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3.2

Gerenciamiento Estrategico

ÂUna marca es el principal activo que 
tiene una Empresa

ÂDebemos Gerenciar

Â Táctica

Â Estratgicamente

Â Local

Â Globalmente

Â Interna

Â Externamente
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3.3

Brand Equity - Concepto

Â Es el efecto diferencial que el conocimiento 
de la marca genera en la respuesta del 
Cliente hacia el marketing de esa marca.

Â Reacción mas favorable del consumidor:

ÂAceptan extensiones de marca

ÂSon menos sensibles a los aumentos de 
precios

ÂPerdonan errores

ÂSiguen presentes en su mente aun sin 
inversión en comunicación
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3.4

Construcci ón de una marca fuerte 

1. Asegurar que los Clientes identifiquen la marca 
y la asocien en su mente con una categoría de 
producto o necesidad.

2. Establecer la totalidad del significado de la 
marca en la mente de los consumidores.

3. Generar las respuestas adecuadas en los 
clientes frente a esta identificación y significado 
de marca.

4. Transformar la respuesta hacia la marca para 
crear una relacion de lealtad activa e intensa 
entre los Clientes y la Marca.
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3.5

Posicionamiento de Marca

Â Es el corazón de la estrategia de Marketing

Âñ. . . Es el acto de dise¶ar la oferta y la imagen 
de la Compañía de manera que ocupe un lugar 
preciado y distinto en la mente de los Clientes 
objetivoéò

Philip Kotler
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3.6

Determinación de un Marco de 
Referencia

Â Identificar el mercado objetivo y la competencia

Â ¿Cuáles son los puntos ideales de semejanza y 
diferencia en las asociaciones de marca? 

Â ¿Quién es el Cliente objetivo?

Â ¿Quiénes son los principales competidores?

Â ¿Cómo la Marca es similar a esos competidores?

Â Cómo la Marca es diferente de ellos?
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3.7

Mercado Objetivo

Â Un mercado es el conjunto de todos los 
compradores reales y potenciales que tienen el 
suficiente interés, ingresos y acceso al producto.

Â La segmentación divide al mercado en distintos 
grupos de consumidores homogéneos que 
tienen necesidades y comportamientos de 
consumo similares 

Â El segmento requiere un similar Marketing Mix y 
un equilibrio entre los costos y los beneficios.
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3.8

Ejemplo: Segmentos de Pasta Dental

Â Principales segmentos por conducta:

1. Funcional: Buscan sabor y apariencia del 
producto.

2. Sociables:Buscan blancura en los dientes.

3. Guerreros: Buscan prevención de caries

4. Independientes: Buscan precio bajo

Gabriel C. Giménez



3.9

Criterios para Segmentar

Â Identificable

ÂTamaño

ÂAccesibilidad

ÂCapacidad de Respuesta
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3.10

Naturaleza de la Competencia

Â La decisión de enfocarse en cierto tipo de 
consumidores a menudo define la naturaleza de 
la competencia 

Â No solo debe definirse de manera estricta la 
competencia por los atributos ó características 
del producto sino también por sus beneficios

Â Un bien de lujo con un fuerte beneficio de 
expresión personal puede competir en 
segmentos comparativos (Vacaciones ïSillón ï
Equipo de sonido)
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3.11

Puntos de semejanza / diferencia

Â Asociación Puntos Semejanza: 

Â No son únicos a la marca, son compartidos

Â Son necesarios pero no suficientes

Â Nivel de producto genérico, esperado

Â Asociación Puntos de Diferencia:

Â Son atributos que fuertemente asocian a una marca

Â Positivamente valuados

Â No se encuentran en la competencia
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3.12

Guía para Posicionar una Marca

ÂDos principios claves para un óptimo 
posicionamiento competitivo  

ÂDefinir y comunicar el marco de referencia 
competitivo

ÂElegir y establecer puntos de semejanza y 
puntos de diferencia 
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3.13

Definir y comunicar el marco de referencia 
competitivo

Â Consiste en determinar la ñpertenencia a 
la categor²aò

1. Informar a los consumidores la pertenencia 
de la marca a esa categoría. 

1. Atributos. Comparativos. Beneficios. Funcionales.

2. Luego elegir, comunicar y fijar los puntos de 
diferencia

Â No es recomendable en una única 
comunicación
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3.14

Elección de Puntos Correctos

Â Criterios de deseabilidad (Punto de vista 
del Consumidor)

Â Relevancia

Â Distinción

Â Credibilidad

Â Criterios de cumplimiento (Punto de vista 
de la Empresa)

Â Factibilidad

Â Rentabilidad

Â Sustentabilidad ïDificultad de imitar
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3.15

Atributos de correlación opuesta

ÂàC·mo comunicaré?

ÂPrecio bajo y alta calidad

ÂSabor y bajas calorías

ÂPotencia y seguridad

ÂUbicación y prestigio

ÂVariedad y simplicidad

ÂFortaleza y refinamiento
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3.16

Estrategias pata conciliar Atributos y 
Beneficios 

Â Establecer campañas de marketing separadas

Â Separar los atributos

ÂEficacia para eliminar la caspa

ÂCabello sedoso después de su uso

Â Apalancar asociaciones secundarias (Co-
Branding)

Â Vincular la marca con una persona, otra marca, lugar

Â Redefinir la relación desde lo negativo a lo 
positivo

ÂDesarrollar una historia creible
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3.17

Actualizar Posicionamiento
Â Las fuerzas competitivas dictan los cambios en la 

estrategia de posicionamiento con el tiempo

Â Escalar o hacer mas profundo el significado de la 
marca

ÂExplorar el nivel de necesidades que satisfacen actualmente

Â Desde básicas a autorrealización (Maslow)

Â Escalar! 

Â Responder a los desafíos competitivos que amenazan 
el posicionamiento

ÂTratan de eliminar los puntos de diferencia

ÂNo hacer nada

ÂPonerse a la defensiva

Â Tomar la ofensiva
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3.18

Esencia de Marca - Mantra - Identidad Núcleo

Â Conjunto de asociaciones abstractas (atributos, 
asociaciones, beneficios) o frases que 
caracterizan los cinco o diez aspectos mas 
importantes del mapa mental de una marca

Â Es su identidad núcleo 

Â Mapa Mental Ą

Â Valores de la Marca Ą

Â Esencia de la Marca
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3.19

Esencia ïMantra - Núcleo

Â Articulación del corazón y alma de la marca

Â Frase corta de tres a cinco palabras que capturan la 
irrefutable esencia y espiritu de los valores y 
posicionamiento de la marca

Â Similar a la esencia o valores centrales de la 
promesa de la marca 

ÂConsideraciones
ÂComunicar 

ÂSimplificar 

Â Inspirar
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3.20

Diseño del Mantra de la Marca

Â Funciones: Naturaleza del producto o servicio o 
el tipo de experiencias o beneficios que ofrece la 
marca. 

Â Modificador descriptivo: aclara aún mas su 
naturaleza. 

Â Modificador emocional: ¿Con cuanta exactitud la 

marca ofrece los beneficios y de que manera?

Â Se trata de comunicar los beneficios funcionales, 
emocionales y de expresion personal
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3.21

Diseño del Mantra de la Marca

Marca
Modificador

Emocional

Modificador
Descriptivo

Funciones 
de la Marca

?
Auténtica Atlética Desempeño

?
Divertido Familiar Entretenimiento

?
Original Para mi Conexión
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3.22

Desarrollo Interno de la Marca

Â Los integrantes de la Organizacion deben estar 
apropiadamente alineados con la Marca y lo que 
ella representa.

Â Critico para las Compañias de Servicio.

Gabriel C. Giménez



3.23

Auditorias de la Marca

Â Externa. Evaluacion de la marca centrada en el 
consumidor

Â Examen exhaustivo de la marca que incluye 
actividades para 

ÂEvaluar su salud

ÂDescubrir las fuentes de su valor

ÂDetectar oportunidades de mejora

Â Incluye tambien: Vision de la marca, mision, 
promesa, valores, posicionamiento, personalidad 
y desempeño.
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