
“Si este negocio se dividiera, 

y ustedes se quedaran con la tierra, 

los ladrillos y el hormigón, 

y yo me quedara con las marcas y las patentes, 

a mí me iría mucho mejor que a ustedes.”

John Stuart, cofundador de Quaker Oats.

LA MARCA (BRANDING)



REFLEXIÓN INICIAL

¿POR QUÉ ES IMPORTANTE 

LA COMUNICACIÓN DE MARCA?

Toda Marca tiende a ser suplantada. Incluso por la competencia.



BRANDING

MARKETING VIENE DE MARCA

•Una marca es la 'promesa' del producto o 
servicio, el punto de diferenciación respecto a 
sus competidores que la hace especial y 
única. 

•Los responsables de marketing intentan 
conferir al producto, una personalidad y una 
imagen a través de la Marca. 

•Esperan fijar la imagen en la mente del 
consumidor, es decir, asociar la imagen con 
las cualidades del producto o servicio. 
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http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing


BRANDING

MARCA ES UNA PROMESA

Una marca es un componente intangible pero 
crítico, 

de lo que representa una compañía, 

es un conjunto de promesas.

Implica: 

•confianza

•consistencia 

•y un grupo definido de expectativas 

    (esperanzas)

Scott Davis.
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“Es una combinación de atractivos físicos, 

lógicos y emocionales que se complementan. 

Esta combinación debe ser única y debe dar 

como resultado una personalidad definida que le 

proporcione beneficios de valor al consumidor”. 

Arnold, David.

Definición de MARCA

BRANDING



• M= BP X ID X VE(2)

Marca = Beneficios de 

producto x Identidad 

distintiva x Valores 

emocionales (2)

Peter Doyle

6

BRANDING



• Una marca que llega 
a su mente consigue 
un comportamiento. 

• Una marca que llega 
a su corazón 
consigue un 
compromiso.

• +

BRANDING



LA MARCA: EL CAPITAL MÁS 

IMPORTANTE

Una marca no es: 

un símbolo

un logo

un sistema de identidad 

corporativa

un producto.
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BRANDING

LA MARCA: EL CAPITAL MÁS 
IMPORTANTE

Una marca es 

un inventario mental de sus 
audiencias,

 desarrollado a partir de las acciones 
de una empresa, 

que influye a la hora de decidir la 
compra 

de un producto o servicio.
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BRANDING

FUNCIONES DE LA MARCA

•Generar expectativa acerca de 
calidad, precio y performance 
del producto o servicio. 

•Permitir a las compañías crear 
valor agregado a sus productos 

•y diferenciarlos de los de la 
competencia.
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BRANDING

DEL TRABAJO (Nuestro) A LA 
IMAGEN (de ellos)

El branding debe crear 
estructuras mentales y 

ayudar a los consumidores a 
organizar sus conocimientos 

sobre productos y servicios, 

de tal modo que se facilite su toma 
de decisiones, 

y en el proceso, se genere valor 
para la empresa.
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EXPERIENCIA DE MARCA

La marca no es el producto, o el 
servicio, sino 

quien le da significado a ellos, 
en el espacio y el tiempo.

La marca se forma a partir de 
las experiencias. 

El approach, por lo tanto, debe 
ser integral y continuo. 
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BRANDING



Prisma de Kapferer
Jean-Noël Kapferer desarrolló un modelo que se basa en que la 

“personalidad de la marca” debe ser apenas una faceta clave de 

su identidad.



Prisma de Kapferer



LA MARCA

ES UNA VISIÓN DE  L A R G O  P L A Z O

La visión de la marca es la primera decisión importante de la 

estrategia, 

es definir su razón de ser,  su ADN.

BRANDING



LA MARCA

ES UNA VISIÓN DE  L A R G O  P L A Z O



BRANDING

EL DELIVERY DE LA 
PROMESA

Como la marca solo está 
presente en la mente, 
debemos estructurar la 
entrega de la promesa a 
partir de los cinco sentidos y 
los puntos de contacto (Brand 
Touchpoints)
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LA PRIMERA MARCA SON USTEDES! 



LA COMUNICACIÓN O LA IMPULSIÓN 

EN MARKETING
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• ¿Qué es y para qué sirve? ¿Cuáles pueden ser sus 
objetivos?

•  ¿Cuál es el mensaje, públicos y medios sobre lo que 
hay que decidir? 

• ¿Qué forma el sistema de la comunicación? 

• Proceso de comunicación. Rol de la información en 
las decisiones y en el posicionamiento.  

– DESARROLLO de la Táctica  IMPULSIÓN
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• Las comunicaciones integradas
de marketing

• son una forma de examinar todo
el esfuerzo

• de posicionamiento que hace la 
empresa, 

• desde el punto de vista del 
receptor .

Philip Kotler 
22

– DESARROLLO de la Táctica  IMPULSIÓN



IMPULSIÓN

1- Sus componentes   

Se trata de desarrollar relaciones que 

acompañan a los clientes en su proceso de 

toma de decisiones desde el preconsumo 

hasta el post consumo frente al producto.
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IMPULSIÓN

2- Objetivos de la comunicación   

•  Conocimiento, se trata de lograr el posicionamiento, 

•  Interés, por tener más información, probar, etc.,

•  Demanda, significa querer pagar por el producto,

•  Consumo, es adquirirlo, evaluar su nivel de satisfacción.
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IMPULSIÓN

¿Cuál es el 

objetivo de 

esta 

publicidad?
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IMPULSIÓN

¿Cuál es el 

objetivo de 

esta 

publicidad?
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¿Cuál es el 

objetivo de 

esta 

publicidad?
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¿Cuál es el 

objetivo de 

esta 

publicidad?
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3- Decisiones a asumir en la impulsión:

• ¿Cuál mensaje comunicar para lograr un vínculo y 

posicionamiento efectivos?

• ¿A qué grupo – público destinatario dirigirse? ¿Cómo se medirá 

su eficacia?

• ¿Cómo se asegurará la relación comunicacional? Con cuáles 

medios?
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Comunicación en sentido amplio

PROCESO

lenguaje(s)

Posicionamiento e intereses 

Vs  Percepciones y expectativas

sujeto1 emite con medios, tono, estilo y 
forma de presentación

ámbito sociocultural

Interferencias

sujeto         Relación    sujeto2

      codificador             decodificador          

[personas o empresas]                            [roles diversos]

                        ‘ querer decir’                        ‘poder comprender’ Canal

Modelo 

mental y 

de 

contexto

Modelo 

mental y 

de 

contexto

situación específica

El sistema de la comunicación

Mensaje
Modelo alternativo

sujeto2 elegido como público receptor 
para hacer un feedback

IMPULSIÓN
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• Indique:

• Emisor,

• Receptor,

• Interferencias,

• Posicionamiento,

• Situación/ámbito de uso.
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4- El rol de la información:

• ¿En qué se benefició la relación con los clientes? 

¿Qué comprendieron?

• ¿El comportamiento organizacional 

es coherente al mensaje emitido? 

• ¿El proceso comunicacional tiene errores? ¿Y los 

recursos?
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5- Medios e instrumentos

•Paquetes de 

prensa

•Discursos

•Seminarios

•Donaciones

•Patrocinios

•Publicaciones

•Relaciones con 

la comunidad

•Alianzas

•Eventos

•Lobby

Relaciones
Públicas

•Presentación  

de ventas

•Visitas 

vendedores

•Reuniones de 

ventas

•Programas de 

incentivos

•Muestras

•Ferias y 

exposiciones

Ventas
Personales

•Concursos, 

juegos, etc.

•Muestreo

•Ferias y 

exposiciones

Exhibiciones 

demostraciones

•Cupones

•Rebajas y 

descuentos

•Financiación

• Newsletters

•Anuncios 

impresos y 

transmitidos

•Envase

•Material 

impreso y

• Audiovisual 

• Intra – extra 

organización

•Exhibidores

•Merchandise

•Institucional

PromociónPublicidad

IMPULSIÓN
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•Catálogos

•Envíos por correo

•Telemarketing

•Por televisión

•Muestras

•Obsequios

•Newsletters

•Plataformas

Marketing
Directo

•Arquitectura

•Estilo

•Formato

•Mantenimiento

•Colores

•Ubicación

•Accesos

Sitio

•Cajas

•Recepción

•Reclamos

•Atención

•Lenguaje

•Presencia

Atención al 
Público

5- Otros medios e instrumentos
IMPULSIÓN
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• Objetivos de la comunicación 

• Decisiones sobre Público destinatario

• Decisiones sobre Mensaje a comunicar

• Decisiones sobre Medios e instrumentos 

de comunicación

• Programa y presupuesto

: TACTICA IMPULSIÓN
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“Todo el mundo vive gracias a 
que vende algo.” Robert Louis 
Stevenson



Significado de Venta
    Concepto tradicional:

      Persuadir de las

      ventajas de una  

     operación propuesta.

Concepto relacional:

Persuadir de las ventajas de la operación propuesta, en beneficio 

mutuo y sin perjuicios a terceros.



Definición de Marketing de Relaciones

Tiene como propósito forjar relaciones a largo plazo 

mutuamente satisfactorias ente las partes clave (cliente, 

proveedores y distribuidores) a fin de ganar y retener su 

preferencia y compras a largo plazo.

Tiene como propósito forjar relaciones a 

largo plazo mutuamente satisfactorias ente 

las partes clave (cliente, proveedores y 

distribuidores) a fin de ganar y retener su 

preferencia y compras a largo plazo.



El tipo de venta adecuado está en función 

del producto, del cliente y de la forma 

pretendida para que estos se encuentren.

• Ventas receptivas,

• Ventas personales,

• Ventas con equipos propios y/o 

intermediarios,

• Ventas con herramientas no físicas y 

virtuales 

Su elección y combinación:



Modelos de Venta

Ventas Receptivas

• Es el modelo comercial más 
antiguo

• El nexo es “el mostrador”

• Tiene pocas posibilidades de 
aumentar la oferta

• Puede ó no tener soporte

 presencial 

• Importa la rapidez más que

 el conocimiento
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Modelos de Venta

Ventas Personales

• El nexo es el “cara a cara”

• Puede aumentar con

mayor facilidad su oferta.

• Siempre es presencial 

• Importa más el

conocimiento que la rapidez.
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Modelos de Venta

Ventas con equipos propios y/o 
intermediarios

 

• Sirve para productos y servicios

• El nexo es “la marca”

• Se enfoca sobre los productos 
de la marca

• Siempre es presencial 

• Exige el mayor nivel de 
conocimiento, requiere 
incorporar necesariamente los 
atributos propios y de la 
competencia.
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El vendedor profesional

• Está orientado totalmente al cliente.

• Diferencia sus productos y servicios. 

• Resuelve problemas, facilita el 

proceso de decisión.

• Es un nexo entre la empresa y

su mercado. 

• Establece relaciones.



Personalidad y Credibilidad del Vendedor

• El vendedor debe venderse, en primer lugar, a sí mismo.

• ¿Has pensado en el encuentro con tu 

1° cliente o empleador?



Personalidad y Credibilidad del Vendedor profesional

Condiciones indispensables:

• Experiencia

• Conocimientos

• Presentación

• Relaciones

• Reputación

• CONFIANZA
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