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ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA PARA PYMES

Resumen

Este articulo tiene como objetivo principal dar a conocer diferentes
estrategias de posicionamiento para lograr resaltar en el mercado, donde
se cumplan las diferentes necesidades y deseos de los consumidores. Se
abordo la problematica de cémo posicionar y dar visibilidad a una pequefia
0 mediana empresa (pyme) en un sector en el cual quiere participar,

por lo tanto, para las marcas es importante que se realicen campafias
publicitarias con una planificacion sdélida, para evitar que se genere un
posicionamiento erroneo. Se realizé una encuesta a 20 personas utilizando
una metodologfa cualitativa y cuantitativa, por medio de un formulario de
Google, en el que se analizaron las diferentes opiniones y puntos de vista
de emprendedores y empresarios, en cuanto a la importancia de utilizar
estrategias de posicionamiento para sus empresas y emprendimientos.

Los resultados fueron satisfactorios, ya que la mayoria de las personas
encuestadas afirmaron que es necesario llevar a cabo un posicionamiento
de marca, resaltando el deseo de implementar métodos que no han puesto
en practica, como estudios de mercado para impulsar su empresa. Asi
mismo, las personas reconocieron la relevancia de estudiar el publico al
cual se dirigen, con el fin de generar planes consolidados, y con esto, darse
a conocer de la manera correcta; también tener ideas de llegar a los clientes
de una forma mas personalizada y crear el Top of Mind.

Palabras clave: estudio de mercado, identidad visual, marca, mercadeo,
oferta y demanda.

—@ Introduccion

Como bien se sabe, para las empresas es de suma importancia ser
lider en el mercado; sin embargo, para aquellas que estan empezan-
do con su crecimiento suelen presentar ciertas falencias al momento
de posicionar su marca en la mente del consumidor. Por lo tanto, lo
ideal es enfocarse en estrategias que les permitan impulsarse y ser
reconocidos en el mercado, esto debido a diferentes factores, espe-
cialmente la existencia de la competencia que dia a dia logra ser cada
vez mas fuerte, gracias a sus estrategias de marketing (Obregén Diaz y
Piedrahita Naranjo, 2016).




Se considera relevante que las marcas realicen campafas
publicitarias con estrategias sélidas, podemos tomar como re-
ferencia a Gémez Aponte (2016) quien realizé un estudio so-
bre un ron venezolano, en el que se logré identificar que las
campafas que estaban promocionando esta bebida no fueron
captadas de la manera esperada por su publico objetivo; de-
bido a que el mensaje que queria compartir la marca no era
claro, lo que obligd una reestructuracion de la misma.

Por consiguiente, para mejorar la visibilidad de marca, tan-
to en internet como en la mente del consumidor, se debe em-
pezar por identificar aquellos factores externos que influyen
en su crecimiento, para disefiar asi estrategias y pasos que
permitan un constante y correcto posicionamiento en el mer-
cado, logrando crear un diferencial ante los competidores, lo
cual, dard paso al éxito de las empresas en el mercado (Travéz
Moreno, 2018).

Para comprender mejor el tema, se dara a conocer diferen-
tes tipos de estrategias 0 pasos a seguir para realizar un buen
posicionamiento, asi mismo, se demostrara la importancia de
los comportamientos de compra; es fundamental que los pro-
ductos o servicios logren ocupar una posicion especial en la
mente del consumidor, ya que solo los mejores en su cate-
gorfa estaran en este espacio (Hernandez Garnica y Maubert
Viveros, 2017).

— @ Antecedentes

Para iniciar, Gbmez Aponte (2016) realizd un estudio de
branding como estrategia de posicionamiento en la marca
Ron Santa Teresa en Venezuela, hizo una encuesta en en la
Universidad Central de Venezuela a 156 personas, hombres y
mujeres entre los 18 y 36 afios de edad. De lo investigado, se
evidencio que la marca tiene una buena imagen ante el publi-
o, pero necesita pulir su contenido publicitario, ya que no es
100 % claro para la audiencia.
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se ejecuto la segmen-
tacion de mercado, se
analizaron variables so-
ciodemograficas entre
estudiantes de 10y 11
grado

Por otra parte, se disefié un estudio investigativo enfocado
en compafifas de productos quimicos agricolas, con el fin de in-
dagar el posicionamiento de marca. Su publico objetivo fueron
los agricultores de Colombia, donde se evidencio por cuestiona-
rios que el publico valora mas aquellas marcas de compafiias que
proporcionan acompafiamiento técnico, ofrecen una alta calidad
de productos y precios competitivos; ademas de esto, resaltaron
la importancia de la confianza transmitida a través de una larga
historia y buena reputacion (Ortegén Cortazar, 2017).

Por otro lado, Luis Oswaldo Jiménez Pacheco, el cual presen-
t6 el articulo “Estrategia de posicionamiento de la empresa Fairis
C.A. en el mercado de la construccién de Ecuador y su impacto
en el nivel de las ventas”, en la Universidad de Cuenca, asocio la
aplicacion de vidrio de seguridad en la industria de construccion,
con el posicionamiento de trabajo En la empresa ecuatoriana se
desarroll¢ la idea de estos implementos en las areas de riesgo y
esto lo extendid en su mercado (Jiménez Pacheco, 2017).

Dando continuidad con las investigaciones, encontramos que
Garcia (2018) realizé un estudio situado en la localidad de Chapi-
nero (Bogotd) a diferentes estudiantes universitarios respecto a
las hamburguesas y qué marcas son las mas reconocidas entre
esta poblacion. Este estudio brind¢ informacion sobre el proce-
so fundamental para la instauracion de una nueva marca en el
mercado.

Por otro lado, se realizd un estudio de posicionamiento por
Castro Alfaro et al. (2017) para la Universidad Bolivariana en la
seccional Palmira. En este se ejecutd la segmentacion de merca-
do, se analizaron variables sociodemograficas entre estudiantes
de 10y 11 grado con encuestas para identificar su intencion de
estudio superior al elegir universidad y carrera. Como resultado
el estudio arroj6 que la universidad debe replantear su oferta aca-
démica, ofrecer becas y descuentos para llegar a nuevos merca-
dos y mejorar su relacion con los colegios.

Como otro ejemplo, se expone que Audi, la marca de carro,
se establecio en 1980; sin embargo, al pasar el tiempo se ha ido



experimentando un cambio en el perfil de sus clientes, como
en la mentalidad de estos mismos. En conclusion, Audi ha te-
nido que adaptarse a los tiempos que han surgido en cada
época para lograr diferenciarse. Igualmente, es primordial que
las marcas estudien constantemente su posicionamiento e ir
un paso adelante de la competencia (Herranz Gonzalez, 2018).

Para finalizar este estado del arte, en el 2011, Barona Es-
cobar y Jaramillo Escobar (2011) presentaron en el programa
de Comunicacion Publicitaria de la Universidad Auténoma del
Occidente, el trabajo de grado titulado Campafia de posiciona-
miento de los supermercados Rebajon en la ciudad de Cali afio
2010, el cual se enfocé en la campafa publicitaria para la co-
mercializacion de productos de consumo, con el objetivo de
satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes.

Desarrollo del tema

En la actualidad, con el constante crecimiento de la com-
petencia entre productos y marca, la publicidad por internet y
redes sociales es cada vez mas importante redefinir la manera
como se esta dando a conocer una marca, anteriormente lo
fundamental para estas era vender a gran escala. Sin embar-
g0, con el paso del tiempo los consumidores han ido aumen-
tando sus expectativas teniendo en cuenta la competencia, es
por esto que, al dia de hoy, las empresas se enfocan mas en
establecer una relacion estrecha, leal y duradera con el con-
sumidor, mediante beneficios, incentivos o con un excelente
servicio al cliente (Sellers Rubio y Casado Diaz, 2013).

El posicionamiento

Se define como la manera en que los consumidores ubican
en su mente un producto, servicio o marca especifica. Estos
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La competencia solo
podra aplicar alguna
de estas estrategias:
fortalecer su posicion
actual, apoderarse de
una posicion...

pensamientos se generan dependiendo de los atributos que el
consumidor descubre en esa marca o producto, en relacion con
los de la competencia. El ideal del posicionamiento de marca es
que el consumidor tenga una imagen positiva de estay, asimismo,
lograr resaltar ante la competencia para llegar a ser el top of mind
(Paris, 2014).

Posicionamiento de marca

El origen del posicionamiento, segin Coca (2007) en la Revis-
ta Perspectivas indica que este término se hizo popular con Jack
Trout y Al Ries en un articulo publicado en 1969 en Industrial Mar-
keting con el nombre de: “Positioning is a game people play in to-
day's me-too market place”, que traduce “El posicionamiento es a
lo que juega la gente en el actual mercado del yo-también”. Ries
y Trout (1981) popularizaron el término posicionamiento (Ayala
Félix, 2013. p. 42)

El posicionamiento no es lo que se le hace a un producto o
servicio, sino lo que se le hace a la mente del prospecto (es decir,
el cliente), normalmente los productos muy conocidos tienen una
posicion especial en la mente del consumidor. La competencia
solo podra aplicar alguna de estas estrategias: fortalecer su po-
sicion actual, apoderarse de una posicion desocupada o repo-
sicionar a la competencia; estas seran posibles si se tiene clara
la plaza, promocion y precio del producto (Hernandez Garnica y
Maubert Viveros, 2019).

Un término que va de la mano con el posicionamiento es el
branding, para Kotler y Armstrong (2017) son estrategias y proce-
sos que nos llevan a la construccion de una marca solida, es decir,
un ejercicio para definir lo que es la empresa. Analistas opinan
que las marcas son el principal activo de las compafiias sobre-
pasando a las instalaciones y los productos, por esto, se deben
administrar y desarrollar en forma cuidadosa.



Teniendo en cuenta lo anterior, se resalta el posicionamien-
to como un factor de gran relevancia para una empresa, ya
que permite definir estrategias de competitividad, que dan
paso para destacarse ante la misma. Por lo tanto, es primor-
dial que las compafifas vayan mas alld de su perspectiva, utili-
zando diferentes técnicas como acercamiento con los clientes,
desarrollo de investigaciones que den a conocer su punto de
vista, lo que esperan de la marca, opiniones, etc. Con el fin de
disefiar estrategias que fortalezcan la imagen de la marca y
asi conseguir que sea mas recordada frente a otras empresas
(Trdvez Moreno, 2018).

Para lograr ese posicionamiento, segln los objetivos de la
empresa, es de suma importancia centrar la marca en diferen-
tes periodos dependiendo de la perspectiva que tenga el con-
sumidor de esta. A continuacion, se daran a conocer algunas
de las estrategias.

Estrategias de posicionamiento

El primer periodo estd basado en el atributo, donde las
marcas logran quedarse en la mente del consumidor, ya que
al momento de ser reconocidas tienen un historial mas anti-
guo. El siguiente periodo se encuentra la base segin los be-
neficios, la cual nos garantiza la calidad del producto con solo
nombrarlo, esto se forma por la experiencia que ha tenido el
consumidor al momento de probar la marca (Apaolaza, 2015).

Para continuar, se encuentran estrategias de posiciona-
miento como lider en donde la primera marca en llegar a la
mente del consumidor es la que logra los mejores resultados,
en algiin momento dos marcas estaran a la par, pero siempre
surgira una de las dos; y el posicionamiento segln el merca-
do en donde se debe buscar un espacio y llenarlo o crear su
propia categoria para resaltar (Hernandez Garnica y Maubert
Viveros, 2017).
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Se tiene la base, seglin el uso del producto y se centra en la
efectividad de la marca, y si esta cumple con los requisitos que
ofrecio. La base en el usuario clasifica al consumidor dependien-
do de su gusto, ideando estrategias para llamar su atencion. Otra
base hace frente a la competencia, esta se basa en comparar una
marca con otra, con el fin de conocer la efectividad en la que se ha
manejado su mercado, para encontrar a la marca lider y mejorar
aspectos negativos encontrados (Apaolaza, 2015).

Teniendo en cuenta lo anterior, el servicio al cliente es funda-
mental para la estrategia posventa, ya que esta logra conectar a
los consumidores con el producto, por medio de encuestas de sa-
tisfaccion para que el cliente se sienta importante y cémodo; con
base a esto, el producto es el que tiene que cargar todas las res-
ponsabilidades de la marca, ya que esta tiene que encargarse de
enfatizar a la empresa en lo mas alto (Solano Hernandez, 2016).

Se continua con la base del precio, el cual se divide en dos
ramas: una es el producto muy rentable y competitivo con precio
estable, pero con una calidad dudosa; y la otra es un producto
escaso con un precio elevado, pero resalta exclusividad y de bue-
na calidad. Por Ultimo, la base segun el estilo de vida, donde se
acercan a su consumidor de una forma mas personal, buscando
facilitar sus actividades diarias (Apaolaza, 2015).

Mediante la siguiente figura 1, Kotler y Armstrong explican las
principales estrategias de marca.

FIGURA 1. PRINCIPALES ESTRATEGIAS DE MARCA.

.. Patrocinio de Desarrollo de
Posiciona-
. ., marca marca
miento de Selecciéon . .
Marca del fabri- Extensiones de
marca del nombre .
) cante linea
Atributos »| demarca p ) )
- L Marca propia Extensiones de
Beneficios Seleccion )
. S Marca bajo marca
Creencias y Proteccion . . .
licencia Multimarcas
valores .
Co-branding Marcas nuevas

Fuente: tomado de Kotler y Armstrong (2017).




Comportamiento del consumidor

En la actualidad, llegar a la mente del consumidor es uno
de los retos que las empresas enfrentan paulatinamente vy, es
por esto, que se ven en la necesidad de realizar estudios de
mercado exhaustivos para analizar al consumidor y de esta
manera hacer llegar un producto mas ajustado a sus necesi-
dades; con el fin de crear un diferencial ante la competencia
para alcanzar el posicionamiento que se desea en el mercado
(Obregdn Diaz y Piedrahita Naranjo, 2016).

Philip Kotler define la satisfaccion del consumidor como: “el
nivel del estado de animo de una persona, donde compara el
rendimiento percibido de un bien o servicio con sus expec-
tativas”. De modo que, las empresas no pasan desapercibido
tener un alto nivel de satisfaccion para sus clientes, ya que, si
queda complacido con el producto, esto permitird una segura
fidelizacion y recordacion del mismo, logrando tener un creci-
miento y rentabilidad para la empresa (Mercado, 2011).

De esta manera, es importante destacar que existen diver-
sas variables que pueden influir en la decision de compra y
en el posicionamiento. En primer lugar, se encuentra el factor
cultural, son aquellos valores basicos de la sociedad y las sub-
culturas como la religion, nacionalidad y clase social; en segun-
do lugar, esta el factor social, el cual se evidencia en el entorno
familiar, compafieros, amigos intimos, los cuales ejercen una
fuerte influencia en el comportamiento de compra del consu-
midor (Cardenas Antunez, 2014). Por ultimo, para tener éxito
se debe mantener contacto con la realidad y la que en verdad
cuenta es la que ya esta en la mente del cliente. El enfoque del
posicionamiento no es crear algo distinto, sino manejar a fa-
vor de la empresa lo que ya esta en la mente del consumidor.
Esto se puede lograr ofreciéndoles productos y precios que
se adapten a sus necesidades y llamando su atencion (Molla
Descais, 2013).
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—e

Ejemplos de posicionamiento

El posicionamiento se divide en diferentes aspectos, por ejem-
plo, hay marcas exitosas que se basan en los beneficios como
Nike (desempefio), esta se encarga de mantenerse en el mercado
global, siendo innovadora con sus productos y la calidad; ademas
de ser la pionera de colaborar con deportistas destacados como
fue su publicidad en 1984 junto a Michael Jordan, la cual fue un
éxito (Ortiz Gonzalez, 2016).

Una marca fuerte que se posiciond mas alla de los beneficios,
lo realiz6 basandose en diferentes valores y creencias, captando
a los consumidores a nivel emocional. Como, por ejemplo, para
los padres, Pampers no solo tiene el significado de capacidad de
absorcion para mantener la piel de su bebé seca. Pampers se po-
siciona como una marca de “amor, suefio y juego”, le da importan-
cia a la felicidad de los bebés, por las relaciones entre padres e
hijos y por el cuidado del bebé (Kotler y Armstrong, 2017).

Resultados

La metodologia que se implementd en la investigacion consis-
te en encuestas cualitativas y cuantitativas utilizadas como instru-
mentos para recolectar informacion. Se realizd un cuestionario
de 22 preguntas que se le hicieron a 20 personas acerca de su
percepcion del posicionamiento de marca con base en sus co-
nocimientos y experiencias, ya sea COmo empresarios 0 empren-
dedores. Esta se desarrollé con la herramienta de formularios de
Google, una plataforma en donde se puede obtener un analisis
detallado de las respuestas de cada uno de los encuestados.

Nuestro publico objetivo son hombres y mujeres en un rango
de edad de 20 a 55 afios, empresarios y emprendedores de la
localidad de Suba. La encuesta realizada fue respondida en una
mayor parte por la poblacion femenina, de edades entre 20 a
30 afios, con un estrato social de 3y 4, de la localidad de Suba,
Bogota. En su mayoria son emprendedores, sus empresas son
comerciales y privadas, llevan en el mercado mas de un afio de
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10

trayectoria y estan formadas por menos de 10 empleados. Las
personas encuestadas se enfocan en adquirir principalmente
elementos de marca dependiendo el producto.

Pregunta: ;qué tan importante considera el posicionamien-
to para una empresa en formacion? Siendo 1 “no relevante”y
5 "muy importante”.

FIGURA 2. IMPORTANCIA DEL POSICIONAMIENTO.

2 3
Fuente: elaboracion propia.
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El 10 % respondid que es relevante (3) pero no tanto, el
15 % responde que es de relevancia y 75 % responde que es
muy importante y es de relevancia el posicionamiento (5).

Pregunta: ;para usted qué es lo mas importante como es-
trategia de marca?

FIGURA 3. IMPORTANCIA DE ESTRATEGIA DE MARCA.

@ Posicionamiento de marca
@ Seleccion del nombre de la marca
() Patrocinio de la marca

Desarrollo de la marca
Fuente: elaboracion propia.
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El 70 % responde que es importante el “Posicionamiento de
marca”, el 20 % que es relevante el “Desarrollo de la marca”, el 10 %
sefiala que el “Patrocinio de la marca”y el ningun encuestados indi-
ca que sea importante la “Seleccién del nombre de marca”.

Pregunta: ¢para usted como empresario/emprendedor qué
aspecto considera mas importante para ofrecer al consumidor?

FIGURA 4. ASPECTOS IMPORTANTES PARA OFRECER
AL CONSUMIDOR.

65 % 15 %

@ Calidad

@ Precios bajos
() Experiencia

@ !'nnovacion

Fuente: elaboracion propia.

El 65 % de los encuestado responde que la “Calidad”, el 20 %
sefiala que la “Experiencia”, el 15 % responde que la “Innovacién”
y nadie indica que los “Precios bajos”.

Pregunta: susted como pyme estaria dispuesto a adquirir es-
tudios de mercado, para lograr un adecuado posicionamiento?



FIGURA 5 ESTUDIO DE MERCADOS

®s
® No

No sabe

Fuente: elaboracion propia.

El 75 % responde que “Si” estarfa interesado en un estudio
de mercado, el 15 % responde que “No sabe”y el 10 % respon-
de que "No” estarfa interesado.

Pregunta: scual de las siguientes herramientas ha utilizado
para posicionar su marca?

FIGURA 6. HERRAMIENTAS PARA POSICIONAR UNA MARCA.

@ Estudios de producto, plaza, precio y promocién
@ Conectar a los consumidores con el producto
Garantizar la calidad del producto

@ Crear su propia categoria de marca para resaltar

Fuente: elaboracién propia.
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El 35 % responde que “Estudios de producto, plaza, precio y
promocion”, el 35 % sefiala que “Garantizar la calidad del pro-
ducto”, el 20 % indica que “Conectar a los consumidores con el
producto” y el 10 % responde que “Crear su propia categoria de
marca para resaltar”.

Pregunta: ¢cual de las siguientes estrategias creeria que es
efectiva para su marca?

FIGURA 7. ESTRATEGIAS EFECTIVAS PARA UNA MARCA.

. Basado en atributo (logran quedarse en la mente del consumidor)
. Basado en su beneficio (Garantiza la calidad del producto con solo nombrarlo)
Basado en el usuario (Clasifica al consumidor dependiendo de su gusto)

. Basado en la competencia (conocer cdmo maneja el mercado la marca lider)

Fuente: elaboracidn propia.

El 60 % de los encuestado responde que “Basado en su be-
neficio (garantiza la calidad del producto con solo nombrarlo)’, el
35 % sefiala que “Basado en atributo (logran quedarse en la men-
te del consumidor)’, el 5 % responde que “Basado en el usuario
(clasifica al consumidor dependiendo de su gusto)’, finalmente,
ningun encuestado indica que “Basado en la competencia (cono-
cer como maneja el mercado la marca lider)".

Pregunta: ;cudl cree que es el motivo principal por el cual las
empresas fracasan al momento de posicionar su marca?



FIGURA 8. MOTIVO DE FRACASO EN EL POSICIONAMIENTO
DE LAS EMPRESAS.

. No realizar estudios de mercado
@ No tener claro su publico objetivo
. No estar actualizado con las tendencias

@ Notener en cuenta las necesidades y deseos del consumidor
Fuente: elaboracion propia.

El 15 % responde “No estar actualizado con las tendencias”,
el 30 % sefiala “No tener en cuenta las necesidades y deseos del
consumidor”, el 20 % responde “No realizar estudios de merca-
do"y el 35 % responde “No tener claro su publico objetivo”.

Discusion y conclusiones

El posicionamiento se logra a partir de diferentes estrate-
gias para llegar a la mente de los clientes. Segun los datos re-
colectados en la investigacion, la mayoria de personas encues-
tadas consideran que el posicionamiento es importante para
la marca; sin embargo, un menor porcentaje no consideran
primordial este tipo de técnicas. Asimismo, en los tipos de es-
trategias, los datos arrojaron un resultado negativo frente a la
importancia del nombre de la marca, el patrocinio y desarrollo.
Aungue para mas de la mitad de los encuestados el valor del
posicionamiento es relevante, es decir, los atributos y beneficios
son clave para una mejor recordacion (Travez Moreno, 2018).
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...se deduce que el
posicionamiento de
marca por mas que

la gente tenga poco
conocimiento de este,
lo considera importante
para generar una marca
exitosa...

Las estrategias de posicionamiento quieren que la marca dé
una imagen deseada, para satisfacer las necesidades de los con-
sumidores. Teniendo en cuenta esta informacién, la encuesta
arrojo que la mayoria de los entrevistados se enfoco en su benefi-
cio para garantizar la calidad del producto, también el atributo y el
usuario tuvo un porcentaje minimo en la importancia de los em-
presarios. Por Ultimo, la competencia tuvo un menor porcentaje,
ya que demuestra que no es necesario saber de la marca lider, a
partir de estos resultados se muestra la gran diferencia de pensa-
miento que existe en las empresas al momento de desarrollar su
estrategia (Apaolaza, 2015).

Existen diferentes herramientas para posicionar la marca, se-
gun Hernandez Garnica y Maubert Viveros (2019), algunas de las
estrategias son realizar estudios de producto, plaza y precio. En
la encuesta realizada tuvo la misma relevancia la calidad del pro-
ducto, aungue conectar con los consumidores y crear su propia
categorfa son importantes, se evidencié un porcentaje mas bajo;
no obstante, su implementacion como estrategia es primordial.

Para concluir este articulo de investigacion y basandose en los
datos recolectados, se deduce que el posicionamiento de marca
por mas que la gente tenga poco conocimiento de este, lo consi-
dera importante para generar una marca exitosa. Para Travez Mo-
reno (2018) igualmente es relevante, ya que con este se definen
estrategias que fortalezcan la imagen de la marca.

Segun Kotler y Armstrong (2017) un estudio de mercado es
fundamental a la hora de lanzar un producto nuevo, ya que per-
mite conocer toda la informacién posible acerca del target y cual
es su percepcion frente al producto. Algunos empresarios, consi-
deran este estudio como una oportunidad para expandirse en el
mercado, sin embargo, la falta de conocimiento, recursos o que
simplemente consideren que no es necesario un estudio, predo-
minan en los datos analizados.



Durante el desarrollo del articulo también se descubrid
la importancia de tener una ventaja competitiva sostenible,
la cual se alcanza con: calidad, experiencia e innovacion. La
ventaja diferencial hace que una empresa se destaque ante la
competencia y, Como consecuencia, mejora su posicionamiento
en el mercado. No es recomendable tratar de destacarse por
mantener precios bajos, ya que estos tienden a ser ordinarios y
muy basicos ante los consumidores (Arévalo Acosta, 2019).

Actualmente, las empresas son cada vez mas conscientes
de la importancia que tiene estudiar al consumidor y enten-
der sus necesidades. Ahora, no lo ven como un comprador
objetivo (una billetera mas), sino como una persona a la cual
le deben entregar un valor significativo, mejorar sus experien-
cias y satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, el branding es
una practica indispensable para toda empresa que quiere po-
sicionarse en el mercado, ya que brinda diferentes estrategias
y procesos para la construccion de una marca soélida (Kotler y
Armstrong, 2017).

Para finalizar, se quiere recalcar que crear una empresa
0 una marca va mas alld de consumidores, ventas y posicio-
namiento, el mejor éxito que puede conseguir una empresa
se basa en el ambiente que les brindan a sus empleados,
ellos son los clientes internos y mas directos que tiene una
empresa. La clave estd en humanizar la marca, recordar que
trabajamos con seres humanos, ademas al estar en optimas
condiciones laborales, su animo y salud mental aumentan su
eficiencia laboral y realizando sus labores correctamente y sin
problemas (Tan, 2018).
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