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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

Esta investigacion tiene como proposito analizar y fundamentar teéricamente al branding como maniobra
basica para la planificacion estratégica empresarial. Para ello, se aplico una metodologia basada en
métodos y técnicas del nivel tedrico como el analisis-sintesis, induccion-deduccion, lo concreto-abstracto
y la modelacion conceptual, que permitieron llegar a conclusiones valederas sobre el branding, el cual
bien ejecutado puede servir como un catalizador para construir relaciones duraderas y significativas con
los clientes. Las marcas que se comprometen con una planificacion estratégica centrada en el branding
pueden establecer conexiones emocionales mas profundas con sus clientes reales, lo que resulta en
lealtad a largo plazo y defensores de la marca. Asimismo, los negocios que incorporan el branding en su
planificacion estratégica tienen una mayor flexibilidad para ajustarse a los requerimientos del mercado,
aprovechar las oportunidades emergentes y mantenerse relevantes ante los cambios en las preferencias
del consumidor y la competencia.

Palabras claves: conexiones emocionales con los clientes, competitividad, marca, posicionamiento.

ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze and theoretically substantiate branding as a basic maneuver
for business strategic planning. To do this, a methodology was applied based on methods and techniques
at the theoretical level such as analysis-synthesis, induction-deduction, concrete-abstract and conceptual
modeling, which allowed us to reach valid conclusions about branding, which, if well executed, can
serve as a catalyst for building lasting and meaningful relationships with clients. Brands that commit to
branding-focused strategic planning can establish deeper emotional connections with their real customers,
resulting in long-term loyalty and brand advocates. Likewise, businesses that incorporate branding into
their strategic planning have greater flexibility to adjust to market requirements, take advantage of
emerging opportunities, and stay relevant in the face of changes in consumer preferences and competition

Keywords: emotional connections with customers, competitiveness, brand, positioning
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Introduccion

En el mundo actual, crear un escenario
deseado ante tanta competencia demanda de
certeza e incertidumbre a la vez. Se puede contar
con métricas y antecedentes en el sector que
permiten hacer calculos digamos que precisos,
sin embargo, construir un futuro deseado tiene
como mejor aliado al tiempo y latoma de deciones
en donde lo Unico claro son las tendencias y
desafios de moda. En ese sentido, para poder
crear ese futuro deseado, se debe recurrir a una
planificacion con un aliado efectivo, para el caso,
es el branding y la planificacion estratégica, los
cuales permitiran lograr mejoras en el negocio
a partir de acciones programadas y conexiones
permanentes con los demandantes.

Al respecto, Carbache et al., (2020)
describen que, en el contexto globalizado de
la sociedad actual, los consumidores ya no
buscan simplemente beneficios o servicios
satisfactorios, si no que exigen ser sorprendidos
y emocionados con experiencias memorables.
Por lo tanto, es esencial no dejar de lado que las
marcas son emociones, sentimientos capaces de
generar todo tipo de estimulos hasta lograr que el
consumidor se sienta plenamente involucrado y
protagonista de una experiencia inolvidable. Esto
se logra mediante una cuidadosa planificacion
estratégica donde el branding se convierte en el
vehiculo para crear conexiones emocionales con
los clientes.

Al mismo tiempo, la planificacion
estratégica se enfoca en supervisar los resultados
del comportamiento de la marca, considerandola
como una combinacion de recursos que incluyen
elementos como la identidad visual, valores,
creencias y la identidad verbal, todos ellos
detallados en el manual corporativo. Estos
componentes permiten representar de manera
especifica un producto o servicio, convirtiendo
a la marca en una entidad que los promociona
y representa en el mercado (Lovato Torres y
Montalvan Espinoza, 2020).

Dentro de la perspectiva de Fernandez
et al., (2020) presentan al branding, como una
herramienta que permite gestionar de manera
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eficiente la identidad de una organizacién o
marca, de forma tal que pueda estructurar las
bases endogenas y, hacer uso de las variables
exdgenas, para asegurar un buen posicionamiento
en el mercado meta ya que en la actualidad una
empresa se destaca al ser reconocida, percibida y
preferida como una buena imagen de marca ante
la sociedad.

Siguiendo esa misma linea, Figueroa y
Ruiz (2021) objetan la dilucién que existe en la
relacion entre la gestion estratégica y el branding,
brindando asi una vision integrada acerca de
esta temadtica. Es por esto que se parten de unos
referentes tedricos en donde se conceptualicen
aspectos como la gestion estratégica empresarial
y su planificacion, para ser complementadas por
el branding y el posicionamiento de marca.

A partir de estas afirmaciones, la
presente investigaciébn tiene como objetivo
analizar y fundamentar te6ricamente al branding
como una estrategia esencial en la planificacion
estratégica empresarial. Para ello, se empleard
una metodologia bibliografica con un enfoque de
revision sistematica de las variables estudiadas,
permitiendo una evaluacion exhaustiva de
la literatura existente sobre este tema. Se
prestard especial atencion a aspectos como la
construccion de la identidad de marca, la gestion
de la reputacion y la diferenciacion competitiva,
con el fin de ofrecer insights valiosos para
académicos y profesionales interesados en
aprovechar el potencial del branding en la
planificacion estratégica.

Desarrollo

Definicion y componentes del Branding: su
articulacion con la planificacion estratégica

Segun David Ogilvy (1963), define al
branding como el arte estratégico de construir
una identidad distintiva y duradera para una
empresa o producto. Se basa en una promesa
clara y auténtica que la marca hace a sus
consumidores, conectando emocionalmente con
ellos y ofreciendo un valor Unico y significativo.
Asimismo, Solorzano y Parrales (2021) exponen
que este proceso complejo, busca crear marcas

500


https://doi.org/10.33386/593dp.2024.5.2618

The branding as a strategy in strategic planning

Digital Publisher

ISSN 2588-0705

poderosas y reconocidas. Incluye definir la
identidad de la marca, disefiar su imagen
grafica y posicionarla ante el publico objetivo,
gestionando todos los aspectos de su interaccion
con los consumidores, desde la compra hasta el
canje de la marca.

Por consiguiente, el branding se puede
entender como un proceso estratégico para
establecer una identidad sdlida y duradera para
una empresa o producto. Se centra en crear
una conexion emocional con los consumidores
mediante una promesa clara y auténtica,
ofreciendo un valor uUnico y significativo.
Desde la definicion de la identidad de la marca
hasta la gestion de sus interacciones con los
consumidores, el branding busca construir
marcas reconocidas y poderosas en el mercado.
Este enfoque integral es esencial para destacar en
un entorno empresarial altamente competitivo.

Consecuentemente, Maza et al., (2020)
y Solérzano y Parrales (2021) exponen que esta
estrategia, se erige como un medio mediante el
cual una empresa proyecta sus valores, creencias
y prioridades, actuando como un iman para
atraer a un publico especifico y cultivar una base
de clientes leales. En el marco de la planificacion
estratégica, varios elementos fundamentales del
branding convergen para alcanzar los objetivos
organizacionales que, a criterio de estos autores,
se describen a continuacion.

Proposito de la marca: Este elemento
trasciende la mera busqueda de ganancias y
constituye la razon fundamental de la existencia
de la empresa, delineando su propdsito y su
contribucion a la sociedad. Por ejemplo, se ve
reflejado en su nombre e imagen que solo al
ver y escucharlas nombrar sabes que es algo
de calidad, el valor esta implicito en el bien o
servicio. En Ecuador, por ejemplo, al hablar de
bebidas gaseosas, el concepto es coca cola. En el
sector automotriz, Chevrolet y en el tecnologico
Samsung.

Identidad de la marca: Comprende
la representacion visual y conceptual de la
empresa ante el publico, encapsulando sus
valores fundamentales. Por ejemplo, Desde que
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escuchas su slogan, ya sabes que vas adquirir
algo con originalidad, disefio, algo que te gusta,
con identidad basica y amplia.

Posicionamiento de la marca: Define la
ubicacion estratégica de la marca en el mercado
y como se distingue de la competencia, lo que
permite aprovechar las oportunidades y enfrentar
los desafios de manera efectiva. En el mercado
ecuatoriano, en el ano 2021, se observa en el
sector Electronico: Sony, Samsung y Cnt; Sector
ropa y calzado: DePrati, Marathon Sport y Eta
Fashion; Sector alimenticio: Nestlé, Atin Real y
La favorita; Sector bebidas: Coca cola, Pilsener
y Pepsi.

Voz de la marca: Establece una
personalidad distintiva y un tono consistente que
evoca emociones especificas, contribuyendo asi
a forjar relaciones duraderas y significativas con
la audiencia. Ejemplo de esto esta la alta gama
de calidad en productos, reconocimiento, quién
lo fabrico, ventajas con similares.

Valores de la marca: Son los principios
y creencias fundamentales que guian las
acciones y decisiones de la empresa, reflejando
su compromiso con la €tica, la responsabilidad
social y la sostenibilidad, y consolidando su
identidad en el mercado. Por ejemplo, Su
exclusividad, originalidad y autenticidad, sobre
un producto unico, sin imitadores consistentes,
capaces de lanzar un producto idéntico atrapan la
mente del consumidor. Crean valor tnico.

Prueba de ello, Prada (2018) sustenta
que estos componentes se entrelazan con los
propositos de la planificacién estratégica al
establecer una vinculacion emocional con los
consumidores, distinguirse de los competidores
y articular de manera uniforme los valores y
la identidad de la marca. Ademas, el branding
desempefia un papel fundamental en la retencion
de clientes y en el fortalecimiento de la percepcion
corporativa.

En cuanto a, Vardn et al., (2023) objetan
la esencialidad del branding en la planificacion
estratégica al construir la identidad de una marca
y posicionarla en el mercado. Sus elementos
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contribuyen de manera efectiva a establecer
una conexion emocional con los consumidores,
diferenciarse de la competencia y fortalecer
la fidelizacion de clientes, lo que resalta su
importancia en la estrategia empresarial.

Elementos orientadores de la Planificacion
Estratégica en la Integracion del Branding
como Estrategia Global:

Seimplicalaintegraciondel brandingenla
estrategia global de una empresa, entrelazandolo
con su vision, mision y valores. Para incorporar
la identidad de marca en la planificacion global,
se deben seguir estrategias que aseguren la
coherencia y consistencia del mensaje de la
marca en todos los canales de comunicacion. En
concordancia, Ruiz y Micolta (2024) objeta en
como esto genera confianza y reconocimiento
en la audiencia, elementos clave para el éxito
de una marca. Asimismo, Cardenas (2020)
explica como la estrategia de comunicacion se
enfoca en integrar efectivamente las estrategias
de marketing, especialmente en medios digitales
y redes sociales, maximizando asi el impacto
de la marca en un entorno digital relevante. La
personalizacion, integracion y coherencia son
fundamentales en las estrategias de marketing
para construir una comprension holistica de
como las marcas interactiian y se posicionan en
el mercado actual.

La importancia del branding radica
en consolidar el posicionamiento de una
marca corporativa, proyectando su identidad
de manera coherente y profesional. Desde la
perspectiva de Maza et al., (2020), el branding
efectivo implica renovar la marca corporativa
a través de estrategias que reflejen sus valores
y diferenciadores en el mercado, al crear una
estrategia de branding soélida, se fortalece la
marca, se le otorga valor y se proyecta una
imagen consistente que conecta con los clientes.
El branding no solo es un aspecto visual o
publicitario, sino que se entrelaza con la esencia
misma de la empresa a través de su vision, mision
y valores, permitiéndole proyectar una identidad
Unica y atractiva en el mercado.
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En la planificacion global, incorporar
la identidad de marca es fundamental para el
¢xito de una empresa. Basado en lo descrito por
Bonilla et al., (2020), se pueden implementar
diversas estrategias que fortalezcan y destaquen
la marca en todos los aspectos del negocio.
Algunas estrategias efectivas incluyen:

Definir claramente los valores y la
mision de la marca: Establecer los principios
fundamentales de la marca ayuda a guiar todas
las acciones y decisiones dentro de la empresa,
asegurando coherencia en la comunicacion y en
las experiencias ofrecidas a los clientes.

Crear una narrativa solida: Desarrollar
una historia auténtica alrededor de la marca
ayuda a conectar emocionalmente con el publico
objetivo, generando lealtad y diferenciacion en
un mercado competitivo.

Consistencia visual y verbal: Mantener
una identidad visual coherente en todos los
puntos de contacto con los clientes, asi como
un tono de voz consistente en la comunicacion,
refuerza el reconocimiento de la marca y su
personalidad distintiva.

Involucrar a los empleados: Capacitar
y motivar al equipo para que sean embajadores
de la marca contribuye a transmitir los valores
y la identidad de la empresa tanto interna como
externamente.

Los elementos orientadores para
la planificacion estratégica, reposan en su
vision, mision, valores, objetivos estratégicos,
estrategias, operaciones tacticas y plan de accion
orientado a un escenario deseado que posicione
la marca en un sitial importante dentro del
mercado en el que opera la organizacion.

Construccion de Marca y Diferenciacion
Competitiva:

La diferenciacion en el mercado
es un objetivo crucial para las empresas,
y la construcciéon de marca juega un papel
fundamental en este proceso. Segun Saltos et al.
(2022), la gestion de marca es esencial para lograr
una diferenciacion efectiva en el mercado. Un
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estudio realizado en empresas confeccionistas de
jeans en Ecuador respalda esta idea, destacando
que la gestion de marca es un proceso clave para
alcanzar competitividad empresarial.

Por otro lado, Lucero (2017) enfatiza
que la construcciébn de marca es un proceso
que abarca desde la empresa hasta la mente del
cliente. Comienza con la creacion de elementos
visuales como el logotipo y se expande a
través de su aplicacion en diversos medios. Se
enriquece con la incorporaciéon de valores y
atributos que la marca desea transmitir. A través
de la comunicacion corporativa, estos elementos
se integran en la percepcion del cliente, quien los
adopta como parte de su identidad. Esto subraya
la contribucion de la construccion de marca a la
diferenciacion en el mercado.

Por su parte, Salas (2021) destaca
la importancia de las marcas verdes como
ejemplo de diferenciacion. Estas marcas reflejan
una preocupaciéon por el medio ambiente
y aprovechan el marketing ecologico para
sobresalir en un mercado cada vez més consciente
ambientalmente. Se recomienda utilizar todos
los canales de comunicacion disponibles para
informar a los consumidores sobre los atributos
ecoldgicos de la marca y como contribuyen al
cuidado ambiental, lo que puede mejorar su
percepcion y competitividad. En conjunto, estas
perspectivas enfatizan como la construccion
de marca no solo distingue a una empresa en
el mercado, sino que también la posiciona
estratégicamente para satisfacer las demandas y
valores cambiantes de los consumidores.

Siguiendo la misma linea, Fernandez
y Delgado (2011) exponen una estrategia para
resaltar la experiencia y la identidad de marca
en la planificacion, basada en las siguientes
dimensiones:

La dimension sensorial apela a las
respuestas relacionadas con los sentidos y
pueden ser provocadas no solo por elementos de
la identidad visual de la marca, sino también por
los aspectos sensoriales del producto.
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La dimension afectiva tiene que ver con
los sentimientos y emociones mas internos del
individuo y que pueden variar desde estados
de animo positivos o negativos ligeramente
vinculados a la marca.

La dimension de pensamiento esta
relacionada con experiencias que animan al
cliente a pensar, que despiertan su creatividad
y su curiosidad, que estimulan el debate y que
generan controversia.

La dimension social o de relaciones apela
a las experiencias relacionadas con la interaccion
con terceros e implica una conexidon con otras
personas, grupos sociales, de referencia o una
entidad social mas amplia.

La dimension de actuaciones tiene que
ver con las experiencias relacionadas con el
cuerpo fisico, pautas de comportamiento de largo
plazo e imitacion de modelos y estilos de vida.

Experiencia del Cliente y Posicionamiento de
marca. Branding y Plan Estratégico:

Larelacion entre la experiencia del cliente
y el branding es fundamental para la percepcion
de una marca. Murillo y Teran (2020) explica que
la interaccion cliente-marca influye directamente
en la satisfaccion del cliente y en la construccion
de una imagen positiva de la marca. Segun un
estudio sobre Uber, se destaca la importancia de
que los conductores actien como embajadores
de marca, lo que impacta en la satisfaccion de los
clientes. La capacitacion en marca juega un papel
crucial, generando conocimiento, compromiso y
desempefio de marca entre los conductores.

En otro contexto Mayorga y Sanchez
(2023) mencionan que, un andlisis detallado
del branding en un local comercial llamado
“Stop Market” revela como el branding afecta
el posicionamiento y la fidelizacion de la marca
ofrecida en dicho negocio. Este estudio resalta la
importancia estratégica de gestionar el branding
de manera efectiva para lograr el posicionamiento
deseado y la lealtad del cliente.

Ademas, desde el punto de vista de
Solorzano y Parrales (2021) en el mercado
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ecuatoriano, las empresas utilizan tacticas para
crear valor a través de lo intangible, inseparable y
variable, persuadiendo a los clientes a elegir una
organizacion especifica mediante sus mejores
atributos y caracteristicas, lo que convierte al
branding en un elemento central para el éxito
y reconocimiento sostenible de una marca. La
estrategia de branding se convierte asi en un
pilar fundamental para lograr el posicionamiento
deseado en la mente del consumidor.

Para optimizar la interaccion entre
el cliente y la marca durante el proceso de
planificacion, es fundamental segin las
reflexiones de Castillo y Gallardo (2020),
que las marcas enfoquen sus esfuerzos en la
gestion de la experiencia del cliente. La gestion
de la experiencia del cliente se define como el
proceso estratégico de supervisar integralmente
la vivencia que el cliente experimenta con el
producto o servicio, estructurado en cuatro
etapas principales. La primera etapa implica el
analisis detallado de los momentos clave y las
experiencias de los clientes. La segunda etapa
se centra en la concepcion de un itinerario
experiencial que identifique los puntos de
contacto mas relevantes para el publico objetivo.
En la tercera etapa, se aborda el disefio de una
experiencia de marca distintiva y memorable.
Por ultimo, en la cuarta etapa, se enfoca en la
adaptacion continua a las nuevas necesidades del
publico, fomentando la innovacién constante en
la interaccion cliente-marca.

Branding Interno como parte de la Cultura
Empresarial:

Enconsecuencia, Terany Martinez (2020)
sefialan que el branding interno es fundamental
para la coherencia interna, desempefia un papel
fundamental en la construccion de marca dentro
de una organizacion. Implica la alineacion
de la cultura corporativa con la identidad
de marca, lo que contribuye a fortalecer las
ventajas competitivas a través del liderazgo del
capital humano. Investigaciones recientes han
demostrado que la capacitacion y la motivacion
hacia la marca tienen un impacto positivo en
el rendimiento de la misma, siendo crucial la
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alineacion de los empleados con los valores de la
marca para impulsar su motivacioén y desempeiio.

Aparte, Murillo  (2020)  destaca
la importancia del branding interno en
organizaciones minoristas, enfatizando la
necesidad de que los colaboradores actuen
como ‘“embajadores de marca”, transmitiendo
los valores de la marca mediante programas
de induccidon y capacitacion. La afinidad de
los empleados con los valores de la marca
se correlaciona positivamente con actitudes
favorables hacia la misma.

Asimismo, segin Fernandez (2020)
estudios realizados en instituciones como una
Universidad Publica de Puno, Peru, revelan
una relacion directa y positiva entre el branding
interno y el posicionamiento. Factores como la
identidad corporativa, el trabajo en equipo y la
gestion efectiva de la comunicacion de marca
influyen en un posicionamiento favorable. El
branding interno emerge como una estrategia
esencial para alinear a los empleados con la
identidad de marca, aumentando su compromiso,
motivacion y desempefio, lo que a su vez
repercute positivamente en la percepcion externa
y la competitividad de la organizacion.

En esa misma linea, Parrales Poveda, et
al., (2023), expresan que cada institucion tiene
su forma original y tnica de planificar y ejecutar
su vision y mision, incluidos hébitos, normas,
tradiciones, creencias y valores que se perciben
en su contexto.

Coincidiendo con esta perspectiva, Castro
Martinez y Diaz Morilla (2022) argumentan que
para lograr este objetivo es crucial implementar
una  comunicacion  interna  planificada,
aplicando una vision estratégica que se adapte
a las necesidades especificas de la realidad
organizativa. Aunque la gestion de la felicidad
y el bienestar no suele tener una estructura
formalizada, las herramientas de comunicacion
interna mas exitosas incluyen eventos internos,
disefio de espacios de trabajo, revistas internas,
redes sociales y aplicaciones de marca, asi como
la comunicacion interpersonal con los miembros
de la organizacion.
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En consecuencia, la identidad
corporativa, la gestion efectiva, trabajo en
equipo y la comunicacion efectiva, son parte de
la cultura organizacional que, para Parrales et al.,
(2023) representa una forma de vida para cada
organizacion, su aprendizaje continuo, el cual
es enriquecido con los aportes de los individuos
internos y externos. Esto se constituye en una
marca, una imagen y representacion social que
potencia su entorno, porque se constituye en su
rasgo de personalidad, diferenciandola de otras
organizaciones

Medicion del Impacto del Branding.

Por consiguiente, dentro del criterio
sobre la medicion del impacto de las estrategias
de branding, es fundamental comprender su
impacto en la percepcion de la marca y en el
logro de los objetivos organizacionales. Algunos
indicadores clave para realizar esta evaluacion,
se presentan a continuacion:

Reconocimiento de marca: Este indicador
mide el nivel de reconocimiento que tiene la
marca entre el publico objetivo (Ruiz Pérez y
Micolta, 2024).

Recordacion de marca: Evalta la
capacidad de la marca para permanecer en
la memoria de los consumidores (De la Cruz
Castrejon, 2024).

Lealtad de marca: Este indicador refleja
la fidelidad de los consumidores hacia la marca
(Rivas Broncano y Bonisoli, 2024).

Percepcion de marca: Evalia cémo los
consumidores perciben la marca en términos
de calidad, confiabilidad, innovacion, y otros
atributos relevantes para la categoria de productos
o servicios (Castilla et al., 2023).

Participacion en el mercado: Indicador
que muestra la competitividad de esta, y proyecta
qué tanto puede crecer dentro el mercado en el
que se desenvuelve, como conocer la posicion en
la que se encuentra frente a la industria (Alfonso
Caro y Martinez Morales , 2023).
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Valor de marca: Indicador numérico en
el valor financiero de la marca, pudiendo ser
apoyado por distintos analisis de valoracion
de marca, que consideran factores como la
percepcion de marca, la lealtad de los clientes y
la participacion en el mercado (Montalvan Aratia
y Chirapa Romero, 2024).

Posicionamiento por Beneficios: cuando
un producto o marca se posiciona en la mente del
consumidor por los beneficios que este producto
o marca ofrece a sus clientes, llegando a ser el
preferido, al momento de escoger el producto
para comprarlo Parrales, et al., (2017).

Casos de Exito en Branding Estratégico:

En el ambito de la gestion empresarial
contemporanea, el branding se ha establecido
como un componente esencial del marketing
estratégico. Su influencia trasciende el mero
reconocimiento de la marca, incidiendo
profundamente en la percepcion y conexion
emocional que las audiencias establecen con
una organizacion. En este contexto, tanto la
investigacion de Bonilla et al. (2020) como la
de Gualpa (2021) destacan la implementacion
de estrategias efectivas de branding en la
planificacion empresarial, con el objetivo
primordial de fortalecer la imagen corporativa y
posicionar la marca en sus respectivos mercados.

La investigacion realizada por Bonilla
et al. (2020), titulada “Branding, un elemento
necesario del marketing estratégico en la Camara
de Comercio de Ambato”, se enfoco en examinar
la percepcion de la poblacion respecto a la
imagen corporativa de la Camara de Comercio
de Ambato. Adoptando un enfoque cualitativo,
se exploraron diversos aspectos que comprenden
la esencia misma del branding, tales como su
significado, valor, reaccién, conocimiento Yy
estética en relacion con el isotipo institucional.
Mediante la fenomenologia como técnica de
analisis del discurso, se reveld6 una brecha
significativa entre la identidad visual de Ila
institucidon y su reconocimiento por parte de la
poblacion encuestada. La falta de conexion entre
el logotipo y los valores corporativos, asi como
la percepcion de falta de creatividad en el disefo,
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subrayan la necesidad de una reconstruccion
filosofica empresarial que alinee la mision,
vision y valores corporativos antes de abordar
mejoras en la imagen corporativa.

Por otro lado, la investigacion de Gualpa
(2021), titulada “Gestion de branding para
posicionar la empresa Wilo’s pizzeria restaurant
en el Distrito Metropolitano de Quito”, se
centrd en disefiar estrategias de branding para
posicionar la marca Wilo’s en el competitivo
mercado del Distrito Metropolitano de Quito-
Ecuador. A través de un enfoque integral que
abarco la investigacion descriptiva, bibliografica
y de campo, se recopild informacion valiosa
mediante encuestas a la poblacion del distrito
sur de Quito. Los resultados evidenciaron una
falta de posicionamiento de la marca Wilo’s en el
mercado quitefio, lo que fundamentd la necesidad
de desarrollar una gestion de branding solida y
efectiva. Mediante herramientas analiticas como
el andlisis FODA, MEFI y MEFE, junto con
entrevistas al gerente propietario, se delinearon
estrategias y técnicas adaptadas a las necesidades
del negocio. La propuesta final se orienta a
superar las expectativas de los clientes mediante
la aplicacion de métodos y herramientas de
marketing que impulsen el posicionamiento de
la marca en el mercado, promoviendo asi su
desarrollo sostenible a través de la satisfaccion
del cliente y la adaptacion continua a las
dindmicas del mercado.

Metodologia

El marco de esta investigacion, tuvo un
enfoque metodologico que permitid abordar
de manera sistematica y rigurosa el analisis
reflexivo de la literatura sobre el branding
como estrategia en la planificacion estratégica.
Con base en métodos como el analisis-sintesis,
induccidén-deducciéon, lo concreto-abstracto
y la modelacion conceptual, se abordaron las
variables de estudio a través de diversas fuentes
bibliograficas que fundamentaron tedricamente
este estudio.

De este modo, la bibliografia abordada
se enfocO en la revision y analisis de fuentes
bibliograficas de libros, articulos y documentos
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académicos (Espinoza Freire , 2023). Por lo
tanto, se procedi6 a identificar y seleccionar una
amplia gama de fuentes bibliograficas relevantes,
incluyendo libros, articulos de revistas cientificas,
informes de investigacion y otros documentos
pertinentes relacionados con el branding y
la planificacion estratégica. Se estableceran
criterios claros para la inclusién y exclusion
de las fuentes bibliograficas seleccionadas. Se
considerardn factores como la relevancia del
contenido, la calidad metodoldgica, la actualidad
y la contribucion al tema de estudio. Se excluyen
aquellas fuentes que no cumplen con los criterios
de calidad y pertinencia establecidos.

Por otro lado, el método Analitico-
sintético permitié fragmentar lo complejo en
partes y cualidades mediante el andlisis, después
de esto, se unen esas partes mediante la sintesis,
revelando las relaciones y caracteristicas entre
ellas (Lopez Falcon y Ramos Serpa, 2021).
Llevando a cabo un andlisis exhaustivo de la
literatura seleccionada, utilizando un enfoque
cualitativo para identificar tendencias en
el Ecuador, enfoques teodricos dominantes,
conceptos clave y hallazgos relevantes
relacionados con el branding como estrategia en
la planificacion estratégica.

Los resultados de larevision bibliografica
se presentaran de manera clara y concisa en el
contexto del andlisis reflexivo realizado. Se
destacaranlos principales hallazgos, conclusiones
y recomendaciones derivadas del estudio, asi
como sus implicaciones tedricas y practicas
en el ambito del branding y la planificacion
estratégica empresarial. Aqui se presenta una
tabla de interés del aporte del branding en el
mercado ecuatoriano:
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Tabla 1
Caracteristicas de branding en las marcas mds
influyentes en el mercado ecuatoriano 2023
Marcas Categoria Tecnologica: Samsung, Microsoft | Categoria Automotriz: Categoria Retail Categoria Alimentos
posicionadas y Sony. Chevrolet, Toyota y Hyundai. | y Supermercados: y Bebidas: Coca cola,
en el mercado Supermaxi, Mi Nestlé y La Favorita.
ecuatoriano comisariato y Tia.
Notoriedad de Mantienen una notoriedad gracias a su Ampliamente conocida Son referentes Ampliamente
marca presencia constante en la vida cotidiana de | por sus vehiculos, calidad, altamente reconocidos | reconocidas en el
los consumidores, lo que les ha permitido confiabilidad, disefio y valor. | en las regiones del pais | mercado alimenticio y
construir una sélida reputacion. por ser cadenas lideres | de bebidas debido a sus
de supermercados. excelentes campaias
publicitarias.
Calidad La calidad percibida de estas marcas se Percibidas como buenas, con | Su calidad se percibe Percibidas como marcas
percibida refleja en la durabilidad, rendimiento y énfasis en su durabilidad y con énfasis en de alta calidad con

funcionalidad de sus productos.

reputacion en términos de
calidad.

productos frescos y de
alto grado de variedad.

productos confiables
debido a su gran sabor

y deleite a la hora de
satisfacer las necesidades
de los consumidores.

Lealtad de la marca

Los consumidores mantienen su lealtad en
estas marcas debido a su historial de ofrecer
soluciones tecnologicas innovadoras y
confiables.

Presentan una base de
clientes leales y a la vez
fomentan esta medida en
su mejora de reputacion
constante.

Poseen una base
solida de clientes
leales, recurrentes y

a la vez una base de
clientes potenciales en
desarrollo.

Cuentan con una base
solida de clientes leales
y recurrentes debido a la
confianza que transmiten
sus productos por estar
por largo tiempo en el
mercado.

Asociaciones de la
marca

Mantienen asociaciones que abarcan desde
colaboraciones con otras empresas lideres
en diversos sectores hasta patrocinios de
eventos culturales y deportivos de gran
relevancia.

Asociaciones con eventos del
arte, deportivos, comunitarios
fomentando la sostenibilidad
y la fiabilidad de sus
productos.

Asociaciones con
eventos comunitarios
y promociones
frecuentes.

Se asocian fomentando
a sus consumidores con
momentos de felicidad,
placer y comodidad
transmitidas en sus
campanas publicitarias.

Identidad de la
marca

Esta identidad se refleja en sus valores,
mensajes de marca y elementos visuales
que transmiten una imagen coherente y
atractiva para los consumidores.

Su identidad se basa con
la tradicion, robustez,
modernidad y la
asequibilidad.

Se solidarizan con la
economia y cercania
del cliente fomentando
la conveniencia y la
calidad premium.

La identidad de estas
marcas asociada con la
calidad, la confianza y la
satisfaccion que tienen
hacia sus clientes.

Posicionamiento de
marca

Ofrecen productos y servicios que cumplen
con sus necesidades y expectativas, lo

que les permite mantener una posicion
destacada en el mercado.

Posicionadas como marcas
accesibles con un alto grado
de confiabilidad por su
tiempo en el mercado.

Se posicionan como
una opcion confiable
y accesible para las
necesidades diarias de
los consumidores.

Se posicionan como
marcas lideres debido
a su efectividad en sus
respectivos segmentos
del mercado.

Posicionamiento
por beneficio

Comunican claramente los beneficios que
ofrecen, lo que les permite diferenciarse en
el mercado y satisfacer las necesidades de
los consumidores.

Ofrecen una amplia variedad
de vehiculos para diferentes
necesidades y presupuestos.

Ofrece una amplia
variedad de productos
basicos de alta calidad
con un enfoque en la
experiencia del cliente
mediante promociones
y descuentos.

Ofrecen productos de
calidad con un alto
valor percibido ante la
sociedad.

Personalidad de
marca

Proyecta una imagen de vanguardia y
modernidad, enfocada en la innovacion
tecnologica y el estilo de vida
contemporaneo.

Se definen como marcas
que se identifican con la
tradicion, la robustez y
asequibilidad.

Reflejan una
personalidad moderna
y sofisticada,

con énfasis en la
experiencia de compra.

Son notorios por reflejar
una personalidad
confiable y cercana

al consumidor,
especialmente la familia
y su economia.

Fuente: Adaptada de Solorzano y Parrales,
2021; Vistazo, 2023
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Conclusiones

Sin duda, la idea de que el branding no
solo impulsa la diferenciacion de productos
y servicios, sino que también agrega valor
perceptible a las marcas en un mercado
altamente competitivo es indiscutible. Las
empresas que integran eficazmente el branding
en su planificacion estratégica tienen mas
probabilidades de destacarse y atraer a los
consumidores en un panorama saturado.

Por consiguiente, se ha observado que el
branding bien ejecutado puede servir como un
catalizador para construir relaciones duraderas y
significativas con los clientes. Las marcas que se
comprometen con una planificacion estratégica
centrada en el branding pueden establecer
conexiones emocionales mas profundas con su
base de consumidores, lo que resulta en clientes
leales y protectores de marca.

Asimismo, se subraya la importancia
del branding en la gestion de la reputacion
corporativa. Las marcas que priorizan la
construcciéon y el mantenimiento de una
reputacion positiva a través de estrategias de
branding solidas pueden mitigar los riesgos de
crisis y aumentar la confianza del consumidor en
sus productos y servicios.

En consecuencia, en un entorno
empresarial cada vez mas dindmico y volatil,
se ha encontrado que el branding juega un
papel crucial en la capacidad de una empresa
para adaptarse y prosperar. Las marcas que
incorporan el branding en su planificacion
estratégica tienen una mayor flexibilidad para
ajustarse a las demandas del mercado, aprovechar
las oportunidades emergentes y mantenerse
relevantes ante los cambios en las preferencias
del consumidor y la competencia. Ecuador es
un reflejo en la practica de lo que esta en los
presupuestos tedricos revisados.
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