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GLOSARIO

ACICAM: asociacion Colombiana de Industriales del Calzado, ElI Cuero y sus
Manufacturas.

ANALISIS FODA: evaluacion global de las fortalezas (F), oportunidades (O),
debilidades (D), y amenazas (A)- riesgos de la empresa.t

ARQUITECTURA DE MARCA: define la forma en que una marca estructura y
denomina los productos de su portafolio, de manera que sean percibidos y
relacionados entre si por el consumidor, segin unos objetivos previamente
establecidos.?

ATRIBUTOS DE MARCA: asociaciones funcionales y emocionales que le son
atribuidas a la marca.?

CULTURA CORPORATIVA: Es la expresion de la filosofia corporativa de la
empresa en sus relaciones con otras empresas. No solo se expresa a través de la
dindmica interna o de la actividad de la compaiiia. La publicidad en BTL es una de
ellas. El desarrollo de una nueva cultura corporativa puede asumirse como una
nueva declaracion de filosofia. Es el mismo concepto al desarrollo y gestion de la
MARCA.*

ESENCIA DE MARCA: es un pensamiento clave, claro y concreto que define la
razén de existir de la marca y que la diferencia de otras. Es directriz de sus
acciones.’

! KOTLER. & ARMSTRONG, Philip y Gary. Fundamentos de marketing: La compafia y su
estrategia de marketing: Asociaciones para crear relaciones con los clientes. 8 ed. México: Pearson
Prentice Hall, 2008. 54 p.

> MARTIN, Manuel. Arquitectura de marca [en linea]. Espafia: Marketingdirecto.com. [Consultado 3
de Septiembre de 2010] Disponible en Internet:
http://www.marketingdirecto.com/especiales/publicaciones/arquitectura-de-marcas-de-la-imagen-
grafica-a-la-identidad-corporativa/
* Material brindado por el profesor Carlos Andrés Romero, profesor de Branding de la universidad
Autonoma de Occidente. 2008

Material brindado en clases de marca e identidad corporativa por el profesor Neil Rodrigo
Jiménez Cifuentes. 2007.
® Material brindado en clases de marca e identidad corporativa por el profesor Neil Rodrigo
Jiménez Cifuentes. 2007.
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IMAGEN DE MARCA: un conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y
prejuicios que el publico procesa en su cabeza, y cuya sintesis es una imagen
mental del producto, a través de su presentacion, relacion calidad-precio y de las
ventajas y satisfacciones que de él reciben o piensan que puede recibir a través
de su nombre y publicidad.’

INVESTIGACION DE MERCADOS: proceso sistematico de disefio, obtencion,
analisis y presentacion de datos pertinentes a una situacion de marketing
especifica que entrega una organizacion.’

INVESTIGACION POR ENCUESTA: obtencion de datos primarios mediante
preguntas a las personas acerca de sus conocimientos, actitudes, preferencias, y
comportamiento de compra. ®

MEDIOS PUBLICITARIOS: son los diferentes canales a través de los cuales se
difunden los mensajes. Los podemos definir como canales impersonales ya que
no existe contacto personal entre emisor y receptor; y controlables por el emisor
(Gnicamente) tanto del contenido y expresiones que difunden.’

MUESTRA: en una investigacion de Mercado, segmento de la poblaciéon
seleccionada para representar a toda la poblacién.®

NEOLITE: son fibras elaboradas en base a una mezcla de caucho natural y
sintético, el mismo que fue desarrollado para ofrecer al fabricante industrial y
artesanal de calzado vistosas alternativas que cautiven a su clientela al momento
de definir su preferencia en calzado.*

® GARCIA, Mariola. Las claves de la Publicidad: El emisor de la comunicacion publicitaria. 6 ed.
Espafa: Esic, 2008. 118 p.

" KOTLER. & ARMSTRONG, Philip y Gary. Fundamentos de marketing: El entorno del marketing. 8
ed. México:Pearson Prentice Hall, 2008. 102 p.

® KOTLER. & ARMSTRONG, Philip y Gary. Fundamentos de marketing: El entorno del marketing. 8
ed. México:Pearson Prentice Hall, 2008. 107 p.

® GARCIA, Mariola. Las claves de la Publicidad: La publicidad en el marketing. 6 ed. Espafia: Esic,
2008. 33 p.

1 KOTLER. & ARMSTRONG, Philip y Gary. Fundamentos de marketing: El entorno del marketing.
8 ed. México:Pearson Prentice Hall, 2008. 110 p.

! productos de caucho [en linea]: Neolite. Ecuador: Plasticaucho Industrial S.A. [Consultado 3 de
Septiembre de 2010]. Disponible en Internet:
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POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO: hacer que un producto [0 servicio]
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacién con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta.*

PUBLICIDAD: es un proceso de comunicacion de caracter impersonal y
controlado, que a través de medios masivos, [ademas de complementarios y
alternativos] pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion, con el
objeto de informar y/o influir en su compra o aceptacién.*®

PYME: en Colombia el sector empresarial esta clasificado en micro, pequefas,
medianas y grandes empresas. Esta clasificacion esta reglamentada en la Ley 590
de 2000 y sus modificaciones (Ley 905 de 2004), conocida como la Ley Mi pymes.

El término Pyme hace referencia al grupo de empresas pequefias y medianas con
activos totales superiores a 500 SMMLV y hasta 30.000 SMMLV (salario minimo
mensual legal vigente).**

SEGMENTACION DE MERCADO: dividir un mercado en distintos grupos de
compradores con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y
que podrian requerir productos o mezclas de marketing diferentes. *°

SEGMENTO DE MERCADO O PUBLICO OBJETIVO: grupo de consumidores
que responden de forma similar a un conjunto determinado de labores de
marketing.®

http://www.plasticaucho.com.ec/productos.php?expandable=1&id_opcion=3&id_productos=2&id_pr
oductos1=3&id_productos2=15.

2 KOTLER. & ARMSTRONG, Philip y Gary. Fundamentos de marketing: La compafifa y su
estrategia de marketing: Asociaciones para crear relaciones con los clientes. 8 ed. México:Pearson
Prentice Hall, 2008. 50 p.

¥ GARCIA, Mariola. Las claves de la Publicidad: La publicidad en el marketing. 6 ed. Espafia: Esic,
2008. 29 p.

1 :Qué es Pyme? [En linea]. Bogota: Bacoldex. Banco de desarrollo empresarial y comercio
exterior de Colombia. [Consultado 3 de Septiembre de 2010] Disponible en Internet:
http://www.bancoldex.com/contenido/contenido.aspx?conlD=322&catID=128.

® KOTLER. & ARMSTRONG, Philip y Gary. Fundamentos de marketing: La compafifa y su
estrategia de marketing: Asociaciones para crear relaciones con los clientes. 8 ed. México: Pearson
Prentice Hall, 2008. 50 p.

' KOTLER. & ARMSTRONG, Philip y Gary. Fundamentos de marketing: La compafifa y su
estrategia de marketing: Asociaciones para crear relaciones con los clientes. 8 ed. México: Pearson
Prentice Hall, 2008. 50 p.
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RESUMEN

A través de un trabajo de investigacidn y conceptualizacion se realiza una
identidad corporativa a una pyme del sector industria Calzado Rogger’s,
encontrando su esencia de marca y valores diferenciales en el mercado frente a
su competencia. Tomando como referencia tres libros Arquitectura de Marca de M.
Garcia, Construir Marcas Poderosas y Gestién del Valor de la Marca de David
Aaker. Guiando la identidad a cuatro aspectos: Marca como Persona, Marca
como Organizacién, Marca como Producto y Marca como Simbolo, viéndose
reflejados estos aspectos en sus valores organizativos, asociaciones, valores
propositivos y su estructura de identidad.

Para la realizacion de la identidad se realizaron varias etapas de investigacion,
diagnéstico y analisis para concluir con un documento que presente las
caracteristicas de la identidad corporativa de Calzado Rogger's.

La pasantia tuvo una duracion de 7 meses y medio, desde el 1 de febrero hasta el

15 de octubre de 2011, brindando la empresa los recursos necesarios para el
desarrollo del proyecto.
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INTRODUCCION

La identidad de marca es un elemento fundamental en la diferenciacion,
recordacion y posicionamiento de las empresas y sus productos en el mercado;
con este proyecto de grado se busca crear una identidad de marca a una empresa
pyme que hasta el momento no la maneja, siendo crucial pasa su crecimiento y
sostenimiento en el mercado; brindando la oportunidad de poner en préactica real el
conocimiento académico adquirido durante el proceso de formacion universitario
del estudiante y tomando como base a David Aaker quien presenta una teoria
clara para la elaboracion de una marca poderosa.

Calzado Rogger’s es una pequefia empresa fundada en 1978, del sector industrial
de Santiago de Cali, dedicada a la produccién de calzado en cuero para hombre
(principalmente), dama y nifio, con la cual se trabajo en el transcurso de este
proyecto.

Para la realizacion de este trabajo se cumple con una pasantia institucional con la
cual se desarrolla un proyecto de identidad corporativa apropiada para la pyme
Calzado Rogger’s, encontrando su esencia de marca diferenciada y Unica, a fin de
proyectar la imagen de marca deseada, distinguiéndola de la competencia y
proyectandola a su segmento objetivo; ya que hasta el momento la empresa no la
maneja.

Por esto se apela a realizar una investigacion previa de la empresa, evaluando asi
el estado actual de la marca en el mercado, conociendo sus percepciones,
posicionamiento y antecedentes de comunicacién de marca; el contexto en el que
se desarrolla, 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.

Todo esto con el fin de beneficiar tanto a la empresa con la creacion y posible

implementacion de la identidad de marca, como del estudiante al obtener una
experiencia laboral real, provechosa para su futuro y aprendizaje.
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1. PRESENTACION DE LA ORGANIZACION

Calzado Rogger's LTDA, es una empresa que lleva 30 afios en el mercado,
fundada en 1978 el por el sefior Roger de Jesus Hoyos Tobodn, identificado con la
cédula de ciudadania 1.291.980 de Guatica, Risaralda, quien desde ese entonces
obra en calidad de Gerente. La empresa nacié ofreciendo servicios de
representaciones bajo el nombre de Rhoyosto, debido a su dificil pronunciacion en
1981 cambio su nombre a Calzado Rogger’s, un afio mas tarde, viendo las
oportunidades del mercado y la acreditacion que estaba adquiriendo como
distribuidora de calzado y pegantes, entra al sector industrial con la produccion y
venta de calzado principalmente para caballero.
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2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA QUE ORIENTO EL TRABAJO

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
las comunicaciones, ni el desarrollo de estrategias a futuro, ya que no existen
bases para ello.

Hasta el momento la empresa cuenta con un disefio 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.

Es asi que se aprovecha la oportunidad de una pasantia académica que le permita
a la empresa desarrollar e implementar una identidad corporativa que le permita
maximizar la comunicacion con sus publicos con unas bases estructuradas a
partir del conocimiento aplicado por parte del estudiante.
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3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

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.

3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Qué aspectos fundamentales deben componer la identidad de marca de Calzado
Rogger’s para una acertada estrategia de comunicacién a mediano y largo plazo?
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar los aspectos fundamentales que hacen parte de la identidad de marca
de la empresa Calzado Rogger's frente a sus publicos, para una acertada
estrategia de comunicacién a mediano y largo plazo.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Evaluar el estado actual de la marca frente a sus distintos publicos.

» Identificar los grupos objetivos de la marca Calzado Rogger’s.

» Conocer las necesidades de comunicacion de la marca.

» Desarrollar un documento de identidad de marca corporativa para la empresa.
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5. JUSTIFICACION

En Colombia, las pymes son una de las principales fuentes de desarrollo, teniendo
gran importancia en la generacion de empleo, produccion de bienes y servicios; sin
embargo no se les ha atribuido la importancia que se merecen. Han sido ignoradas
en la formulacion y ejecucion de politicas del gobierno e identidades que deberian
servir de apoyo y fomento del pais.

Debido a los constantes cambios econémicos que sufre la region y la necesidad de
las pymes de sostenerse en el mercado y buscar formas de crecer, se les hace
necesario encontrar estrategias que sirvan para diferenciarse frente a su
competencia, abarcar un mayor porcentaje del mercado y mejorar sus relaciones
con los clientes.

Con este proyecto se busca conocer a fondo una de estas pymes, investigar el
mercado en el que se desarrolla y sus publicos para construir su identidad de marca
adecuada para la empresa y que esta perfeccione su gestion de marca frente a su
publico objetivo, logrando una mayor diferenciacion en el mercado.

Al crear la identidad de marca de Calzado Rogger’s con este proyecto, esta se debe
reflejar en sus comunicaciones para obtener una imagen de marca Unica percibida
por sus publicos objetivos, direccionada de acuerdo a la imagen deseada por la
empresay a los objetivos corporativos.

Para lograr la imagen de marca deseada se debe contar con una estructura de
identidad de marca que guie su gestién; con la cual la persona encargada de su
direccionamiento tenga una base para el desarrollo de su trabajo y reducir los
errores de transmision de los mensajes comunicacionales a los publicos.

Las principales personas en beneficiarse con este proyecto son los estudiantes
universitarios, considerando los resultados como base para otros proyectos de
campafnas que deseen realizar en un futuro no muy lejano; y principalmente la
empresa misma puesto que es la primera vez que esta contara con un personal
dedicado al estudio y manejo de marca, obteniendo como resultado su identidad
corporativa Unica, lo cual ayudara a dinamizar la marca y la empresa a un proceso
de crecimiento en el mercado.
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6. INTERESES DE LA PASANTIA

6.1 ¢CUAL FUE EL INTERES ACADEMICO QUE TUVO LA PASA NTIA PARA
EL ESTUDIANTE?

Presta una experiencia importante para el estudiante ya que brinda un espacio de
aprendizaje y de poner en practica los conocimientos adquiridos durante su
periodo académico en la universidad, poniendo a prueba sus competencias dentro
de un clima laboral real del @&mbito publicitario, desde la perspectiva del trabajo
dentro de una empresa. Ademas de fortalecer habilidades y destrezas del
estudiante para su desarrollo personal y laboral. Reforzando los conocimientos del
estudiante, enriqueciéndose académica y laboralmente.

6.2 ¢ CUAL FUE EL INTERES PROFESIONAL QUE TUVO LA PA SANTIA PARA
EL ESTUDIANTE?

El mayor interés de realizar este proyecto fue tener un acercamiento a la vida real
respecto a su profesién y vida laboral, cumpliendo con el tiempo y los objetivos
planteados, enriqueciendo las destrezas y falencias por parte del estudiante para
enfrentarse en su vida laboral. Logrando a través de esta pasantia traer conceptos
y teorias adquiridas desde la academia para ser aplicados en un escenario real.
Afrontando el estudiante desafios y obstaculos reales para el desarrollo de su
trabajo en un campo real, buscando alternativas eficaces y apropiadas
convenientes para la empresa, que la lleven a su crecimiento y potencializacion.

6.3 ¢ CUAL FUE EL INTERES LABORAL QUE TUVO LA PASANT IA PARA EL
ESTUDIANTE?

Tener la oportunidad de implementar propuestas y soluciones a necesidades de
comunicacién y construccion de marca en la empresa, entregando un documento
real que indica el correcto manejo de la identidad y direccionamiento de las
comunicaciones de la marca, siendo gratamente aceptado y empleado por la
empresa.
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7. FUNCIONES DEL ESTUDIANTE EN EL PROYECTO PROPUEST O

El estudiante tuvo que cumplir con las necesidades y requerimientos de la
empresa, ademas de llevar a cabo el cronograma de actividades propuesto y las
labores de recoleccion de informacion para el planteamiento del desarrollo de
identidad a proponer a la organizacion; entrar en contacto directo con los clientes
en momentos de venta y servicios post venta de los productos para conocer de
primera mano las necesidades y percepciones de estos frente a la empresa.
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8. INTERES Y APORTE PRODUCTIVO PARA LA ORGANIZACION DONDE SE
DESALLORRO LA PROPUESTA

Hasta el momento la empresa no habia contado con un personal que conozca
acerca de la comunicacién y construccion de la marca, ni mucho menos ha tenido
una oOptima gestion frente a su publico objetivo, debido a que la empresa no
cuenta con un manual para ello. Por lo tanto esta obtuvo un desarrollo de
identidad de marca acorde con lo que la empresa desea proyectar y las
necesidades de sus diferentes publicos.

Encontrando un valor diferencial que presente la esencia de la marca, el manejo
de este valor diferencial junto con un correcto uso de la identidad de la marca para
generar una mayor recordacion, reconocimiento, posicionando la imagen de marca
deseada en el mercado.
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9. MARCO DE REFERENCIA

9.1 MARCO CONTEXTUAL

Este proyecto se desarroll6 como un trabajo de grado para la Universidad
Auténoma de Occidente en el periodo de febrero a octubre del 2011, en la ciudad
de Cali (Valle del Cauca, Colombia). El resultado de la investigacion determiné
una propuesta de identidad de marca para la empresa Calzador Rogger’s, siendo
dirigida a su publico objetivo.

Esta investigacion se desarrolla principalmente en la ciudad de Cali, como se
menciona anteriormente, ademas de elementos de investigacion en la Feria de
Calzado y cuero International Footwear and Leather Shoes en Bogota y encuestas
a nivel nacional de distribuidores detallistas clientes de la empresa a nivel
nacional.

9.2 MARCO TEORICO

9.2.1 (Qué es una Marca?. Es el nombre, termino, simbolo o disefio, o una
combinacion de ellos, asignado a un producto o0 a un servicio, por el que es su
directo responsable. Esta es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar
de la competencia; debe garantizar su calidad y asegurar su mejora constante.
(Leduc, 1986)'

La marca permite identificar a los grupos de proveedores, empresas y productos
existentes; distinguir a la empresa y sus productos de la competencia; asimismo
proporcionar una promesa diferencial de forma consistente a sus consumidores
con un conjunto de caracteristicas, beneficios y servicios. Esta tiene elementos
funcionales y emocionales que crean una relacién con el consumidor y proyecta
un conjunto de valores que influyen en su decision de compra.

9.2.2 ¢ Qué es el branding?. Es un proceso de gestion de marca que nace de la
necesidad de generar conceptos estratégicos perdurables para los clientes; este
se basa tanto en la marca como su identidad para generar un valor en su publico
objetivo.

" GARCIA, Mariola. Las claves de la publicidad: El emisor de la comunicacién publicitaria. 5 ed.
Madrid: Esic, 2001. 101 p.
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Dentro del proceso de branding se desarrollan cinco elementos fundamentales:

9.3 IDENTIDAD DE MARCA

Es la apuesta estratégica que hace una marca por ser percibida de una manera
determinada, siendo reconocida y diferenciada por parte del consumidor.

Esta conformada por el nombre o fonotipo, el cual es la identidad verbal de la
marca, aquella que se pronuncia; el logotipo, siendo la representacion grafica del
nombre a partir de tipografia; y los grafismos, que son los dibujos, colores y/o
representaciones no pronunciables que complementan la identidad visual.*®

Este punto busca responder a qué es la marca, cuél es su razén de ser, para qué
sirve, a quién puede aportar beneficios y cudles son estos.*®

9.4 IMAGEN DE MARCA

Es la consecuencia de como es percibida la marca. Esto se forma desde todos los
angulos de relaciones que la empresa maneja, en otras palabras, su forma de
hacer y de decir las cosas a través de acciones comunicacionales, como el envase
de los productos, la publicidad y la cultura corporativa de la empresa.

Para que esta imagen adquiera fuerza hay que asociarla con caracteristicas y
valores semejantes a los del ser humano, por ello la personalidad de marca debe
construirse con valores referidos a los productos (diferenciacion, credibilidad,
autenticidad), a los consumidores  (autosatisfaccibn  autoexpresion,
autocomplacencia) y a la comunicacién (notoriedad, veracidad y persuasion).®
Generando una personalidad de marca afin a la de su mercado meta.

9.5 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Es muy importante establecer con precision el mercado meta al que se desea
llegar, la categoria en la que se compite, los beneficios claves y el valor diferencial

® GARCIA, Mariola. Las claves de la publicidad: El emisor de la comunicacion publicitaria. 5 ed.
Madrid: Esic, 2001. 103 p.

¥ GARCIA, Martin. Arquitectura de marcas: Sistema de identidad de la marca. Madrid: Esic, 2005.
48 p.

? GARCIA, Mariola. Las claves de la Publicidad: Emisor de la comunicacién publicitaria. 6 ed.
Madrid: Esic, 2008. 119 p.
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de la marca. Ya que “El posicionamiento de la marca es la parte de la identidad de
la marca y proposicion de valor que se comunicara activamente a la audiencia
objetivo y que muestra una ventaja sobre las marcas competidoras”*

Este posicionamiento debe tener claro el objetivo de comunicacion de acuerdo a la
necesidad de la empresa, centrandose siempre en cambiar o reforzar la imagen
de la marca o la relacibn marca-cliente.

9.6 LEALTAD DE MARCA

Cada vez que un individuo compra un producto y este le sale bueno o cumple con
sus expectativas y necesidades, se siente reforzado y aumenta la posibilidad de
volver a comprarlo, en ocasiones se suba el precio del producto o servicio. Esta
formacion de lealtad se produce en cuatro fases:

- Fase de resolucion de problema amplio: para que el individuo elija un
producto, sin conocerlo previamente, necesita de una gran cantidad de
informacion acerca de sus caracteristicas y de las de otros del mismo, siendo
facilmente influenciables. Por lo tanto manejan un largo periodo de reflexion para
elegir la marca que compraran, siendo su probabilidad de recompra muy baja.

- Fase de resolucion de problema limitado: esto sucede luego de que el
individuo ya conoce el producto o servicio y lo ha adquirido; aqui se reduce la
cantidad de informacién requerida y presta mayor atenciébn a caracteristicas
intrinsecas del producto y sus elementos primordiales. Escogera entre la gama de
productos que tienen un atributo que le interesa, siendo su proceso de reflexion
mas corto y la posibilidad de recompra mayor.

- Fase de comportamiento de compra automatico: en ella se ha logrado ya la
lealtad de marca, ya que la decision es instantanea y el consumidor compra el
producto sin fijarse en detalles o en productos competidores. Prestando atencién
en los equities de la marca, es decir, en atributos o estimulos que caracterizan el
producto, de tal manera que sin ellos el consumidor no lo reconoceria facilmente,
como el envase o el color.

En esta fase hay que prestar atencion a la distribucién y ubicacion del producto, ya
que puede causar que al consumidor no encontrarlo lo sustituya por otro presente
en ese momento.

2L AAKER, David. Construir marcas poderosas: Sistema de identidad de la marca. Barcelona:
Gestién 2000, 1996. 74 p.



- Fase de duda o abandono del producto: en ella se da una disminucion de la
lealtad de marca hasta llegar al punto del abandono de este y al cambio por otro.
Algunas de las razonas por las que pueda suceder esto son el cansancio del
cliente de usar una misma marca por periodos muy largos, incapacidad del
producto de adecuarse a los cambios del mercado, aparicion de un producto mejor
o descuido del fabricante en la atencién del mismo.?

9.7 ARQUITECTURA DE MARCA

Esta es una estructura organizacional del portafolio de marcas de la empresa en la
cual se establece una relacion estratégica entre la marca corporativa, las unidades
de negocios, sus productos y servicios.??

9.8 ESTRATEGIAS DE MARCA

Se pueden utilizar diferentes tipos de estrategias de marca que son utilizadas de
acuerdo a los objetivos y metas de la empresa, teniendo cada una de ellas unos
pros y unos contras; si se desea tener de marcas completamente independientes
para cada uno de los productos de la empresa, donde cada uno puede tener su
personalidad y posicionamiento diferente, se utiliza una Multimarca o Marca
Individual, aunque esto produce un alto costo de creacidon y mantenimiento. Si no
se pretende tener un alto costo en el mantenimiento de marca se puede manejar
una Marca Unica o marca paraguas, que identifica a todos los productos y
servicios de una organizacion bajo una marca; teniendo la oportunidad de manejar
productos completamente diferentes. Esta facilita la introduccion de nuevos
productos al mercado y reducir costos de distribucién; sin embargo puede
comprometer el prestigio de la marca en caso de fracasos notorios.

Una Marca mixta identifica los productos mediante el “nombre” de la compaiiia y
un “apellido” diferenciador para el producto. En esta estrategia el producto queda
individualizado sin perder el notable respaldo de una marca prestigiosa. Como
desventaja tiene que la recordacion del producto es dificil para el consumidor.

Si una marca ya es conocida por el mercado y esta establecida, se puede utilizar
una estrategia de Marca respaldadora, esta brinda credibilidad a la marca que se
estd amparando; cuando una marca maneja un beneficio ya atribuido y reconocido

?2. ARELLANO, Rolando. Comportamiento del consumidor: enfoque América Latina. México:
McGraw-Hill, 2002. 248 — 259 p.

2 Branding, Arquitectura de marca [en linea].Bogota D.C.: Revista Dinero 2010. [Consultado 29 de
Septiembre de 2010]. Disponible en Internet: http://www.dinero.com/edicion-
impresa/mercadeo/arquitectura-marca_29402.aspx.
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esta se lo trasladara al producto, sustentando su identidad y diferenciandose en el
mercado, a esto se le denomina Marca beneficio. Pero estas estrategias solo
pueden ser utilizadas por marcas que ya tengan un reconocimiento y un valor de
marca.

Otras estrategias de marca son Co-marcas, marcas de diferentes empresas se
unen estratégicamente para brindar al mercado una oferta en la que cada marca
cumple un papel conductor, representando el alcance de la marca sobre la
decision de compra. Una Marca pivote que permite el control sobre un segmento
critico de interés para la empresa, aportando fidelidad a la compafiia para
estrategias futuras. Y la Marca vaca lechera que se establece en el mercado con
una base de clientes ya establecida y una fidelidad considerable a ella, esta no
requiere de mucha inversion para permanecer activa en el mercado.

Para utilizar cualquiera de las anteriores estrategias es necesario conocer muy
bien el estado actual de la marca y los objetivos empresariales para no
equivocarse.

9.9 MODELO DE PLANIFICACION DE LA IDENTIDAD DE LAM ARCA

David Aaker en su libro “Construir Marcas Poderosas” brinda un amplio modelo
para el desarrollo de una identidad de marca diferenciada en el mercado basado
en 4 elementos claves para la correcta planificacion de la marca siendo: Marca
como producto, Marca como organizacion, Marca como persona y Marca como
simbolo.

A continuacion se presenta el cuadro del modelo de Aaker basado en su libro
“Construir Marcas Poderosas:
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Figura 1. Modelo de planificaci6n de la identdad d e la marca?
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Fuente AAKER DaV|d Construw marcas poderosas Barcelona Gestlon 2000,
1996. 80 p.

* AAKER, David. Construir marcas poderosas: Sistema de identidad de la marca. Barcelona:
Gestion 2000, 1996. 26 p.
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9.9.1 Sistema de identidad de marca. La identidad de una marca debe reflejar el
alma y la vision de la marca, lo que se espera alcanzar, hacia déonde quiere llegar
la compaiiia, una direccion que muestra el objetivo final de la empresa.

Debe de contar con una mision corporativa, definiendo qué es y qué hace la
compafiia en términos de satisfaccion, beneficios o soluciones que se les ofrece a
los publicos con los que se relaciona la compafia. Ademas de unos valores
corporativos, especificando el como realiza la organizacibn sus negocios,
especificando los principios profesionales y de relacién con los que deben trabajar
cotidianamente los miembros de la organizacion.

La identidad de marca establece el alcance del producto, la relacion producto-
atributos, siendo aquellos atributos que estan directamente relacionados con el
uso o la compra puede suministrar beneficios funcionales y emocion