa brand que significa marca
y la palabra ing significa trabajo continuo.

Cortézar (2014) sostiene que el branding implica la exploracion de la mente del
cliente; es decir, entender qué motiva sus elecciones de productos y cémo llevan a
cabo sus compras. Esta comprensién es fundamental para que los gerentes y
estrategas de marca puedan desarrollar y gestionar marcas sélidas que sean
altamente competitivas y relevantes para los mercados en los que operan. En ultima
instancia, una marca es todo aquello que el consumidor percibe como tal y que se
establece en su mente. Los autores definen de diferentes formas el branding, pero
todos sostienen que esta tiene una vinculacion entre el cliente y la marca, busca
captar la atencion del cliente, transmitiendo su concepto con la marca y hacer de esta
mucho mas competitiva.

2.2.1.2. Importancia del branding.

Entender la forma en que el branding ayuda a una organizacion implica
conocer cuales son los beneficios y cual es su importancia de esta, por ello a

continuacion se muestra lo importante que es el branding.
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El objetivo del branding es la creacion de marcas destacables de su
competidor, por ende, en el mercado se minimiza la cantidad de suplentes. Aunque
con la diferenciacion de marca se obtengan una marca con mayor valor, esta presente
la elasticidad precio de demanda que se convierte en una marca con menor valor, por
lo que la compaifiia incrementa su precio y por supuesto mejora su rentabilidad
(Clifton, 2009).

El reconocimiento de marca se basa cada vez mas en contenido creativo que
en mecanismos de convencimientos tradicionales. Debido a que no se trata de una
marca exclusiva y autoritaria, que tiene como base la division de los objetivos
propuestos, sino que demuestra ser una marca inclusiva y distributiva que integra
mayores cualidades de igualdad y variedad. La igualdad, en concreto, pertenece al
enfoque emergente de disefio para juguetes, que trata de la diversidad de personas
y la intervencion de los receptores del proyecto como medio, por lo que se debe de
dejar de mirarlo como una limitacion (Bucchianico et al., 2013).

Ademés, Posner (2011), menciona que la imagen de marca es una
contradiccion que se forma a través de la aplicacion de estrategias comerciales y
externamente a través de la percepcion de los clientes y su experiencia de vida. La
marca aporta estrategias innovadoras a la compafia con el fin de implementar
muchos beneficios y ventajas que resulten mas competitivas frente a otras, y también
ayuda a la marca a ganar cierto valor en este &mbito.

Independientemente de las actividades que realice la empresa, todas tienen
un impacto positivo o negativo en la impresion que deja la marca a sus clientes. Por
lo que, las marcas son representativas para una empresa y, por tanto, deben
promocionarse y cuidarse adecuadamente cuando la empresa quiera recomendar a

algun cliente potencial. Estos puntos de conexion desarrollan y acumulan la mala o
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buena percepcion del cliente de una determinada marca, lo que conducira al
desarrollo de valor para las unidades, por lo que este objetivo formara parte del
incremento de valor del consumidor que se lograra a través de la continua
transformacion en el periodo (Llopis, 2012).

Lo descrito anteriormente muestra que, la importancia del branding es que
ayuda a las diversas instituciones a desarrollar e impulsar ventajas, que ayudaran a
convertirse en mas competitivos, logrando una diferenciacion sobre otras entidades,
generando, asi pues, un distintivo para que los clientes sepan que la marca tiene un
valor agregado y seré beneficioso para la organizacion. Ademas, el branding como
rol fundamental tiene el crear una marca que se diferencie de sus competidores, con
estrategias nuevas e innovadores, que perciban los clientes. Al aplicarse el branding
a cualquier tipo de compafia, este crea una gran ventaja sobre su competencia.
Ademas, se genera un gran valor de la marca hacia el cliente.

2.2.1.3. Caracteristicas del branding.

Conocer las caracteristicas del branding es primordial para la implementacion
de técnicas de vinculacion, organizacion y cliente. Segun Martinez (2011) las
caracteristicas que mas resaltan del branding son:

- Generar credibilidad y confianza en las personas.

- Mostrar en todas las formas las cualidades de la marca.

- Diferenciarse de la marca oponente.

- Legitimar la imagen con base en productos y servicios que se ofrecen.

A menudo las empresas que quieren ser parte del mercado de manera estable
optan por cierta marca con el fin de hacerlo realidad. La marca e identidad se definen
en crear un aspecto inmediato e identificable. Una adecuada marca es capaz de

aumentar el valor del producto y del negocio en si. Lo mas facil es realizar la identidad
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de la marca de la empresa, pero también borrar por completo cuan rentable es dicha
marca.

En ese sentido, al querer ingresar al mercado, una compafiia selecciona una
marca especifica con el propdsito de lograr su objetivo. El propésito de la marca e
identidad es generar una imagen clara y reconocible en el mercado. Una marca
efectiva puede aumentar el valor del producto y de la empresa en si. La identidad de
la compaiiia en el mercado puede ser construida o destruida de forma rapida, lo que
impacta directamente en su rentabilidad (Lauren, 2016).

Entonces lo que resalta mas de las caracteristicas del branding es como la
empresa por medio de un producto y/o servicio puede establecer esa conexion
emotiva con el cliente, generando un incremento de la identidad por dichos productos
y por ende una mayor ganancia para la organizacién, pero que esa ganancia no solo
sea vista en el factor econdmico, sino que se crea una credibilidad dentro de su sector.

Por lo descrito en lineas anteriores, las empresas utilizan marcas para que
puedan posicionarse en el mercado. Al aplicar el branding les permite generar
confianza, valorar la marca, diferenciarse de la competencia y acrecentar su
identidad, puesto que al tener una marca con buen posicionamiento les permite
incrementar el valor de la compaiiia.

2.2.1.4. Teoria de la identidad de marca.

La teoria de la identidad de marca fue desarrollada por David Aaker en el afio
1996 donde explica la importancia de definir claramente la identidad de una marca y
comunicarla consistentemente a través de todos los puntos de contacto con los
consumidores. Segun esta teoria, la identidad de marca se compone de varios
elementos que, combinados, crean una imagen unica y distintiva en la mente de los

consumidores. Los elementos clave de la identidad de marca incluyen el nombre de
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la marca, el logotipo, el eslogan, los colores, la voz, el tono de la marca, la
personalidad de la marca, los valores y la misién de la empresa. Cada uno de estos
elementos puede contribuir a la percepcién general de la marca y su identidad
(Ascariz, 2019).

La teoria de la identidad de marca también destaca la importancia de la
coherencia en la comunicaciéon de la marca. Es decir, la marca debe ser presentada
de una manera coherente y consistente a lo largo del tiempo y en todos los puntos de
contacto con los consumidores, como los anuncios publicitarios, la pagina web, el
packaging, la experiencia en tienda, etc. Al gestionar la identidad de marca de manera
efectiva, las empresas pueden crear una conexion emocional con los consumidores,
lo que puede llevar a una mayor lealtad y preferencia hacia la marca. Ademas, una
identidad de marca claramente definida y consistente puede diferenciar la marca de
sus competidores y aumentar su valor percibido (Ascariz, 2019).

En ese sentido, se entiende que, para gestionar la identidad de marca de
manera efectiva, las empresas deben realizar investigaciones de mercado para
entender la percepcién actual de su marca y su identidad, y utilizar esta informacién
para desarrollar una estrategia de branding coherente y consistente. También deben
ser flexibles y capaces de adaptarse a los cambios en el mercado y las preferencias
de los consumidores a lo largo del tiempo.

2.2.1.5. Implementacion del branding.

La implementacion de un buen branding requiere mentalizarse y enfocarse a
lograr una diferenciacion frente a la competencia en cuanto a los productos o servicios
gue se ofertan, a continuacion, se muestra como es el desarrollo del branding.

Ghiglione (2021) explica que el branding representa es la manera de

diferenciar un producto o servicio por medio de un disefio o mejoramiento del disefio
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y el servicio al cliente, y una vez logrado, consiga esto: se convierte en una
herramienta estratégica Gtil para lograr retornos por encima del promedio. Tenga en
cuenta que la diferenciacion brinda proteccion frente a la competencia debido a que
los clientes vienen a ser fieles a la marca y también se reduce la susceptibilidad al
precio. Ademas, se incrementa el margen de los beneficios, por lo tanto, elimina la
posicion de bajo costo.

Es sabido que el proceso de creacién de marca ofrece una serie de beneficios
y ventajas que son percibidos tanto por compradores como por vendedores. También
incorpora imagen y datos veridicos para su identificacion. Contribuir al conocimiento
de la imagen y marca, fragmentacién del mercado, el progreso conjunto y
fortalecimiento de los vinculos del comercio y la defensa justa a través de la
tranquilidad, la seguridad y la exclusividad (Ghiglione, 2021).

Todo este desarrollo se enfoca en aplicar estrategias Utiles, de esta manera
entender mejor este proceso, asi enfocarse en la estructura del branding, y lograr los
procesos comunicativos entre una marca y los clientes, con tal fin de estos procesos
para llegar a tal posicion con la marca y lograr mantenerse vigentes en el mercado.
Al aplicar el branding implica el desarrollo de ello mediante estrategias, es a través
del desarrollo donde se empieza a trabajar en la marca para conseguir resultados
favorables. Todo ello es posible gracias a la diferenciacion, puesto que es lo que
busca el branding, marcar la diferencia de su competencia y ser Unica, otorgando
beneficios econdmicos, mejorando su posicionamiento y aumentando la relacion
comercial.

2.2.1.6. Tipologias de marca.

La representacion grafica de una marca utiliza un elemento muy tradicional,

comunmente conocido como logotipo, una palabra que no se usa ampliamente v,
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continuamente, cambia su nhombre dependiendo de la representacién utilizada para
designar la marca (Diaz, 2019).

De esta forma, se enfoca en los siguientes cuatro elementos fundamentales
para la marca como:

Marca de empresa. Es un elemento que representa a una organizacion, por
ende, da a conocer el concepto del producto o servicio que brinda la empresa.
Asimismo, utiliza los valores caracteristicos de la organizacion, como el nombre, la
gama de colores, tipografias generadas, slogan u otras. Las marcas en su mayoria
son representadas por palabras o solo un nombre, que facilite al consumidor
reconocer de manera inmediata lo que ofrece la organizacion (Diaz, 2019).

Marca paragua. Es un elemento que engloba a marcas menos reconocidas o
consolidadas en el mercado, tiene como misién hacer percibir nuevos productos para
la obtencion de un buen posicionamiento (Diaz, 2019).

Marca producto. Es un elemento que reconoce a un producto o servicio de la
empresa, distinguiéndose con otros productos que ya estan posicionandose con éxito
en el mercado y estan siendo reforzados por una marca paragua para llamar la
atencion del consumidor (Diaz, 2019).

Estas tipologias sirven para poder reconocer y saber diferenciar a cierto
producto de todas las que hay dentro del mercado, esto sirve como reconocimiento
ya sea de la misma organizacion o lo que en el mercado se esta ofreciendo,
permitiéndole que el cliente las recuerde y asocie con sensaciones emotivas, por las
gue seran duraderas en el tiempo.

Latipologia de marca es la representacion de la marca por medio de elementos
representativos que dan a conocer los productos o servicios al consumidor y asi estos

recuerden con mayor facilidad la marca que estan adquiriendo.
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2.2.1.7. El slogan.

El slogan es una frase pequefia representativa que abrevia y fortalece el
concepto de la marca. Ademas, debe ser breve, memorable, facil de recordar,
suficientemente positivo y muy creativo para conectar a los clientes con la marca.

Un gran ejemplo del slogan, son lo que se observan en las carteleras
publicitarias del exterior de los recintos deportivos, es comun ver la marca
acompafada de un eslogan, aunque el slogan se considera una caracteristica
fundamental de la identidad y efusion de la marca, hay expertos afirmando que los
tiempos donde los slogans eran muy efectivas se acabaron.

Los autores apoyan esta afirmacion indicando que, para posicionar un eslogan
en la mente del consumidor, es preciso repetirlo en los medios de comunicacion, lo
gue hoy se dificulta por su fragmentacién y, por tanto, el desplazamiento de anuncios
a otros medios mas adaptables, por lo que se evita la reiteracion continua de un
eslogan como se realizaba anteriormente (Alvisa, 2014; Salguero et al., 2017).

El slogan forma parte de la publicidad de la marca, destacando sus atributos,
por medio de frases cortas, originales y faciles de recordar para el cliente. El slogan
serd exitoso cuando el cliente se acuerde de la marca, aunque hay autores que
sostienen que el slogan ya no es tan efectivo como en afios atras, debido a que ahora
se esta en una realidad mas globalizada.

Estas definiciones muestran que los esléganes son empleados con una alta
frecuencia para crear publicidad, ya que estos son cortos y que tienen un mensaje
emotivo que seran faciles de recordar, por lo que constituye un elemento que ayuda
en la diferenciacion de las marcas, puesto que este, tiene un elemento asociativo y

se logra que perdure y se extienda a lo largo de los afios.
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2.2.1.8. Pasos para crear una estrategia de branding exitoso.
Cunalata (2018) considera que los pasos para un branding exitoso son los que
se mencionan a continuacion:

- Define el objetivo de la marca. Para lograr la aplicacion exitosa del branding es
necesario comprender las metas y objetivos que se tienen como organizacion.
Antes de empezar a trabajar, se tiene que definir la mision, el valor, el alcance
de la marca, y preguntar cual es el publico objetivo y qué puede ofrecer a los
clientes son base para todo el desarrollo.

- Creaunaidentidad. El disefio del logotipo enfocado en la buena representacion
y lo que se quiere transmitir, los colores utilizados, la tipografia y la eleccion de
un buen nombre para la marca son los factores clave para crear una buena
conciencia de marca entre el publico objetivo.

- Consolidar una experiencia para el consumidor. Proporcionar emociéon que
cautive al consumidor, esta es una estrategia eficaz para lograr la lealtad del
cliente, por lo que, es necesario tener claridad y compromiso con la marca.

- Diferenciarse de su competencia. En el cualquier rubro en el que se encuentre
hay la presencia de la competencia, y la Unica opcion es diferenciarse. Por
tanto, es muy importante que la marca desarrolle elementos distintivos a las de
la competencia que estén estrechamente relacionados con los objetivos.

- Conseguir mayor credibilidad y prestigio. Tener un enfoque continuo en la
marca debe ser prioritario, logrando mantener un contacto directo con sus
clientes, ya que las vias de comunicacion reflejan transparencia en toda
actividad que se realice como organizacion.

Por tanto, para tener éxito en el mercado, es necesario tener claro la mision y

vision de la empresa, entrar en la mente del consumidor es una tarea compleja, puesto
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que necesita conocer todas las necesidades de los usuarios y clientes. Para ello, se

debe formar una comunicacién abierta y directa para que esta vinculacién sea

constante, asi desarrollar diferentes estrategias buscando la diferenciacion de la

competencia.

2.2.1.9. Recomendaciones para mejorar la gestion de marca.

De acuerdo con Maza et al. (2020) los cuatros claves fundamentales que hay

gue tener en cuenta para que una marca logre una gestién de marca efectiva, son:

Diferenciarse de la competencia: La empresa debe establecer una identidad
de marca Unica que se diferencie de su competencia. Una forma de lograr esto
es mediante la creacién de un sello distintivo que se convierta en una
caracteristica reconocida de la marca. Esto podria ser algo como una atencion
personalizada, un enfoque en la sustentabilidad, la promocion del bienestar,
entre otros. La empresa debe identificar su factor distintivo y comunicarlo de
manera efectiva a través de todos los canales de comunicacion (Maza et al.,
2020).

Mejorar el punto de paridad. Es importante que la empresa ofrezca servicios
basicos de hospedaje y gimnasio al nivel de la competencia; sin embargo,
también debe encontrar maneras de destacar en la calidad de estos servicios.
Esto podria incluir la introduccién de servicios exclusivos para sus huéspedes,
la ampliacion de la gama de servicios de bienestar y fitness, o la creacion de
paquetes de ofertas que combinen ambos servicios para promover una
experiencia de bienestar integral (Maza et al., 2020).

Mejorar la creacion de emociones de la marca. La empresa debe centrarse en
crear una conexion emocional con sus huéspedes y clientes potenciales. Para

hacerlo, la empresa podria utilizar estrategias de marketing experiencial que
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involucren los sentidos y emociones de sus clientes, como promocionar la

naturaleza circundante, las vistas panoramicas, los aromas y sabores de

alimentos y bebidas, asi como actividades y eventos locales. La idea es que
los huéspedes se sientan como en casa y tengan una experiencia memorable

(Maza et al., 2020).

- Incrementar el mantra de marca. La empresa debe establecer un mantra de
marca que refleje su propadsito y filosofia como empresa. Este mantra debe ser
claro, conciso y facil de recordar para los clientes. Ademas, debe reflejar los
valores de la empresa y el compromiso con la satisfaccién del cliente. La
estrategia de comunicacion de Harol deberéa estar enfocada en promover este
mantra de marca en todas sus acciones, lo que ayudara a aumentar la fidelidad
y el reconocimiento de la marca (Maza et al., 2020).
2.2.1.10. Dimensiones del branding segun Hoyos (2016).

De acuerdo con las consideraciones tedricas de Hoyos (2016) se refiere las
siguientes dimensiones del branding:

A. Marca funcién.

Es lo que la marca hace por el consumidor, es decir, consumir ciertos
productos o hacer uso de ciertos servicios, de tal forma que te ayuden a reconocer
productos que algiin momento ya lo habias consumido, o que en algun comercial lo
observaste. En sintesis, permite relacionar el consumo de un producto A con otro
producto B.

Los elementos claves que definen la identidad de la marca son el logo (pieza
importante en la estrategia de la marca), tipografia (importante en la creacion y
comunicacién del branding), la paleta de colores (buscando generar confianza, pasion

y emociones) y los simbolos e imagenes (busca construir la estética de la marca).
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Los indicadores que se consideran para medir esta dimension son las que se
explican a continuacion:

- Comodidad. Un ambiente que sea de conveniencia donde haya las cosas
necesarias para sentirse a gusto y sereno.

- Cordialidad. Es la demostracion de respeto, cortesia y todo lo que conlleva a
una atencion adecuada.

- Propiedad. Hace referencia a que se debe de aplicar a cada cosa lo que le es
propio y mas conveniente, para que haga alusion exacta al producto o servicio.
B. Marca razén.

La marca razén es la que contiene los motivos que mantienen el interés de los
consumidores. Los consumidores ya no esperan servicios y productos con buena
calidad, por lo contrario, ellos esperan un impacto positivo en su bienestar.

Los indicadores que se consideran para medir esta dimension son las que se
explican a continuacion:

- Argumentos sélidos. Brindar una informacion que esté basado en premisas
verdaderas y que se puedan corroborar con datos estadisticos y/o informacion
que refuerce dicha aseveracion.

- Interés del cliente. Es la inclinacion del interesado por algin bien o servicio, ya
sea por gustos o para suplir alguna necesidad.

- ldentifica con la marca. Cuando el consumidor reconoce por sus distintos
rasgos unicos que tiene la institucién u organizacion, generalmente se da por
los elementos visuales como el logo.

C. Marca emocion.

Este es un elemento que se da cuando la marca es percibida con finalidad de

satisfacer un deseo, es un objetivo de seduccion que de alguna manera al consumidor



40

le brinda seguridad y eleva su autoestima. En ese sentido, referirse al branding es
mas que mencionar la publicidad visible y funcionalidad, dado que representa el
hecho de mencionar una relacién con la parte emocional del ser humano con su rutina
diaria.

Los indicadores que se consideran para medir esta dimension son las que se
explican a continuacion:

- Estrechar vinculos. Hacer que los consumidores puedan relacionarse mas, ya
sea que estos tengan la preferencia por algun producto o servicio, de esta
manera brindarles una buena atencion, brindar promociones, entre otros.

- Seduccion. Se necesita identificar las peculiaridades del consumidor, a partir
de ello generar una emocion de intensidad con una propuesta para su futura
compra.

- Deseo. Brindarle diversas opciones, pero que resalte a las anteriores,
generando que el consumidor entienda que dicho producto suple de mejor
forma que los antes mencionados.

De estas dimensiones, el autor considera que enfocarse en el consumidor es
muy importante, pero tiene que estar alineado en lo emocional, racional y en la funcién
del producto, para poder garantizar que los clientes puedan identificar un producto o
servicio, esto ayuda o permite expandirse a nuevos mercados, siendo esencial para
la supervivencia de la organizacion.

En este apartado de las dimensiones, de acuerdo con el autor en mencion, el
branding gira en torno al consumidor. La marca satisface la necesidad del consumidor
cumpliendo su funcién, eso permite que el consumidor identifique al producto o
servicio. Ademas, el generar interés al ser diferente a la competencia y tomar ventaja

el lado emocional del consumidor.
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2.2.2. Bases tedricas de posicionamiento de mercado

El posicionamiento de una empresa es un concepto clave en el mundo del
marketing y se refiere a la imagen que una empresa tiene en la mente de los
consumidores en relacibn con sus competidores. En otras palabras, el
posicionamiento se refiere a la forma en que una empresa se presenta a si misma y
coémo los consumidores la perciben en comparacion con otras empresas que ofrecen
productos o servicios similares (Trout y Ries, 2002).

El objetivo del posicionamiento es crear una imagen distintiva y atractiva para
la empresa en la mente de los consumidores, con la finalidad de diferenciarse de la
competencia y lograr una ventaja competitiva en el mercado. Esto se logra mediante
el desarrollo de una estrategia de posicionamiento clara y coherente, que incluye la
identificacion de los atributos clave que distinguen a la empresa de sus competidores,
la definicion de su propuesta de valor Unica y la comunicacion de estos elementos de
manera efectiva a través de todos los puntos de contacto con los consumidores (Mora
y Schupnik, 2009).

En general, el posicionamiento efectivo implica comprender a los
consumidores, sus necesidades y deseos, y desarrollar una propuesta de valor que
sea relevante y atractiva para ellos. A través de la comunicacion constante y efectiva
de esta propuesta de valor, las empresas pueden construir una imagen positiva y
distintiva en la mente de los consumidores y mantener una posicion sélida en el
mercado.

2.2.2.1. Definicidén de posicionamiento.

Segun Kotler y Keller (2016) el posicionamiento de una empresa se refiere a la
manera en que los consumidores perciben su marca en relacibn con sus

competidores en el mercado. Es decir, el lugar que ocupa en la mente del consumidor
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en términos de atributos, beneficios y valores que se le asocian. En ese sentido, el
posicionamiento se entiende como el proceso de posicionar un producto o servicio
que brinda la empresa y mantener el concepto de la marca en la mente del ser
humano.

El posicionamiento de una empresa se refiere a como los consumidores
perciben y valoran la marca en relacién con sus competidores. Es la forma en que la
empresa se diferencia de sus competidores y cdmo se posiciona en la mente del
consumidor en términos de atributos, beneficios y valores. El objetivo del
posicionamiento es crear una imagen unica y distintiva de la marca que sea relevante
y atractiva para el consumidor, lo que puede ayudar a generar lealtad y preferencia
hacia la marca (Mora y Schupnik, 2009).

El posicionamiento de una empresa es el proceso de identificar y desarrollar
una imagen clara y consistente de la marca que resuene con el mercado objetivo de
la empresa. El objetivo del posicionamiento es comunicar de manera efectiva el valor
y la diferenciaciéon de la marca para generar una conexion emocional con los
consumidores. Esto puede ayudar a aumentar el valor percibido de la marca y a
fortalecer su posicion en el mercado (Trout y Ries, 2002).

El posicionamiento de una empresa se refiere a la imagen que la marca
proyecta en la mente de los consumidores y cdmo se compara con otras marcas en
el mercado. La estrategia de posicionamiento busca diferenciar la marca y establecer
una ventaja competitiva, a través de la identificacion de las necesidades y deseos de
los consumidores y la comunicacion efectiva de los atributos y beneficios de la marca.
El posicionamiento exitoso puede conducir a una mayor lealtad y preferencia de

marca, asi como a una mayor rentabilidad y éxito empresarial.
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2.2.2.2. Pasos paraimplementar las estrategias de posicionamiento.

El desarrollo del posicionamiento en las organizaciones, lo explica Monferrer,
guien considera que es una estrategia de coOmo surgir y crear beneficios para
continuar con las exigencias del mercado, esto se muestra a continuacion:

Monferrer (2013) refiere que el posicionamiento se hace para darle una
determinada posicion en la mente del consumidor en relacion con la competencia,
enfocandose en la ventaja competitiva, para implementar la estrategia de
posicionamiento que consiste en una metodologia que incluye cuatro etapas
sucesivas de atributo, beneficio, aplicacion y calidad.

En ese sentido, para establecer una estrategia de posicionamiento efectiva, las
empresas centran su atencion en su ventaja competitiva para obtener una posicion
destacada en la mente de los consumidores en comparacién con sus rivales. Para
lograrlo, se siguen cuatro etapas: identificacién de los atributos, ventajas, aplicaciones
y calidad del producto o servicio. De este modo, las empresas se distinguen de sus
competidores mediante la singularidad de sus ofertas y a través de incentivos
basados en la calidad que proporcionan, lo que les permite captar el valor de los
consumidores (Monferrer, 2013).

Existen tres pasos para realizar una estrategia de posicionamiento:

- Elegir el concepto de posicionamiento. El especialista en marketing debe iniciar
por determinar qué es relevante para el publico objetivo al que se dirige el
producto o la organizacion. luego, se realizan el analisis de posicionamiento
con el fin de descubrir como los integrantes de dicho mercado perciben los
productos o locales de la competencia en aspectos destacados (Monferrer,

2013; Stanton et al., 2007).
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- Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunique la posicién. Una
ubicaciébn puede comunicarse por su marca, lema, apariencia u otras
caracteristicas Unicas del producto, donde se vende el producto, su apariencia,
personal y muchas otros. No obstante, existen caracteristicas mucho mas
efectivas que otras. Siempre se deben de tener en cuenta los detalles
(Monferrer, 2013; Stanton et al., 2007).

- Coordinar los componentes de marketing mix para comunicar una posicion
congruente. Si bien hay dimensiones que tienen como fin la comunicacion
posicional, existen elementos del marketing mix (producto, precio, promocion
y distribucién) que tienen que concluir la posicién congruente (Monferrer, 2013;
Stanton et al., 2007).

Esta teoria refiere que la accibn de comunicar es primordial para que las
organizaciones al realizar acciones de esfuerzo puedan que sus marcas ganen
visibilidad y consistencia en el ambiente del mercado, entran en juego las
caracteristicas del producto, ya sea en la originalidad que se oferta o la calidad, pero
todo tiene que ir a un publico objetivo y sobresalir ante sus competidores.

En se sentido, la teoria de posicionamiento refiere el ubicar la marca en la
mente del cliente, destacando el atributo, beneficio, aplicacién y calidad que marcan
diferencias con la competencia y le otorgan originalidad a la marca. Es importante
conocer y determinar el mercado meta para resaltar las caracteristicas de la marca.

2.2.2.3. Estrategias relacionadas al posicionamiento

En este apartado se describen aquellas estrategias que estan enfocados para
maximizar el posicionamiento de la organizacion, producto o servicio. Risco (2013)
indica que las estrategias de posicionamiento tienen como objetivo fijar al producto

en lugar claro, distintivo y deseable para la mente de los consumidores.
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A. Estrategias de producto. La prestacion de servicios incluye la
determinacién sobre el tipo de proceso en cuestion, servicios centrales y
complementarios, estandarizacibn o personalizacibn de productos o servicios y
combinaciones de servicios (McDaniel et al., 2011).

B. Estrategia de plaza. Las estrategias de distribucion de las empresas de
servicios deben centrarse en cuestiones como la conveniencia, el numero de locales,
la distribucion directa e indirecta, ubicacion y el horario (McDaniel et al., 2011).

C. Estrategias de precios. El precio que cobra la empresa se encuentra entre
un precio muy bajo para generar ganancias y uno muy alto para generar una demanda
(Kotler et al., 2021).

D. Estrategia de marketing en la era digital. Hacer negocios en la era digital
necesita de un nuevo paradigma de estrategias y habilidades de marketing. El internet
esta cambiando la manera en que las organizaciones crean valor e interactian con
sus clientes. Inclusive, ha cambiado la opinion de los consumidores sobre la
conveniencia, la velocidad, el precio, la informacién sobre productos y servicios
(Kotler et al, 2021).

Las estrategias son procesos que tienen como objetivo central que la marca
logre una gran relevancia, incrementando la calidad, ofertando los beneficios, estudiar
a las competencias y a los usuarios, entonces todo ello es imprescindible para las
marcas que estan en el mercado en contacto directo con los clientes.

En este apartado se explican las estrategias desarrolladas para mantener la
marca en la mente del consumidor y no recurra a la marca de la competencia,
tomando en cuenta las caracteristicas del producto, los establecimientos, precios y
medios digitales. Actualmente, el medio digital es una nueva estrategia y que aun se

requiere estudiar, pero aun asi influye en la toma de decisiones en la actualidad.
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2.2.2.4. Tipos de posicionamiento.

Conociendo los fundamentos del posicionamiento, ahora se muestran los tipos
de posicionamiento, ya que cada uno estad enfocado en aspectos especificos del
producto y lo que involucra en el proceso.

A. Posicionamiento analitico. Determinar con precision la posicion actual de
la empresa, el analisis interno, la identidad corporativa, considerando la misién, vision,
cultura, metas y atributos anticipados; y externamente, la imagen percibida por los
interesados, imagen de la competencia, y los atributos mas estimados por el 2publico
meta, con el objetivo de conocer el posicionamiento ideal (Kotler et al., 2021).

El posicionamiento analitico permite establecer la posicién actual de una
empresa en relacion con las posiciones de sus competidores de tal forma que se
puedan potenciar los atributos de la empresa para lograr una mejor posicién ideal
(Valladares, 2017).

B. Posicionamiento estratégico. La direccion utiliza los resultados del
posicionamiento para establecer ciertos atributos y objetivos, y en funcion de ello,
desarrolla la estrategia de mensajeria, estrategia de comunicacion y plan de accion
tactica necesarios para lograr el posicionamiento deseado (Kotler et al., 2021).

El posicionamiento estratégico es la representacién visual de la imagen que
transmite la compafiia. Los medios pueden ser vistos como el soporte en el que se
transmitira la comunicacion como social media donde incide en el resultado de la
comunicacion (Valladares, 2017).

Estos dos tipos de posicionamiento evidencian que estan enfocados o tienen
por objetivo de fortalecer la percepcion del consumidor de su marca, por lo que las

estrategias a adoptar dentro de la organizacion seran diferentes, pero la finalidad sera
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potencializar los atributos y para ello se necesita un canal de comunicacion que sea
eficaz, que tenga alcance y buena frecuencia.

Se evidencia que hay dos tipos de posicionamiento, el primero, es del punto
de vista mucho mas analitico examinando lo que se tiene hasta la actualidad y asi
destacar sus atributos para un posicionamiento optimista con miras al futuro. El
segundo, es un enfoque visual que es el resultado de diferentes estrategias que se
realiza con la finalidad de percibir lo que siente y percibe el cliente.

2.2.2.5. Teoria de posicionamiento segun Kotler.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016) el posicionamiento es el disefio de una
oferta adecuada e imagen de una organizacién con el objetivo de que estén presentes
en lugar especial en la mente del consumidor. En el mismo sentido, Mir (2015) es el
proceso de ubicar lo que la compafiia esté ofreciendo, ya sea un producto, servicio,
una idea o inclusive una persona, en la mente de una persona.

El posicionamiento es un factor relevante para que el producto llegue hasta el
consumidor, se multiplique su venta y asi pueda afirmarse en el mercado. Ademas, el
posicionamiento puede entenderse como lo que se realiza con la mente del cliente
potencial, es decir, cbmo encaja el producto en su mente (Giraldo y Otero, 2017).

Se entiende que el posicionamiento en cdmo es que los usuarios o clientes
identifican los productos o servicios que tienen en preferencia, todo ello de poder
diferenciar entre el camulo de productos que hay en el medio, es porque antes de ello
hubo una promocion, trabajo y estrategias para que ya los productos estén en la
mente de los clientes.

El posicionamiento es explicado como la estrategia que tiene el fin de ubicar la
marca en la mente del consumidor. Asimismo, es la apreciacion del cliente hacia la

marca y su diferenciacion con la competencia.
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2.2.2.6. Dimensiones del posicionamiento de Kotler y Keller (2016).

A continuacion, se muestra las dimensiones elaboradas por Kotler y Keller,
estas fueron descritas en cuatro elementos para su buena comprensién, y estan son:
la diferenciacion, punto de paridad, creacién de emociones de marca y mantra de
marca:

A. Diferenciacion.

Los puntos de diferencia son atributos o beneficios que los consumidores
asocian estrechamente con una marca, que valoran de manera positiva y que no se
encuentran en la misma medida en una marca competitiva (Kotler y Keller, 2016).

Las marcas lideres tienen varias caracteristicas distintivas que las hacen
sobresalir. Por ejemplo, Apple se enfoca en el disefio, la facilidad de uso y una actitud
audaz; Nike en el rendimiento, la tecnologia innovadora y los logros; y Southwest
Airlines en el valor, la confiabilidad y una personalidad divertida. Establecer alianzas
sélidas, cohesivas y exclusivas puede ser un verdadero reto, pero es esencial para
lograr una posicion competitiva en el mercado. Aunque puede parecer particularmente
dificil posicionar un nuevo producto en un mercado ya establecido, Method Products
demuestra que es perfectamente factible (Kotler y Keller, 2016).

Los indicadores considerados para medir esta dimension son las que se
consideran a continuacion:

- Atributos del servicio. Representan a las caracteristicas diferenciadas al de la
competencia, un realce que genere confianza en el publico consumidor.

- Beneficios del servicio. Estos son dos, el primero surge por la solicitud del
cliente para que pueda satisfacer cualquier carencia, y la otra es la que impulsa
la organizacion en las negociaciones, con descuentos, buena atencién, bonos,

regalos, ambiente agradable, entre otros.
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B. Punto de paridad.

Los puntos de paridad es la consolidacion de atributos o beneficios que no son
necesariamente exclusivos de la marca, pero que, pueden compartirse con otras
marcas. Se dan en tres maneras: categoria, correlacion y competitividad (Kotler y
Keller, 2016).

Los puntos de paridad de categoria son los atributos o beneficios que los
consumidores consideran necesarios para que una oferta se considere legitima y
creible en una categoria establecida de productos o servicios. Es decir, representan
condiciones necesarias, pero no suficientes para la seleccion de la marca. Por
ejemplo, es posible que los consumidores no consideran una agencia de viajes como
una agencia de viajes si no pueden reservar aerolineas y hoteles, ofrecer consejos
sobre diferentes paquetes de viajes y brindar una variedad de recomendaciones de
opciones de pago y entrega. El factor tecnoldgico, su continuo desarrollo y las
tendencias de los consumidores puede hacer que los puntos de variedad cambien
con el pasar de los afos (Kotler y Keller, 2016).

Los indicadores considerados para medir esta dimension son las que se
consideran a continuacion:

- Categoria. Consiste en tener una clara presencia en el sector al que se dedica,

ya sea con la buena implementacion del posicionamiento de los servicios y/o

productos y que estos tengan clara diferenciacién al de la competencia.

- Correlacion. Consiste en ser vinculativo con otras organizaciones para

aprender de su experiencia, donde se puede brindar servicios similares o

innovar y lanzar productos y servicios para una amplia gama de opciones a

adquisicion o uso.
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- Competitivos. Es conocer bien el mercado en el cual se esta desarrollando,
creandose metas de organizacion que le permitan seguir innovando durante el
tiempo y sea una referencia en el sector.

C. Creacion de emociones de marca.

Los expertos en marketing mencionan que el posicionamiento de la marca
tiene que incluir factores tanto racionales como emocionales. Dicho de otro modo, se
debe de tener puntos de diferencias y de paridad para atraer tanto a las mentes como
a los corazones. Las marcas sélidas a menudo intentan aprovechar su desempefio
para atraer clientes involucrando el lado emocional. Cuando se re