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Resumen

La presente investigacion se desarrolla en el drea de la mercadotecnia en funcién de la
creacion de la identidad corporativa para la empresa de Rayos X Lezama con la finalidad
de crear una permitira la identificacion de sus servicios de una forma adecuada en el 2016.
En este estudio solo se presenta una aproximacién del desarrollo de la investigacion que
se esta realizando con los siguientes los siguientes aparatados introduccién,el esquema de
la metodologia y un breve aproximacién del marco tedrico .

De acuerdo adiversos conceptos de mercadotecniadonde se conceptualizacomo el estudio,
planeacién y control de las diferentes caracteristicas y actividades de una empresa, las
cuales pueden atraer al cliente identificandolo por medio de la segmentacidn, estudiando
sus caracteristicas y satisfaciendo necesidades y deseos, obteniendo con ello beneficios
para la empresa.

Palabrasclave: Mercadotecnia,Mezclademercadotecnia10p’s,Mixde promocién,ldentidad
corporativa,Branding,Marca y Estrategia de manejo de marca

I. INTRODUCCION

La mercadotecnia impulsa a las empresas a enfocar su atencién en el cliente para producir
aquello que su mercado meta necesita, a un precio que puedan y estén dispuestos a
pagar, con una actividad promocional que dé a conocer su oferta y a través de los canales
de distribucién que le permitan tener el producto en el lugar correcto y en el momento
preciso, es por ello que la competencia actual lleva acabo a que las empresas recuran cada
vez mas a la aplicacién de la creacién de la marca.

Los empresarios tiene una clara conciencia acerca de los beneficios que es tener una
marca sélida en términos de valor, es una de las herramientas importantes en el area
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de la mercadotecnia, ya que se desarrolla en la practica de diversas empresas realizando
estrategias, objetivos y tacticas para generar una fuente de valor para sus clientes.

La gestiéon del valor de la marca es de caracter estratégicos para la empresa es fundamental
como fuente de éxito empresarial y diferenciacién competitiva, en el desarrollo poner el
conocimiento dentro de la empresa y después las estrategias de branding que permita a
la empresa la construccién de una marca valiosa.

Por lo cual se pretende conocer los elementos que se deben considerar en el proceso
de la identidad corportativa dentro de la empresa a fin de crear una identificacion en el
mercado.

. METODOLOGIA

I1.1 El enfoque metodolégico

El enfoque cuantitativo usa la recoleccién de datos para probar hipétesis, con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento
probar teorias. (Hernandez et, al. 2010, pag.4)

El enfoque cualitativo utiliza la recoleccién de datos sin medicién numérica para descubrir
o afinar preguntas de investigacidon en el proceso de interpretacién. (Hernandez et, al.
2010, pag.7)

Y el enfoque mixto que es la combinacién de todo, se entiende “la integracion de métodos
a través de un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en
un mismo estudio o investigacién”. (Tamayo, 2004, pag.39)

El enfoque de la investigacion sera mixto, esto a que se aplicaran dos encuestas y una
entrevista para saber que tanta gente conoe el gabinete, su imagen y sus servicos, otra
para saber que perspectiva tienen de la imagen corporativa los clientes actuales de la
empresa y la entrevista para conocer un poco mas sobre lo que se pretende lograr.

I1.2 Tipo de investigacion

La investigacion documental también llamada bibliografica o en archivos, nos permite
adentrarnos en el tema con mayor profundidad. La investigacién documental es un
instrumento o técnicas de investigacion, cuya finalidad es obtener datos e informacién a
partir de documentos escritos o no escritos, susceptibles de ser utilizados dentro de los
propdsitos de un estudio correcto. (Pulido et,al.2007, pag.59)

La investigaciéon de campo, podemos decir que esta posee magnitud porque puede ser
delimitada, medida o definida. Tiene un sentido porque tiene razén de ser o una finalidad,
o mas especificamente, un significado cognoscitivo para los investigadores. Posee una
direccién porque se dirige hacia un objetivo o punto determinado pero cuyo curso puede
cambiar de acuerdo con el dominio de los problemas que involucre. (Barreto et.,al.2007,
pag.49)
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Segun las definiciones anteriores el tipo de investigacion en esta tesis es aplicada, ya que
contribuye a solucionar la falta de identidad corporativa de la empresa Rayos X Lezama. Las
fuentes de informacién seran documental y de campo, ya que se investigaran diferentes
bibliografias con relacién a mercadotecnia y en especifico a identidad corporativa y de
campo al realizar las encuestas y entrevista.

El lugar donde el estudio de campo es llevado a cabo ‘In situ”ya que seré en el mismo lugar
en donde ocurre el fenémeno que es en la ciudad de Xalapa. Dentro de la investigacion
podemos encontrar que el control que se tendrd es transversal, ya que a través de
esquemas se recolectan datos en un solo momento, para describir variables y analizar su
interrelacién en ese momento, ademas de ser propositiva ya que con los resultados de los
andlisis se llevara a cabo la propuesta de la identidad corporativa.

El alcance de la investigacion es descriptivo ya que se especificara el conjunto de
propiedades, caracteristicas y rasgos del fenémeno analizado.

11.3 Poblacion

“La poblacién se define como la totalidad del fenémeno a estudiar donde las unidades de
poblacién posee una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos de la
investigaciéon” (Tamayo, 2004, pag.127).

De acuerdo al problema central de investigacion y la naturaleza del producto analizar,
se identifican como sujetos a la poblacién econémicamente activa de Xalapa tomando
como variables como la edad, sexo, ocupacién y el nivel socioeconémico de la poblacién
considerando a esto que la poblacién de Xalapa es de 457, 614 personas.

Con respecto a la poblacién a estudiar en esta investigacion se daré de la siguiente manera:

1. Segun datos el Instituto Nacional de Estadistica Geografica e Informatica (INEGI),
el nimero total de habitantes de la Ciudad de Xalapa es de 457, 614 personas.
2. A los clientes actuales de Rayos X Lezama.

3. La competencia directa de empresas con el servicio de rayos X a domicilio que
son los siguientes empresas.

4. Al duefo de la empresa de Rayos X Lezama

Se tienen por tanto empresas como competencia directa:
* SEPREL
* Rayos X Express.
* Rayos X Xalapa.

De los cuales se determinard el procedimiento de muestreo para poder realizar la
investigacion.
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1.4 Procedimiento de muestreo

El procedimiento de muestreo considera dos estados: primera, el nimero de elementos
que seran como las unidades de anélisis, y segunda, la forma en que todos los elementos
de la poblaciéon sujetos de estudio van a ser seleccionados para integrar la muestra a
estudiar. En el primer caso, se aplicaron férmulas estadisticas que permitieron determinan
al nimero de elementos, esto es, la muestra. En el segundo, son los procedimientos para
elegir cuéles de ellos son seleccionados.

“Proceso de gran validez en la investigacion, con el cual el investigador selecciona las
unidades representativas, a partir de las cuales obtendrd los datos que le permitiran
extraer inferencias acerca de una poblacién sobre la cual se investiga”.(Tamayo, 2004, pag
113).

Para determinar la muestra se utilizard la férmula para poblaciones finitas como es el
muestreo aleatorio simple sinreposicién (Levin & Rubin, 2003, pag.300). Es un procedimiento
de selecciéon de muestras con probabilidades iguales, donde se cumple que todos los
elementos de la poblacién tienen la misma probabilidad de pertenecer a la muestra. Se
supone que el tamano de la poblacién es N y el de la muestra es n.

e *pagN
EXN=1)+2 pxg

fl =

B M
2,929.68 Unidades|

Muestra aplicar la encuesta al total de la poblacién de Ciudad de Xalapa de acuerdo a la
férmula es de 150 personas.

11.5 Técnica

Es necesario como parte de la investigacién despues de haber realizado los elementos
teoricos y el objeto,sujeto de estudio es necesario deinir las técnicas e instrumentos para
poder realizar la investigacion que dard como resultado el estudio, para posteriormente
porder realizar |la propuesta.

Una técnica de investigacién, es el conjunto de procedimientos para el aprovechamiento
de los elementos que rodean los fenédmenos sobre los cuales se investiga”. (Tamayo, 2004.
pag.141). Las técnicas que se empleraran en esta investigacion sera la entrevista,guia de
observacién y la encuesta.
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La entrevista

Las entrevistas y el entrevistar son elementos esenciales en la vida contemporanea, es
comunicacién primaria que contribuye a la construccién de la realidad, instrumento eficaz
de de gran precisién en la medida que se fundamenta en la interrelacién humana.
Proporciona un excelente instrumento heuristico para combinar los enfoques practicos,
analiticos e interpretativos implicitos en todo proceso de comunicar (Galindo, 1998,
pag.277)

La observacién

La observacién es la accidn de observar, de mirar detenidamente, en el sentido del
investigador es la experiencia, es el proceso de mirar detenidamente, o sea, en sentido
amplio, el experimento, el proceso de someter conductas de algunas cosas o condiciones
manipuladas de acuerdo a ciertos principios para llevar a cabo la observacién.

Observacién significa también el conjunto de cosas observadas, el conjunto de datos y
conjunto de fenémenos. En este sentido, que pudiéramos llamar objetivo, observacién
equivale a dato, a fenémeno, a hechos. (Pardinas, 2005, pag.89).

La encuesta

La encuesta es un procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la
subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacién de un nimero considerable de
personas, asi por ejemplo:

Permite explorar la opinién publica y los valores vigentes de una sociedad, temas de
significacién cientifica y de importancia en las sociedades democréticas (Grasso, 2006.

pag.13).

Cuadro 2. Técnicas e instrumentos

Tecnica InstrameEnta Aplicatidn

Encuedila CUEstionario 5o aplicaran dos tipos de encuesLas.
1.- Cirigida &l Mefcado

2.- Dirigida &l Chente

Entresista Guia de antrevidta S0 aolicardn entresista al directiva de
Sabinete de Rayas X Lerama

Ty Guia de absarvacidn Se realizard un estudio comparatieg
Ofysn Pwasin

de identidad corporativa can relacion
5l servicio de Rayos X Lesama con ks
O MpeLlEniia

Fuente:Elaboracion propia
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. FUNDAMENTACION TEORICA

I11.1 Mercadotecnia

Mercadotecnia es el andlisis, organizacién, planeacién y control de los recursos, politicas
y actividades de la empresa que afectan al cliente, con vistas a satisfacer las necesidades
y deseos de los grupos escogidos de clientes, obteniendo con ello una utilidad. (Kotler,
2002, pag. 25).

Conjunto de actividades que desarolla una empresa en el ambito de su mercado,
orientadas a satisfacer necesidades y deseos del consumidor y, asimismo, para contribuir
al mejoramiento de los niveles de vida en general. (Mercado, 1997, pag.32).

Segun la definiciéon de Kotler, la mercadotecnia es el estudio, planeacién y control de
las diferentes caracteristicas y actividades de una empresa, las cuales pueden atraer al
cliente identificandolo por medio de la segmentacién, estudiando sus caracteristicas y
satisfaciendo necesidades y deseos, obteniendo con ello beneficios para la empresa,
estos pueden ser econémicos o sobre la imagen social dependiendo los objetivos del plan
de mercadotecnia y estructura de la empresa.

l1l.2 Importancia de la Mercadotecnia

La trascendencia del esfuerzo mercadotécnico en una economia moderna fue tratada en
forma general, sin embargo, la importancia de la mercadotecnia puede ser demostrada
mas especificamente al observar que el gasto por la actividades mercadotecnicas es un
renglén muy significativo en los gastos de al empresa. (Mercado, 1997,pag32).

El marketing es importante debido a que repercute en todos los aspectos de nuestra vida
diaria. La mercadotecnia es la causa de que se produzcan los bienes y servicios, de que
existan las tiendas donde efectuamos las compras, de que se realicen programas de radio
y television pagados por los anunciantes. (McCarthy & Perreault, 1997,pag.7)

111.3 La mercadotecnia comercial

Es aquella que se orienta a las necesidades del consumidor, el cual como objetivo tiene
incrementar las ventas y participacion del mercado satisfaciendo las necesidades del
consumidor. Y como finalidad tiene generar la utilidad mediante la satisfaccion de las
necesidades. (Fischer & Espejo, 2004,pag12).

Segun la definicion Fischer y Espejo este tipo de mercadotecnia va dirigida a los clientes
con el fin de incrementar las ventas dentro de la empresa y generar movimiento de
mercado, esto con el fin de satisfacer las necesidades y deseos del cliente o consumidor,
con el aumento de las utilidades se puede seguir invirtiendo para el cliente, de manera
que esta empresa pueda cubrir cada vez mas diferentes necesidades.
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l1l.4 Mezcla de mercadotecnia 10 p’s

Producto
Es el satisfactor que debe llegar al cliente, en el momento preciso y en el lugar adecuado,
ademas de llenar los requerimientos que solicité. (Sangri, 2014,pag.16).

Se define como cualquier cosa tangible o intangible que se ofrece para la atencion,
adquisicién, uso o consumo, y es capaz de satisfacer necesidades. Esto incluye objetos,
personas, lugares, servicios e ideas. La satisfacciéon que las personas obtienen de los
productos, se relacionan con cualquier aspecto de los mismos, como calidad, marca,
nombre, garantia de servicio, empagie, uso suplementario o valor simbédlico. (Sandhusen,
2002,pag.5)

Basandonos en la definiciéon de Sandhusen, el producto es aquel que se ofrece al publico
ya sea tangible o intangible, este satisface las necesidades del segmento al cual va
dirigido dicho producto tomando en cuenta calidad, nombre, marca, garantia, embalaje,
uso suplementario etc.

Precio
Es el valor que se le asigna al producto con base a costos fijos, costos variables, utilidad,
descuento y precio.(Sangri, 2014,pag.16).

El precio es la cantidad que el comprador entrega a cambio de la utilidad que recibe por la
adquisicion de un bien o servicio. El precio, por tanto, es una variable objetiva y subjetiva
alavez. (Reinares, 2008, pag.55).

El precio es el que el consumidor paga por el producto influye en laimagen del mismo y en
la probabilidad de que sea adquirido. Es el Gnico elemento de la mezcla de mercado que
genera utilidades; y el mas facil de modificar. (Sandhusen, 2002, pag.5).

Segun Sandhusen y Reinares, el precio es lo que el cliente acepta pagar por su producto
a nivel monetario, el precio influye mucho en la imagen del producto y de este mismo
depende si es adquirido o no y que genera utilidades para quien lo vende.

Plaza

Lugar donde se comercializara nuestro producto:

Se refiere al lugar donde el producto se encuentra disponible para los miembros del
mercado, y abarca dos areas 1) Canales de distribucién, por ejemplo mayoristas, minoristas
o detallistas los cuales se asemejan a los productos entre los productores y consumidores,
y 2) distribucidn fisica, por ejemplo el transporte, almacenaje e instalaciones para el control
del inventario, disefaras para que los productos se encuentren disponibles en el momento
y lugar correctos en los canales de la mercadotecnia. (Sandhusen, 2002, pag.5)
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Segun sandhusen, plaza, es el lugar donde decide comercializar el producto, tomando
en cuenta el tipo de producto se debe estudiar qué lugar es el idéneo para presentarlo,
ademas de la presentacion que tiene, ya que puede ser mayorista, minorista o detallista.
Promocion

La integran todas las actividades que realiza el industrial o el comercializador destinadas a
lograr que el consumidor acepte y adquiera el producto.

(Sangri, 2014, pag.16)

La promocién estéd disehada para persuadir a los clientes a adquirir el producto, incluyen
ventas personales, anuncios (mensajes pagados que se publican en medios), publicidad
(mensajes no pagados transmitidos por los medios) y promocién de ventas (actividades
de mercadotecnia distintas de las mencionadas, disefadas para estimular la adquisicién de
los consumidores y la eficiencia del concesionario). (Sandhusen, 2002, pag.5)

De acuerdo a las dos definiciones anteriormente obtenidas, la promocién es un proceso
disefiado para incluir todas las actividades de persuasién a clientes para que estos mismos
adquieran el producto, la promocién incluye ventas personales, anuncios pagados,
publicidad, promocién de ventas etc.

Personas

El funcionamiento exitoso de los nuevos medios digitales repente de las personas, quienes
constituyen los llamados medios ganados. Otros recursos como el “Crowdsourcing” se
detonan con apoyo voluntario de los consumidores. La motivacién, la comunicacién clara
y los incentivos adecuados forman parte integral de esta nueva mezcla de mercadotecnia.
(merca2.0.com).

Segun la definicién encontrada en la revista de investigacién 2.0 las personas en el mix de
marketing son parte ya que son el recurso que hace que la mercadotecnia tenga un sentido
a si es una comunicacién buena, efectiva, asi mismo son las personas que responden de
manera indirecta a la promocién que esta misma hace o a los estimulos utilizados.

Procesos

Esta “P” termina de redondear una ejecucién impecable de toda actividad digital. Los
procesos internos deficientes o la falta de ellos, sera directamente proporcional a la pérdida
de credibilidad por parte del cliente. Y me refiero a la gestién interna de un negocio para
la ejecucion de un sitio web, tienda virtual, call center, seo, gestion de érdenes, logistica
y tiempo de espera. Otro ejemplo es la disponibilidad 24/7 que debe ofrecer una tienda
virtual, que sélo podré cumplir con adecuados procesos internos. (merca2.0.com).

La definicién de procesos nos indica que es toda la logistica interna o externa que existen
los planes de mercadotecnia, y al no existir los procesos dentro de los planes nos podremos
encontrar con muchas variables perdidas, ya que el impacto dependerd mucho de cémo
se lleva a cabo las cosas ya que todo debe tener un orden.

Presentacion
La presentacién se refiere a la fachada de los bienes inmuebles en donde se ofrece el
producto social, la apariencia de los espacios exteriores e interiores de la organizacién
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presentadora del producto social (Peréz, 2004, pag.279).

Segun la definicién de Pérez, la presentacion es la primera impresién del producto ya que
es la fachada de donde se ofrece el producto o servicio, es aquella que sera el primer
contacto con el cliente ya sea de manera paquete para el producto o fachada de ser
servicio.

Productividad / calidad

Se puede definir la calidad como la satisfaccion que recibe el cliente al consumir un
producto, ya sea tangible o intangible (servicio). Ahora bien, para poder alcanzarla es
necesario implantar en la empresa la cultura de la calidad (Vértice, 2008, pag.76).

Segun el grupo vértice, la productividad se puede definir como que tan bueno es el
producto o el servicio, es decir, que tanta satisfaccion va a tener el cliente con el producto
en todos los aspectos desde el momento que se le vende o se tiene un trato con la
empresa y al momento de utilizarlo.

Posicionamiento

Por posicionamiento entendemos la distancia conceptual, existente entre la percepcién
de un atributo de una marca o empresa y la consideracién del ideal que un individuo o
serie de individuos, pueden tener de este atributo. (Ferré, 1994, pag. 257).

Segun Ferré el posicionamiento es aquella que se tiene del producto en cuanto a la
percepcién de los clientes de acuerdo a lo que se le pueda atribuir a el producto, o servicio
o bien a la marca o empresa. Los atributos pueden ser percibidos diferente de acuerdo a lo
que se quiera resaltar y de acuerdo a lo que el segmento de mercado este acostumbrado.

Penetracion

La presentacion de los productos o evidencia fisica es importante ya que si la empresa
no ensefa lo que ofrece el mercado no lo va a adquirir, el producto en fisico en lo que a
empaque y embalaje se refiere tiene que ser llamativo y ergonémico. (Lamb,et al 2006,
pag.197).

Segun la definicién de Lamb, la penetracién en mercadotecnia es todo aquello que llama
la atencién de las personas para poder adquirir el producto y que tan impactante es el
mismo para el consumidor.

lIl.5 Mix de promocién

Publicidad

La publicidad es toda transmisién de informacién impersonal y remunerada efectuada a
través de los medios de comunicacién de masas (prensa, radio, television, etc.) mediante
anuncios o inserciones pagados por el vendedor y cuyo mensaje es controlado por el
anunciante. (Santesmases, 1998, pag.611)

Segln Santesmases 1998, la publicidad es toda la comunicacién de informacién y ya
sea personal o impersonal, esta con un retorno de utilidad a través de los medios de
comunicacién como radio, televisidn, prensa, anuncios entre otros. Es la forma que das a
conocer tu producto, servicio o empresa, asi mismo tus promociones.
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Promocién de ventas

La promocién de ventas es aquel conjunto de actividades que, mediante la utilizacién
de incentivos materiales o econémicos (premios, regalos, cupones, descuentos, mayor
cantidad de producto, etc.) tratan de estimular de forma directa e inmediata la demanda
a corto plazo de un producto. (Santesmases Mestre, 1998, pag.612)

Segln Santesmases 1998, la promocién de ventas son todas las actividades que mediante
regalos o inventivos como premios, regalos, cupones, descuentos, etc, se estimula de
forma directa la compra y la mayor demanda de ese producto en un lapso de tiempo corto.

Venta personal

La venta personal es una forma de comunicacién oral e interactiva mediante la cual se
transmite informacién de forma directa y personal a un cliente potencial especifico y se
recibe, de forma simultanea e inmediata, respuesta del destinatario. la comunicacién es
fundamentalmente cara a cara y puede ser complementada mediante el uso del teléfono
u otro medio de comunicacién interactivo. (Santesmases, 1998, pag.611)

Segun Santesmases la venta personal es la forma de venta directa con el cliente cara a
cara, en ella se da la informacién a algun cliente que nosotros consideremos potencial, la
recepcion de datos especificos y claves para el vendedor se recibe de manera inmediata
y simultanea con la finalidad de generar una venta al momento de hablar con el cliente.

Relaciones piblicas

Lasrelaciones publicas se utilizan para crear, mantenery mejorar laimagen de la organizacién
y sus productos ante los clientes y la comunidad en general; son instrumentos para mejorar
la comunicacién y la imagen de la organizacién con la sociedad.(Reyes, 2012, pag.37).

De la definicién anterior por tres autores, podemos decir que las relaciones publicas, son
una manera de crear, mantener y mejorar laimagen de una organizacién y de los productos
ante los clientes, son instrumentos que se deben ocupar para mejorar la comunicacién
interna y externa de la empresa y para mantener lazos solidos con la sociedad.

Marketing directo

El marketing directo se concibe actualmente como un conjunto de instrumentos de
promocién directa que engloba actividades tales como la publicidad por correo, por
teléfono, por fax y red informética para hacer proposiciones de venta dirigidas a segmentos
de mercados especificos, elegidos a través de sistema de bases de datos. (Santesmases,
1998, pag.611)

Segun la definicién de Santesmases, el marketing directo es todo un conjunto de técnicas
e instrumentos de la promocién, la diferencia entre estas es que el marketing directo
es totalmente personalizado con ayuda de bases de datos, por ejemplo los correos de
diferentes empresas felicitando a sus clientes por cumpleafos y algunos otorgando cierto
descuento por el dia especial.
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1l.6 Identidad corporativa

La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a sus publicos,
partiendo de lo que es. Si se analiza el termino con mas profundidad, se observa que es
el "ser'de la empresa, su esencia. Al igual que cuando se estudia al ser humano, este tiene
una serie de atributos y genes que le hacen diferente. (Pintado et, al., 2013 Pag. 20)

Cultura

Untodointegralformado porinstrumentosy bienes de consumo, estatutos constitucionales,
ideas y oficios humanos, creencias y costumbres en parte material en parte humano, y en
parte espiritual, por el cual el hombre puede hacer frente a los problemas concretos y
especificos que se le presenta, la cultura tiene tres aspectos, el tecnolégico, el sociolégico
y el ideolégico. (Lessem, 2001, pag.1)

Filosofia

Es una declaracién permanente articulada fundamentalmente por el presidente ejecutivo,
que aborda y proporciona un tema unificador y plantear un desafio vital para todas las
unidades de la organizacién, comunicar un sentido de ideales alcanzables, servir como
fuente de inspiracién para confrontar las actividades diarias, y convertirse en una fuerza
contagiosa, motivadora y orientadora congruente con la ética y los valores corporativos.
(Hax et al., 2002, pag. 317).

Imagen corporativa

En la actualidad es realmente dificil definir qué es la imagen corporativa, ya que
practicamente todo lo que rodea a una empresa o a un producto puede hacer referencia
a su imagen.

La imagen corporativa se puede definir como una evocacién o representacién mental que
conforma cada individuo, formada por un cimulo de atributos referentes a la compaiiia;
cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinacién de
atributos ideal de dicho individuo 18 (Pintado et, al.2013 Pag.18,)

l1l.7 Branding

La traduccidn literal del término branding corresponde a desarrollar una marca, es decir,
crear una imagen que refuerce la reputacién, fomente la fidelidad, garantice la calidad,
transmita el valor y ofrezca una idea de pertenencia con relacién a una marca determinada.
(Ollé y Riu 2009, pag.)

El objetivo principal del branding es la creacién y gestiéon del capital de marca, es decir,
del valor de la marca para el consumidor, y esta creacién de valor se con- sigue mediante
la conexién racional y emocional de la marca con el cliente.

Segun las definiciones anteriores, branding es crear una personalidad a una marca, esto a
su vez incluye la reputacién, imagen corporativa, pertenencia, creacién de valor etc. Todo
esto ayuda a generar un valor de marca y con ello hacer cliente o publico para sentirse
identificados con la misma y transmitir todo lo que se pretenda con nuestro producto o
servicio.
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El proceso de branding se basa en el concepto de singularidad, en la creacién en la
mente del consumidor de una determinada percepcién relacionada con la sensacién de
exclusividad de un determinado producto y/o servicio. En efecto hacer branding implica
desarrollar la marca, construirla (Brand equity) mediante la administracion estratégica de
un conjunto total de activos vinculados de manera directa o indirecta al nombre o simbolo
(icono) que identifica la marca e influye en su valor.

Segun la definicién anterior, el brand equity es un proceso que se basa en crear esa parte
singular de la marca dentro de la mente de nuestro publico objetivo, es aquello que nos
va a hacer diferenciar de los demas. También se considera como lo mencionamos en el
branding es desaRrollar esa marca mediante estrategias que haran que esta se posicione
practicamente solaconexién con el

Las principales caracteristicas del branding
Se entiende a partir de cinco elementos principales: naming (creacién de un nombre),
identidad corporativa, posicionamiento, lealtad y desarrollo y arquitectura de la marca.

Las principales caracteristicas del branding segtn la definicién anterior, son cinco elementos
y el principal, es la creacién del nombre, la identidad corporativa, el posicionamiento que
se quiere tener, la lealtad, desarrollo de la misma y arquitectura ya sea de la marca y el
lugar.

111.8 Marca

Todo signo visible que distinga productos o servicios de otros de su misma especie o clase
en el mercado. Se obtiene el uso exclusivo mediante su registro ante el IMPI. (IMPI).

Segun el archivo que nos habla sobre el IMPI, la marca, es aquel signo que hace referencia
a nuestro producto o servicio, es una imagen que va a hacer que se distinga de otras y esta
misma se debe registrar ante el IMPI para tener los derecho sobre la misma y que esta no
sea robada.

Objetivo de la marca

* Diferenciacién respecto de la competencia.

* Ser un signo de garantia y de calidad para el producto.

* Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

* Ayudar a que se venda el producto mediante la promocién.

* Posicionar el producto en la mente del consumidor.(Fisher & Espejo, 2011,
pag.119)

De acuerdo a fisher, los objetivos de la marca muchas veces dependen del tipo de empresa
y su giro entre ellos debe existir la diferenciacion de la empresa o servicio conforme a
otras, incluir dentro de su disefio diferentes valores que den a al publico una seguridad y
prestigio.
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Caracteristicas
* El nombre debe ser corto y facil de recordar-
* El sentido del nombre debe ser moral
® Debe ser agradable a la vista.
* Debe ser adaptable a cualquier medio de publicidad.
* Debe reunir los requisitos indispensables para su registro y asi quedar protegido
por la ley.
® Una de las caracteristicas que debe contener la marca es que no sea genérica, ya
gue un nombre genérico es el que describe realmente a la categoria del producto;
por lo tanto, no debe caerse en ese error.(Fisher & Espejo, 2011, pag.119)

Basdndonos en los autores Fisher y Espejo, las caracteristicas de la marca deben estar
basadas criterios que permitirdn que se recuerde por ejemplo, nombre corto para que
este pueda ser recordado y generar presencia, visualmente debe ser congruente con el
servicio que se da, este mismo tendré que ser adaptable a la publicidad, es decir que en
cualquier material que se trabaje la marca debera ser entendible.

Clasificacion de marca

Marca familiar: se utiliza para todos los articulos de na empresa; por ejemlo: Nestle utiliza
su marca como segundo nombre de todos sus productos.

Marca individual: se refiere al nombre que el fabricante da a cada producto,
independientemente de la firma que lo produce y de los demas articulos que fabrica.
Por ejemplo, procter and gamble y kraft, entre otros, de esos dos tipos de marca que
considera la mercadotecnia hay algunas variantes.

Fijaciéon de marcas por lineas familiares: la misma marca se emplea para productos de una
linea, pero no se usan los mismos nombres para articulos de lineas diferentes, aun siendo
elaborados por un mismo fabricante.

Extensién de la marca. Se emplea una marca ya existente para un producto nuevo o
modificado que por lo general pertenece a la misma categorial de productos de la marca
ya existente.(Fisher & Espejo, 2011, pag.119)

Segun Fisher y espejo, la calificacion de las marcas se hace para crear un nivel a cada
producto que la empresa pueda producir, entre la clasificacién de marcas existe la familiar
y la individual, la cual se divide en fijacién de marcas por lineas familiares, que en este
caso serfa un mismo nombre con clasificaciones un ejemplo shampoo Sedl, tiene varios
productos dependiendo el tipo de cabello y extensién de marca que se utiliza para un
producto ya existente tomando en cuenta posibles modificaciones.

Ventaja de la marca
Cuando esta bien disefiada se identifica con facilidad, lo que favorece la compra.

Protege a los consumidores asegurandoles una calidad consistente.
Una marca establecida asegura también que los consumidores puedan comparar la calidad
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de los productos que adquieren. Existe la tendencia a mejorar los productos de marca a
través del tiempo.

Ayudaalosfabricantesadiferenciarlosproductosconfiriéndolesalgodistintoparadarlosaconocer
y promoverlos.

El desarrollo eficaz de una marca conocida es costoso porque implica comprobaciones y una
gran promocion.

La promocién de una marca en particular permite que los especialistas controlen el mercado
0 aumenten su participacién en el mismo.

Ayuda al fabricante a estimular ventas reiteradas y desarrolla una lealtad a la marca.

La lealtad a la marca genera una menor competencia de precios porque la marca misma crea
una diferencia entre dos productos. (Fisher & Espejo, 2011, pag. 119-120)

Segun los autores fisher y espejo, las ventajas de la marca estan basandas en identificar
rapidamente lamarca, la calidad que ellos pudieran obtener con esa marcaya bien establecida,
generar fidelizacion del cliente al ser su primera opcion de acuerdo a el servicio o producto
que se ofrece y al generar la fidelizacion se crea un diferenciacion de acuerdo a otras ya que
el precio no importara sabiendo que esa marca nos genera cofianza.

Tipologias de marca

Marca Nominativa.

Las marcas nominativas son aquellas que identifican un producto o servicio a partir de
una denominacién; pueden constituirse de letras, palabras o nimeros y contener signos
ortogréficos que auxilien a su correcta lectura. Se conforman por elementos literales, asi
como por una o varias palabras desprovistas de todo disefio. El solicitante se reserva el uso
en cualquier tipo o tamafio de letra.

Marca Innominada.
Las marcas innominadas son aquellas que identifican un producto o servicio y se constituyen
a partir de figuras, disefios o logotipos desprovistos de letras, palabras o nimeros.

El IMPI, nos indica que la marca innominada son aquellas se que pueden identificar con solo
imagenes, logotipos, figuras, disefios etc, aquellas marcas que aunque tengan un nombre se
pueden diferenciar sin necesidad de poner las letras, en este caso como ejemplo NIKE con
su palomita.

Marca Tridimensional.

Las marcas tridimensionales son los envoltorios, empaques, envases, la forma o presentacion
de los productos en sus tres dimensiones (alto, ancho y fondo). Deben estar desprovistas de
palabras o dibujos (sin denominacién ni disefos).
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La marca tridimensional segun el IMPI, son aquellas marcas que se reconocen sin nombre y
sin imagen, es decir con solo ver el envoltorio del producto, la figura etc. Un caso particular
y muy famoso es la coca cola, todos reconocemos el famoso cilindro de la coca cola de
vidrio sin necesidad de que diga el nombre.

Marca Mixta.
Las marcas mixtas se constituyen de la combinacién de cualquiera de los tipos de marcas
anteriores.

Las marcas mixtas segun la organizaciéon IMPI, son aquellas que tienen los tres tipos de
marca en conjunto o la combinaciones de ellas y crean una sola.

Registro de marca

En México, el registro para lograr tal exclusividad a nivel nacional se lleva a cabo en el
Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), donde se presenta la solicitud para
hacer constar: “...el nombre, domicilio y nacionalidad del solicitante, la ubicacién de su
establecimiento o del principal, si tiene varios, asi como la declaracién de la fecha en que
se principid a usar la marca, la que no podra ser modificada ulteriormente y lo demas que
prevenga el reglamento”. (Fisher & Espejo, 2011, pag. 122)

Segun fisher y espejo para que una marca tenga la parte de exclusividad a nivel nacional es
necesario realizar un registro de la marca ante el IMPI (Instituto Mexicano de la propiedad
Industrial), en la cua se presenta la nacionalidad, nombre, ubicacién y domicilio de la
empresa para poder generar el registro de la marca.

l1l.9 Estrategia de manejo de marca
Los productores y los intermediarios enfrentan decisiones estratégicas relativas al manejo
de marca de sus bienes o servicios.

Los productores tienen que decidir si le van a poner marca a sus productos y si van a vender
toda o parte de su produccién bajo las marcas de los intermediarios.

Marketing de la produccién entera en las propias marcas del productor Las compafiias que
descansan en sus propias marcas suelen ser muy grandes y estar muy bien financiadas y
administradas. Maytag e IBM, por ejemplo, tienen amplias lineas de productos, sistemas de
distribucién bien establecidos y grandes participaciones del mercado. Las razones por las
que un productor se apoya estrictamente en sus propias marcas se trataron en la seccién
anterior, relativa a la importancia del manejo de marca para el vendedor. (Staton et al,,
2007,pag.279).

Basandonos en la bibliografia de Staton y autores en conjunto, las estrategias de manejo de
la marca es en las cuales las empresas pueden decidir hasta que punto su marca va a estar
presente en sus productos.

Construccion y uso del valor de la marca
En la mente de muchos consumidores, tener un nombre de marca como Verizon, Nabisco,
Hilton o Hallmark agrega valor a un producto. En particular, marcas como éstas connotan
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atributos favorables (como calidad o economia). De lo que hablamos es del valor de marca,
que es el valor que una marca agrega a un producto.

Las marcas lideres, de acuerdo con tres diferentes estudios, se muestran en la tabla 10.1.
La encuesta Harris, reportada en la columna izquierda, preguntd a los consumidores qué
“marcas consideran la mejor”. (Staton et al., 2007,pag.283)

Segun Staton, Etzel y Walker generar el valor de marca es necesario crear la formacién de
la empresa o identidad de la misma, esto con la finalidad de tener caracteristicas positivas
y favorables para tener una buena imagen y poder posicionarse ante la sociedad.

Diseiio, color y calidad

Un programa bien redondeado para la planeacién y el desarrollo de productos incluira
estrategias y politicas sobre varias caracteristicas adicionales del producto. Otras dos
caracteristicas, las garantias y el servicio posventa, se tratan en el capitulo 21, porque
se relacionan estrechamente con la implementacion del programa de marketing de una
compafiia. (Staton et al., 2007,pag.290)

El disefio el colory la calidad dentro de una empresa es fundamental, pero esto se debe ver
primero entro de la identidad de la empresa y dentro de lo que es el logotipo.

Diseno

Una forma de satisfacer a los clientes y de obtener una ventaja diferencial la brinda el disefio
de producto, el cual se refiere al arreglo de los elementos que colectivamente forman un
bien o un servicio. El buen disefio de un producto puede mejorar el caracter comerciable de
un producto haciéndolo mas facil de operar, realzando su calidad, mejorando su apariencia
o reduciendo los costos de produccién. Por ejemplo, se supone que los programadores de
computadoras logran con seguridad que cualquier software nuevo sea muy amigable con
el usuario. (Staton et al., 2007, pag.290)

Segun la definicién dada por los autores el diselo, es la forma del producto o servicio que
generara una diferenciacién de las demas, esto puede mejorar o empeorar la imagen de
la marca dependiendo del uso de las herramientas que se utilicen y la justificacion de la
misma. Para realizar el disefio de una marca se debe tener en cuenta el giro de la empresa
para no caer en un mal disefio.

Color

Como el disefo, el color del producto es a menudo el factor determinante en la aceptaciéon o
el rechazo de un producto por el cliente, ya se trate de un vestido, una mesa o un automovil.
En realidad, el color es tan importante que la Suprema Corte estadounidense confirmé en
1995 que el color de un producto o de su empaque se puede registrar como parte de una
marca registrada conforme a la Ley Lanham. El color en si puede calificar para estatus de
marca registrada cuando, de acuerdo con el dictamen de la Corte, “identifica y distingue
una marca particular, y en consecuencia indica su origen”. Un caso en revisién tenia que
ver con los cojincillos de presion de lavado en seco, de color oro verdoso, fabricados por
Qualitex Company. Otros colores distintivos que ayudan a identificar marcas especificas

son el aislante rosado de Owens-Corning y los camiones y uniformes de color café de UPS.
(Staton et al., 2007 pag.292)
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Los colores son una parte fundamental del disefio, en ellos podemos encontrar una
explicacion psicologica la cual tendra que convinar con nuestro servicio o producto ademas
de ser un sustento a la hora de explicar el porque de su uso. Ademas que servira como
forma de identificacion ante la competencia.

Calidad

No hay concordancia sobre una definicién de la calidad del producto, aun cuando se
reconoce universalmente que es significativa. Una sociedad profesional define la calidad
del producto como el conjunto de caracteristicas de un bien o servicio que determinan su
capacidad de satisfacer necesidades.59 A pesar de lo que parece ser una definicion directa,
los consumidores suelen quedar en desacuerdo sobre lo que constituye la calidad en un
producto, ya sea un corte de carne o el desempefio de un musico popular moderno. Los
gustos personales estan profundamente involucrados; lo que a usted le gusta, a otra persona
tal vez le desagrade. Es importante reconocer, pues, que la calidad, como la belleza, esté en
su mayor medida “en los ojos de quien la ve”. (Stanton et al., 2007, p4dg.293)

Segun la definicion de Staton, Etzel y Walker, la calidad es de acuerdo al cliente si bien se
sabe no se puede tener una sola escala y mas hablando del servicio ya que las necesidades
y percepciones son diferentes de una persona a otra, pero se pued llegar a satisfacer las
necesidades basicas de acuerdo a un producto o servicio.

Logotipo

El logotipo, logo o emblema se define como el nombre institucional de una firma o
producto y esta representado por un signo o simbolo, capaz de diferenciar, personalizar y
potenciar una marca, aquella que se propone encontrar una posicién dentro de un nicho de
segmento. (Figueroa, 2000, pag.129)

Slogan

El slogan o lema se caracteriza por una frase corta y rotunda. Tiene una funcién polisémica
que asume el papel de sintesis, de elogio, como reiteracién, complemento o a favor de la
imagen institucional. Guarda una estrecha relaciéon con el logotipo ya que, ocasionalmente

lo sustituye en los anuncios orales destinados a los medios audiovisuales. (Figueroa, 2000,
pag.129)

CONCLUSIONES

La mercadotecnia en la actualidad es una de las herramientas basicas para las pymes y para
las grandes empresas, ya que con esta materia se puede ampliar el segmento de mercado,
aumentar las utilidades, aumentar la motivacién dentro de la empresa, dar a conocer un
producto o servicio, o lo que la empresa pretenda.

La imagen corporativa se puede concretar como la representaciéon mental que conforma
cada individuo, formada por un cimulo de atributos referentes a la compafia; cada uno de
esos atributos puede variar. Para los propdsitos de la mercadotecnia llevada de la mano de
un estrategia de promocion y la creacién de la marca con la finalidad de cumplir con los
objetivos de la empresa y hacer una diferenciacion en las mismas con sus propios valores y
una imagen propia que refleje una ventaja competitiva en el mercado.

247



BIBLIOGRAFIA

Barreto, A., Barreto, P.,, Sarmiento, A., & Pefia, W. (2007). Construccién de lineas de
investigacion en la Facultad de Derecho. Colombia: U. Cooperativa de Colombia.

Ferré Trenzano, J. (1994). Marketing y competitividad: el método Tortuga en 40 pasos.
Madrid: Ediciones Diaz de Santos.

Fischer, Laura ., Espejo, Jorge. (2011). Mercadotecnia. México: Mc Graw Hill

Fischer, Laura., Espejo, Jorge. (2004). Mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P. (2010). Metodologia de
la investigacién. México, México: McGraw-Hill.

Kotler, P. (2002). Direccion de marketing, conceptos esenciales. Mexico: Pearson Educacion.
Lamb, Charles; Hair, Joseph y McDaniel, Carl (2006). Fundamentos del marketing. Espafia:
Thompson.

Levin, R., & Rubin, D. S. (2003). Estadistica para Administradores (7 # ed.). México: Ed.
Prentice-Hall Hispanoamericana.

McCarthy, J., & Perreault, W. (1997). Marketing. Espafia: Mc Graw Hill.

Mercado, S. (1997). Mercadotecnia Programada: principios y aplicaciones para orientar la
empresa hacia el mercado. México: Limusa.

Perez, L. (2004). Marketing social. México: Pearson educacion.

Pulido, R., Ballen, M., & Zufiga, F. (2007). Abordaje hermenéutico de la investigacién
cualitativa teorios, procesos, técnicas. Colombia: U. Cooperativa de Colombia.

Reyes Arce,Rafael y Much(2012),Londres,Comunicacién y Mercadotecnia Politica,Ed.
Noriega.

Sandhusen, R. (2002). Mercadotecnia. Mexico.: Continental.

Sangri Coral, A. (2014). Introduccion a la mercadotecnia. México: Grupo editorial patria.
Santesmases Mestre, M. (1998). Marketing conceptos y estrategias. Madrid: Piramide.
Stanton, William; Etzel, Michael y Walker, Bruce (2007). Fundamentos de marketing. México:
McGraw Hill.

Tamayo y Tamayo, M. (2004). Diccionario de la investigacion cientifica. México: Limusa/
Noriega.

Vértice, E. (2008). La gestion del marketing, produccién y calidad en las pymes. Espafia:
Editorial Vértice.

REFERENCIAS ELECTRONICAS

INEGI. (15 de noviembre de 2015). INEGI. Obtenido de http://cuentame.inegi.org.mx/
monografias/informacion/ver/poblacion/educacion.aspx?tema=me&e=30

Merca 2.0 http://www.merca20.com/las-7-ps-de-la-mercadotecnia-digital/ 13/11/2015.
Merca 2.0. http://www.merca20.com/las-7-ps-de-la-mercadotecnia-digital/ 13/11/2015
Mercadotecnia de Kotler (http://uvaqg.dspace.escire.net/bitstream/
handle/123456789/22021/mercadotecnia-kotler.pdf?sequence=1(23).Recuperado 15 de
Octubre de 2015.

248



