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ara el segundo nimero de la revista Trends Marketing, nuestro énfasis radica en la gestion ética del
marketing en la responsabilidad social corporativa. Asi mismo, se muestran los elementos claves para lograr
la sostenibilidad de marcas y negocios, los cuales constituyen una clara ventaja competitiva en el mercado.

Se suele pensar que el marketing sirve solo para incentivar la venta de un producto con promociones
que provoquen la compra del consumidor. Incluso se evidencian acciones de publicidad
engafiosa y competencia desleal, sin pensar en las consecuencias para el mercado y la sociedad.

Sin embargo, no es necesario —ni recomendable— incorporar dentro de la estrategia de comunicacién
de la empresa un uso indiscriminado de recursos no veraces, ni legales, para brindar una propuesta
de valor confusa. Por el contrario, se deberia poner en practica la ética, buscando que todas las
acciones gestionadas desde el marketing tengan a este principio como un pilar imperativo categérico.

En la Carrera de Marketing de la Universidad de Lima, concebimos el marketing como un proceso empresarial
de creacion de valor, que genera un beneficio compartido: para los accionistas, la sociedad y el medio
ambiente. En las Universidades no pueden ser admitidas practicas de marketing ajenas a estos principios.

Los consumidores de generaciones mds jévenes son mas informados, mas tecnolégicos vy
cada vez mas solidarios. Por ello, se evidencia la necesidad de difundir buenas practicas de
marketing que permitan darle sostenibilidad y largo plazo a las marcas y negocios responsables.

Contamos en este numero con el valioso aporte de destacados profesionales del marketing,
alumnos e invitados de prestigiosas empresas, que queremos compartir con toda la comunidad.



¢Qué tan responsables son algunas
las marcas de bebidas lacteas
funcionales en la comunicacion de

los anuncios publicitarios?

uién no se ha dejado

persuadir por mensajes

publicitarios como estos:
“me ehcantaria comerme algo
bien rico, pero fijo me engordo”;
“;Qué hambre!... quiero algo rico
que no dafie el ejercicio que acabo
de hacer”; “asi como Caterine
Ibargiiuen, la preparacién en
cualquier disciplina es clave. Por
eso, Yogur Griego contiene doble
proteina ayudandote a aumentar
masa muscular, al igual que 0 %
grasa, conservando el equilibrio
perfecto”; “pruebaelyogurtlightala
medida de tu figura”; “comprobado
cientificamente por la sociedad
colombiana de gastroenterologia”
“contiene fibra que ayuda a
mejorar la pesadez estomacal”
Estos y otros mensajes vistos a
través de anuncios publicitarios
son la prueba fehaciente de como
la comunicacién de las marcas
de bebidas lacteas funcionales
promete a través de sus anuncios
el ideal de buena imagen fisica,
belleza eterna y cuerpo sano,
creando un juego emocional muy
fuerte, asociado a sentimientos de
culpabilidad y bienestar intenso
al mismo tiempo, del que es muy
dificil escapar.

Basallo (2018)atravésdesuarticulo
el ultimo grito en Neuromarketing:
EEG, la técnica que detecta del
botén emocional del consumidor
manifiesta que existen diversos
estudios que han confirmado por

medio de mediciones fisiologicas
y de electroencefalografia, que las
emociones estan relacionadas con
la motivacién, ya que los seres
humanos tienen dos componentes
dela accion: el apetito y la aversion.

A partir de ello, la eleccion de
una marca de bebidas lacteas
funcionales se orienta por
dos dimensiones emocionales
primarias, por un lado, la sensacion
de placer o agrado de un estimulo,
y por el otro, la excitaciéon o la
intensidad que genera agrado.
Dichos estudios también han
sido muy claros en confirmar que
normalmente las mujeres generan
mayor sentimiento de culpa,

remordimiento y arrepentimiento
cuando las bebidas contienen una
alta concentracion calérica y de
grasa, a diferencia de los hombres,
cuya sensacion esta mas asociada
con el disfrute.

Pero con todo este bombardeo
de informacion: ;Qué es una
bebida lactea funcional? Son todas
aquellas bebidas que ademads de
sus efectos nutricionales habituales
tienen compuestos  biologicos
(nutrientes o no nutrientes), con
efecto positivo afiadido sobre una
o varias funciones del organismo,
que presentan efectos beneficiosos
para la salud, mejorando,
o reduciendo el riesgo de

enfermedad. Para la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) a
través de un articulo de Sing,
Watson & Takahashi, (2019) todos
aquellos alimentos naturales o
enriquecidos con fibra, probidticos,
prebioticos, compuestos fenodlicos
(antioxidantes),  vitaminas o
minerales, y que actian como
complemento dietario, pueden
ser considerados como bebida
funcional.

Sin embargo, acerca de las
propiedades de estos alimentos
hay mas mentiras que verdades
registradas en el etiquetado de estas
bebidas lacteas, en los testimonios
de los personajes utilizados para
difundir el mensaje publicitario,

en el mensaje persuasivo de los
anuncios atribuido a supuestos

beneficios personales en la
personalidad conocida, llamese
actriz, actor, periodista o
deportista. En ese sentido, las
afirmaciones que se leen en las

etiquetas de los productos o
que se escuchan en los anuncios
publicitarios, normalmente
tienden a ser informacion
incompleta, con escasa evidencia
o soporte cientifico. Al respecto,
algunas marcas prestigiosas y de
mayor preferencia de compra y
consumo dentro de la canasta
basica de los colombianos como
Alpina (marca nacional) y Danone
(marca internacional) fueron
sancionadas y multadas entre
los afios 2011 y 2015, por utilizar
publicidad engafiosa en Colombia.

Alpina, en el aflo 2014, en algunas
de las piezas publicitarias que
acompanaron la campafa de
lanzamiento de la nueva imagen
del producto en Colombia, le
siguié atribuyendo expresamente
a Regeneris la denominacién
de yogur funcional cuando en
realidad, y para ese especifico
momento, el producto habia
dejado de ser un yogur o un

alimento lacteo a base de yogur
para convertirse en alimento lacteo
fermentado, por lo anterior los
mismos directivos tuvieron que
reconocer ante el consumidor las
diferencias existentes entre yogur,
alimento lacteo abase de yogur y un
lacteo fermentado (El Espectador,
2014). Por su parte Danone, con
su producto estrella Activia, que
ayuda a aliviar el estrefiimiento, y
su bebida DanActive, que posee
bacterias que refuerzan el sistema
inmunitario, tuvo que eliminar la
publicidad que contenia este tipo de
mensajes ya que las investigaciones
cientificas  evidenciaron  que
los yogures con propiedades
funcionales, especialmente
asociado con cultivos probiodticos,
tendrian un papel serio en la
epidemia de obesidad que golpea
desde hace mdas de dos décadas
a nifos y adolescentes en varios
paises a nivel mundial y cuya dieta
principal esta basada en lacteos
(Ecocosas, 2012).




or lo anterior y atendiendo

a las recomendaciones de

la  Superintendencia de
Industria y Comercio Colombiana,
lo establecido en el nuevo Estatuto
del Consumidor regulado por la
Ley 1480de2011,la Norma Técnica
NTC 5839/2011, la resolucion 333
de 2011 por la que se establecen los
requisitos de rotulado o etiquetado
nutricional y otras disposiciones,
se debe tener presente que:

a) Una bebida lactea funcional
es un alimento liquido o en
polvo listo para reconstituir que
contienealmenosuncomponente
bioactivo. Al respecto se debe
demostrar evidencia cientifica
que compruebe los efectos
beneficiosos sobre una o
mds funciones especificas del
organismo (numeral 4.1.6).

b) El Estatuto del Consumidor
menciona en los numerales 2y 3
del articulo 1 titulado “Principios
Generales” la  importancia
de que los consumidores
puedan acceder a informacion
adecuada para tomar decisiones
fundamentadas, y concretamente
en la educacion para el consumo.

¢) De igual modo, el titulo VI
del estatuto se enfoca en regular
el papel de la publicidad en
términos de las prohibiciones,
responsabilidades y sanciones,
haciendo énfasis en la publicidad
enganosa.

d) Es necesario realizar compras
inteligentes en cuanto a la
alimentacién funcional, lo que
incluye acciones como valorar el
estado higiénico de los alimentos
y bebidas lacteas, tener presentes
las necesidades nutricionales,
adquirir alimentos de acuerdo
con los requerimientos nutritivos
y la disponibilidad econdmica
(Arana & De Castro, 2015).

e) Es importante, en adicién a
lo anterior, comparar marcas,
establecimientos, promociones y
ofertas. Leer la etiqueta para una
mejor seleccion (Arana & De
Castro, 2015).

f) Es importante seguir las
recomendaciones dietéticas de
acuerdo a las condiciones fisicas
y psicologicas individuales.

g) Es necesario reconocer la
importancia de mantener un
equilibrio nutricional, teniendo
en cuenta que cada alimento
aporta nutrientes especificos, por
lo que la bebida lactea funcional
es un complemento dietario.

Teniendo en cuenta lo expuesto,
se gestan retos ante el desarrollo
responsable de la industria de
la alimentacion funcional en el
pais, los cuales se deben abordar
desde tres agentes como son:
el gobierno, las empresas y el
consumidor como tal. Asi mismo
la situacién en Colombia deja
entrever que la aceptacion por
parte de los consumidores es alta
sin conocer a fondo los beneficios
que aportan este tipo de alimentos,
por lo mismo es responsabilidad
de las marcas de bebidas lacteas
funcionales mantener informados
a los consumidores en cuanto a
los beneficios que aportan, para
poder escoger inteligentemente los
productos a consumir (Fuentes,
Acevedo, & Gelvez, 2015).

POR: CAROLINA GARZON

MEDINA, Docente
Investigadora-Lider, Centro
de Investigaciones; SARA
CATALINA FORERO
MOLINA, Docente
Investigadora, Facultad de

Mercadeo-Universidad Santo
Tomas Bogota, Colombia.

Referencias

Arana, J., & De Castro, D. (2015).
Consumir sin  consumirse.
Educacién para el consumo.
Madrid: Piramide.

Basallo, A (2018). Ultimo grito en
Neuromarketing: EEG, la técnica
que detecta del botéon emocional
del consumidor. Pert, recuperado
de:  https://www.unir.net/mar-
keting-comunicacion/revista/
noticias/ultimo-grito-en-neu-
romarketing-eeg-la-tec-
nica-que-detecta-del-bot-
on-emocional-del-consumi-
dor/549203630492/

Manisse, R. (25 de junio de
2012). Danone obligado a retirar
su publicidad engafosa después
de 15 afos. Ecocosas. Noticias.
Recuperado de https://ecocosas.
com/noticias/danone-activia/

Superindustria multa a Alpina

por anuncio engafoso. (26 de
junio de 2014). El Espectador.

Economia. = Recuperado de
https://www.elespectador.com/
noticias/economia/superindus-
tria-multa-alpina-anuncio-enga-
noso-articulo-467679

Fuentes, L., Acevedo, D. &
Gelvez, V. (2015). Alimentos
funcionales: impacto y retos
para el desarrollo y bienestar
de la sociedad colombiana.
Biotecnologia en el Sector
Agropecuario y Agroindustrial,
13(2), 140-149.

Sing, R; Watson, R & Takahashi,
T (2019). El papel de 1la
seguridad alimentaria funcional
en la salud mundial. Estados
Unidos, recuperado de: https://
www.sciencedirect.com/
book/9780128131480/the-role-
of-functional-food-security-in-
global-health

Investigacion de mercados en

Peru: ;como vamos?

a investigaciéon de mercados,

hoy en dia, enfrenta varios

retos. Para nadie es novedad
que los directivos toman decisiones
basadas en informacioén oportuna
del mercado al que se dirigen.
Minimizar el riesgo, disminuir
la incertidumbre, todo aquello
que ayude a no equivocarse sera
bienvenido.

En una atmdsfera tan competitiva
como la actual, las marcas no
pueden darse el lujo de dejar de

ofrecer experiencias a sus clientes.
Noriaki Kano, en el marco de
su modelo de medicion de la
satisfaccion, se refiere a la calidad
esperada (aquello que “debe estar”,
el “must be” del producto) como
base; luego la calidad deseada (el
atributo que genera valor agregado)
y, finalmente, la calidad emocional
(ese diferencial que “sorprende y
deleita”). Estas distintas medidas
de calidad estin relacionadas
con las expectativas que cada
consumidor puede tener respecto

a una marca, antes de vivir la
experiencia con ella. Sin embargo,
lo que hoy puede representar
calidad emocional, mas tarde se
convierte en calidad esperada. Por
ello, es una necesidad permanente
contar con las herramientas
para medir constantemente esos
cambios comportamentales en
los consumidores, su satisfaccion,
la reputaciéon de la empresa, la
fortaleza y estatura de marca, entre
otras variables.



Veamos en qué contexto se enmarca el sector de
investigacion de mercados en nuestro medio. De
acuerdo con el Global Market Research Report (GMR),
el reporte anual de la industria de la investigacion de
mercados que publica la European Society for Opinién
and Marketing Research (ESOMAR, 2018), en el
2017, el sector mencionado no creci6 en nuestro pais.
Este hecho ha venido sucediendo en los ultimos afios
debido a la compleja situacion politica y econémica
que vive el Peru, la misma que generd un indice de
crecimiento negativo en la industria. Otro factor de
decrecimiento en el volumen del negocio ha sido el
hecho de que algunas empresas dan solucién a sus
objetivos de investigacion internamente, es decir, el
personal del drea de marketing se encarga de disefiar y
ejecutar los estudios de mercado. Han tenido prioridad
las soluciones in-house, para generar menos gasto con
proveedores de investigacion.

Muchas y diversas opiniones existen al respecto, pues
si bien “se ahorra” algo del presupuesto destinado a
investigacion, no es Optimo que una misma empresa
sea juez y parte. ;Es viable que el jefe de marketing
sea el moderador de los focus groups y luego
analice “imparcialmente” esa informacién y brinde
recomendaciones? Es posible, pero siempre sera
mejor encargar dicha labor a quienes pueden mirar
las cosas con otro lente.

Por supuesto que esto no ocurre con todos los clientes
(empresas y negocios). Dentro de los que mantienen
una constante inversion en investigacion, la torta se
parte con una proporcién mayoritaria (algo mas del
70 %) en estudios cuantitativos y la contraparte en
estudios cualitativos, segin GMR (ESOMAR, 2018).

Si entramos al detalle en la metodologia cuantitativa,
nuestro pais sigue estando dentro del Top 10 de paises

latinoamericanos con mayor penetracion en el uso de
técnicas de encuestas cara a cara (casi el 50% de los
estudios cuantitativos locales son face to face). Hasta
el momento es la modalidad que asegura mayor tasa
de respuesta y versatilidad a la hora de su aplicacion.
Los errores no muestrales son contrarrestados por el
creciente uso de tecnologia en el trabajo de campo, la
que permite automatizar y ahorrar tiempo al recopilar
data. Hasta el momento tenemos una convivencia
entre lo tradicional y lo digital. Aun somos un pais
con fuerte presencia de encuestas cara a cara (en
comparacion a las encuestas online); sin embargo,
el recojo y registro de dicha data ya ingresé a la
digitalizacion (con tablets y celulares).

Desde la metodologia cualitativa, los focus groups
mantienen su vigencia, sin embargo, las marcas estan
valorando también los métodos con interacciones
mas personales, mds inmersiones y convivencias
con el cliente, todo lo que permita acercarse mas a
la experiencia de este con el producto. Los insights
(motivaciéon del consumidor) también son muy
apreciados, pues hoy en dia se busca develar la verdad
en la mente de los consumidores de una manera
mas rapida, econdmica y también con ayuda de la
tecnologia. No hay tiempo que perder.

Entonces... ;qué retos enfrenta la industria de la
investigacion en el Peru de hoy, ademas de superar
un mercado contraido? Podemos detallar algunos de
ellos:

a.  La transformacion digital (como en muchos
otros sectores) implica ir mutando al uso de la
tecnologia y digitalizaciéon en todas las etapas
del proceso de investigacion, en especial en el
trabajo de campo. Como vimos lineas arriba, en

la investigacién cuantitativa, el recojo de datos
realizado con tecnologia digital sigue creciendo en
Pert. Asimismo, el uso de la tecnologia en el analisis
y generacion de charts (graficos interactivos) e
infografias permite una presentaciéon de resultados
mas atractiva. Mientras tanto, en la investigacion
cualitativa las comunidades online, fotoblogs y otras
plataformas participativas (que invitan a interactuar
y contar historias personales por un tiempo
limitado) esperan ser mas aprovechadas.

b.  Contratar mas personas con perfil data
scientist. El recurso mds valioso hoy en dia son
los datos, y convertir esos datos en informacién
para resolver nuevos desafios en el negocio. La
necesidad de conocer a un consumidor cambiante
y predecir sus comportamientos no siempre espera
un cronograma de trabajo de 30 dias. El experto en
gestion de datos (o cientifico de datos) ofreceria, de
alguna manera, mayor rapidez alaagencia en proveer
de informacion al cliente cuando se lo solicita... si
es que el mismo cliente no lo ha contratado primero.

c.  Eluso progresivo de inteligencia artificial que
ayude a la labor del investigador. Por ejemplo, ANA
es la herramienta de busqueda inteligente que ha
implementado ESOMAR, y representa un modelo
de como implementar soluciones rapidas. Estamos
rodeados, mas de lo que pensamos, de inteligencia
artificial. ;Cémo no usarla, con el mar de datos que
existe en la nube, en beneficio de una marca?

d. Otro reto es reconocer que la competencia
directa de una agencia de investigaciéon no es otra
agencia de investigacién, sino la investigacion
in-house. Lasempresas encarganasu propio personal

el desarrollo de los estudios, si no todo, parte de él.
Como la analitica de datos ha ganado terreno, se
necesita gestionar adecuadamente las bases de datos
del negocio, procurando predecir y dar explicaciones
a los comportamientos del consumidor de una
manera mas técnica. Este encargo no siempre se
hace a la agencia. Estandarizar el proceso de recojo
de data de contacto a clientes por parte del personal
de ventas, alimentar la base de datos y unirla con los
leads de la plataforma digital, son parte del trabajo
in-house. Mientras tanto, el Community Manager,
entre otros encargos, puede lanzar algunas consultas
por redes sociales para saber rapidamente qué
opinan los consumidores. Todo ello ha apoyado,
ciertamente, la reduccion en el volumen de
contrataciones en investigacion. Entonces, agencia:
no responsabilices a tu competencia directa, que por
ahi no va la cosa.

e. Nunca se debe dejar de ser consultor de
la marca de nuestro cliente. Habra robots que
reemplazan lo operativo, pero nunca la mente activa
y curiosa de un buen investigador. Los numeros
no hablan por si solos ni las entrevistas tienen
un significado sin la capacidad interpretativa del
analista, del investigador que esta dispuesto a dar
contexto y hacer recomendaciones basandose en los
hallazgos de un estudio de investigacion.

Sabemos que cuando un estudio de mercado acaba
y se entrega el informe final hay mas preguntas que
merodean en la cabeza del investigador, el circulo no
se cierra. Igual con este articulo. Muchas preguntas
aparecen en la mente ahora que vamos terminando de
escribir. ;Qué otros retos identificas tu?

POR: MARIA ELENA RiOS HAUYON, Licenciada en Comunicacién para el Desarrollo, Magister en
Marketing, Profesora de Investigacion de Mercados de la Universidad de Lima.
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El brand equity

y el valor de

a marca es definida por la American
Marketing Association (AMA) como
el nombre, término, signo, simbolo
o disefio, o la combinacién de estos,
con los cuales la empresa identifica su
oferta con su cliente y la diferencia de la
competencia. En realidad, lo que define la AMA con
este enunciado son los signos distintivos de la marca,
pues la marca es mucho mas que eso, asi, la marca
puede definirse como:

Lo que crea conciencia, visibilidad y reputacion en el
mercado.

La promesa de la empresa hacia el cliente, quien llega
a relacionarse con ésta a través de lazos de confianza,
consistencia y expectativas.

Un vinculo, una relacion evolutiva basada en
percepciones y experiencias, que el cliente experimenta
cada vez que se conecta a ella.

La marca, en todo caso, es el vehiculo que conduce
a establecer y fortalecer ese vinculo emocional, hasta
espiritual, que las empresas deben tener con sus
clientes.

Pero una marca también es un activo de la empresa,
un activo intangible, y como tal, contribuye a generar
flujos de efectivo en sus operaciones. Asi, las empresas
deben considerar a sus marcas como activos, con una

marca

tremenda fuerza de impacto en la rentabilidad y en el
valor de las acciones, constituyéndose en importantes
fuentes de ventaja competitiva.

El brand equity, o capital de marca, es el conjunto
de atributos o valor agregado que va adquiriendo
el producto ante el cliente y la empresa a lo largo de
su ciclo de vida. Elementos como la conciencia del
nombre de la marca, la lealtad de la marca, la calidad
percibida y las asociaciones de la marca constituyen
la experiencia del cliente con la marca, y en la medida
en que esta experiencia sea positiva para ¢él, la forma
en que piense, sienta y actie respecto a la marca,
repercutira positivamente en los precios que esté
dispuesto a pagar, la participaciéon de mercado y la
rentabilidad. En otras palabras, el brand equity es la
capacidad de la marca de generar rentabilidad a la
empresa.

Mientras mas fuerte sea la marca, es decir, mientras
mas reconocimiento y lealtad tenga por parte del
cliente, o mientras el cliente haya vivido mejores y
mas intensas experiencias con la marca, esta tendrd
un mayor brand equity, y en consecuencia aportara
mayor rentabilidad a la empresa. Es asi como se mide
el brand equity: cudnto mas share of market aporta
la marca, cudnto mas volumen, que tanto mayores
precios, cuanto mas calidad percibida... cuanto mas
rentabilidad.

Sabemos que un activo vale, dentro de un proceso
de valorizacion de activos, los flujos de efectivo que
puede generar en el tiempo, y asi, las marcas también
se valorizan. Existen empresas muy reconocidas que
valorizan marcas, como por ejemplo Kantar (antes
Kantar Millward Brown), cuyo procedimiento de
valoracién es ampliamente reconocido y aceptado
por la industria. ;Saben cudnto vale la marca mas
valiosa del mundo? jMucho! En noviembre de 2018,
Kantar dio a conocer su ranking de las 100 marcas
norteamericanas mas valiosas, la empresa que lidera
la marca también mads valiosa del mundo Apple; y le
correspondié un valor de... {US$ 316,071°000,000!
iTrescientos dieciséis mil setenta y un milléon de

ddlares! Mucho dinero. Si se compara con el PBI
nacional de Perq, es casi 1.3 veces el valor de este
indicador macroeconomico! Eso es lo que vale este
unico activo de Apple, Inc., su marca, jsu activo mas
valioso!

;Y de donde resulta este valor? jDe su brand equity!
Esto quiere decir que la marca Apple cuenta con un
brand equity muy alto.

;Y como se llega a este valor? La metodologia de Kantar
consiste en, primero, calcular el valor financiero;
segundo, determinar la contribucién de la marca; y
tercero, calcular el valor de la marca.




El valor financiero de los flujos actuales y futuros que
genera la marca se calcula a partir de informacién
financiera de la empresa propietaria de la marca
proporcionada por Bloomberg, la cual se acota con
la proporcion del negocio que le corresponde solo a
la marca en cuestién. Esto se determina también con
informacion contenida en Bloomberg respecto a los
aportes de los activos intangibles.

La contribucién de la marca consiste en la fortaleza
de la marca respecto a marcas competidoras de cara
al cliente. Esta contribucion determina el valor real
de la marca, es decir, aisla el valor financiero que
esta directamente impulsado por su brand equity.
Esto permite comprender la proporciéon del valor
financiero que se explica solo por la marca y, por lo
tanto, el valor total en délares de la marca en si.

Por medio de investigacion de mercado aplicada a
consumidores finales, Kantar determina la fortaleza
de la marca a través de una serie de indicadores que
explican su habilidad respecto a qué tanto puede
influenciar para que los consumidores la elijan frente
a marcas competidoras, aportando importante share
of market(Participaciéon de Mercado) en volumen
(POWER of demand); qué tanto puede influenciar
para que los consumidores estén dispuestos a pagar
mayores precios frente a marcas competidoras,
aportando importante share of market en valor
(PREMIUM price); y qué tanto puede influenciar
para que los consumidores la elijan en el futuro
frente a marcas competidoras a los precios marcados
por esta, generando share of market y rentabilidad
sostenidamente (POTENTIAL). PPP la habilidad de
la marca para construir su fortaleza.

Cabe mencionar que dentro de la contribucién de
la marca se excluyen todas las situaciones en que
la marca pudiera ser demandada por actividades
promocionales o que la decisién de compra pueda
estar condicionada a factores externos al brand equity.

Finalmente, Kantar determina el valor de la marca
como la cantidad de ddlares con los que cada marca
contribuye al valor comercial de la empresa.

Kantar afirma que las marcas mas valiosas tienen
tres cualidades: significado (Meaningful), los
consumidores deben encontrar en la marca un
significado a través del cual satisfacer sus necesidades;
diferenciacion, (Different) la marca debe ser exclusiva
y marcar tendencias; y prominencia (Salient) la marca
debe venir primero a la mente del consumidor como
opcién de compra. A través de los indicadores con los
cuales se determina la fortaleza de la marca, es decir
sus PPP, se llega también a la medicion de estas tres
cualidades.

Uno de los indicadores que utiliza Kantar para medir
el valor de las marcas es el Brand Imprint Index
(BII, indice de la huella de la marca), una de las mas
recientes métricas que contribuye no solo a medir,
sino también a construir el brand equity o valor de
marca. Esta métrica mide el impacto colectivo de los
activos de la marca en los consumidores.

;Qué son activos de la marca? Los activos de la
marca son todos los elementos distintivos con los que
cuenta la marca, que contribuyen a su identidad con
el consumidor. Si bien el nombre de la marca es el
principal activo de la marca, pues con ¢l se inicia el
proceso de posicionamiento, Kantar no lo considera
dentro de su BII. Son considerados activos de marca:
logotipo, slogan, colores, fuentes, personaje, fundador,
forma y patrones del producto, empaque, apoyo de
celebridades (influencers), patrocinios, interface
(URL), elementos graficos, piezas publicitarias y
tiendas.

Conocer esta nueva métrica y su impacto en la
medicion del valor de marca resulta sumamente
interesante e importante en el estudio del branding,
por lo que profundizaremos sobre ella en un préximo
numero de Trends Marketing... jPrometido!

POR: JUAN MIGUEL CORIAT NUGENT, Licenciado en Administracion, Magister MDI, Profesor de

Marketing de la Universidad de Lima.

Referencias

Kantar (s.f.). Brand Equity. Recuperado de http://www.millwardbrown.com/subsites/spain/quehacemos/mar-
cas/brand-equity

Kantar (2018). BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2018. [version pdf]. Recuperado de http://
www.millwardbrown.com/brandz/rankings-and-reports/top-global-brands/2018

Kantar (2019). BrandZ Top 100 Most Valuable US Brands 2019. Recuperado de http://www.millwardbrown.

com/brandz/rankings-and-reports/top-us-brands

13



14

De marke-teen a
marketing en la Ulima

Desde muy pequefa sofié con
estudiar aqui. Recuerdo que a mis
papas les tocaba votar en el famoso
“pabellon G” y yo iba muy feliz a
acompafarlos. Me encantaba su
infraestructura, los edificios super
grandes, las areas verdes... jtodo
era muy bonito! Aun no sabia qué
estudiaria, pero ya sabia que seria
en la Universidad de Lima.

Desde pequefia me gustaba mucho
escuchar a las personas, observar
y analizar. Siempre pensé que me
inclinaba a la psicologia. Fue en
cuarto de secundaria cuando fui
con mis amigos del colegio a un
“Open Ulima” y muy contenta entré

a la charla de “psicologia” Escuché
de qué se trataba la carrera, de
las diferentes especializaciones,
pero ninguna se acercaba a lo que
realmente me gustaba. Recuerdo
que me senti muy triste, esperé a
que todos se vayan y me acerqué
a uno de los profesores que estaba
dando la charla para contarle
qué era lo que estaba buscando.
Termind de escucharme y me dijo
“eso es marketing”.

sMarketing? ;Qué era marketing?
No habia escuchado ese nombre
antes, o bueno, eso creia yo. Rapido
fui al lugar donde estaban dando
la charla de marketing y solo me

preocupé por pedir la malla de
la carrera y me fui. Llegué a mi
casa, mas tranquila, y revisé la
malla. {Me encanté! Eso era lo que
estaba buscando. Fue alli cuando
recordé que, afos atras, mi papa
llevé un curso de marketing en el
MBA. A mi me encantaba todo
lo que nos contaba a mi mama y
a mi de ese curso, inclusive, me
daba tanta curiosidad que revisaba
el material que le daban. El
marketing para mi siempre estuvo
alli sin que lo supiera. Ya estaba
decidido, estudiaria Marketing en
la Universidad de Lima.

;Por dénde comenzar? ;Qué era?

;Es lo mismo que publicidad?
;Por qué llevo tantos cursos
de administracion?  ;Cudndo
me gradue j;cémo me dirdn?
;marketera o  mercaddloga?
Debo admitir que uno entra a la
universidad pensando que lo sabe
todo de su carrera, pero no es asi.
Los primeros ciclos fueron para
mi vitales para reafirmar, una
vez mas, que estaba en la carrera
correcta, tener diferentes enfoques
sobre cémo podia ser aplicado el
marketing y como ver al mercado
desde diferentes puntos de vista.
Lo importante que es entender
la sociologia, el comportamiento
humano, la  psicologia, la
estadistica, conocer el mercado,

tus  competidores, incoterms
(international commercial terms).
Elconocimientosevadesarrollando
poco a poco, simultdneamente.
De pronto, lo que aprendiste en
el primer ciclo, que creiste no ibas
a necesitar, lo utilizas en cuarto
y asi sucesivamente. Sin darme
cuenta iban pasando los meses y
me enamoraba cada vez mas de mi
carrera.

Fue en quinto ciclo cuando llevé el
curso de Investigaciéon Cualitativa
de Mercados en donde sentia que
debia ir por mads. Las clases se
acabarian pronto y no queria dejar
pasar mas tiempo para aplicar
todo lo aprendido. Me sentia muy

motivada, queria seguir y hacer
algo dentro de mi universidad.
Recién estaba en segundo afo, por
lo que empezar a buscar practicas
ain no lo tenia contemplado.
Fue alli cuando, con un par de
amigas, buscamos de qué manera
podiamos aportar. Averiguamos,
hablamos con los profesores y el
director de la carrera y, finalmente,
logramos que nos apoyaran en la
creacion del Circulo que se hizo
realidad en el ciclo 2016-2.

Creamos el Circulo de Estudios
de Investigaciéon de Mercados -
Insightful. Tuve la maravillosa
oportunidad de ser la coordinadora
por dos afos y apoyar startups
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que nacieron de alumnos de la
Universidad de Lima, y hoy en dia
ya se encuentran en el mercado.
Estuvimos desde el analisis del
mercado hasta la creaciéon de
la empresa y promociéon de sus
Comprobamos que

productos.
no solo debemos buscar saber
qué es lo que piensa o quiere el
consumidor, sino también, aquello
que el consumidor no nos dice, que

no puede verbalizar o que siquiera
es consciente de ello. Alli el reto. Ir
masalld delamente del consumidor
y descubrir “insights” poderosos
que te ayuden a lograr una buena
campana de marketing. Esos dos
afios fueron muy enriquecedores
para mi vida profesional, incluso
antes de comenzarla “oficialmente”,
pues me permitieron desarrollar
mi capacidad analitica, de fijarme

en los detalles en tiempo real, de
ahondar en el “por qué’, asi como
proponerycompartirconlosdemas
integrantes del Circulo que, asi
como yo, eran estudiantes, grandes
ideas que fueron concretandose
poco a poco en realidad.

En el 2018 me propuse dar un
nuevo paso, seguir adquiriendo
experiencia en mi vida laboral,

pero esta vez desde una empresa
privada.

Fueron muchos meses de
postulaciones a grandes empresas,
entrevistas y muchos exdmenes
que dar. Pese a la dedicacién que
le puse, no me resulté tan facil
encontrar trabajo. Me desanimaba,
sentia que no lo iba a lograr. Mis
papas siempre me decian “lo que
es para ti llega cuando tiene que

llegar” Y llegd. En junio de ese
mismo afo, luego de un largo
proceso de evaluacion, tuve la
oportunidad de ingresar al grupo
Intercorp. Durante mis primeros
seis meses, realicé mis practicas en
Interbank en el area de Marketing
Digital. {Todo un suefio! En
Interbank me encargaba de
coordinar y ejecutar las campanas
digitales del banco. El envio de
mails a los clientes, pauteo en redes
sociales y contenidos en pagina
web y landing page. Asi mismo,
era la encargada de mantener una
adecuada comunicacién entre
los product owners y agencias de
marketing digital y disefio a través
de metodologias agiles y sprints.
Inclusive, en los ultimos meses, era
yo quien lideraba las reuniones con
los responsables de cada producto
del banco para la planificacion del
timing y piezas de campanas.

Desde febrero hasta la fecha me
encuentro en Interfondos-Inter-
corp, donde vengo desarrollando
funciones de marketing digital y
marketing tradicional. En el ambito
digital, me encargo del envio de
comunicaciones a los clientes a
través de MasterBase, analisis del
comportamiento de las personas
en la pagina web mediante Google
Analytics, Adobe Analytics vy
HotJar. Estas herramientas me
permiten ver métricas mes a
mes 7y estar constantemente
proponiendo cambios y mejoras.
Por otro lado, me encargo del
envio de regalos a los clientes top
de Interfondos, a través de los mas
de 20 asesores de inversiones en
todo el Pert. Soy responsable de
las coordinaciones con el courier,
disefiadores y proveedores quienes
nos abastecen de merchandising
para  clientes  externos e
internos.  Adicionalmente, me
encargo de la pagina web y las
continuas actualizaciones que la
Superintendencia de Mercado de
Valores (SMV) solicita para una

adecuada comunicacién a los
clientes.

iMe encanta mi trabajo! Estoy
muy feliz y agradecida por todo
lo que he aprendido este ultimo
afo, tengo la suerte de trabajar en
grandes empresas de un grupo tan
prestigioso como lo es Intercorp.
Con grandes compaferos vy
jefes que, ademas de ser grandes
profesionales,son grandes personas
que me han ensefiado y me ensefian
muchisimo. Quienes me motivan
a seguir cumpliendo mis metas y
ampliar mis conocimientos.

Este es mi ultimo afio en la
universidad y tengo sentimientos
encontrados. No quiero irme, pero
sé que es parte de seguir creciendo
y este es solo el comienzo. Han sido
anos muy gratificantes, llenos de
grandes experiencias que recordaré
toda mi vida. Si algo debo destacar
es la calidad de los profesores que
me han ensefiado. Profesores que
ahora son amigos, quienes me
motivaron dia a dia a esforzarme,
a sonar en grande. Profesionales
muy completos y expertos en su
ambito, dispuestos a ayudarte
siempre. Me siento muy agradecida
con la Universidad de Lima que,
ademads de contar con un hermoso
campus y amplias instalaciones, se
ha preocupado siempre por estar
actualizada, por ofrecer siempre
lo mejor y darles una atenciéon
de calidad a sus alumnos. Escogi
la mejor universidad y carrera.
Estudiar aqui ha sido una de las
mejores decisiones de mi vida.

[Gracias Universidad
de Lima!
POR: MARIA FERNANDA

VALENZUELA MEZA, alumna
de décimo ciclo de la Carrera de
Marketing en la Universidad de
Lima
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POR: FIORELLA PALACIOS MONTENEGRO, graduada de la
Carrera de Marketing de la Universidad de Lima, primer puesto de la

promocion 2017-2

Estudiar en la Universidad de
Lima siempre fue un suefo
para mi, y desde el inicio de mi
secundaria sabia que la UL seria
mi alma mater. Al terminar la
secundaria fue complicado decidir
por la carrera que me soportaria
econémicamente toda mi vida;
realmente es una presiéon con
la que todos lidiamos, pero mi
busqueda comenzd explorando
las carreras con las que contaba
la Universidad de Lima y cuando
indagué acerca de Marketing me
quedé enamorada de todo (malla
curricular y perfil del egresado).
Recuerdo comentarles a mis
padres acerca de mi decision sobre
la carrera y atn tengo grabado en
mi mente sus rostros dubitativos ya
que, para ser sincera, la carrera de
Marketing era relativamente nueva
en Per, y el afio en el que ingresé
a la universidad, el 2012, recién
salian los primeros egresados
de la carrera. Fue una decisién
arriesgada, en la que me apoyaron
mis padres, pero no me arrepiento
ni un solo segundo ya que ahora
puedo decir que hago lo que mas
me apasiona, y felizmente también
Marketing como carrera poco a
poco esta siendo mas demandaday
competitiva en el mercado laboral.

Mi vida universitaria en la
Universidad de Lima fue realmente
maravillosa, llena de muchos
aprendizajes a lo largo de los seis
anos. La malla curricular de la

carrera me permitié ver diferentes
areas en las que uno puede laborar
en marketing; y el hecho de que
aflo a afo la universidad actualice
la malla de la carrera me parece
que es una respuesta al mercado
cambiante que demanda con mayor
rigurosidad un mejor perfil del
egresado, por ejemplo, agregar mas
cursos de numeros considero que
es importante, porque el marketing
no solo tiene un lado creativo sino
que es una carrera estratégica que
requiere de un analisis numérico
profundo, por ejemplo, cuando
lanzas un producto necesitas
obtener un costo del producto
optimo que te permita tener un
margen rentable, ademas el gasto
comercial debe estar justificado con
resultados que esperas tener de la
campana. También, es importante
tener en consideraciéon los KPI
(Key Performance Indicator) que
utilizaras para medir si tuvo éxito
o no la campana.

Cuando estuve cursando el
séptimo y octavo ciclo de la carrera
tuve la oportunidad de comenzar
a practicar en Avon, empresa de
cosmética, y realmente fue una
linda experiencia, ya que me
pude dar cuenta de cémo todo lo
que me habian ensefiado en mis
cursos se veia reflejado en el dia
a dia de la empresa, por ejemplo,
el analisis que se realizaba para
el lanzamiento de los productos,
como fidelizar y empoderar a las

representantes de la marca, ya que
son la cara de la empresa y las que
generan las ventas mediante los
folletos. Posteriormente, ingresé
como practicante a Quimica Suiza
dentro de la categoria de Cuidado
del bebé. Dicha experiencia fue
de mayor exigencia y la mas
enriquecedora, ya que pude ver
dia a dia funciones de marketing,
comercial y trade marketing.
Dentro de mis funciones
principales estaba el apoyo en
los lanzamientos de productos,
seguimiento a la venta del canal de
provincia, ejecucion y seguimiento
delaimplementacioén de materiales
para el punto de venta, apoyo en la
coordinacién con los KAM (Key
Account Managers) del canal
moderno y tradicional para la
presentacion de los lanzamientos,
etcétera.

Tiempo después, estando por
terminar la universidad, me
ascendieron en Quimica Suiza
como Asistente de Producto, y
entonces tenia a cargo las lineas
de biberones, accesorios de
tomar y perfumeria para bebés.
En esa posicion logré ver el 360°
del negocio y responder por los
resultados de EBITDA (earnings
before interest, taxes, depreciation
and amortization), ventas y
numero anual de lanzamientos. Mi
dia a dia constaba de monitorear las
ventas, realizar negociaciones con
proveedores locales y extranjeros

para conseguir el mejor costo
del producto y con ello obtener
mejor margen, realizar analisis del
consumidor mediante estudios de
mercado, revisar y dar seguimiento
al  desarrollo del producto
(diseio de etiquetado, registro
sanitario, analisis de rentabilidad
y corrida de precios, ejecucion
en canal moderno y tradicional),
planificacion y ejecucion de
materiales para el punto de
venta, coordinar la parrilla del
mes del canal digital mediante la
agencia y otras funciones de suma
importancia. Puedo confirmar
que todo lo que me ensefiaron en
la universidad en los diferentes
cursos, a lo largo de los ciclos,
lo pude aplicar al 100 % en mi
experiencia laboral. Realmente
cuando uno esta en los salones de
clase piensa que lo que nos estan
ensefiando es uUnicamente pura
teoria o conceptos que después
nunca se utilizaran, pero no hay
pensamiento mas errado que eso.
Yo me di cuenta de que todo lo
que me enseflaron me sirvio para
afrontar cada una de las situaciones
que se me han presentado hasta el
momento.

Tiempo después de mi experiencia
en Quimica Suiza, se me presentd
una oportunidad como Analista de
marca en la Unidad de negocios de
alimentos y bebidas en el Grupo
Gloria. Dentro de mis funciones,

realizo el seguimiento permanente
en cada uno de los desarrollos/
lanzamientos de las categorias de
bebidas, entre las que tenemos:
refrescos  (Tampico,  bebidas
caseras Gloria y Aruba), bebidas
de fruta (Gloria y Gloria light),
agua de mesa (Pura Vida) y té (Leaf
Tea). Adicionalmente, realizo un
seguimiento con diferentes areas
como Investigaciéon y Desarrollo
(se encarga de realizar las pruebas
de producto), Documentacion
Técnica (se encarga de realizar
tramitesderegistrosanitario), Legal
y Nutricién (realiza validaciones
de los claims que queremos colocar
en los etiquetados). Asimismo, me
encargo del disefio de las etiquetas
de todos los materiales, solicitudes
de creaciéon de codigos de barras y
codificacién de los productos en
el canal moderno. Por otro lado,
me encargo de coordinar la parte
digital de Tampico con una agencia
de medios. Revisamos los post que
vamos a publicar al mes, inversion
en cada post, sorteos, campaias
digitales, entre otros.

Consideroquetodoloaprendidoen
mis cursos como Comportamiento
del consumidor, Fundamentos de
marketing, Gestién de producto
y marca, Marketing de servicios,
Neuromarketing, entre otros, me
han ayudado a afrontar con éxito
cada reto profesional que he tenido
hasta el momento. Me alegra

saber que la Universidad de Lima
estd muy enfocada en mejorar la
calidad de sus profesionales, ya
que ha agregado cursos mucho
mas especializados a la malla,
y de esta manera refuerza cada
vez mas la carrera, que ahora
es cada mas atractiva para los
jovenes estudiantes. Por otro lado,
considero que el plus que brinda
la universidad es el hecho de tener
una plana docente que ha trabajado
en diferentes rubros como los de
consumo masivo, retail, venta
directa, servicios, digital, entre
otros, y de esta manera nos ha
brindado un panorama general de
toda la carrera.

Parafinalizar,lo que debo agradecer
infinitamente a la Universidad de
Lima y a mis profesores es el hecho
debrindarme las herramientas para
ser mejor diaa dia como profesional
y como persona, tanto mediante
conceptos teoricos, vivencias y
experiencias de cada uno de ellos.
Sé que el mercado y el consumidor
son cambiantes y por ello estoy
segura de que pronto regresaré
a mi alma mater para seguir
fortaleciendo mis conocimientos
y para seguir el camino que deseo
profesionalmente en los proximos
anos.

Gracias Universidad de Lima
por permitirme trabajar en lo
que me apasiona, el marketing.
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as marcas siempre han tenido un papel

relevante en el desarrollo de las compaiiias,

a nivel mundial. Sin embargo, a través del

tiempo en mi experiencia en desarrollo de
marcas he observado y analizado que la relacion
entre el marketing tradicional y la tecnologia se
vuelve cada vez mas importante como elemento
fundamental para el desarrollo de nuevos productos
y su posicionamiento en el mercado.

Anos atras, cuando empezaba aventurarme en la
creacion de proyectos de marketing, siempre enfocado
en la identidad de las empresas, los mercados eran
menos competitivos y se enfocaban principalmente
en la produccién en masa. En este entorno con
consumidores menos exigentes y una cantidad
limitada de canales, las marcas se podian desarrollar
con mayor facilidad. La informacién, en cuanto a las
futuras herramientas, era muy escasa sobre todo en
el mercado peruano, el manejo de la arquitectura de
marcas era simple, asi mismo los consumidores no
criticaban, no analizaban y no protestaban sobre la
influencia de una marca o un producto en el mercado,
puesto que la comunicacién era unidireccional, y no
tenian una gama de alternativas para elegir.

Posteriormente, el enfoque cambié de producto a
cliente. En este nuevo panorama lo que se busca —y
como agencia de marketing buscamos— es satisfacer
las necesidades del consumidor de manera dptima,
con el fin de retener y conseguir nuevos clientes, para
lo cual nuestro punto de inicio en cualquier proyecto
de desarrollo de marca ha sido siempre el de segmentar
el mercado de nuestros clientes y sus clientes; de esta
manera podemos atender a cada segmento de una
forma especializada, segun necesidades, deseos y
tipos de consumidores.

La evolucion del branding a
través de la experiencia

Mientras avanza la tecnologia, el consumidor
tiene mas opciones de aprendizaje y un sinfin de
informacion sobre los productos y marcas, y el trabajo
detras de ellas; es por ello que la arquitectura de marca
en la actualidad va mas alla de ofrecer un producto
o una marca al cliente. Su objetivo en la actualidad
es fidelizar al cliente a través de sus colores, logotipo,
mensajes subliminales y satisfaccion de deseos.

Por ende, a medida que las marcas fueron
evolucionando, también fue necesario que lo hagan
las herramientas de creacidn y gestion de marca, con el
fin de poder crear valor para los clientes y comunicar
de forma clara su esencia, valores e identidad.

Descubriendo el branding del siglo XXI

El branding consiste en la creacién y gestién de
marcas, lo cual ha cobrado un rol fundamental para
el desarrollo de las empresas y nuestros clientes
en el mercado, puesto que desarrollar una marca
solida, ha sido, es y sera siempre un reto en cada
proyecto que realizamos, es indispensable lograr que
nuestros clientes se diferencien positivamente de sus
competidores, orientandolos sobre como actuar en el
mercado para que puedan crear conexiones positivas
con su publico objetivo.

Actualmente, he observado que la fragmentacion
del mercado, los prosumidores (productores vy
consumidores), el incremento de la competencia, los
multicanales y la internacionalizacién, son algunos
de los factores que han ocasionado que el mercado se
encuentre en constante cambio y por ende nuestros
clientes y nuestras estrategias también han tenido
que ir evolucionado, ya que hay nuevas necesidades
que satisfacer, y es asi como hemos permanecido en
el mercado a través de la innovacion y adaptacion
constante a los cambios del mercado.

:Que entendemos por marca?

Una marca es la idea o imagen de un producto o
servicio especifico con el que los consumidores se
conectan, identificando el nombre, logotipo, eslogan
o disenio de la empresa: es la identidad visual de la
empresa. Nosotros como profesionales del Marketing
debemos trasmitir la idea, el concepto de la empresa,
la misién y sus objetivos a través del branding, para
que de esta forma nuestros clientes puedan ofrecer
sus productos y que sean reconocidos por mas y mas
personas.

Los profesionales de la publicidad trabajamos en
la marca no solo para crear el reconocimiento de la
marca, sino también para crear una buena reputacion
y un conjunto de estandares que la empresa debe

esforzarse por mantener o superar. Es por ello que
uno de nuestros objetivos es, siempre, el de brindar
orientaciéon a nuestros clientes en mejorar sus
estrategias y tacticas empresariales de la mano con el
analisis constante de las necesidades de sus clientes.

Al trabajar en la creacién de una marca, las empresas
que utilizan paginas web y la optimizacién de motores
debutsqueda tienen algunos detalles para trabajar antes
de poder crear una marca exitosa. La coordinacién
de nombres de dominio y nombres de marca es una
parte importante de la busqueda y el mantenimiento
de visitantes y clientes. La coordinacién de un nombre
de dominio y nombres de marca permite identificar
la idea o imagen de un producto o servicio especifico,
queasuvez facilita alos visitantes descubrir facilmente
la nueva marca.
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A tomar en cuenta...

Podemos apreciar la aplicacién del branding en los
diferentes tipos de empresas, desde micro hasta
gigantes industriales, desde modificar una marca
ya existente hasta crear una nueva marca. Algo que
en el afo 2019 se ve frecuentemente es el constante
cambio de la identidad visual de las companias
con el fin de refrescar su imagen y adaptarla a las
nuevas tendencias de disefio. Sin embargo, esto no
siempre resulta ser la mejor alternativa, puesto que
en ocasiones un cambio en la imagen de la marca, al
contrario de beneficiarla, refrescandola o dotandola
de cierta modernidad, puede generar resultados
contraproducentes, danando su posicionamiento al
confundir al cliente o confundiendo su esencia de
marca, valores y personalidad.

En el afio 2018 tuvimos un caso interesante en el cual
el distribuidor ferretero Grupo Carlitos S.A.C. de la
ciudad de Lima, contraté los servicios de la agencia
Pacto para cambiar por completo su marca, desde el
nombre hasta la identidad visual, puesto que al entrar
en un proceso de expansion querian proyectar una

imagen mas seria para la cadena y consideraban que
el nombre “Carlitos” no contribuia con este objetivo.

Antes de realizar el cambio, realizamos una
investigacion la cual inicio por conocer el
posicionamiento que tenian hasta el momento ante
su publico objetivo y otros elementos mencionados
anteriormente. La informacién recaudada fue muy
util, descubrimos que sus clientes potenciales los veian
como a un buen amigo, los llamaban con carifio los
Carlitos y tenian un buen concepto sobre la calidad de
sus productos y la efectividad de su logistica.

Teniendo esto en cuenta y otros puntos revelados en
la investigacion se decidié no cambiar el nombre de
la empresa, por el contrario, decidimos tomarlo como
uno de los puntos de referencia para reforzar la esencia
de marca, tomando valores como la calidez, empatia,
vocaciéon de servicio, calidad y rapidez. Todo esto
expresado por medio de una personalidad amigable,
respetuosa y atenta, acompainado de una nueva
identidad conceptual, visual y verbal que exprese
tanto la esencia, como los valores y personalidad de
marca.

Finalmente se capacité a los colaboradores de la
empresa para que puedan transmitir la esencia y
valores a través de acciones tangibles para el publico
objetivo. En este caso podemos apreciar y conocer la
estrategia de negocio, la imagen de marca, tendencias
del mercado, andlisis de los clientes y el andlisis
competitivo, nos brind6 informacion relevante para
tomar decisiones claves acerca de si la mejor opcion
para los objetivos de la empresa Grupo Carlitos S.A.C.
era seguir trabajando sobre la misma marca o crear
una nueva marca para la cadena.

Un factor de vital importancia consiste en el
compromiso de los empleados con la marca, puesto
que contar con empleados comprometidos contribuye
al cumplimiento de los objetivos de branding, aumenta
la retencion de clientes y la lealtad a la marca.

Para finalizar, me gustaria resaltar la importancia de
la investigacion en los proyectos de branding, puesto
que el mercado seguird cambiando y, sin importar el
tamafio de la empresa, necesita conocerse y conocer
su entorno para poder tomar decisiones acertadas,

puesto que recordemos que la marca va dirigida para
sus consumidores y, por ende, es necesario que se
conozca qué es lo que ellos desean en una marca, y la
unica manera de obtener esta respuesta es por medio
de la investigacion. La marca debe estar alineada con
las estrategias de la compania, debe diferenciarse
de sus competidores y expresar de manera clara su
esencia, valores e identidad.

Posterior a ello es importante organizar un portafolio
de marcas que permita limitar los terrenos de acciéon de
cada marca dentro del mercado, para una mejor toma
de decisiones como empresa, como prosumidores y
como profesionales del marketing.

POR: ANGEL PONCE RAEZ, Especialista en
Marketing Digital, Redes Sociales y Branding.
CEO de la agencia de marketing Pacto, director de
proyectos marketing, publicidad digital y desarrollo
de marcas para emprendedores.
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