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RESUMEN

El branding es el proceso de crear y promover la marca de una empresa, producto
0 servicio para establecer su presencia y atraer a los consumidores. Es considerado
un conjunto de estrategias y técnicas que se utilizan para crear una imagen y una
identidad distintiva en el mercado. Esta herramienta es de suma importancia, ayuda
a la empresa Halley Corporacion a diferenciarse de la competencia, generar
confianza en los consumidores, fomentar la fidelidad del cliente, aumentar la
rentabilidad y facilitar la expansién de la organizacion a nuevos nichos y lineas de
productos, de esta manera, se construye a los nombres de las marcas y la

fidelizacién de los consumidores para que puedan cubrir sus necesidades.

Dado lo expuesto, el objetivo general de la investigacion es disefiar un plan de
branding enfocado en el posicionamiento de la marca Halley Corporacion para el
incremento del reconocimiento de la marca. Esta investigacion es de tipo
descriptiva — explicativa, con un enfoque cualitativo. Dado que, facilita el estudio de
la realidad del problema en su contexto, y se emplean técnicas de recolecciéon de
datos como entrevistas y encuestas tanto a los clientes internos y externos. Los
resultados que se esperan en esta investigacion son: 1) Diferenciacion de la
competencia; 2) Fidelizacion del cliente; 3) Aumento de ventas; y, 4) Incrementar el

valor de la marca.

Palabras clave: branding, posicionamiento, marca, estrategia, cliente.
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ABSTRACT

Branding is the process of creating and promoting the brand of a company, product
or service to establish its presence and attract consumers. It is considered a set of
strategies and techniques used to create a distinctive image and identity in the
market. This tool is of utmost importance, since it helps Halley Corporation to
differentiate itself from the competition, generate consumer confidence, foster
customer loyalty, increase profitability and facilitate the expansion of the
organization to new niches and product lines, thus contributing to brand names and

consumer loyalty so that they can meet their needs.

Given the above, the general objective of the research is to design a branding plan
focused on the positioning of the Halley Corporation brand to increase brand
recognition. This research is of a descriptive-explanatory type, with a qualitative
approach. Since, it facilitates the study of the reality of the problem in its context,
and data collection techniques such as interviews and surveys to both internal and
external customers are used. The expected results of this research are: 1)
Differentiation from the competition; 2) Customer loyalty; 3) Increased sales; and,

4) Increased brand value.

Keywords: branding, positioning, brand, strategy, costumer.
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INTRODUCCION

El estudio del branding se realiza para generar nuevas propuestas en la creacion y
lanzamiento en base a la empresa, con la finalidad de posicionar la marca en la
mente del consumidor para que este pueda identificar y, a su vez, orientar al

correcto uso de la identidad desarrollada para el mercado de Halley corporacion.

En tal sentido, el posicionamiento juega un papel importante en la creacion del
branding, debido a que, desde sus inicios, en la década de los afios 70 se ha
implementado en el marketing tanto en medianas como en grandes empresas, lo
cual genera un impacto positivo para el cliente como para la organizacion misma,
a su vez, busca equilibrar la competencia dentro del mercado objetivo. Por otro
lado, Ries & Trout (1981) mencionan que, el posicionamiento como tal, incide en la
mente del consumidor y en la creacion de imagen. Dos décadas mas tarde, Keller
(1990) alude que, el branding es clave del marketing. Dado que, se comienza a
invertir gran cantidad de recursos en publicidad para asi vender su marca a

consumidores objetivos.

Es por ello que, el branding como tal, diferencia en contexto y visualizacién a una
marca. Se desarrolla en varios aspectos tanto en la creacion de valor,
posicionamiento, propia identidad, popularidad, como en la fidelizacion por parte
del cliente objetivo. Tomandose en cuenta, que estas variables establecen una
identidad visualizada sobre la marca. Para ello, es importante considerar distintas
figuras como logotipo, isotipo, tipos por gréfica y paleta de colores, con lo cual, el
branding logra identificar de forma eficaz a una marca por los factores que dispone

la misma.

Relacionado al campo global, el branding se direcciona en transformar iconos
culturales de marcas transnacionales, lo que, incide en la actitud de las personas y
convierte la marca en una herramienta comercial. Por tanto, Klein (2005) tiene auge
en varias regiones de América, especialmente, en ciertas fronteras como México y
Estados Unidos, donde existen empresas que quieren posicionar su marca, basado

en una estrategia de intercambio de ideas.



Al respecto, las empresas ocupan el branding como un motivo para aumentar el
nivel de compras en la mente del consumidor y de esta manera, entrar en nuevos
mercados. Dado este contexto, Aaker (1990) menciona que, las marcas han
ganado importancia en el mundo del marketing, debido a que este se ha convertido

en algo transcendental dentro del escenario global.

No obstante, existen varios estudios e investigaciones acerca del branding con un
enfoque al posicionamiento de marcas, tal es el caso de “El branding y el
posicionamiento de marca de las Mipymes en el sector calzado del distrito El
Porvenir” Vargas Chanduvi, E. J. (2016). El branding y el posicionamiento de marca

de las Mipymes en el sector calzado del distrito EI Porvenir. En el afio 2016.

Por otro lado, esta, “El branding y el posicionamiento de marca en la empresa
Pacty’s, Emporio de Gamarra — La Victoria” Gonzales Cuadros, A. C., & De la Cruz
Rojas, J. C. (2018). El branding y el posicionamiento de marca en la empresa
Pacty’s, Emporio de Gamarra—La Victoria, 2018. Por ultimo, “Branding en la mejora
del posicionamiento de marca para la Empresa Electrolguin del Guayas” Luna
Campuzano, B. A., & Holguin Ramirez, C. X. (2022). Branding en la mejora del
posicionamiento de marca para la Empresa Electrolguin, provincia del Guayas
(Bachelor's thesis, Guayaquil: ULVR, 2022.).

En la actualidad, la importancia de branding ha tomado mucho énfasis, que genera
un vacio en todas las empresas debido a que se encontraban en un esquema
tradicional, es decir, solo un posicionamiento por medio de antigiiedad y la mayoria
de las empresas no generaban un esfuerzo en la inversion en areas especificas de
marketing y posicionamiento, y logra un crecimiento lento o a su vez un
estancamiento del mismo. Halley es una empresa con una trayectoria de 60 afos,
la misma que se ha expandido a todo el pais por su reputacion e indices de calidad
de sus productos tanto en lineas hogar e industrial, no obstante, la linea hogar tomo
su produccion no menor a 3 afios por lo que no es fuerte versus su competencia, y
la empresa ha tomado la necesidad de generar un posicionamiento de branding en
esta linea y generar a mediano y largo plazo un crecimiento exponencial y

fidelizacion con los clientes como es en la linea de seguridad.



Halley corporacion, se ha detectado las siguientes necesidades: 1) Diferenciacion
de la competencia; 2) Fidelizacion del cliente; 3) Aumento de ventas; y, 4)
Incrementar el valor de la marca. Por este motivo se plantea como Problema
cientifico: ¢Qué factores inciden en el posicionamiento de la marca Halley

Corporacion con base a la linea hogar?

Idea cientifica a defender

La estrategia de branding, contribuye a la mejora del posicionamiento de la marca

en el mercado de los productos de la empresa Halley Corporacion.

Objetivo general

Disefiar un plan de branding enfocado en el posicionamiento de la marca Halley

Corporacioén para el incremento del reconocimiento de la marca.

Objetivos especificos

1. Fundamentar tedricamente los elementos del plan de branding para el
posicionamiento de una marca.

2. Diagnosticar el posicionamiento actual de la marca Halley Corporacion en el
mercado para el disefio de un plan de branding.

3. Determinar los elementos requeridos para el disefio de un plan de branding

enfocado al posicionamiento de la marca Halley Corporacion.

Para dar cumplimiento a los objetivos de investigacion, se emplea un enfoque
cualitativo, y se aplican métodos tedricos, como: analisis — sintesis; induccién —
deduccién, que permiten el rigor cientifico al estudio, basado en una investigacion
descriptiva — explicativa. Para ello, se trabaja con una poblacion objetivo, los cuales,
son los 50 principales clientes de la empresa, durante el periodo julio a octubre del
afio 2023.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

En este capitulo, se desarrolla un andlisis de todos los antecedentes y la evolucion
del branding, posicionamiento y marca. De igual manera, se profundiza en los
factores que influyen en el éxito del branding en la practica empresarial y en la
implementacion de esta importante herramienta para el posicionamiento de la
marca en las organizaciones. Este estudio, se realiza por el analisis de los
siguientes problemas: reduccion en el nivel de ventas, desconocimiento de la marca
y los productos en el mercado, dado que, no existe fidelizacion de la marca por
parte de los clientes y persiste el incremento de la competencia hostil entre las

empresas.

1.1.Aspectos tedricos generales del branding enfocados al posicionamiento

de la marca

Por lo general, se tiene al branding como un fenémeno reciente, pero no lo es.
Segun Gallegos (2014), El branding empieza como un componente expresivo de
una idea, la cual, se le asigna un significado exotérico (visible) y esotérico (oculto).
El simbolo aparece con el ser humano y su deseo ancestral por la transcendencia,
por tanto, se encumbra a las primeras concentraciones de pensamientos, asi como,
destrezas del hombre cavernario. Con el tiempo, se ha evolucionado a nuevos
sistemas simbdlicos que asignan imagenes ideograficas. De esta manera, se
inquina informacién mas abstracta, al igual que el sistema jeroglifico, el cual, los

egipcios utilizaron simbolos de vehiculos como dialogo sagrado y magico.

En el sigo XX el crecimiento de la industria marca el movimiento de mercancias y
bienes en varios territorios, situacion en el que el mercado, disefio grafico,
publicidad y otros elementos, inciden en la estimulaciéon de compra de servicios y
bienes, contribuyéndose al desarrollo del concepto de una marca, que, en la
actualidad, mediante de estudios cientificos y experiencias empresariales, se

fortalecen.



Seguido a la segunda guerra mundial, viene el consumismo con clientes de altos
estandares, por lo que, se genera la necesidad de diferenciar los productos. Ya no
se trata solo de un logo, dado que, la marca se convierte en una forma de impartir
beneficios y caracteristicas de un producto, al igual que, la conexion emocional con

el mismo consumidor.

Por otro lado, Kapferer (2010) menciona que, el desarrollo de las tecnologias, se
manifiestan, en otros elementos que destacan, por ejemplo, teléfono, fotografia y
crecimiento de medios de comunicacién, asi como, la mejora de vias y conexién
entre paises, pueblos y ciudades, sistema postal, y otros. De igual forma, se
potencia la marca desde la revolucion industrial. Es por ello, que las marcas inician
con su primera etapa, lo cual, se denomina solamente como un logo y una manera
de introducir productos al mercado. A su vez, ha incidido significativamente en el
marketing y la publicidad a lo largo de los afios 90. Las marcas se comienzan a
vender a todos los consumidores, en donde, se ha invertido gran cantidad de dinero
en publicidad. Hasta aqui, la marca es esencial como dialogo entre el productor y

el consumidor.

Al respecto, existen varios conceptos de autores clasicos acerca del branding. Por
ejemplo, Segun Healey (2009) es el proceso de concordar de manera sistematica
una identidad simbdlica realizada a propdésito con conceptos claves, con el fin, de
incentivar expectativas para realizarlas. De igual forma, se implica la identificacion
o definicion de dichos conceptos. Por lo general, considera el desarrollo creativo de
una identidad. Sin embargo, para Kotler & Keller (2006), el branding reside en
proveer a servicios y productos de una marca, pero principalmente, se basa en
crear diferencias. Por este motivo, Homs (2004) en su trabajo, lo describe asociado

con el desarrollo de marcas, posesion de valor y fijacion de su identidad.

Se concuerda con los tres autores clasicos mencionados, describen aspectos
importantes sobre el branding y dotan factores que inciden significativamente en su
aplicacion y desarrollo para marcas de productos o servicios, asi, ayudan a un
mejor entendimiento acerca de como influye en los consumidores. A su vez, desafia

a las empresas a navegar por un mercado saturado y altamente competitivo. Mas



alla de los logotipos y los productos, el branding se centra en la construccion de
conexiones emocionales y valores compartidos con los consumidores. Las marcas
deben contar historias auténticas y destacar su proposito. La era digital ha
amplificado la importancia del branding, las redes sociales y las resefias en linea

pueden impulsar o destruir la reputacion de una marca en cuestion de segundos.

Ademas, Lindstrom (2000) describe que, la sostenibilidad y la responsabilidad
social son factores clave en la percepcion del consumidor. En resumen, el branding
actual es una mezcla de autenticidad, propdsito, experiencia y adaptabilidad en un

entorno empresarial en constante evolucion.

Segun los autores anteriormente mencionados, se analiza que, el branding, hace
referencia a la creacion y gestion de la identidad de una marca, esto implica todo lo
gue tiene relacion como una empresa se presenta y se comunica con el mundo,
desde su logotipo y disefio visual, hasta sus valores, cultura corporativa y mensajes
clave. El branding es mas que una estrategia de marketing; es la esencia misma de

una empresa, su personalidad y su promesa a los clientes.

El posicionamiento, en el contexto de marketing, se origin6 en el afio 1960 gracias
a los trabajos de Jack Trout y Al Ries. Este concepto histérico se refiere a como
una marca o producto se diferencia y se percibe en la mente de los consumidores
en relacion con sus competidores. La idea clave es que una marca debe ocupar un
espacio Unico y relevante en la mente del cliente, lo que implica identificar y
destacar atributos distintivos. Este enfoque estratégico se ha convertido en un pilar
fundamental del marketing moderno, dado que, las empresas luchan por destacar
en mercados cada vez mas saturados y competitivos. Asi mismo, el
posicionamiento llega a ser parte importante de la identidad de una marca. Idea

central y general, por el cual, se genera la comunicacion activa a los consumidores.

De igual forma, Sterman (2013), Comunica la ventaja competitiva acerca de las
marcas de la competencia e incluye el fin de comunicar claramente al igual que un
publico objetivo determinado. En varias ocasiones, el posicionamiento lo

distorsionan con la cota del mercado, el nivel de conocimiento de marca y una



impecable imagen. Ademas, Hoyos (2016) considera que, el posicionamiento es un
concepto de comunicacion por cualidad. En la actualidad, se considera estratégico,
dado que, incide en la marca para sobresalir ventajosamente sobre la competencia
en la mente de los consumidores, que nace del marketing e incide en las
comunicaciones, publicidad, para asi, conseguir una colocacion sélida en el

mercado.

El posicionamiento de marca en la actualidad es esencial para destacar en un
mercado saturado y en constante evolucion. Las empresas buscan establecer una
conexién solida y auténtica con sus audiencias que comunique no solo productos
0 servicios, sino también valores, propdsito y experiencias Unicas. La era digital ha
ampliado las oportunidades y los desafios del posicionamiento, dado que, las redes
sociales y la interaccion en linea pueden afectar significativamente la percepcion
de una marca. Ademas, la sostenibilidad y la responsabilidad social son factores
cada vez mas importantes en la construccion de la reputacion de una marca. En
resumen, el posicionamiento actual trata de construir relaciones significativas y

auténticas con los consumidores en un mundo altamente competitivo y conectado.

Por otro lado, Kotler & Keller (2012) mencionan que el posicionamiento de marca
incide en lograr que una imagen y marca de una empre u organizacion estén en un
lugar diferenciado en la mente del consumidor meta. Con el fin de potenciar todos
los beneficios de la marca. Ademas, un posicionamiento que se gestione bien
transmite valor al publico. Asimismo, Ries & Trout (1992) en su trabajo de
investigacion lo exponen como un enfoque esencial que no se basa en crear algo
nuevo, sino en modificar lo que ya estd posicionado en la mente de los
consumidores y retroalimentar acerca de las conexiones que ya existen. Segun los
autores anteriormente mencionados, se analiza que, el posicionamiento de marca
es la manera en la que la empresa quiere que los consumidores la perciban en
relacion a la competencia. Implica identificar y comunicar los atributos o beneficios

clave que hacen que una marca sea Unica y relevante para su publico objetivo.

Con lo cual, toma importancia el posicionamiento y la creacion de los mapas para

llegar a la mente de los consumidores y ser competitivos en el mercado. En el libro



“Posicionamiento: La batalla por su mente” publicado en el afio 1981, Ries & Trout
atribuyen que, Los mapas de posicionamiento son herramientas graficas utilizadas
en marketing y branding para visualizar y comprenderla posicion relativa de los
productos o marcas en la mente de los consumidores en funcién de atributos o
caracteristicas especificas. Asi mismo, ayudan a identificar como los consumidores

perciben y diferencian entre marcas o productos dentro del mercado.

Asi mismo, mencionan diferentes tipos de mapas de posicionamiento, los cuales
son de suma importancia para lograr los objetivos. Por ello, aparece el mapa de
posicionamiento bidimensional, el cual, utiliza dos ejes para representar dos
atributos o dimensiones clave. Cada marca o producto se coloca en el mapa en
funcion de como los consumidores los perciben en relacion con esos dos atributos.
Por otro lado, es util para visualizar la posicion relativa de las marcas con un espacio
de dos dimensiones. Asi mismo, esta el mapa de posicionamiento multidimensional,
que utiliza mas de dos atributos o dimensiones para representar la posicion de las
marcas. Es util y esencial, momento en el que se desean explorar multiples
caracteristicas o aspectos de un producto o marca y, asi mismo, se necesita un

espacio de posicionamiento mas complejo.

Por otra parte, el mapa de percepcion de producto se centra en productos
individuales y como los consumidores los perciben en funcién de ciertos atributos.
Es importante para la gestién de productos, asi como, para la comprension del lugar
gue tienen los productos en un mercado. No obstante, el mapa de percepcion de
marca es similar al mapa de percepcién de producto. Este tipo de marca se enfoca
en marcas especificas y como son percibidas por los consumidores en relacion con
atributos particulares. Este mapa es esencial para la gestion de marcas y para
evaluar la efectividad de las estrategias de branding. Sin embargo, existen varios
tipos de mapas de posicionamientos, lo cual, se mencionaron los que tienen mas

relacion con el tema de investigacion.

Relacionado con lo anterior, los mapas de posicionamiento cuentan con varios
objetivos principales, los cuales, se relacionan correctamente con el caso de

estudio. Segun Trout, Jack & Rivkin (2008) uno de los objetivos primordiales se



enfoca en identificar y desarrollar diferencias competitivas entre marcas y productos
en la mente de los consumidores, y asi, permitir a las empresas sobresalir y
competir efectivamente en un mercado ya saturado. Asi mismo, Keller & Lane
(2008) exponen que los mapas de posicionamiento son utilizados para gestionar la
percepcion de la marca en la mente de los consumidores y de esta manera,
asegurar un posicionamiento de manera coherente con valores. No obstante,
Kotler, Philip & Armstrong (2017) mencionan que los mapas de posicionamiento
permiten que las empresas puedan comprender de qué manera los consumidores
valoran los atributos del producto, lo cual, facilita la toma de decisiones sobre cémo

solventar y satisfacer las necesidades del mercado obijetivo.

A continuacion, se presentan dos mapas de posicionamiento basados en autores,
los cuales nos indican graficamente, como se posicionan las marcas y servicios

segun las variables planteadas.

Figura 1. Mapa de posicionamiento de Kotler

PRECIO (+)

@WOXTZR | (P>

CALIDAD (-) CALIDAD (+)

ALCATEL 2 HuaweEl

onetouch

OBJETIVO:
ESPACIO
DESOCUPADO

PRECIO (-)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler

Descripcion: Uno de los mapas de posicionamiento mas basicos propuesto por
Kotler utiliza dos ejes, por lo general calidad o beneficio en un eje y precio en el

otro.

La propuesta de Kotler, aunque pueda parecer basica, destaca por su claridad y

practicidad. El mapa que propone se centra en dos dimensiones cruciales: precio y
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calidad/beneficio. Estas dimensiones encapsulan gran parte de la decision de
compra de los consumidores. Al representar visualmente estas dos métricas, las
empresas pueden obtener una imagen clara de como los consumidores ven su
producto o servicio en relacion con otros en el mercado. El poder de este enfoque
radica en su capacidad para simplificar el complejo paisaje del mercado en ejes

comprensibles.

Las implicaciones practicas del mapa de Kotler son vastas. Al mapear productos o
servicios en este grafico, las empresas no solo ven su posicién actual, sino también
donde podrian o deberian estar. Las zonas del mapa con alta concentracion de
competidores sefialan mercados saturados, mientras que los espacios vacios
pueden indicar oportunidades no explotadas. Esta vision permite a las empresas
identificar nichos de mercado, ajustar su propuesta de valor o incluso reconsiderar
su estructura de precios. En esencia, el mapa actda como una brdjula, que orienta

las decisiones estratégicas y tacticas de las marcas.

Figura 2. Mapa de posicionamiento de Al Ries & Jack Trout

+
ATRIBUTO: A

MARCA R

ATRIBUTO: B

MARCA § MARCAT

Fuente: Elaboracioén propia a partir de Al Ries & Jack Trout

Descripcién: En su libro "Positioning: The Battle for Your Mind", Ries y Trout
describen el posicionamiento no tanto en términos de un mapa grafico, sino mas

bien como una batalla para "posicionar” una marca en la mente del consumidor.

Ries y Trout plantean un desafio importante para las marcas: no se trata de ser el

primero en el mercado, sino de ser el primero en la mente del consumidor. En un
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mundo donde los consumidores se ven inundados de informacion, la tarea principal
de las marcas no es solo informar, sino resonar. La realidad objetiva del producto
pasa a un segundo plano frente a la percepcion y el significado que el consumidor
le atribuye. Por lo tanto, el éxito no radica en tener el mejor producto, sino en

construir una percepcion fuerte y diferenciada en la mente del consumidor.

En un entorno de mercado saturado, la claridad y la simplicidad se convierten en
herramientas poderosas. Ries y Trout enfatizan que, para capturar y retener la
atencion del consumidor, la marca debe comunicar un mensaje claro y directo. No
se trata de ser el mas ruidoso, sino el mas memorable. Las marcas que logran
posicionarse de manera efectiva en la mente del consumidor disfrutan de una
lealtad y reconocimiento duraderos, lo que les otorga una ventaja competitiva y les

permite destacarse en un mercado repleto de competidores.

Finalmente, se deduce que el branding y el posicionamiento de marca son
conceptos fundamentales en el mundo del marketing y los negocios. Estas
estrategias desempefian un papel crucial en la construccion de la identidad de la
identidad de una empresa, en la percepcién que tienen los consumidores y no
menos importante, en el éxito o fracaso de un negocio. Asi como, los mapas de
posicionamiento son herramientas esenciales que ayudan a las empresas a
comprender y gestionar su posicién en el mercado, lo que, les permite tomar

decisiones estratégicas informadas para el branding y el marketing.

1.2.Analisis de los modelos de branding para el posicionamiento de la marca

Con los afos, han aparecido diferentes tipos de branding con un enfoque al
posicionamiento de marca, como tal es el caso de branding corporativo, que se
refiere a la elaboracion, edificacion y gestion de los elementos de la marca, con el
propoésito de diferenciarse de la competencia y, a su vez, que el publico objetivo la
asocie con una categoria prestigiosa. Por consiguiente, si se piensa en un auto,
directamente lo enlazamos con Mercedes, Audi. Este llega a ser el objetivo del
branding: posicionar la marca en la mente de los consumidores y asociarlo a una

marca como top of mind.
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A su vez, Kotler, Keller (2016) mencionan que, el branding corporativo hace
referencia a la parte estratégica de la marca, la cual, desarrolla estructuras
mentales en los clientes, y se asocia con la manera de percibir la marca en los
productos y servicios para facilitar la compra. Asi mismo, Capriotti, (2010) expone
que, es un método de crear una marca con filosofia, valores y cultura y hasta
comportamiento, mas no, desde un punto visual, con el fin de delimitar productos o
servicios de una empresa. Relacionado con lo anterior, el branding personal es lo
que la gente percibe de uno mismo, asi como, la conexién y relacién que se genera
con los demas. Ejemplo de ello, son: Valentino, Coco Chanel, Calorina Herrera. En
este sentido, Corredor (2020), considera importante fortalecer tu marca personal,
para hacer valer tu negocio. La persona o personas detras de un negocio deben
potenciar su marca personal para que el negocio sea potenciado de la misma

manera y tenga el mismo valor.

Asi mismo, el branding politico es la elaboracién de una marca relacionada a un
candidato y tiene mucha relacién con el branding personal, de igual manera se
genera la fidelidad del publico. De esta manera, el mismo lo reconozca y elija para
lograr mas votos ante la competencia. Por otro lado, Anholt (2007) en su libro
“Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities, and
Regions” (identidad Competitiva: La Nueva Gestion de Marca para las Naciones,
Ciudades y Regiones) describe que el country branding se resalta lo que identifica
a un pais, lo que lo hace especial, con el propdsito de crear un interés, promover
altamente el turismo, atraer varios inversionistas de alto prestigio y, asi generar con

su poblacién, una identificacion.

No obstante, en el branding digital la marca no solo vende, también, manifiesta su
propia personalidad en varias areas y, en especial, en redes sociales, por medio de
grupos, fanpages, podcast, entre otros. Algunos ejemplos de dichos escenarios
son: social media, marketing de contenidos, marketing de correos, marketing de
influencia y motores de busqueda. Con lo cual tiene un enfoque directo a las redes
sociales. Por el contrario, el branding emocional busca, que la marca influya en los
consumidores emocionalmente, mas no razonablemente. El propoésito del branding

emocional no solo se enfoca en vender, sino, en hacer que su publico objetivo se
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sienta bien. Es por ello, que examina empatizar y, a su vez, conectar emociones.
Por ejemplo, el discurso de Steve Jobs en la ceremonia de Stanford en 2005 llega

a emocionar, motivar y dejar lecciones de vida.

Por su parte, Corredor (2020) describe que el branding social, llamado asi mismo
como “Activismo la marca”, es el que sirve directamente a una marca para dar a
conocer su compromiso con los valores, mediante apoyo a causas sociales
determinadas. Al momento de enlazarlos a los mismos, se desarrolla una
perspectiva en donde la marca toma en cuenta objetivos mas importantes distintos
a los de solo vender. Un claro ejemplo de esto es una cooperativa que contribuye

a emprendimientos, pero cobra tasas elevadas en créditos.

Dado lo expuesto, se toma como elemento principal el branding corporativo, el cual,
proporciona distintos modelos como: modelo de Urde, Modelo de vision de marca,
Modelo de Aaker y Joachimsthaler, Modelo de Kapferer, Modelo l6gico de gestién
de marca, Modelo de Davis, Modelo de Knox y Bickerton, Modelo de Hatch y
Schultz, Modelo de Ghodeswar, Modelo de Brand Management, Modelo de Keller,
Modelo de Capriotti y Modelo de Llopis. Sin embargo, se analizan siete modelos,

los cuales se asocian correctamente con el tema de estudio.

Figura 3. Modelo visién de marca.

ENTORNO
FUTURO

$

VISION DE
MARCA

VALORES PROPOSITOS

Fuente: Elaboracion propia a partir de Adaptado de Chernatony (2001)

El modelo de Chernatony subraya la esencia colaborativa y evolutiva de la vision
de marca. En lugar de un enfoque estatico o monolitico, este modelo considera la

vision de marca como una entidad dindmica que se adapta mediante la
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retroalimentacion y la interaccion continua del equipo. Aunque la gestiéon principal
de este proceso recae en el equipo superior, es crucial la participacion activa de
todos los niveles del personal. Esta participacion garantiza una perspectiva mas
amplia y enriquecedora, que afiade diversidad y profundidad a la vision de la marca.
En esencia, el modelo promueve la cohesién y el dialogo constante dentro de la

organizacion para mantener la marca relevante y resonante.

Por otro lado, este modelo se articula en torno a tres componentes esenciales que
definen la visién y direccion de una marca. El "futuro previsto" insta a los gerentes
a adoptar una mentalidad proactiva que el pensamiento incremental y
permitiéndose visualizar un futuro ambicioso y distinto para la marca. Se promueve,
asi, la innovacion y el pensamiento transformador. El "propésito de la marca" va
mas alla de las consideraciones econdmicas y resalta que una marca debe tener

un impacto positivo y trascendental en el mundo.

Este propésito, identificable a través de discusiones internas, sirve como una guia
moral y estratégica para la marca. Finalmente, los "valores" son fundamentales,
definen el comportamiento interno y la proyeccion externa de la marca. Chernatony
enfatiza la importancia de tener valores claros y concisos para evitar ambigtiedades
e inconsistencias. Estos valores no solo guian a la organizacién internamente, sino
que también permiten a los clientes discernir y conectarse con los beneficios Gnicos

de la marca.

Figura 4. Modelo de Aaker y Joachimsthaler.

-Responsable de la estrategia -Marca / sub marca / marcas
de marca. respaldadas.
-Procesos de gestidn.

LIDERAZGO
DE MARCA

-Accesos a miltiples medios. “Imagen aspiracional
—Il_ograr brillantez. -Posicionamiento de la
-Integrar comunicacién. marca.

-Medir resultados

Fuente: Elaboracion propia a partir de Aaker y Joachimsthaler (2006).
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Aaker y Joachimsthaler (2000) presentan un enfoque holistico hacia la gestion de
marcas Yy, enfatizan la importancia de ver las marcas no como entidades
individuales, sino como parte de un ecosistema en el cual interactian y se
relacionan entre si. Este punto de vista reconoce que las marcas, especialmente
en grandes corporaciones, no operan en un vacio. En lugar de eso, sus significados
y percepciones pueden verse influenciados, y a veces hasta diluidos, por las otras
marcas del portafolio. Por lo tanto, la gestion efectiva requiere una comprension
profunda de estas interrelaciones y de como pueden ser gestionadas para el

beneficio global del portafolio.

Ademas de la gestion de portafolio, Aaker y Joachimsthaler introducen conceptos
fundamentales en la construccion de marcas. Entre ellos se destaca la idea de
"activos de marca", que son aquellos elementos asociados a una marca que la
hacen valiosa y diferenciada. Estos activos pueden ser tangibles, como un logotipo,
o intangibles, como la lealtad del cliente. Sin embargo, construir estos activos no es
suficiente; es esencial mantenerlos y protegerlos a lo largo del tiempo. Esto implica
ser receptivo a las cambiantes dinAmicas del mercado y a las necesidades del
consumidor y, garantiza que la marca sea relevante y valiosa en un mundo en

constante cambio.

Figura 5. Modelo de Kapferer.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Kapferer (2008)

Kapferer, en su modelo de 2008, destaca la complejidad y multifacética naturaleza
de la identidad de marca a través de su prisma hexagonal. Este no es solo un
enfoque superficial o unidimensional; por el contrario, busca desentrafiar como las

marcas son percibidas, interpretadas y relacionadas por y con los consumidores.



16

Los primeros dos conceptos, fisico y personalidad, se centran en el caracter
tangible e intangible de la marca. El aspecto fisico es lo que una marca "es" en su
esencia: su composicion, sus atributos, lo que ofrece concretamente. Por otro lado,
la personalidad es cémo la marca "se comunica" o "se presenta”, similar a como

una persona proyecta su caracter en interacciones sociales.

La "cultura" y la "relacion” introducidas por Kapferer profundizan en la dimension
mas humana y relacional de la marca. La cultura de una marca se refiere a los
valores, principios y creencias que subyacen en su existencia, y cOmo estos se
traducen en acciones, productos y comunicaciones. La relacion es una dimension
dinamica que define como la marca interactia y se posiciona frente a sus
consumidores. Finalmente, "reflexion" y "autoimagen" se centran en la interaccion
espejo entre consumidor y marca. Mientras que la reflexion se trata de como una
marca proyecta y refleja la imagen externa del consumidor, la autoimagen se
adentra en la relacion introspectiva y, muestra como las personas ven su propio ser
interno a través de las marcas que eligen y como esto afecta su relacion consigo

mismas.

Figura 6. Modelo de Knox y Bickerton.
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Fuente: Knox y Bickerton (2003).

Knox y Bickerton (2003), ofrecen un marco comprensivo sobre la gestion de marcas
corporativas. Asimismo, incorpora elementos de marcos teoricos previos e
introduce practicas emergentes identificadas en estudios contemporaneos. El
enfoque inicia con la convencién del "contexto de marca", que subraya la
importancia de establecer una base sélida basada en la vision, cultura e imagen de

la empresa, asi como en el entorno competitivo. Esta base actiia como una brdjula
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que guia la direccidn y percepcion de la marca. A continuacion, se aborda la
"construccion de la marca”, que busca establecer un marco de posicionamiento que
equilibre las perspectivas internas y externas de la marca y, permita una evolucion

basada en los atributos organizacionales y a la cartera de la empresa.

Tras establecer la base y la construcciéon de la marca, Knox y Bickerton introducen
la "confirmacion de la marca”, que enfatiza la importancia de consolidar y comunicar
el posicionamiento de la marca, tanto internamente dentro de la organizacion como
hacia el publico externo. Esto es crucial para garantizar una percepcion cohesiva y
uniforme de la marca. Asimismo, se busca asegurar una "consistencia de la marca"
a través de comunicaciones corporativas alineadas con todos los stakeholders. Sin
embargo, para mantener la relevancia y eficacia a largo plazo, las convenciones
finales, "continuidad de la marca" y "acondicionamiento de la marca", insisten en la
necesidad de una adaptacion y revisidn constantes que garantizan a la marca
corporativa un mantenimiento relevante y distintivo en un entorno empresarial en

constante cambio.

Figura 7. Modelo de Capriotti.
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Fuente: Capriotti (2009).

El modelo de Capriotti inicia con un "analisis estratégico de la situacion”,
enfocandose en comprender el interior de la organizacion y su entorno externo.
Esta etapa se descompone en subprocesos. Primero con un estudio introspectivo
de la filosofia y cultura de la organizacién, asegurandose de que cualquier
estrategia de identidad corporativa esté alineada con los valores y creencias de la

empresa. Ademas, se incorporan analisis del entorno, competencia y estructura de
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publicos que ofrecen un buen entendimiento del panorama competitivo y las
percepciones y expectativas de los stakeholders. Por ello, es el andlisis de la
imagen corporativa, que se encarga de evaluar cdmo es percibida actualmente la

organizacion y, permite detectar areas de oportunidad y puntos de mejora.

Con una base analitica sdlida, Capriotti avanza a la "definicion del perfil de identidad
corporativa”. Esta etapa se centra en articular quién es la organizacion y como
desea ser percibida. Se plantean estrategias claras, se establece un enfoque global
y se estructura el perfil de identidad corporativa y, se toma en cuenta las
percepciones actuales y deseables de la organizaciéon. Ademas, se hace una
comparacion entre los perfiles de identidad e imagen que, permite identificar
discrepancias o areas de alineacién. Con ello, la etapa final, "comunicacion del perfil
de identidad”, se dedica a llevar este perfil definido al publico mediante un plan de

comunicacién estratégico.

Figura 8. Modelo de PCDL.
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Fuente: Ghodeswar (2008).

Ghodeswar destaca inicialmente la importancia del "posicionamiento”, considerado
el pilar en la construccion de la marca. Este elemento busca establecer una
percepcion clara y distintiva de la marca en la mente del consumidor,
diferenciandola de la competencia y alineandola con las expectativas del cliente.
Tal posicionamiento no es una tarea sencilla; requiere una consideracion
meticulosa de caracteristicas, atributos (tanto tangibles como intangibles) y
beneficios asociados con la marca. Luego, el modelo avanza hacia la
"comunicacion” del mensaje de la marca. Esta etapa amplifica y refuerza el

posicionamiento a través de diversos canales, desde publicidad hasta relaciones
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publicas y, asegura que el mensaje de la marca sea coherente y efectivo.

Con un posicionamiento y comunicacion solidos, el modelo se traslada a la "entrega
del rendimiento” de la marca. Aqui, Ghodeswar resalta la necesidad de monitoreo
constante. Las marcas no existen en un vacio; operan en mercados dinamicos y
enfrentan competidores, a veces agresivos. Por lo tanto, es esencial evaluar y
adaptar continuamente el rendimiento de la marca en relacion con el panorama
competitivo. Finalmente, el modelo concluye con "aprovechamiento del valor de
marca", donde se reconocen las oportunidades para capitalizar y extender el valor
y la percepcion de la marca mediante estrategias como extensiones de linea y co-
branding. En esencia, el modelo PCDL proporciona una hoja de ruta integral para

construir y mantener marcas robustas en mercados competitivos.

Figura 9. Modelo de Urde.
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Fuente: Urde (1999).

Urde destaca la distincion fundamental entre un producto y una marca. Mientras
que un producto tiene caracteristicas objetivas, mensurables y comparables, una
marca lleva consigo un peso emocional y simbolico que trasciende su funcionalidad.
Es esta carga emocional y simbdlica lo que la distingue y le otorga un significado
anico en la mente del consumidor. Las empresas orientadas a la marca no solo
comercializan productos, sino que crean experiencias, relaciones y significados que
resuenan en un contexto social. Para Urde, un producto satisface necesidades,
pero una marca conecta, simboliza y adquiere vida en la interpretacion y

experiencia del consumidor.
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Por otro lado, Urde propone que las compafias que adoptan este enfoque logran
integrar multiples conceptos y relaciones. La marca no es un componente aislado,
sino que se entrelaza con la direccion, estrategia e identidad de la empresa. Urde
visualiza este marco interconectado en forma de hexagono, en el cual, el valor y la
identidad de la marca convergen con el razonamiento estratégico de la compafiia.
Este modelo conceptual subraya que una verdadera empresa orientada a la marca
ve més alla del producto, enfocandose en construir, cultivar y mantener significados

y relaciones duraderas con sus consumidores.

1.3.Estudio de los factores que inciden en el éxito y/o fracaso del branding

para el posicionamiento de la marca

El éxito o fracaso del branding y posicionamiento de marca pueden depender de
varios factores claves, tales como: consistencia de mensaje, diferenciacion,
relevancia, calidad del producto o servicio, experiencia del cliente, innovacion,
imagen de marca, estrategia de marketing, sostenibilidad y responsabilidad social,

evolucion del mercado, competencia y no menos importante, gestion de crisis.

En esta seccidén se desarrollan los diferentes tipos de factores que inciden en el

branding, ya sea para su éxito o fracaso, para el posicionamiento de marca.

Uno de los principales factores, es la consistencia del mensaje, que segun
menciona Aaker (1990), esta es un pilar fundamental dentro del branding y el
posicionamiento de una marca. Implica la entrega coherente de valores, narrativa
y tono en todos los puntos de contacto con el cliente o consumidor, desde la
publicidad el servicio del cliente. Una marca mantiene un mensaje uniforme a lo
largo del tiempo y, construye una identidad sélida y reconocida en la mente de los
consumidores. Esto genera confianza y claridad en cuanto a lo que representa la
marca. No obstante, la falta de consistencia lleva a la confusion y debilitar la
conexién emocional. La consistencia del mensaje es un factor esencial para forjar

relaciones duraderas y efectivas con los clientes.
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Caywood (1991), menciona que, la consistencia del mensaje hace referencia a un
nivel basico y simple de lo que integra la comunicacién y la coherencia estratégica
al momento de redactar el mensaje que se transmite mediante instrumentos de
comunicacién con el objetivo de lograr el posicionamiento de la marca en la mente
de los consumidores. Asi mismo, Ries & Trout (2008) nombra que, la diferenciacion
llega a ser critico dentro de este campo. En un mercado saturado, las marcas que
pueden comunicar de manera efectiva lo que las hace Unicas, tienen una ventaja
competitiva significativa. Esta diferenciacion se basa tanto en la calidad del
producto, como en la innovacién, experiencia del cliente, valores de marca y hasta
en la narrativa y el estilo de comunicacién. Destacar frente a la competencia permite
a las marcas atraer a un publico especifico que busca algo especial, y a menudo,

esta dispuesto a pagar un precio elevado.

Segun Porter (2010), la diferenciacion se convierte en una herramienta esencial
para sobresalir entre la competencia. Esta estrategia es especialmente relevante
en un segmento de mercado donde varios competidores ofrecen productos o
servicios similares. Esta herramienta implica destacar mediante la incorporacién de
particularidades que son percibidas como Unicas por el cliente. De igual manera,
otro factor clave, es la relevancia, en un entorno empresarial, ser relevante para el
publico objetivo es esencial. Esto implica comprender profundamente las
necesidades y deseos de los consumidores y de igual forma, adaptarse de manera
efectiva para satisfacerlos. Las marcas que permanecen relevantes demuestran su
capacidad para evolucionar y mantenerse al dia con las tendencias del mercado, lo

que, a su vez, les permite retener y atraer a los clientes.

Asimismo, la falta de relevancia puede llevar a la perdida de interés por parte de
los clientes, lo que puede tener un impacto negativo en la posicion de la marca en
el mercado. La relevancia es esencial para permanecer en la mente de los
consumidores en un mundo empresarial de constante cambio.

Relacionado a lo expuesto, Aaker (2008) en su libro “Building Strong Brands”
(Construyendo Marcas Fuertes) sefala que, la calidad del producto o servicio es

uno de los factores mas importantes, debido a que, los consumidores buscan
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productos confiables y que cumplan con sus expectativas. Una alta calidad,
refuerza la reputacion de la marca, construye la confianza del cliente y de igual
manera, fomenta la lealtad a largo plazo. Por otro lado, la baja calidad lleva a una
percepcion negativa y dafia la imagen de la marca. Ademas, la calidad influye en la
recomendacion boca a boca, lo que es un poderoso impulsor del éxito o el fracaso
de una marca. La calidad del producto o servicio es un pilar importante para el

establecimiento de una marca exitosa.

Cuatrecasas & Gonzales (2017), mencionan que la creciente competitividad en
todos los sectores plantea demandas ineludibles en términos de calidad de los
productos y servicios ofrecidos. Es necesario que las empresas establezcan
estandares altos de calidad y lo mantengan de manera consistente. Esto implica
una gestion integral y cuidadosa de los procesos empresariales, desde la

concepcion de un producto o servicio hasta su entrega final al cliente.

Al respecto, Swinscoe (2016) alude, que la experiencia del cliente es un factor
determinado, cada punto de contacto con el cliente, desde la compra hasta el
servicio postventa, contribuye a la percepcion general de la marca. Una experiencia
positiva genera lealtad y promocién boca a boca, mientras que una negativa, puede
alejar a los clientes y dafiar la reputacion. La atencién al cliente, personalizacion,
eficiencia y resolucién efectiva de problemas, son clave para crear una experiencia
memorable. Las marcas que priorizan la experiencia del cliente pueden crear
conexiones mas profundas y duraderas, lo que, conduce al éxito y la fidelidad de

los consumidores.

Es conveniente, mencionar la innovacién como factor fundamental en el branding y
posicionamiento de una marca en el mundo empresarial, debido a que, las marcas
que tienen una ventaja competitiva pueden adaptarse y ofrecer soluciones
innovadoras a las necesidades cambiantes de los consumidores. Asimismo,
Broown (2009) en su libro “Change by Design” menciona, que la innovacion se
manifiesta en productos, servicios o procesos, y asi mismo, puede diferenciar a una
marca en un mercado notablemente saturado. Ademas, muestra un compromiso

con la mejora continua y la satisfaccion del cliente, lo que puede fortalecer la
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percepcion de la marca. Las marcas que lideran la innovacién ganan la lealtad de

los clientes y establecen estandares en sus respectivas industrias.

En referencia a lo anterior, Davis (2007) indica, que la imagen de marca representa
la percepcion publica de la marca, que incluye su reputacion, autenticidad y
confiabilidad. Una imagen de marca sélida y positiva puede generar confianza y
lealtad entre los consumidores, lo que se traduce en ventas y éxito a largo plazo.
La gestion efectiva de la imagen de marca implica mantener la coherencia en la
comunicacién, actuar con responsabilidad y demostrar autenticidad en todas las
interacciones. Las marcas con una imagen positiva tienen una ventaja competitiva

sélida y pueden recuperarse facilmente de crisis.

Por su parte, Godin (1999) sefiala, que la estrategia de marketing implica la
planificacion y ejecucion de actividades de promocion y comunicacién para llegar a
la audiencia adecuada en el momento oportuno. Una estrategia de marketing
efectiva maximiza la visibilidad de la marca, construye conciencia y atrae clientes
potenciales. Esto incluye la seleccion de canales adecuados, la creacion de
contenido relevante y el monitoreo de resultados para ajustar la estrategia.
Asimismo, puede aumentar la notoriedad de la marca, impulsar las ventas y
fortalecer la relacion con los clientes, lo que es esencial para el éxito continuo en

un mercado competitivo.

Sin embargo, Laszlo (2011) menciona, que la sostenibilidad y responsabilidad
social, se vuelven cruciales en el mundo del branding y posicionamiento de una
marca en la actualidad, debido a que, los consumidores y la sociedad en general
valoran cada vez mas las practicas sostenibles y éticas. Las marcas que
demuestran un compromiso genuino con cuestiones ambientales y sociales pueden
ganar la lealtad de los clientes y generar una imagen positiva. La sostenibilidad no
solo impulsa la responsabilidad, sino también, conduce a eficiencias operativas y
ahorros a largo plazo. Las empresas que incorporan estas practicas en su
estrategia de branding, pueden diferenciarse y destacar en un mercado cada vez

mas consciente y comprometido con el bienestar del planeta y la sociedad.
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A su vez, Lindstrom (2011) sefiala, que la evolucién del mercado es un factor
ineludible y esencial en este campo. Los cambios en la tecnologia, las tendencias
del consumidor y la competencia tienen un impacto profundo en la percepciéon de
la marca. Las marcas deben ser agiles y estar dispuestas a adaptarse para
mantener su relevancia y competitividad, la capacidad de anticipar y responder a
las evoluciones del mercado determina el éxito o fracaso de una marca. Aquellas
que pueden abrazar nuevas tecnologias, satisfacer las necesidades cambiantes de
los consumidores y aprovechar las oportunidades emergentes, estdn mejor
posicionadas para mantener su postura en un mercado que esta en constante

transformacion.

Al mismo tiempo, Aaker (2000) alude, que la competencia como factor importante
del posicionamiento, influye significativamente en el branding. En un mercado
saturado y altamente competitivo, las marcas deben estar constantemente atentas
a las estrategias y movimientos de sus competidores. El analisis de la competencia
permite identificar oportunidades y amenazas, lo que influye en la toma de
decisiones estratégicas. Asimismo, la capacidad de adaptarse y diferenciarse de
los competidores es esencial para destacar y ganar cuota de mercado. Las marcas
gue pueden mantenerse agiles y estar dispuestas a innovar en respuesta a la
competencia, estan altamente preparadas para mantener y mejorar Ssu

posicionamiento en el mercado.

Como ultimo factor, esta la gestién de crisis, que segun Garcia (2017), autor de
“The Agony of decision: Mental Readiness and Leadership in a Crisis”, incide
significativamente en el branding y el posicionamiento de marca, por lo que, en un
mundo donde la informacién se propaga rapidamente a través de las redes sociales
y las noticias en linea, las marcas estan expuestas a riesgos y desafios constantes.
Como una marca responde a situaciones de crisis, desde problemas de productos
hasta controversias publicas, tienen un impacto significativo en su reputaciéon y en
la percepciébn de los consumidores. Sin embargo, la respuesta rapida, la
transparencia y la asuncion de responsabilidad, son los elementos clave en la de
gestion efectiva de crisis. Las marcas que pueden manejar estas situaciones con

integridad y eficiencia se recuperan y fortalecen su imagen de marca.
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Todos los factores anteriormente mencionados, desempefian un papel fundamental
en la construccion y el posicionamiento de una marca en el mercado. La interaccion
y la gestion efectiva de estos factores son esenciales para crear una marca fuerte
y exitosa que se destaquen en la mente de los consumidores y se posicione como
lider en la industria. El branding y el posicionamiento exitoso requieren un enfoque
estratégico integral que abarque estos elementos y los integre de manera coherente
para lograr resultados 6ptimos. Ademas, la gestion de estos factores es un proceso
continuo que requiere atencién constante para mantener y fortalecer la posicion de

la marca en el mercado competitivo de hoy.

Por otro lado, es importante mencionar la psicologia de colores para crear un logo,
el cual, sea llamativo para la audiencia, asimismo, posicionado de manera
permanente en la mente de los consumidores. El uso de colores en un logo no solo
es estético, sino que también tiene un impacto psicologico en la percepcion de la
marca. En este contexto, el renombrado psicélogo de la gestalt, Kurt Goldstein,
1930, proporciona un valioso insight. Aunque Goldstein no se centrd
especificamente en la psicologia de colores, sus contribuciones a la gestalt
psicologia, especialmente su teoria de la percepcion, arrojan luz sobre cémo los

colores pueden influir en la percepcion visual.

Kurt Goldstein plantea que la mente humana tiene la tendencia de buscar patrones
y configuraciones significativas para estructurar la informacion visual. Al aplicar este
principio al ambito de la psicologia de colores en la elaboracion de un logo, se
comprende que la eleccion de colores debe crear un disefio coherente que
transmita de manera clara y significativa la esencia de la marca. Los colores no solo
deben ser visualmente atractivos, sino que también deben trabajar de manera
conjunta para evocar emociones y generar asociaciones positivas alineadas con la

identidad de la marca.

La teoria gestaltica de Goldstein resalta la importancia de la coherencia y la
simplicidad en la interpretacion visual. De esta manera, al integrar la psicologia de
colores en la creacion de un logo, se busca alcanzar una armonia visual que capte

la atencion, exprese la personalidad de la marca y provoque una respuesta
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emocional positiva en quienes lo observan. Este concepto, fundamentado en las
ideas de Kurt Goldstein, establece una base psicoldgica sélida para la eleccion de
colores en el disefio de un logo, subraya la relevancia de la coherencia y la conexion

emocional con la audiencia.

Sin embargo, Leatrice Eiseman, 2000, expone que los colores representan la
expresion alegre de la naturaleza y de igual forma, en el @mbito del branding, la
seleccion acertada de la paleta cromatica se asemeja a conferir una identidad y
personalidad exclusivas a una marca, y establecen vinculos emocionales
significativos con los consumidores. Por otro lado, segun Faber Birren, 1984, cada
color narra una historia y enlazado con el branding, la narrativa visual originada por
la mezcla de colores no solo influye en la percepcién, sino que también deja una

huella perdurable en la mente del consumidor.

A continuacién, se muestra una paleta de colores con base a la psicologia 'y a la

influencia que tiene sobre los consumidores.

Tabla 1. Paleta de colores

NEGRO AZUL MARRON NARANJA VERDE
Poder Profesionalidad Masculinidad Innovacion Naturaleza
Prestigio Integridad Natural Vitalidad Salud
Formalidad Calma Tierra Confianza Esperanza
Autoridad Confianza Rustico Calidez Paz

Valor Lealtad Confortable Felicidad Crecimiento
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AMARILLO PURPURA ROSA ROJO
Inteligencia Lujo Diversion Calidez
Amabilidad Dignidad Inocencia Energia
Felicidad Realeza Amabilidad Peligro
Claridad Creatividad Audacia Poder
Alegria Ambicion Dulzura Miedo

Fuente: Elaboracion propia

La eleccién cuidadosa de una paleta de colores en la creacién de una marca es un
componente critico que va mas alla de la estética visual, asimismo, es un papel
fundamental en la comunicacién y percepcion de la marca. Los colores tienen el
poder de evocar emociones, establecer conexiones subconscientes y transmitir
mensajes clave sobre la identidad y los valores de la marca. Cada color lleva
consigo una carga psicoldgica Unica, y la combinacion estratégica de colores puede
influir en la forma en que los consumidores perciben la marca, desde su

confiabilidad hasta su innovacion.

Asimismo, es importante mencionar el concepto de imagotipo, su importancia y
objetivos, mencionado por NeoAttack en el afio 2020, el imagotipo se define como
una combinacion creativa de un icono y texto que representa conjuntamente una
empresa o0 marca. Este concepto se distingue por integrar visualmente el logotipo
y el isotipo que proporciona una identidad completa y facil de recordar para el
negocio. Por otro lado, su relevancia se centra en su capacidad para hacer que una
marca sea facilmente reconocible, El imagotipo logra vincular de manera Unica el
texto y la imagen, lo que es esencial para el branding y la identidad corporativa vy,
asegura que la marca sea recordada en conjunto como separado. Asimismo, el
principal objetivo del imagotipo es mejorar el reconocimiento de la marca mediante
un disefio cuidadoso que comunica los valores y la filosofia de la empresa para

facilitar una comunicacion mas efectiva con el publico y asegurar que la marca sea
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memorable.
A continuacién, se presentan algunos ejemplos de imagotipos.

BURGER KING

Imagen 1. Imagotipo de Burger King

BURGER

KING.

Fuente: Rapha Abreu (1969)

El imagotipo de Burger King es una representacion grafica que encapsula
eficazmente la esencia de la marca. Su tipografia audaz y redondeada en rojo es
impactante, y evoca sensaciones de fuerza y pasion, cualidades resonantes con la
experiencia de comer en sus establecimientos. Los arcos amarillos sobre y debajo
del texto simulan la forma de una hamburguesa, un ingenioso juego visual que
refuerza la especialidad de la cadena. El contraste con el fondo azul oscuro afiade
profundidad y visibilidad, lo que hace que el logotipo destaque en sefalizaciones y
publicidad. Este disefio atrevido y colorido transmite una sensacién de diversion y
accesibilidad, alinedndose con la imagen de una marca dirigida a todas las edades.

NISSAN

Imagen 2. Imagotipo de Nissan

Fuente: Carlos Ghosn (1999)
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El imagotipo de Nissan presenta un disefio soOlido que combina elementos
tipogréaficos y simbolicos para crear una identidad visual fuerte y reconocible. La
tipografia en negrita dentro del 6valo central transmite robustez y confiabilidad,
atributos esenciales para un fabricante de automdviles. El circulo plateado que
rodea el nombre sugiere tecnologia y modernidad, mientras que la simplicidad del
disefio facilita su memorabilidad y reconocimiento a nivel mundial. Este imagotipo
refleja la reputacion de Nissan como una marca de innovacion y calidad, y su disefio
versétil asegura que sea efectivo en una variedad de aplicaciones, desde la
sefalizacion hasta la presencia digital. Asi mismo, es de suma importancia

mencionar el eslogan como una parte fundamental para la creacién de marca.

Segun menciona, Philip Kotler y Kevin Lane Keller, 2012, el eslogan llega a ser la
frase que captura la esencia y brinda valor a una marca. A su vez, David Aaker,
1996, menciona que, un eslogan transmite la actitud, espiritu y filosofia de una
marca, y de igual manera, usa combinaciones de palabras para conectar
emocionalmente con el cliente. No obstante, Ries y Trout mencionan que, el
eslogan es de suma importancia, es la posicion que la marca ocupa en la mente de
los consumidores. Por otro lado, Kotler y Keller, resaltan que, un eslogan facilita
recordar la marca como tal a los clientes, y de igual manera, es un distintivo frente

a la competencia.

Asi mismo, su objetivo es reforzar la identidad de la marca y a su vez facilitar el
reconocimiento de esta. De igual manera, es una manera de comunicar el beneficio
de la marca y establecer con claridad parte de sus competidores. Por ello, el
eslogan es un elemento fundamental en la estrategia de comunicacién de una
empresa, y su creacion requiere un profundo entendimiento del mercado objetivo,

la identidad de la marca y la estrategia de posicionamiento.

A continuacion, se presenta la metodologia de investigacion, se emplea un enfoque
cualitativo, y se aplican métodos tedricos, como: analisis — sintesis; induccion —
deduccién, que permiten el rigor cientifico al estudio, basado en una investigacion
descriptiva — explicativa. Para ello, se trabaja con una poblacion objetivo, los cuales,
son los clientes de la empresa, durante el periodo julio a octubre del afio 2023.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1.Tipo, enfoque y métodos de investigacion

En esta investigacion se emplea un enfoque cualitativo, y se aplican métodos
tedricos, como: andlisis — sintesis; induccién — deduccién, que permiten el rigor
cientifico al estudio, basado en una investigacion descriptiva — explicativa. Para ello,
se utiliza una recoleccion de datos de la poblacion objetivo para comprobar la idea
a defender con los clientes de la empresa, durante el periodo julio a octubre del afio
2023.

Existen varios autores que realizan investigaciones con enfoques cualitativos, o
cual, segun Denzin & Lincoln (2005), autores contemporaneos, en “The Sage
Handbook of Qualitative Research”, conceptualizan la investigacion cualitativa
como un proceso interdisciplinario de interpretacion. Se centran en practicas
interpretativas que buscan dar sentido a un fenémeno en su contexto natural, en el
cual, el investigador interactlia con el objeto de estudio y toma importancia a la

subjetividad y las construcciones sociales.

Asi mismo, Charmaz (2006), una de las principales defensoras del constructivismo
fundamenta en “Constructing Grounded Theory”, sostiene que, el enfoque
cualitativo es importante para construir teorias desde el suelo, basadas en las
perspectivas y experiencias de los participantes. Esta aproximacion permite
obtener un conocimiento profundo y contextual de fenébmenos sociales complejos
que seria dificil lograr con enfoque cuantitativos. Por otro lado, Creswell & Poth
(2017), en “Qualitatyve Inquiry & Research Design”, sefialan que, el enfoque
cualitativo tiene como objetivo explorar y comprender en profundidad fenémenos
especificos. El investigador busca identificar patrones, tendencias y temas para
desarrollar una comprension contextualizada basada en las voces y perspectivas

de los participantes.

Por ello, se realiza esta investigacion con un metodo teorico de analisis — sintesis

e induccion — deduccion. Por lo que, Morin (2001) en su serie “El Método”, propone
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una epistemologia de la complejidad. El sugiere que el analisis, aunque esencial,
es insuficiente. Una vez descompuesto un fendémeno, es vital recomponerlo a través
de la sintesis para obtener una imagen holistica y comprender las interacciones y

la emergencia.

A su vez, Kincheloe & Berry (2004) en “Rigor and Complexity in Educational
Research”, argumentan que, en contextos educativos, el método de analisis —
sintesis es esencial para desentrafiar la complejidad de los fenémenos
pedagogicos, desde comprender sistemas educativos hasta procesos de
aprendizaje individuales. Asi mismo, Kincheloe (2005) en “Critical Constructivism”,
sefiala que, el analisis descompone sistemas educativos para entender sus
componentes, mientras que, la sintesis busca reconstruir ese conocimiento y
permite a los educadores e investigadores abordar la educacion de manera mas
efectiva y transformadora. Este tipo de criterio es valido para cualquier tipo de
investigacion que se relacione a una empresa, pues se trata de un método, que
permite analizar los fendmenos en su contexto y extraer lo esencial para proponer

nuevos conceptos, metodologia, procedimientos, entre otros.

Sin embargo, en base al método inductivo — deductivo, Ladyman (2002) en
"Understanding Philosophy of Science", reitera que, mientras la induccién se basa
en observaciones para derivar teorias o generalidades, la deduccién empieza con
teorias para generar predicciones o conclusiones especificas. Ambos métodos son
complementarios y fundamentales en la epistemologia moderna. Esto permite,
analizar al fenémeno de lo general a lo particular en un proceso de busqueda de
solucién. No obstante, Godfrey — Smith (2003) en "Theory and Reality", destaca
gue, ambos métodos, son piedras angulares del proceso cientifico en el siglo XXI.
La induccién permite adaptabilidad y evolucién en la teoria cientifica, mientras que,

la deduccion garantiza rigor y verificabilidad.

Por otra parte, Bird (2007) en "Nature's Metaphysics", enfatiza que, el objetivo
central de la induccién es formular teorias y modelos basados en la evidencia
empirica, mientras que la deduccion tiene como objetivo principal probar y refinar

esas teorias, y asi, garantizar que la ciencia se mantenga enraizada en la evidencia.
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Lo expuesto, corrobora la necesidad de confirmar que este estudio es de tipo
descriptivo-explicativo con un enfoque cualitativo, donde su basamento es a partir
de los métodos tedricos planteados, como es el caso del andlisis-sintesis y del
inductivo-deductivo. Todo ello, puede lograrse aplicAndose encuestas que
proporcionen datos e informacion dentro del diagndstico, con la finalidad, de disefiar

un plan de branding para la empresa objeto de estudio.

En el presente estudio, se ha procedido a encuestar a clientes mayoristas de la
empresa, quienes fueron seleccionados a partir de una segmentacion detallada de
la base de datos de clientes existentes. Para obtener una vision integral sobre el
posicionamiento de la marca, se disefié una bateria de 11 preguntas enfocadas en
varios aspectos clave: frecuencia de compra, percepcion de la competencia, nivel
de conocimiento de la marca, criterios personales sobre la misma, asi como la
relevancia y conocimiento de los productos ofrecidos. La informacion recabada a
través de estas preguntas permitira evaluar el nivel de posicionamiento actual de la
marca Yy, en consecuencia, facilitara el analisis y desarrollo de estrategias
adecuadas para abordar y defender los objetivos del proyecto en cuestién. Esta
metodologia asegura una comprension precisa del estado actual del mercado y de

las oportunidades de mejora estratégica.

2.2.Anélisis e interpretacion de resultados de las encuestas alos clientes de

Halley Corporacion

A continuacion, se presenta la encuesta que va a ayudar al analisis de los factores
internos y externos que inciden en el posicionamiento de la marca. La técnica de
investigacion que se utiliza para la recoleccién de datos es la encuesta. Encuesta

realizada a los clientes de Halley corporacion.
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Tabla 2. Andlisis de frecuencia de compra de los productos de Halley corporacién con base a la

linea hogar.

Indicador

%

Frecuentemente
Ocasionalmente
Poco frecuente

Nunca

0%
36%
52%
12%

Total

100%

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacién

El analisis de la encuesta indica que Halley Corporacién enfrenta retos en el
mercado de productos para el hogar. La ausencia de compras frecuentes sugiere
una falta de lealtad o baja percepcion del valor en su oferta actual. La mayoria de
los encuestados adquieren productos solo ocasionalmente o poco frecuentes, lo
gue podria reflejar una conciencia de marca, pero una competencia fuerte o una
oferta que no cumple completamente con las necesidades o expectativas del
cliente. Ademas, existe un grupo que nunca ha comprado productos de Halley, lo
gue destaca la existencia de barreras de entrada o preferencias por otras marcas.
Estos hallazgos subrayan la necesidad de Halley Corporacion de revisar su
estrategia de producto y branding para construir una conexién mas fuerte con los

consumidores y convertir la ocasionalmente en habitualidad.

De las siguientes marcas de linea hogar, por favor indique cual le llama

mas la atencion

Tabla 3. Andlisis de acogida de marca con base a linea hogar.

Indicador %
Pica 42%
lapesa 22%
Irvix 16%
Halley corporacion 20%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis e interpretacion

El andlisis de preferencias de marca de linea hogar revela que Pica lidera la
preferencia en cuanto a distribuidores, lapesa e Irvix presentan una atraccion
moderada que sugiere una presencia de mercado, pero con menos impacto que
Pica. Halley Corporaciéon, aunque no es la menos mencionada, aun requiere
fortalecer su estrategia de branding para incrementar su llamado de atencion. Este
panorama competitivo muestra la importancia de la diferenciacion y la creacion de
valor para capturar y mantener el interés del consumidor en un mercado

diversificado.

¢, Cuél es la primera marca de productos para el hogar que se le viene a la

mente?

Tabla 4. Andlisis del conocimiento de marcas de productos para el hogar.

Indicador %
Pica 44%
Halley corporacion 22%
lapesa 24%
Irvix 10%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia.

Analisis e interpretacion

El andlisis de la pregunta abierta sobre reconocimiento de marcas de productos
para el hogar muestra a Pica como la mas top-of-mind, lo que sugiere un fuerte
posicionamiento y presencia en la mente de los consumidores. Halley Corporacién
y lapesa tienen un reconocimiento similar, lo que, indica que ambas marcas tienen
una presencia notable pero aun distante de la lider Pica. Este resultado enfatiza la
importancia del reconocimiento de marca espontaneo como indicador clave de
posicionamiento en el mercado, lo cual es importante establecer estrategias de

marca como engagement y liderar en la mente del cliente.
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¢,Cuando escucha “Halley Corporacion”, con cuél de las siguientes lineas

lo relaciona?

Tabla 5. Analisis de perspectiva del cliente.

Indicador %
Seguridad industrial 42%
Linea Hogar 10%
Carpinteria - Aluminio 24%
Ferreteria 24%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia.

Andlisis e interpretacién

El analisis de las asociaciones de marca para Halley Corporacion indica que la
mayoria de los encuestados conectan la empresa con la seguridad industrial, lo que
sugiere una fuerte presencia o un legado en este sector. La linea de hogar parece
menos asociada con la marca, lo que podria sefialar un area de oportunidad o
necesidad de reforzar la presencia de marca en este segmento. Se sugiere que
Halley podria beneficiarse de estrategias de marketing enfocadas en aumentar la
asociacion de su linea hogar con los valores y calidad ya reconocidos en sus otros
sectores, de igual manera, se debe implementar un modelo de branding como

estrategia para posicionar la linea.

¢ Como evalua la imagen de la marca “Halley Corporacion” en el mercado

con base alinea hogar?

Tabla 6. Criterio de los clientes con base a la imagen de la marca.

Indicador %
Excelente 10%
Buena 18%
Normal 50%
Mala 22%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis e interpretacion

La percepcién de la imagen de "Halley Corporacion” basada en su linea hogar
muestra que la mayoria de los encuestados no la ven como una marca o un logo
llamativo a simple vista. Esto sugiere que, aunque la marca es reconocida, no
destaca significativamente en el mercado con base a la linea hogar. Halley
Corporacion podria necesitar estrategias para fortalecer su imagen y mejorar las
experiencias de los consumidores, implementar ilustradores de logo y eslogan,
combinados con iconos verdes y un juego de colores que transmitan el valor de la

marca para una mayor atraccién en el mercado.

¢, Cudl de los siguientes colores a su criterio guarda relacion con hogar?

Tabla 7. Criterio de los clientes con base a los productos de la empresa y con respecto a los de la
competencia.

Indicador %
Café 40%
Amarillo 20%
Blanco 18%
Naranja 22%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion

El color café emerge como el mas asociado con el concepto de hogar. Esto puede
reflejar una preferencia por tonos que evocan estabilidad, confort y naturalidad,
cualidades deseables en un ambiente hogarefio. Los colores café y naranja son
percibidos como célidos y acogedores, lo que sugiere energia y calidez. El blanco,
con asociado con la limpieza y la simplicidad. Se analiza que los tres colores mas
votados por los encuestados les transmiten hogar. Se sugiere una tendencia hacia
colores que representan la calma y la comodidad, claves en la percepcion de
espacios relacionados con el hogar para implementar en el logo y asi lograr su

posicionamiento
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Si tuviera que valorar un atributo de marca, ¢Cual de las siguientes opciones

escogeria?
Tabla 8. Andlisis de la experiencia de los clientes con la marca.
Indicador %
Memorabilidad 36%
Simplicidad 24%
Relevancia 30%
Versatilidad 10%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia.

Anadlisis e interpretacion

La memorabilidad es el atributo més valorado, lo que indica que los consumidores
priorizan marcas que son faciles de recordar, posiblemente debido a la
sobreabundancia de marcas en el mercado. La relevancia de igual manera es
valorada altamente, lo que, sugiere la importancia de que las marcas resuenen con
los intereses y necesidades actuales de los consumidores. La simplicidad esta
dentro de los atributos mas valorados, lo que refleja la apreciacion por marcas que
comunican su mensaje de forma clara y directa. La versatilidad nos indica que es
relevante en mercados que cambian rapidamente y requieren adaptabilidad de

marca.

Seflale en la siguiente tabla si recomendase a sus amigos y familiares

comprar productos de la linea hogar de Halley Corporacion.

Tabla 9. Andlisis de la probable recomendacion de los clientes sobre la marca de la empresa.

Indicador %
Recomendado 20%
Medianamente recomendado 50%
Poco recomendado 30%
Nada recomendado 0%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis e interpretacion

La tendencia a recomendar productos de la linea hogar de Halley Corporacion es
media, es una calificacion baja, lo que nos indica que los encuestados no tienen un
alto conocimiento acerca de esta linea. Se analiza que lo poco que conocen la
marca si lo recomendasen, sin embargo, falta potenciarla. Se sugiere implantar
estrategias que posicionen a la marca dentro del mercado, los resultados arrojaron
a un poco recomendacion por falta de conocimiento de la misma, por es importante

crear un modelo de branding para dar a conocer la marca.

¢ Qué productos de la linea hogar de Halley corporacién conoce?

Tabla 10. Andlisis del conocimiento por parte de los clientes de los productos de la linea hogar que
ofrece Halley Corporacion.

Indicador %
Vaijilla 36%
Jarros y vasos 40%
Stand multiusos 14%
Portarretratos 10%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacién

El analisis de los productos conocidos de la linea hogar de Halley Corporacién
revela que los jarros y vasos son los mas reconocidos, lo que sugiere una fuerte
presencia de estos productos en el mercado o en la publicidad de la empresa. La
vajilla también es ampliamente reconocida, lo que, indica que estos dos tipos de
productos podrian ser los mas destacados o promocionados de la marca. Por otro
lado, los stands multiusos y portarretratos son menos conocidos, lo que podria
seflalar una menor prioridad en las estrategias de marketing o una reciente
introduccién al mercado. Se analiza que no existe un enfoque proporcionado en
cuanto a marketing, no se da a conocer todos los productos que tiene esta linea.
Se recomienda implementar estrategias de marketing proporcionadas a cada

producto, al igual que estrategias de venta y segmentacion de mercado.
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¢Conoce empresas que ofrezcan productos de la linea hogar similares a los

de Halley Corporaciéon?

Tabla 11. Nivel de conocimiento de los clientes sobre empresas que ofrecen productos de linea
hogar similares a Halley Corporacién.

Indicador %
Si 92%
No 8%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia.

Anadlisis e interpretacion

El andlisis indica que la mayoria de los encuestados conocen empresas que
ofrecen productos similares a los de Halley Corporacion, lo que sugiere un mercado
altamente competitivo en el sector de productos para el hogar. Esta percepcion de
alta competencia podria afectar la capacidad de Halley para destacar y retener
clientes. La minoria que no conoce competidores directos puede indicar una
oportunidad de mercado para Halley en ciertos nichos o demografias. Sin embargo,
la prevalencia de conocimiento sobre competidores subraya la necesidad de Halley
de diferenciarse claramente mediante estrategias de marketing y calidad de

producto.

El analisis integral de Halley Corporacion sugiere desafios en su posicionamiento
en el mercado de productos para el hogar. La ausencia de compras frecuentes y la
prevalencia de compras ocasionales o poco frecuentes indican una conciencia de
marca sin lealtad arraigada. Esto, combinado con una competencia fuerte y la
diversidad en el reconocimiento de sus productos, subraya la necesidad de reforzar
su estrategia de branding y comunicaciéon. Ademas, la asociacion predominante
con la seguridad industrial sobre la linea hogar sugiere una oportunidad para

transferir su reputacion y valores a este ultimo segmento.

La percepcion de la marca como 'normal’ y la alta conciencia de competidores

directos enfatizan la importancia de diferenciacion y mejora en la experiencia del
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consumidor. La eleccién de colores como café y naranja, asociados con el hogar,
ofrece pistas para una estrategia de disefio mas acorde con las preferencias del
consumidor. La valoracion de la memorabilidad como atributo esencial de la marca
y la tendencia positiva en la recomendacion de sus productos indican un potencial
no explotado. En conjunto, estos factores resaltan la importancia de una revision
exhaustiva del enfoque de Halley hacia su linea hogar, enfocandose en mejorar la

percepcion de calidad, valor y conexién emocional con los consumidores.

2.3.Andlisis del posicionamiento actual de la empresa Halley Corporacion

A continuacién, se presenta el analisis del posicionamiento actual de la empresa

Halley Corporacion, asi como el mapa de posicionamiento de la misma.

Mapa de posicionamiento de Al Ries & Jack Trout

Figura 10. Mapa de posicionamiento de Al Ries & Jack Trout

VENTAS
TOTALES

Pl CA
Con laK de Kalidad

inacién sin limites...

CUOTA DE
MERCADO
E—

Fuente: Elaboracion propia

Posicionamiento de Marca de Halley Corporacion en el Mercado de Productos de

Plastico para el Hogal

La empresa Halley corporacion, cuenta con varias lineas, tales como:
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e Seguridad industrial

e Hogar

e Carpinteria para aluminio
e Linea de ferreteria

e Linea publicitaria

En este caso, el publico identifica a la marca “Halley Corporacion” como una
empresa que fabrica y comercializa productos de seguridad industrial, ferreteria,
carpinteria para aluminio, lo cual linea hogar no esta tan relacionada, el logotipo
maneja colores corporativos que transmiten seguridad, proteccion, y demas, por lo
gue, como estrategia principal se plantea la creacion de un logo enfocado a la linea
hogar que maneje colores como naranja y marrdn, estos colores transmiten

comodidad, confianza y calidez.

A continuacién, se presenta el logo creado para linea hogar como marca de la

empresa Halley corporacion.

La empresa se destacada en la produccion de articulos de plastico para el hogar,
como platos y vasos. En un mercado donde la funcionalidad y la sostenibilidad son
cada vez mas valoradas, el posicionamiento de una marca como Halley se
convierte en una tarea crucial para mantener el liderazgo y diferenciarse de
competidores como Pica e lapesa. La industria de productos plasticos para el hogar
ha experimentado un crecimiento constante, impulsado por la demanda de bienes
duraderos y econdémicos. Sin embargo, el aumento de la conciencia ambiental ha
llevado a los consumidores a buscar productos que no solo sean practicos sino
también sostenibles. Las tendencias actuales sugieren un alejamiento de los

plasticos de un solo uso hacia opciones mas duraderas y reciclables.

En el ambito competitivo, Pica e lapesa son los rivales mas directos que ofrecen
lineas de productos similares. Los mismo se posicionan a través de la innovacion y
el disefio, mientras que Halley enfatiza la calidad y la resistencia de sus productos.
Irvix, por otro lado, parece centrarse en la eficiencia de costos, dirigida a

consumidores precio-conscientes. Halley Corporacion ha logrado posicionarse
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como una marca lider que ofrece una combinacion de calidad, durabilidad y disefio.
Su eslogan "imaginacién sin limites" sugiere una apertura hacia productos
innovadores y personalizables, lo que podria atraer a un segmento de mercado que
valora la personalizacion y la expresion individual en los productos de uso diario.

El posicionamiento de Halley Corporacion en el mercado de productos plasticos
para el hogar es sélido, pero el dinamismo del mercado y la creciente importancia
de la sostenibilidad presentan tanto desafios como oportunidades. Al ajustar su
estrategia de posicionamiento para alinearse mas estrechamente con los valores
de los consumidores modernos, Halley puede asegurar no solo mantener su

liderazgo sino también expandir su mercado y fortalecer su marca.

Matriz FODA
Tabla 12. Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F1: Trayectoria/posicionamiento de la marca | O1: Captacion de nuevo mercado por
enfocado a seguridad industrial, ferreteria y | desarrollo de nuevos productos.

carpinteria por mas de 15 afios en la Industria. | O2: Implementar promociones por
F2: Productos con Certificaciones Nacionales | temporada.

INEN - Linea de Seguridad industrial - cascos | O3: Alta competencia obliga a mejorar la

y linea hogar. calidad de nuestros productos.
F3: La Organizacibn mantiene estabilidad | O4: Alianzas estratégicas con proveedores
financiera de materia prima e insumos.

F4: Cobertura de Ventas a nivel nacional, a
través de asignacion de vendedores a
diferentes zonas del pais.

DEBILIDADES AMENAZAS

D1: Incumplimiento de planificacion Al: Competidores con productos de linea
de produccion. hogar exportados con precios mas
D2: Demora en entrega de econémicos.

productos. A2: Restriccion en importaciones e
D3: Fallas de equipos en planta Incrementos en costos de materias primas e
debido a vida util de las mismas insumos.

D4: Devolucién de productos por A4: Produccién artesanal, que ofertan a
incumplimiento de requisitos. bajos precios.

Fuente: elaboracion propia
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La matriz FODA es una herramienta analitica indispensable en la fase inicial de un
proyecto de investigacion dirigido a crear una marca de productos plasticos para el
hogar. Facilita una evaluacion exhaustiva y estructurada de las variables internas y
externas que pueden afectar el proyecto. Las fortalezas y debilidades internas
identificadas pueden incluir la calidad del disefio de productos, la eficiencia de la
produccion, o la experiencia en marketing, mientras que las oportunidades y
amenazas externas pueden abarcar tendencias del mercado, la demanda de
sostenibilidad y la intensidad competitiva. Este andlisis permite a los investigadores
formular estrategias que maximicen los recursos disponibles y las oportunidades
del mercado, al tiempo que mitigan los riesgos y fortalecen las areas de debilidad.
En consecuencia, la matriz FODA guia la creacion de una identidad de marca que
no solo resuene con los consumidores, sino que también esté preparada para

navegar por los desafios del sector.



Matriz perfil competitivo

Tabla 13. Matriz de perfil competitivo
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PICA HALLEY CORPORACION IAPESA

FACTORES IMPORTANTES | VALOR CLASIFICACION PUNTAJE CLASIFICACION PUNTAJE CLASIFICACION PUNTAJE
PARA EL EXITO.

Logotipo. 0.10 2 0.20 3 0.30 1 0.10
Eslogan. 0.20 4 0.80 4 0.80 3 0.60
Imagotipo. 0.05 2 0.10 4 0.20 2 0.10
Servicio al cliente. 0.20 4 0.80 1 0.20 3 0.60
Publicidad y promocién. 0.15 3 0.45 2 0.30 1 0.15
Innovacién del producto. 0.20 4 0.80 4 0.60 3 0.60
Marca o reputacion. 0.10 1 0.10 3 0.30 3 0.30
TOTAL. 1.00 3.25 2.70 2.45

Fuente: Elaboracion propia

Se puede interpretar que pica es la marca mas competitiva a nivel nacional, por lo cual vamos a saber que se debe mejorar,

aprender y estar a nivel de la competencia.
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Una vez completado el capitulo dos, se avanza hacia el tercer objetivo de la
investigacion, que implica determinar los elementos para la estrategia de branding
enfocado al posicionamiento de la marca Halley Corporacion con base a la linea
hogar. Este paso es crucial para determinar los elementos tanto internos como
externos que inciden en el posicionamiento y posibilitar que la empresa "Halley
Corporacion” con base a la linea hogar defina una propuesta de valor clara, como
se expone en la teoria del primer capitulo. Identificar estrategias necesarias para el
posicionamiento es esencial, y estas estrategias, delineadas a partir de un analisis
y diagndstico interno y externo de la empresa, forman la base para fortalecer la
marca. La implementacion de estrategias de branding contribuye a construir una
marca mas solida, y este proceso comienza con una evaluacion exhaustiva de la

situacion actual de la empresa.
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CAPITULO Ill. PROPUESTA DEL PLAN DE BRANDING PARA HALLEY
CORPORACION ENFOCADO A LINEA HOGAR

Es importante establecer la situacion actual de la empresa, para tener clara su
caracterizacion y filosofia empresarial y exponer los resultados finales del estudio,

con lo cual, se puede aplicar en un futuro en la organizacion objeto de estudio.

3.1. Caracterizaciéon de la empresa

Halley corporacion es una fabrica ambatefa lider en el Ecuador en la produccion y
comercializacion de accesorios plasticos con sus diferentes divisiones como:
Carpinteria en Aluminio, Seguridad Industrial, Hogar, Bioseguridad, Ferreteria y
Publicidad.

Nacio a partir de la osadia del experimentado emprendedor Ing. Jaime Francisco
Palacios Espinoza, comenzo con la fabricacion de bomboneras de vidrio para la
tienda de barrio, a peticién de los clientes se incrementd el negocio con vitrinas,
ventanas, puertas y todo lo relacionado con aluminio, vidrio, hierro y madera. Fue
en el afio 2003 cuando decidi®6 montar un taller donde fabricaba ruedas para
ventanas de aluminio, paulatinamente su inventiva le daria la oportunidad de crear
pequefias piezas plasticas que daban soluciones agiles a varias necesidades en el

campo de la carpinteria de aluminio y vidrio.

A partir de aquel momento con su imaginacion ilimitada ha plasmado los mas
innovadores productos con calidad insuperable, y ha sabido satisfacer las
necesidades de nuestros clientes. De ahi, es donde nace la idea de la linea hogar,
satisfaciéndose una necesidad en Ecuador, no hay gran cantidad de empresas que
produzcan este tipo de productos ni que se conozca tanto en el mercado nacional.
La empresa esta ubicada en la provincia de Tungurahua especificamente en la
parroquia Montalvo. Se estructura organizativa consta de 75 trabajadores,
altamente capacitados, cuya funcion principal es garantizar la correcta ejecucion de
todos los procesos de la compafia. Ademas, desempefian un papel fundamental

en la comercializacion y promocion del producto en el mercado.
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Mision: Disefiar soluciones integrales, novedosas, que cumplen estandares de
calidad en la fabricacién y comercializacion de productos plasticos en las divisiones
de Herrajes para Carpinteria en Aluminio, Seguridad Industrial, Hogar,
Bioseguridad, Ferreteria y Publicidad a nivel nacional; promueven la formacion de
talento humano especializado, que garantice procesos Yy servicios responsables,

gue satisfagan las expectativas de nuestros clientes.

Vision: Ser una empresa lider a nivel nacional en la elaboracién y comercializacion
de productos plasticos patentados dentro de los préximos 5 afios, cumplir
estandares de calidad nacional e internacional y aplicar un sistema de gestion de

calidad certificado con eficiencia y alta capacidad de respuesta.

Politica de calidad: HALLEY CORPORACION CL., empresa dedicada a la
fabricacion de accesorios plasticos para las lineas de Herrajes para Carpinteria en
Aluminio, Seguridad Industrial, Hogar, Bioseguridad, Ferreteria y Publicidad,
lideres en el mercado, ofrece productos y servicios, con calidad que se respalda en
un sdlido sistema de gestion integral, para lo cual asume el compromiso de cumplir
con los requisitos del cliente y la legislacién vigente, en un marco de mejora
continua, para prevenir los accidentes laborales, enfermedades profesionales y la
contaminacion ambiental, para obtener productos garantizados que satisfacen los
requerimientos y superan las expectativas de nuestros clientes, y dotar los recursos
necesarios para su gestion, con la participacién de talento humano comprometido

y capacitado permanentemente, y asegurar un sano ambiente laboral.

3.2. Seleccién del modelo Plan de branding

El modelo Plan de Branding de Capriotti, sobresale por su enfoque comprensivo y
crucial para la investigacion de posicionamiento de una marca de articulos plasticos
para el hogar. Este marco analiza mas alla de la estética, y considera la percepcion
y el vinculo emocional entre la marca y sus consumidores. En un sector saturado,
la diferenciacién se convierte en un desafio significativo. Aqui, Capriotti facilita la
conexion emocional, asimismo, hace énfasis en la sostenibilidad y la innovacion,

aspectos vitales para destacar entre la competencia y cimentar una posicion de
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liderazgo en el mercado.

Por otro lado, aplicar el modelo Plan de Capriotti resulta beneficioso al garantizar
uniformidad en todas las formas de comunicacién de la marca, una estrategia clave
para productos domésticos de plastico. La constancia en la experiencia del usuario,
la calidad del producto y el cumplimiento de la promesa de la marca construyen la
confianza del cliente. Lo cual, asegura que cada elemento del branding, desde la
publicidad hasta la experiencia de compra, contribuya al fortalecimiento de una

identidad de marca firme y distintiva.

A continuacion, se desarrolla el modelo Plan de Branding para Halley Corporacion,
el mismo que, se desglosa en los componentes fundamentales que lo integran y
ayudan a profundizar la situacion interna y externa de la empresa para el

posicionamiento de la marca.

Esquema 1. Modelo Plan de Capriotti para Halley Corporacion

Analisis estratégico de la situacion |

Andlisis de la Analisis del Analisis del Analisis de la
empresa entorno puablico | imagen

| [ I |
|
Diagnéstico de la identidad
corporativa

[
Definicion del perfil de identidad
|

Diagnastico de Enfoque de peril Estructura del
estrategiasde || deidentidad || perfil de
identidad corporativa identidad
corporativa corporativa

Evaluacion del perfil de
identidad corporativa

|
| Comunicacién del perfil de identidad |

Fuente: Elaboracidon propia a partir de Capriotti.

A partir del modelo Plan de Branding Halley Corporacion, se procede a la

descripcion de todos sus componentes, del cdmo deberia funcionar si se llegase
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aplicar en un momento determinado.

A continuacion, se va a desarrollar el modelo expuesto anteriormente:

Analisis estratégico de la situacion

Anélisis de la empresa

Se considera, que la linea hogar de la empresa Halley Corporacioén no tiene un
posicionamiento adecuado, por lo que desarrollar una propuesta de valor Unica va
a ser esencial que le diferencie de los productos competidores. Esto puede incluir
disefio, calidad, sostenibilidad, y tecnologia.

Analisis del entorno

En la competitiva industria de productos plasticos para el hogar, Halley Corporacién
se enfrenta a un desafio formidable con Pica, lider del mercado. Pica se ha
establecido en la cima gracias a su agresiva estrategia de marketing y a una amplia
gama de productos innovadores que resuenan con las preferencias actuales de los
consumidores. Halley Corporacién, en segundo lugar, debe analizar las practicas
de Pica para comprender cémo han capturado y mantenido su liderazgo. Esto
podria incluir estudios de sus camparias publicitarias, la variedad de su catalogo de
productos y la fidelidad de su base de clientes. Al hacerlo, Halley puede descubrir
oportunidades para diferenciarse y quizads desafiar la posicion de Pica en el

mercado.

Analisis del publico

Se considera, que el entorno de la empresa relaciona a la marca con los productos
de seguridad industrial, aluminio y ferreteria, por los colores tradicionales que
maneja el logotipo de la empresa, por lo mismo, se deben desarrollar estrategias
enfocadas en la segmentacion de mercado, necesidades y preferencias,

comportamiento de compra, canales de comunicacion y tendencias de mercado
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gue ayuden al posicionamiento de la linea hogar.
Andlisis de imagen

La imagen de Halley Corporaciéon C.L., aunque pretende ser dinAmica y moderna,
puede no ser la mas adecuada para el mercado de productos para el hogar. La
eleccion de colores intensos puede resultar abrumadora en un contexto que suele
favorecer paletas mas neutras y suaves, que evocan tranquilidad y armonia en el
ambiente doméstico. La tipografia fluida, aunque contemporanea, podria no reflejar

la solidez y confiabilidad que los consumidores buscan en productos de uso diario.

Ademas, el lema "imaginacién sin limites" puede no resonar con un publico que
valora la funcionalidad y la simplicidad sobre la creatividad desbordante. La
inclusion de la denominacion corporativa puede percibirse como impersonal, lo que
potencialmente aliena a los clientes que buscan una conexion mas calida y personal
con las marcas de productos del hogar. En su conjunto, el logo podria beneficiarse
de una revision para alinearse mejor con las expectativas y preferencias del

segmento de productos para el hogar.

Imagen 3. Logotipo Halley Corporacién

VZ ”&//‘y,

CORPORACION C.L
imaginacion sin limites..

Fuente: tomado de Halley Corporacién

Diagnodstico de la identidad corporativa

El diagndstico de la identidad corporativa del logo de Halley Corporacion sugiere
gue intenta proyectar una marca vibrante y creativa. El uso de colores primarios:
azul, rojo y amarillo— tiene como objetivo transmitir energia y dinamismo, con cada
color que porta su propia simbologia: confianza, pasién y optimismo,
respectivamente. La tipografia del logotipo es contemporanea, lo que puede indicar

una marca moderna y accesible. El lema "imaginacion sin limites" refuerza este
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concepto de innovacién y creatividad ilimitada. No obstante, para productos del
hogar, donde se valoran la simplicidad y la funcionalidad, esta identidad visual
podria considerarse demasiado audaz o compleja, o que sugiere una posible
desconexion entre la identidad visual de la marca y las expectativas del segmento

de mercado de productos para el hogar.

Definicién del perfil de identidad

Diagnostico de estrategias de identidad corporativa

Tabla 14. Desarrollo de estrategias para el plan de branding
Estrategia 1 Redisefar el logotipo de la empresa y convertirlo en un imagotipo que
maneje colores que transmitan confianza, comodidad y delicadeza

enfocado en productos para el hogar.

Estrategia 2 Crea un eslogan para el nuevo imagotipo de la empresa enfocada en
linea hogar.
Estrategia 3 Incorporar elementos verdes o insignias que representen la

sostenibilidad en el logo para atraer a consumidores conscientes del

medio ambiente.

Estrategia 4 . L ..
Asegurar que cada interaccion con la marca sea positiva, coherente y

refuerce el posicionamiento deseado, desde el servicio al cliente hasta

la experiencia del producto.

Estrategia 5 Mantener una presencia digital activa y optimizada, que incluya un sitio

web de facil navegacion y una fuerte presencia en redes sociales, que
aumente la visibilidad, alcance, y a su vez colaboraciones con

influencers a nivel nacional para la creacién de contenido.

Estrategia 6 . . . ,
9 Potenciar la presencia en linea de la marca a través del motor de

basqueda (SEO).
Fuente: Elaboracidon propia
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Enfoque de perfil de identidad corporativa

El enfoque del perfil de identidad corporativa para Halley Corporacion,

especialmente en su linea de productos plasticos para el hogar, incluye:

Visualidad y disefio: adoptar un estilo visual que refleje innovacion y funcionalidad,

acorde con las necesidades de los consumidores de productos para el hogar.

Mensajes clave: comunicar valores como la sostenibilidad, calidad y practicidad

en su branding y publicidad.
Experiencia del cliente: asegurar que todas las interacciones con la marca, desde
el servicio al cliente hasta la experiencia de producto, sean coherentes y reflejen

los valores de Halley.

Este enfoque ayudaria a Halley a establecer una identidad fuerte y coherente en el

mercado.
Estructura del perfil de identidad corporativo

La estructura del perfil de identidad corporativa generalmente incluye los siguientes

elementos:
Nombre de la Empresa: Halley Corporacion

Logotipo:

Imagen 4. Logotipo de la empresa Halley Corporacion

ZZs

Fuente: Elaboracion propia
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Eslogan: “Imaginacion Sin Limites”

Colores Corporativos: Amarillo, azul y rojo

Evaluacion del perfil de identidad corporativa

Para evaluar el perfil de identidad corporativa de Halley Corporacion basandonos
en el logo proporcionado, considerariamos como los diferentes elementos de su
identidad, como colores, tipografia y el eslogan, no se alinean con los productos de

la linea hogar

Colores: El uso del azul, rojo y amarillo en el logotipo sugiere una mezcla de

confiabilidad, energia y optimismo, respectivamente.

Tipografia: La tipografia del logotipo parece moderna y accesible, lo que puede ser
apropiado para una marca que desea ser percibida como innovadora y amigable.

Eslogan: "Imaginacién sin limites" sugiere creatividad e innovacion, lo que podria
resonar bien en un mercado que busca soluciones inspiradoras y originales para el

hogar.

La combinacion de estos elementos deberia crear una imagen cohesiva que
transmita la identidad y los valores de la empresa de manera efectiva al consumido
A continuacion, se presentan las estrategias con sus objetivos planteados, los
cuales, cuentan con recursos financieros, humanos y materiales. Esto nos ayuda a
identificar el nuevo imagotipo con su eslogan, asi como sus elementos principales

para llevar a cabo el posicionamiento esperado.

A continuacion, se presentan las estrategias con sus objetivos para
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3.3.Disefio del Plan de Branding enfocado en el posicionamiento de la marca

Halley Corporacion con base alinea hogar

A continuacién, se presentan las estrategias y objetivos planteados para el

desarrollo del plan de branding:

Estrategia 1

Tabla 15. Estrategias
Redisefar el logotipo de la empresa y convertirlo en un imagotipo que
maneje colores que transmitan confianza, comodidad y delicadeza
enfocado en productos para el hogar.

Estrategia 2

Crea un eslogan para el nuevo imagotipo de la empresa enfocada en
linea hogar.

Estrategia 3

Incorporar elementos verdes o0 insignias que representen la
sostenibilidad en el logo.

Estrategia 4

Asegurar que cada interaccion con la marca sea positiva, coherente y
refuerce el posicionamiento deseado, desde el servicio al cliente hasta
la experiencia del producto.

Estrategia 5

Mantener una presencia digital activa y optimizada, que incluya un sitio
web de facil navegacion y una fuerte presencia en redes sociales, que
aumente la visibilidad, alcance, y a su vez colaboraciones con
influencers a nivel nacional para la creacién de contenido.

Estrategia 6

Potenciar la presencia en linea de la marca a través del motor de
basqueda (SEO).
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 16. Objetivos

Objetivo 1 Mejorar la identificacion y percepcion de la marca en el mercado de
productos para el hogar.

Objetivo 2 Reflejar la esencia de la marca y su enfoque en productos para el hogar,
conectandose emocionalmente con el publico objetivo, asi como,
reforzar la identidad de la empresa en el mercado.

Objetivo 3 Atraer y resonar con consumidores conscientes del medio ambiente, y
destacar el compromiso de la marca con practicas ecoldgicas y
responsables.

Objetivo 4 Contribuir efectivamente al refuerzo y consolidacién del posicionamiento
deseado de la marca en el mercado.

Objetivo 5 Aumentar la visibilidad y el alcance en redes sociales.

Objetivo 6 Mejorar la visibilidad y posicionamiento de la pagina web de la empresa

en los resultados de busqueda, y aumentar la interaccion de los usuarios
con la marca.
Fuente: Elaboracion propia
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Tablal7. Objetivo 1 Estrategia 1
Objetivo: Mejorar la identificacion y percepcion de la marca en el mercado de productos para el

Estrategia: Redisefar el logotipo de la empresa y convertirlo en un imagotipo que maneje
colores que transmitan confianza, comodidad y delicadeza enfocado en productos para el

hogar.

Actividad

Investigacion de
mercado y
seleccion de
colores

Disefio y
desarrollo de
imagotipo

Pruebas de
mercado y ajustes
finales

Responsable

Equipo de
marketing

Equipo de
disefio grafico

Equipo de
investigacion
de mercado

Como llevar a cabo

Realizar estudios de mercado para entender las
preferencias de color y percepciones de los
consumidores en la industria de productos para el
hogar. Analizar tendencias de color actuales y su
psicologia para seleccionar una paleta que transmita
confianza, comodidad y delicadeza. Utilizar encuestas,
grupos focales y analisis de datos de mercado para esta
tarea.

Crear varios bocetos y prototipos del nuevo imagotipo, y
utilizar la paleta de colores seleccionada. Estos disefios
deben reflejar la identidad y valores de la marca.
Organizar sesiones de revision con el equipo de
marketing y la direccién ejecutiva para recibir
retroalimentacién y realizar ajustes necesarios. Utilizar
software de disefio grafico profesional para la creacion
de estos prototipos.

Realizar pruebas de mercado con los disefios del
imagotipo seleccionados, y recopilar opiniones y
percepciones de los consumidores. Esto puede incluir
encuestas en linea, pruebas A/B en redes sociales, y
grupos focales. Analizar los resultados de estas pruebas
para identificar el disefio mas efectivo. Hacer ajustes
finales al imagotipo basados en esta retroalimentacion.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta el logotipo actual de la empresa y sus tres propuestas

para su modificacion y aplicacion.

Imagen 5. Propuesta de imagotipos para la linea hogar

#yRalley

CORPORACION CL
imaginacidn sin limites...
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HALLEY HALLEY HALLEY
HOGAR HOGAR HOGAR

Imagotipo 1 Imagotipo 2 Imagotipo 3

Imagotipo 1

Tipo de letra: Corporative, 25

Imagotipo 2

Tipo de letra: MediaPro Heavy Condensed, 24
Imagotipo 3

Tipo de letra: Hind Siliguri Negrilla, 24,5

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 18. Obijetivo 2 Estrategia 2
Objetivo: Reflejar la esencia de la marca y su enfoque en productos para el hogar,
conectandose emocionalmente con el publico objetivo, asi como, reforzar la identidad de la
empresa en el mercado.

Estrategia: Crea un eslogan para el nuevo imagotipo de la empresa enfocada en linea hogar.

Actividad Responsable Como llevar a cabo
Investigacion de Equipo de Realizar una investigacion exhaustiva sobre las
mercado y analisis | investigacién tendencias actuales en slogans de marcas similares y
de tendencias de mercado realizar andlisis de las preferencias y expectativas del

publico objetivo. Esto incluye la revisién de campafas
exitosas en el sector de productos para el hogar y la
realizacion de encuestas o grupos focales para entender
qué mensajes resuenan mas con la audiencia.

Desarrollo y Equipo de Organizar sesiones de brainstorming para generar ideas
Brainstorming de marketing de eslogans. Deben enfocarse en crear frases cortas,
eslogan memorables y que encapsulen la esencia y los valores

de la marca. Este proceso deberia incentivar la
creatividad y considerar multiples enfoques y estilos de

mensajes.
Pruebas de Equipo de Llevar a cabo pruebas de concepto. Esto puede incluir
mercado y marketing y pruebas A/B en plataformas digitales, encuestas a
seleccion de disefiador consumidores, y andlisis de impacto y recordacion del
eslogan eslogan. Basandose en los resultados, se seleccionara

el eslogan que mejor refleje la esencia de la marca y su
enfoque en productos para el hogar.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta el eslogan actual de la empresa y sus dos propuestas

para su modificacion y aplicacion.
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Imagen 6. Propuesta de eslogan para el nuevo imagotipo

imaginacion sin limites...

Eslogan 1

Soluciones que duran

Eslogan 2

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 19. Objetivo 3 Estrategia 3
Objetivo: Atraer y resonar con consumidores conscientes del medio ambiente, y destacar el
compromiso de la marca con practicas ecolégicas y responsables.

Estrategia: Incorporar elementos verdes o insignias que representen la sostenibilidad en el

logo.

Actividad Responsable
Investigacion y Equipo de
desarrollo de disefio
elementos grafico
verdes
Evaluacion de Equipo de
impacto y marketing
coherencia de
marca
Pruebas de Equipo de
mercado y investigacién
recoleccion de de mercado

retroalimentacion

Como llevar a cabo

Investigar simbolos y elementos que sean universalmente
reconocidos como indicativos de sostenibilidad y préacticas
ecolégicas. Esto puede incluir la exploracién de colores,
formas y figuras que representen la naturaleza y la
sostenibilidad. El equipo debera desarrollar varios
conceptos que integren estos elementos en el logo de
manera creativa y estéticamente agradable.

Evaluar como estos disefios se alinean con la imagen y
mensajes existentes de la marca. Deben considerar el
impacto potencial en la percepcion de la marca y
asegurarse de que los nuevos elementos no solo sean
visibles, sino que también mantengan la coherencia con la
identidad general de la marca.

Realizar pruebas de mercado con los disefios propuestos
para recoger feedback de los consumidores,
especialmente de aquellos que valoran la sostenibilidad.
Esto puede incluir encuestas en linea, grupos focales y
pruebas A/B en plataformas digitales. La retroalimentacion
recopilada sera crucial para determinar qué disefio
comunica mas efectivamente el compromiso de la marca
con préacticas ecoldgicas y responsables.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, se presentan las tres propuestas de iconos verdes para su

aplicacién en cuanto al imagotipo.



Imagen 7. Propuesta iconos verdes para el nuevo imagotipo

Y,
%

cono 1

Icono 2 Icono 3

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20. Objetivo 4 Estrategia 4
Objetivo: Contribuir efectivamente al refuerzo y consolidacién del posicionamiento deseado de
la marca en el mercado.

Estrategia: Asegurar que cada interaccion con la marca sea positiva, coherente y refuerce el
posicionamiento deseado, desde el servicio al cliente hasta la experiencia del producto.

Actividad

Auditoria y mejora
del servicio al
cliente

Evaluacion y
optimizacion del
servicio al cliente

Capacitacion y
sensibilizacion del
personal

Responsable

Equipo de
servicio al
cliente

Equipo de
desarrollo de
producto

Departamento
de recursos
humanos

Como llevar a cabo

Realizar una auditoria exhaustiva de los procesos y
puntos de contacto actuales del servicio al cliente. Esto
incluye revisar las politicas de servicio, canales de
comunicacion y feedback de los clientes. Basandose en
esta auditoria, el equipo debe implementar mejoras para
asegurar que cada interaccidn sea positiva y coherente
con el posicionamiento de la marca.

Evaluar la experiencia actual del usuario con los
productos, desde el desempaque hasta el uso continuo.
Esto puede incluir pruebas de usabilidad, encuestas de
satisfaccion del cliente y andlisis de comentarios en
linea. Basandose en estos hallazgos, el equipo debe
hacer ajustes en el disefio del producto, el empaque o
las instrucciones para mejorar la experiencia general del
producto y alinearla con el posicionamiento de la marca.

Desarrollar y ejecutar un programa de capacitacion para
todo el personal, enfocado en la importancia del
posicionamiento de la marca y como cada empleado
contribuye a él. Esto debe incluir formacién especifica
para equipos de cara al cliente, para asegurar que
comprendan cOmo sus acciones e interacciones diarias
afectan la percepcion de la marca.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 21. Objetivo 5 Estrategia 5
Objetivo: Aumentar la visibilidad y el alcance en redes sociales.

Estrategia: Mantener una presencia digital activa y optimizada, ademas, incluir un sitio web de
facil navegacion y una fuerte presencia en redes sociales con colaboracion con influencers a
nivel nacional para la creacién de contenido.

Actividad

Optimizacién del
sitio web

Desarrollo de
estrategias en
redes sociales

Colaboracién de
influencers

Responsable

Equipo de
marketing
digital

Equipo de
marketing
digital

Equipo de
marketing

Como llevar a cabo

Evaluar y mejorar la usabilidad y la experiencia del
usuario en el sitio web actual. Esto incluye asegurar
tiempos de carga rapidos, una navegacion intuitiva, y
contenido relevante y actualizado. Deben implementar
practicas de SEO para mejorar la visibilidad en motores
de busqueda y garantizar la compatibilidad con
dispositivos moviles.

Crear y ejecutar un plan de contenido para las redes
sociales que refleje la voz y la identidad de la marca.
Esto incluye la programacién regular de publicaciones,
la interaccion con los seguidores y la monitorizacion de
las métricas de rendimiento. Deben identificar las
plataformas mas adecuadas para la marca y utilizar
herramientas analiticas para optimizar las estrategias de
contenido y publicidad.

Identificar y establecer colaboraciones con influencers
gue se alineen con los valores y el publico objetivo de la
marca. Esto implica negociar acuerdos, coordinar la
creacién de contenido y medir el impacto de estas
colaboraciones en términos de engagement y alcance.
La seleccion de influencers adecuados es clave para
asegurar que el mensaje de la marca llegue de manera
auténtica y efectiva a la audiencia deseada.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22. Objetivo 6 Estrategia 6
Objetivo: Mejorar la visibilidad y posicionamiento de la pagina web de la empresa en los
resultados de busqueda, y aumentar la interaccién de los usuarios con la marca.

Estrategia: Potenciar la presencia en linea de la marca a través del motor de busqueda (SEO).

Actividad

Analisis de palabras
clave y optimizacién
de contenido

Mejora de la
usabilidad y
experiencia del
usuario

Construccion de
Enlaces y autoridad
online

Responsable
Equipo SEO

Equipo SEO

Equipo de
marketing

Como llevar a cabo

Realizar una investigacion exhaustiva de palabras
clave relevantes para el negocio y su audiencia
objetivo. Luego, deben incorporar estas palabras clave
de manera estratégica en el contenido del sitio web,
asi como titulos, descripciones, textos de blog, etc.,
para mejorar su relevancia y visibilidad en las
busquedas relacionadas.

Trabajar en mejorar la usabilidad y experiencia del
usuario en el sitio web. Esto incluye asegurar que el
sitio sea responsivo (compatible con dispositivos
moviles), que tenga tiempos de carga rapidos, y que la
navegacion sea intuitiva. Una buena experiencia de
usuario ayuda a reducir la tasa de rebote y a mejorar
las clasificaciones de SEO.

Enfocarse en la creacion de contenido de alta calidad
que sea digno de enlaces y compartir en otras paginas
web y plataformas. Ademas, deben establecer
relaciones con otros sitios web relevantes y
autoridades en la industria para obtener enlaces
entrantes (backlinks), lo cual es un factor importante
en el ranking de SEO.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, se presenta el nuevo imagotipo para la linea hogar.

Imagen 8. Propuesta Imagotipo y eslogan final

Fuente: Elaboracion propia

El imagotipo nuevo de la marca Halley corporacion con base a linea hogar, maneja

una mescla de colores que brindan robustez, confianza y comodidad, conjunto a un
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icono verde que representa el compromiso con el medio ambiente y a su vez, la

responsabilidad del proceso de produccién de los productos Halley, se crea un

eslogan “Funcionalidad a tu alcance”, el cual, comunica confianza al momento de

la compra de los productos para el hogar, es por ello que el imagotipo, eslogan e

iconos verdes cumplen con el objetivo de conectar emocionalmente con los clientes

y a su vez fidelizarlos.

A continuacién, se presentan las estrategias finales donde se designa un

responsable, el indicador, la actividad y el presupuesto final.

Estrategia

Redisefiar el
logotipo de la
empresay
convertirlo en un
imagotipo que
maneje colores
que transmitan
confianza,
comodidad y
delicadeza
enfocado en
productos para
el hogar.
Utilizar iconos o
simbolos que
evoquen
robustez y
resistencia
dentro del
imagotipo, para
transmitir la
calidad y
durabilidad de
los productos
plasticos.

Crea un eslogan
para el nuevo
imagotipo de la
empresa
enfocada en
linea hogar.

Responsable

1)Equipo de
marketing

2)Equipo de
disefio grafico

3)Equipo de
investigacién de
mercado

1)Equipo de
disefio gréafico

2)Disefador
grafico principal

3)Equipo de
investigacién de
mercado

1)Equipo de
investigacion de
mercado

2)Equipo de
marketing

3)Equipo de
marketing y
disefiador

Tabla 23. Presupuesto

Indicador

Aprobacion del
disefio final

Integracién de
iconos en el
disefio

Eslogan finalizado

Actividad

1)Investigacion de
mercado y
seleccion de
colores

2)Disefio y
desarrollo de
imagotipo

3)Pruebas de
mercado y ajustes
finales

1)Investigacion y
desarrollo de
simbolos

2)Integracién de
simbolos en el
imagotipo

3)Pruebas de
mercado y
recoleccion de
retroalimentacion
1)Investigacion de
mercado y analisis
de tendencias

2)Desarrollo y
Brainstorming de
eslogan

3)Pruebas de
mercado y
seleccién de
eslogan

Presupuesto

$3.000

$1.550

$2.300



Incorporar
elementos
verdes o
insignias que
representen la
sostenibilidad en
el logo para
atraer a
consumidores
conscientes del
medio ambiente.

Asegurar que
cada interaccion
con la marca sea
positiva,
coherente y
refuerce el
posicionamiento
deseado, desde
el servicio al
cliente hasta la
experiencia del
producto.
Mantener una
presencia digital
activa 'y
optimizada,
incluir un sitio
web de facil
navegacion y
una fuerte
presencia en
redes sociales,
para aumentar la
visibilidad y el
alcancey
colaboracién con
influencers a
nivel nacional
para la creacién
de contenido.
Potenciar la
presencia en
linea de la marca
a través del
motor de
busqueda (seo).

TOTAL

1)Equipo de
disefio grafico

2)Equipo de
marketing

3)Equipo de

investigacion de
mercado

1)Equipo de

servicio al cliente

2)Equipo de
desarrollo de
producto

3)Departamento

de recursos
humanos

1)Equipo de
marketing digital

2)Equipo de
marketing digital

3)Equipo de
marketing

1)Equipo SEO
2)Equipo SEO

3)Equipo de
marketing

Implementacion
de elementos
verdes

Satisfaccion del
cliente

Incremento en
trafico web

Mejora en ranking
de busqueda

1)Investigacion y $1.950
desarrollo de

elementos verdes

2)Evaluacion de
impacto y
coherencia de
marca

3)Pruebas de
mercado y
recoleccion de
retroalimentacion
1)Auditoria y
mejora del servicio
al cliente

$2.000

2)Evaluacion y
optimizacion del
servicio al cliente

3)Capacitacion y
sensibilizacién del
personal
1)Optimizacion del  $2.200
sitio web

2)Desarrollo de
estrategias en
redes sociales

3)Colaboracién de
influencers

1)Analisis de $2.700
palabras clave y
optimizacioén de

contenido

2)Mejora de la
usabilidad y
experiencia del
usuario

3)Construccion de
Enlaces y autoridad
online

$15.700

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Se concluye, que una marca robusta emerge del alineamiento entre la
identidad visual, las comunicaciones y las experiencias que ofrece a los
clientes, todos en resonancia con sus valores fundamentales y su promesa
Unica. Este enfoque estratégico, que se arraiga en principios de marketing y
branding bien establecidos, es esencial para distinguir la marca dentro de un
entorno de mercado altamente competitivo, y asegure asi su

posicionamiento distintivo y perdurable en la conciencia del consumidor.

Tras diagnosticar el posicionamiento de Halley Corporacion, se concluye que
la marca requiere un enfoque de branding mas cohesivo y orientado al
consumidor. La evaluacién demuestra que la percepcion actual de la marca
no esta plenamente alineada con las expectativas del mercado de productos
para el hogar. Para fortalecer su posicionamiento, se disefia un plan de
branding que articula con claridad los valores unicos de Halley y los
comunique efectivamente a través de todos los canales de marketing, y
asegure asi una identidad de marca congruente y atractiva que resuene en

el competitivo panorama actual.

Se concluye, que el plan de branding revela la necesidad de integrar
elementos claves como una identidad visual distintiva, una estrategia de
comunicacién coherente y una experiencia de cliente excepcional. Esto
incluye la revision de la imagen de marca, la alineacion del mensaje en todos
los canales y la garantia de una experiencia de usuario consistente y
memorable. Ademas, el plan se enfoca en diferenciar a Halley en el mercado
y resaltar sus valores unicos, asi como fortalecer su conexion con el publico

objetivo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda enfocarse en fortalecer la coherencia entre la identidad
visual, la comunicacion y la experiencia del usuario, siempre alineadas con
los valores y promesas de la marca. Es imperativo mantener una narrativa
consistente en todas las plataformas, y asegurar que cada punto de contacto
refuerce el mensaje central de la marca. Este enfoque integrado contribuird
a un posicionamiento distintivo que resonara con los consumidores y se

sostendra a largo plazo.

Dada la situacion actual de Halley Corporacion, se sugiere innovar en la linea
de productos con opciones que integren tecnologia e iconos representen la
calidad de los productos, y a su vez, puedan captar la atencién de un
mercado mas amplio. Potenciar la presencia digital mediante contenido
interactivo que eduque sobre las ventajas del uso de los productos para

generar un mayor engagement.

Se recomienda buscar asociaciones con marcas de sectores afines o
complementarios, como disefiadores de interiores, arquitectos, o empresas
de tecnologia hogarefia. Estas colaboraciones podrian resultar en ediciones
limitadas de productos, donde la fusiébn de experticias y estilos genere
articulos unicos que resalten las fortalezas de ambas marcas. Ademas,
trabajar con marcas que compartan un compromiso con la sostenibilidad o
la innovacion podria reforzar la imagen de Halley como una empresa
consciente y vanguardista, para atraer a un publico mas amplio y

diversificado.
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