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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como finalidad construir un marco analitico-contextual
como referencia base para el desarrollo de una estrategia de branding social para el
posicionamiento de una marca tecnolégica a través del sector MIPYME. Ello se justifica en que
las necesidades y exigencias del consumidor han ido evolucionando a lo largo de los afios.
Paralelamente, las organizaciones se han visto en la necesidad de estar a la vanguardiay, con ello,
estar en constante transformacion. Para el consumidor actual ya no es suficiente el rol de la
organizacion de generar ingresos, sino que también espera su participacion dentro de la sociedad.
De esta forma, se introduce el término branding social como estrategia de posicionamiento de la

marca para que responda a las exigencias del mercado actual.

Los principales ejes en el presente documento son el modelo de las 31, el branding social
o Brand Activism y el posicionamiento de la marca para sector tecnologico en Lima
Metropolitana. El desarrollo de la investigacion comienza desde el area de estudio: Marketing
como estrategia; seguido del Marketing social y, finalmente, branding social. Por otro lado,
también se aborda de manera holistica el estudio de como las tendencias globales influyen en el
desarrollo de los paises del tercer mundo, para finalmente aterrizar en las oportunidades y
amenazas que representa desarrollar una estrategia de este tipo para una empresa multinacional
ubicada en Lima Metropolitana. En el ultimo capitulo, se presentan las conclusiones y propuestas

para una investigacion posterior.

Palabras clave: Marketing, Branding, Marketing Social, Modelo de las 3i, Branding

Social, posicionamiento de la marca, sector tecnoldgico y empresas multinacionales.
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INTRODUCCION

En el presente trabajo de investigacion se ha optado por el tema de branding social para
el posicionamiento de marca. Considerando como sujeto de estudio el sector tecnoldgico y las
grandes empresas multinacionales que lo componen. La investigacion se fundamenta en la
oportunidad que tiene el sector previamente mencionado, en particular las grandes empresas, de
poder implementar una estrategia de branding social que les permita alinearse a las necesidades
actuales de la sociedad mediante la toma de una postura ante las problematicas que enfrenta el
sector MIPYME. Ello con el proposito de que, a su vez, se alcance un posicionamiento dentro del

mercado peruano.

El proposito de la investigacion radica en construir el marco analitico contextual
pertinente para el desarrollo de una estrategia de branding social dentro del sector tecnologico
dedicado a los servicios de TI y software de Lima Metropolitana para el posicionamiento de la
marca. En ese sentido, se establecen seis objetivos especificos que en conjunto forman la base
que guia la investigacion. En un primer punto, se profundiza en las principales caracteristicas del
marketing y su relevancia como estrategia en una organizacion para introducir de esa manera el
marketing social y su conexion con el branding; posterior a ello, se enfatiza en el origen,
definicion y estructura de una estrategia de branding social; después, se explica como el branding
social promueve el posicionamiento de lamarca; y, por ultimo, se da a conocer el sujeto de estudio
mediante la descripcion de las tendencias que mueven al mundo y al pais, seguido de la
identificacion de las estrategias de marketing y branding que se emplean en organizaciones
multinacionales, finalmente, se describan las principales oportunidades y amenazas que tiene el

sector tecnologico en Lima Metropolitana para implementar una estrategia de branding social.

La estructura de la presente investigacion estd compuesta por tres capitulos. En el primer
capitulo, ademas de mostrar el tema, el objetivo general y los objetivos especificos, se
contextualiza la investigacion por medio del planteamiento del problema. En él se describe y
analiza el contexto y la oportunidad que tienen las empresas multinacionales del sector
tecnologico limefio para poder posicionarse dentro de la sociedad a través de una estrategia de
branding social. Ademas, acorde al esquema, se fundamenta la justificacion y viabilidad de la
investigacion. En el segundo capitulo, se detalla el marco tedrico para el sustento del presente
documento a partir de fuentes académicas; se describe al inicio el area tematica elegida,
marketing, con la finalidad de presentar el enlace desde esta hasta el objeto de estudio, branding

social, explicando a lo largo del capitulo la relacion correspondiente.

Posteriormente, una vez explicada la teoria, en el capitulo 3, se muestra el marco

contextual de la investigacion desde dos perspectivas: en el mundo y en el Pert, realizando, a



partir de ello, el contraste correspondiente en cuanto a las caracteristicas que los compone. En un
primer punto, el contraste se basa en las tendencias que agilizan el sector a nivel mundial y a nivel
nacional. De la misma manera, se hace el contraste entre las estrategias de mercadotecnia
empleadas en el rubro mundial y nacional. Luego de ello, se realiza un analisis de las
oportunidades que tienen las grandes empresas del sector tecnologico de Lima Metropolitana para

implementar una estrategia de branding social a través de las MIPYMES.

Por ultimo, a partir del analisis realizado a lo largo de los 3 capitulos, se presentan las
conclusiones generales de la investigacion, para ello se emplea la informacion presentada en el

marco tedrico y contextual.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El primer capitulo de la presente investigacion comprende el tema seleccionado seguido
del planteamiento del problema, en donde se ha determinado una oportunidad para el sector
tecnologico de incrementar su posicionamiento de marca a través de la herramienta de Branding
Social en la actualidad. Posterior a ello, se presenta el objetivo general planteado, y a su vez los
objetivos especificos que se buscan desarrollar a lo largo de la investigacion. Finalmente, se

desarrolla la justificacion y la viabilidad.
1. Tema

El Branding Social para el posicionamiento de la marca. Estudio del sector tecnologico

en Lima Metropolitana.
2. Problema empirico

El desarrollo de una estrategia de branding social para el posicionamiento de la marca de

las empresas del rubro tecnoldgico. Disefio de estrategia orientada a las MIPYMES.
3. Planteamiento del problema

Durante los ultimos diez afios, a nivel mundial, las tecnologias de la informacion han
evolucionado y demostrado un gran potencial en el desarrollo de nuevas tendencias y diversas
innovaciones que han cambiado la perspectiva de como se van a realizar las cosas a partir de
ahora (Garcia, 2017). De la misma forma, a nivel global, el sector tecnologico ha estado mas
enfocado en el desarrollo de tecnologias biométricas, realidad virtual, cloud computing, loT
(Intemet of Things), big data, entre otros; caracterizadas por revolucionar y acelerar el progreso
econdémico de varios sectores en simultaneo (Treviio, 2019). Por ello, la implementacion y
desarrollo de este tipo de tecnologias permite la apertura de nuevas formas de control, gestion y
condiciones de vida, ademas, aumenta la productividad de las empresas y potencia la economia

del pais (Sanchez, 2019).

En el Pert, el sector tecnologico, mas conocido como el sector de tecnologias de la
informacion y comunicacion (TIC), se conforma por empresas dedicadas a las
telecomunicaciones, servicios de TI (tecnologias de la informacion), hardware y software. Con el
transcurso de los afios, este sector se ha visto mayormente impulsado por las empresas de
telecomunicaciones que predominan en el sector TIC (Fernandez, 2013). Sin embargo, durante el
afio 2017, las empresas dedicadas a los rubros de software y servicios de TI movieron en el pais
alrededor de 2000 millones de dolares, aproximadamente la misma cantidad facturada por las

empresas de telecomunicaciones ese afio (De la Vega, 2017). Asimismo, se destaco lo siguiente:



“La inversion del pais en tecnologia se encuentra en un rango de 1% a 1.5% del Producto Bruto
Interno (PBI) al afio, incluyendo al sector publico como privado.” Entrevista a Jorge Kuryla
(como se cito en De la Vega, 2017). Esto implica que una mayor inversion dentro de este sector
permitira que las compafias involucradas, aparte de las de telecomunicaciones, tengan la
capacidad de ser més productivas y rentables, evidenciando un crecimiento entre 4% a 6% en los

proximos anos (De la Vega, 2017).

Hoy en dia, el Peri contempla un crecimiento mas acelerado en el panorama tecnoldgico
con relacion al resto de paises en América Latina. Esto se debe particularmente al incremento de
la inversion en los servicios de TI y telecomunicaciones en comparacion a las inversiones
realizadas en el 2019. A inicios del 2020, se evidencid 5.5 billones de dolares con 6.4 puntos
porcentuales adicionales de inversion en servicios de TI, y un 5.3% de incremento para los
servicios de telecomunicaciones (Villalon, 2020). Ello demuestra que, desde el 2019, nuestro pais
ha estado evidenciando un escenario Optimo caracterizado por las nuevas propuestas y la
diversidad en la implementacion de iniciativas y procesos cada vez mas tecnologicos dentro de

las empresas (Wandelt 2019).

En base a lo mencionado, se puede afirmar que el sector TIC en el Peru, en particular las
empresas dedicadas a servicios de TI y software, hoy en dia, a comparacion de afios previos,
tienen la oportunidad de generar y mejorar su alcance dentro de otros sectores econdmicos como

puede ser el de la banca, retail, manufacturero, entre otros.

De esta forma, la nueva era tecnologica ha generado retos para las organizaciones y su
posicionamiento, el consumidor de hoy dia ya no busca informacion sobre productos y servicios
como se hacia antes, al igual que no interactiia de la misma forma con las marcas. Ahora, el
cliente esta hiperconectado, es desleal y variable, y por supuesto, mucho mas informado y
predispuesto a influenciar a otros consumidores a través de su experiencia (Lastra, s.f.). Bajo este
nuevo contexto y la perspectiva del milenio, el vinculo que debera existir entre la marca y la
audiencia tendra que constituirse a partir de comprender las necesidades de las personas en el mas

amplio de los sentidos.

A partir de las necesidades del consumidor y tendencias actuales del mercado con una
nueva era globalizada y totalmente interconectada, nace el “Marketing 3.0” o “Marketing Social”.
Segun The International Social Marketing Association (ISMA), el Marketing Social busca
desarrollar e integrar los conceptos basicos de marketing con otros enfoques para influenciar
conductas que beneficien el bien social, tanto del individuo como el de las comunidades. Este se
guia por principios éticos y busca integrar la investigacion, las mejores practicas, la teoria, la

audiencia y la asociacion de conocimiento; todo esto para informar la entrega de programas de



cambio social segmentados y sensibles a la competencia, que sean efectivos, eficientes,

equitativos y sostenibles (Kotler y Sakar, 2020).

Teniendo como base el Marketing Social, nace el “Branding Social” o también llamado
“Activismo de lamarca” (Brand Activism). Este consiste en los esfuerzos de las organizaciones
de promover, impedir o dirigir la reforma o estancamiento social, politico, econdmico y/o
ambiental con el deseo de mejorar la sociedad (Kotler y Sarkar, 2020). El Branding Social es
visto actualmente como decision estratégica dentro de la organizacion, que, al implementarse de
manera adecuada y alineada a los valores, mision y vision de la empresa, se podria tener un

impacto economicamente significativo en las ventas (Sarkar, 2020).

Por més de 5 afios el activismo de la marca ha sido estudiado a medida que se ha ido
explorando e implementando en distintos contextos sociales, por lo que hoy por hoy se cuenta
con varios casos de éxito en donde se evidencia el gran impacto que puede causar una empresa al
optar por una postura respecto de una coyuntura social. No obstante, a pesar de que los estudios
han incrementado y siguen apareciendo cada vez mas casos en donde las compafiias han realizado
este tipo de branding, todavia no se ha llegado a incorporar en nuestro pais a pesar del contexto
en el que se encuentra. Actualmente, en nuestro pais el desarrollo econdmico esta sostenido
principalmente por MIPYMES (micro, pequefias y mediana empresas). De acuerdo con datos
oficiales, constituyen mas del 99% de las unidades empresariales en el Pert; también, 85% de la
PEA (Poblaciéon Econdémicamente Activa) y representan el 40% de nuestro Producto Bruto
Interno (PBI) (Apuntalando a las mypes, 2020). Ello evidencia que gran parte de nuestra
economia se encuentra sustentada en el desempefio y progreso de estas empresas. De la misma
forma, acorde a lo mencionado en una entrevista realizada por Andina: Agencia Peruana de
Noticias a Yolanda Torriani, actual presidenta de 1a Camara de Comercio de Lima; las MIPYMES
destacan por el gran valor en la generacion de empleo y produccion para nuestro pais. Ademas,
tienen sus objetivos establecidos y plantean estrategias de produccion, de comercio, de
administracion y de inversion tecnologica, con la finalidad de contar con una base que les

proporcione una estabilidad financiera a corto y mediano plazo (Andina, 2018).

Con lo presentado previamente, se reafirma el papel que cumplen las MIPYMES en la
economia peruana. Sin embargo, en el ano 2018 se demostrd, a través del aumento en la
morosidad, que las MIPYMES presentan alta fragilidad ante los impactos externos que habian
experimentado producto de variables tales como la inestabilidad politica del afio 2017 y el
Fenomeno del Nifo. Entrevista a Ava Vera (como se citd en Redaccion Gestion, 2018). Con ello,
se evidencia que un gran porcentaje de nuestra economia se encuentra expuesta y depende de

variables tales como las politicas, sociales, climatologicas, entre otras. Ademas, se debe afiadir



que con la llegada del COVID -19 y lapandemia, este sector es el que se ha visto mas perjudicado
econdmicamente; segun el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial de la Camara de
Comercio de Lima (IEDEP-CCL) se estima que el PBI caeria en 3.7% dado que las medidas
restrictivas impuestas han hecho que la demanda de sus productos y servicios disminuyan

notoriamente (Camara de Comercio de Lima CCL, 2020).

Ante la coyuntura actual y la volatilidad del sector MIPYMES, se puede afirmar que la
estabilidad y reactivacion econdmica a nivel nacional va a depender de como se va a promover e
incentivar la movilizaciéon de las empresas involucradas en este sector (Gestion, 2020). Por lo
tanto, es primordial no solo el apoyo estatal, sino también, el apoyo del sector privado ya que no
todos los actores involucrados han resultado afectados de la misma forma por la pandemia. Un
ejemplo de ello es el sector que se esta evaluando en esta investigacion: empresas pertenecientes
al sector TIC, que han impulsado su actividad y se ha puesto a la vanguardia en la guerra contra

la pandemia (IDG Communications, 2020).

Adicional a lo explicado, cabe mencionar que esta etapa de confinamiento actual ha
modificado la predisposicion de los consumidores al cambiar su eleccion ante ciertas marcas por
encima de otras. A raiz de ello, las marcas deben propiciar un escenario adecuado para que el
consumo no decrezca posterior a esta situacion de crisis (Vasquez, 2020). Incluso, acorde a lo
expuesto por Enrique Martin, director de research & strategy de la empresa de marketing Rebold,
“Las compafiias que detienen su comunicacion pierden share of voice y cuota de mercado. Todas
las variables de fortaleza de marca salen perjudicadas al dejar de comunicar. Desaparecer en
momentos de crisis puede llevar a perder el valor de la marca” (IPMARK, 2020). Por esto, las
empresas deberian estar activas comunicando todas sus acciones, desde la empatia, solidaridad y
el servicio, sin perder su identidad de marca (IPMARK, 2020). Este es un escenario idoneo para
el posicionamiento de las marcas a través del establecimiento de un propdsito porque ello
generaria empatia con el consumidor y a largo plazo un vinculo con las empresas (Aste, 2018),

que en este caso son las que se encuentran dentro del sector MIPYME.

A causa del contexto que se ha estado viviendo como pais en los tltimos cinco afos, el
sector de tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) representa un potencial para la
economia peruana ya que aporta valor a las empresas a medida que éstas vayan adaptando dichas
transformaciones tecnoldgicas y digitales (Conexidon ESAN, 2019). Haciendo un enfoque en las
empresas que ofrecen servicios de TI y software, este tipo de compaiiias son las que impulsan el
sector TIC ya que son las que introducen nuevas tecnologias innovadoras y disruptivas en el
mercado, como la inteligencia artificial, la nube, ciberseguridad, entre otros; y dan apertura a la

adquisicion de estos nuevos servicios a sectores varios (Delgado, 2020).



Justamente, debido a que estas empresas van modificando y mejorando sus servicios, con
la finalidad de mantenerse a la vanguardia de nuevas tecnologias, es que se introduce el concepto
Branding, porque se requiere de una estrategia de posicionamiento de la marca con el objetivo de
preservarse en el mercado e impulsar su imagen para la captacion de nuevos y potenciales clientes
(Ortiz, s.f.). Ello, de la mano con el contexto planteado previamente, aterriza en un escenario
idoneo para el desarrollo del branding social como estrategia para el posicionamiento de las
marcas de las grandes empresas del sector tecnologico en Lima Metropolitana. Esta estrategia
seria netamente segmentada a realizarse por empresas ya posicionadas y, de preferencia,
multinacionales dado que no cuentan con un posicionamiento dentro de la mente de la sociedad
peruana. Asimismo, realizar una estrategia de tal magnitud y con tanta incidencia dentro de la
sociedad requiere de una gran inversion y un andlisis previo a llevarse a cabo. Por otro lado, el
motivo por el cual se segmenta a grandes organizaciones es debido a que hasta la fecha solo existe
casos de éxito documentados por organizaciones de gran escala, por lo querealizarlo en pequefias
o medianas empresas representa un riesgo. Sin embargo, como el branding social plantea que la
organizacion tome una posicion respecto a una problematica, las organizaciones que la lleven a
cabo pueden tomar como problematica la crisis economica producto de la mala reactivacion

econdmica planteada por el Gobierno hacialas MYPYMES de Lima.
4. Obijetivos de la Investigacion

4.1.  Objetivo General

Construir un marco analitico contextual para el desarrollo de una estrategia de branding
social dentro del sector tecnoldgico en Lima Metropolitana para el posicionamiento de

la marca.

4.2.  Objetivos Especificos

Profundizar en las principales caracteristicas del marketing y del marketing

social

Profundizar en las principales caracteristicas del branding social para el

posicionamiento de la marca.
Entender como el branding social promueve el posicionamiento de las marcas.
Conocer las tendencias del sector tecnologico en el mundo y en el Per.

Identificar las principales estrategias de marketing empleadas por empresas del

sector tecnoldgico a nivel mundial y en el Pert.



Identificar las principales oportunidades y amenazas para el sector tecnologico

en Lima Metropolitana
5. Justificacion

Nuestro aporte académico como investigacion se sustenta en la construccion de un marco
teorico para comprender el desarrollo de una estrategia de branding social en un sector no antes
visto como potencial para este tipo de branding. Es un estudio novedoso. De la misma forma,
actualmente la humanidad enfrenta numerosos retos y problematicas, las cuales no estan siendo
abordadas de manera adecuada por los gobiernos e instituciones. Por esto, el rol de las
organizaciones de abastecer productos y servicios ya no es suficiente (Kotler y Sarkar, 2020).
Ante lo mencionado, la relevancia de nuestra investigacion también reside en el hecho de ser
pioneros como agente de cambio para la sociedad dentro del sector tecnoldgico en Lima

Metropolitana.

Asi, tomando en consideracion la coyuntura actual que se esta viviendo en nuestro pais a
raiz de la pandemia, al cumplir con el objetivo de la investigacion, empresas del sector TIC que
ofrecen servicios de Tl y software podran desarrollar adecuadamente una estrategia de Branding
Social que permita no solo generar ingresos econdmicos, sino que en simultaneo, una alternativa
que permita mejorar las condiciones actuales en las que se encuentran las MIPYMES en el Lima
Metropolitana, aportando en el progreso de estas en el mercado. Ademas, al disefiarse como una
estrategia, permitiria que las empresas involucradas aprovechen la oportunidad de potenciar sus

servicios, su imagen y su alcance en el mercado peruano.
6. Viabilidad y limitaciones metodolégicas del estudio

La presente investigacion, a nivel académico, sustenta su viabilidad por medio del acceso
a literatura y diversas fuentes bibliograficas para las diferentes variables que se abordan en el
desarrollo del tema: Marketing, Marketing Social, Branding, y el sector tecnoldgico. La
informacion adquirida se tiene a un nivel tedrico, abarcando tanto autores clasicos como nuevos
expertos en la materia; y en ciertos temas, como es el caso de Marketing Social, se cuenta con
fuentes secundarias que ilustran a un nivel empirico la variable abordada. Entre los autores mas
importantes para la investigacion destacamos a Philip Kotler, Christian Sarkar, Chris du Toit,
Paul Gillin y Eric Schwartzman; varios de estos pertenecientes a la editorial Pearson y el Harvard
Business Review. Asimismo, es viable que se realice esta investigacion debido a que se esta
analizando una rama del marketing y el branding entre si, pero con una orientacion hacia las
empresas que brindan servicios de TI y software dentro del sector de tecnologias de las

informacion y comunicacion (TIC). De igual modo, existen casos de éxito en empresas de otros



rubros tales como Retail, Turismo, Consumo Masivo, entre otros; que han implementado
Branding Social como estrategia de posicionamiento a nivel global; entre uno de los que mas

destaca es Apple, evaluado por el autor Chris du Toit.

En cuanto a las limitaciones, en el presente trabajo se estudia un nuevo concepto de
Branding dentro del Marketing Social, debido a ello la bibliografia cuenta con un precio

monetario para acceder a ella de manera virtual.



CAPITULO2: MARCO TEORICO

El presente capitulo presenta las consideraciones teoricas que se abarcaran a lo largo de
la investigacion, para iniciar se explicara el Marketing como actividad clave para la organizacion,
posteriormente, se enfatizara en el marketing como una estrategia y se dara su definiciéon como
tal. De esta forma se introducira al marketing social y finalmente se llegara al Branding social

como estrategia de posicionamiento para una organizacion.
1. Marketing
1.1.  Cadenade Valor

Vivimos en una sociedad institucionalizada y compuesta de organizaciones. Toda
organizacion tiene como finalidad la prestacion de bienes y servicios que generen valor para la
persona que tiene acceso a ellos (Chiavenato, 2014, p. 10). A su vez el objetivo de cualquier
negocio es entregar valor al cliente a cambio de una ganancia, ya analizandolo a profundidad, una
empresa u organizacion solo puede ganar al ajustar el proceso de entrega de valory elegir, proveer

y comunicar un valor superior acompradores cada vezmejor informados (Kotler y Keller, 2016).

Asimismo, generar valor se puede entender desde dos puntos de vista, para la propia
organizacion se entiende cuando la utilidad o riqueza que genera es lo suficientemente grande
para cubrir el coste de todas las fuentes de financiamiento de los recursos invertidos en el negocio
(Martinez, 2011), mientras que desde el cliente, el valor percibido (CPV por sus siglas en inglés)
es la diferencia que existe entre la evaluacion que realiza el cliente potencial acerca de todos los
beneficios y costos de una oferta y las alternativas percibidas (Kotler y Keller, 2016). En otras
palabras, una organizacion debera entregar un alto valor al cliente en sus productos o servicios
con la finalidad de poder maximizar sus beneficios, y que de esta forma el cliente decida optar

por elegir a este producto o servicio ofrecido por la organizacion entre sus diferentes alternativas.

De esta forma, Michael Porter presenta la “Cadena de Valor”. Este vendria a ser un
modelo tedrico y herramienta que le permite a la organizacion identificar las diversas maneras
que existe de crear valor para su cliente final. Segiin el modelo presentado, la empresa es un
conjunto de actividades llevadas a cabo para producir, disefiar, comercializar, entregar y apoyar

su producto (Kotler y Keller 2016, 36).

Dentro del modelo presentado por Michael Porter (figura 1) se puede observar el conjunto
de 9 actividades y funciones que entrelazadas generarian valor para la organizacion y a la vez

para el cliente final. Estas actividades se dividen en dos subgrupos principales:
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Actividades Primarias: Son aquellas que tienen relacién con el desarrollo del producto,

produccion, logistica, comercializacion y los servicios postventa (Quintero, 2006).

Actividades de Soporte: Son aquellas que permiten el desarrollo de las actividades
principales. Se componen por la administracion de los recursos humanos, compra de bienes

y servicios, desarrollo tecnologico e infraestructura. (Quintero, 2006).

Figura 1. Cadena de Valor de Porter

Infraestructura de la compafia

L Gestion de Recursos Humanos
Actividades

de apoyo

Desarrollo de |a tecnologia

Aprovisionamiento

Margen

Logistica Logistica | Marketing

de entrada |OP"2%OMS| Ge salida | yventas | “CV¢'°

Y
Actividades primarias

Fuente: Garralda (2013)

Es de interés del presente estudio abordar el marketing como actividad clave y estratégica
mediante la cual una organizacion logra su posicionamiento. Para su comprension, a

continuacion, se abarcard al marketing como estrategia para una organizacion.
1.2. Marketing como estrategia

Para poder realizar un plan estratégico de una organizacion, se tendra que realizar
diferentes procesos que permitan determinar la estrategia adecuada que logre alcanzar la meta
propuesta. Para ello, se debera tener en cuenta diferentes analisis partiendo de la mision de la
organizacion, posteriormente realizar un analisis externo e interno, formulacion de metas y
finalmente la formulacion de la estrategia. Una vez ya definida esta, se formulan programas, se

implementan y finalmente se da el feedback del plan estratégico realizado (Kotler y Keller, 2016).
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Dentro del proceso de formulacion estratégica, existen estrategias genéricas planteadas
por Michael Porter, las cuales permiten desarrollar un pensamiento estratégico basado en:
liderazgo en costos, enfoque y diferenciacion (Kotler y Keller,2016). Por lo tanto, la estrategia
implementada tendra que ir de la mano del analisis previo y siempre teniendo en cuenta lamision,
vision y valores de la organizacion. Ante ello, Kotler menciona que, para poder implementar el
pensamiento estratégico planteado por Porter, se tendrd que disefiar una estrategia de marketing

y una de tecnologia que sean compatibles, ademas de una estrategia de provisionamiento.

Con lo mencionado, el marketing ya no cumple netamente el rol tradicional de vender el
producto, ahora en un mundo con clientes diferentes e hiperconectados, el marketing cumple una
funcion estratégica y clave para la organizacion (Kotler y Keller, 2016, p.35). El tipo de
estrategias que se pueden desarrollar a través del marketing son variadas y dependen del contexto
para poder realizar una estrategia acorde a la organizacion; es por lo que, en seguida, se
profundizara en la definicion de marketing y, de ahi, partird el branding como estrategia de

posicionamiento.
1.3.  Definicién del marketing

La definicion de Marketing hasta la actualidad varia segtin el autor y el enfoque que se le
desea dar. De esta forma, segun Al Ries y Jack Trout, el Marketing se entiende como una guerra
constante y para ello serd necesario orientar el plan de marketing hacia los competidores (2001).
De igual modo, The American Marketing Association (AMA) define al Marketing como “la
actividad, conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar y entregar ¢ intercambiar

ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general”. (AMA, 2020).

Por otro lado, , Stanton, Etzel y Walker (2007) autores del libro Fundamentos de Marketing,
definen al marketing como un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion ; Finalmente, con fines de la
presente investigacion, se empleara de ahora en adelante la definicion de Kotler y Keller en su
libro “Direccion de Marketing”. En dicha publicacion, se entiende al marketing como aquiella
funcién organizacional y conjunto de procesos empleados para crear, comunicar y entregar valor
a los clientes, ademas de velar por las relaciones con los clientes de modo que beneficie a la
organizacion y a todos los implicados (2016). La eleccion de este concepto se fundamenta en que
los autores optan por un enfoque estratégico y de creacion de valor. Con ello se evidencia el rol
que cumple el marketing en la cadena de valor de una organizacion. Una vez comprendido el rol
de este tanto como estrategia y dentro de la cadena de valor de una organizacion, se explicara

como el contexto influye en la estrategia empleada dentro del marketing.
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1.4.  Definicion del branding y su relacion con el marketing

El mundo como lo conocemos estd cambiando, las personas estan expresando su
descontento con el statu quo impuesto por la sociedad, no solo en América sino en todo el mundo.
Un aspecto sumamente alarmante es que, por primera vez, los medios de comunicacion son los
menos confiables a nivel global; ello como consecuencia ha generado 3 efectos principales en la
sociedad: la incapacidad de conocer la verdad, la ausencia de confianza en el gobierno vy,
finalmente, la falta de confianza en las empresas (Kotler y Sarkar, 2020). A partir de esta
problemaética con el cliente y la situacion actual, las organizaciones han optado por el marketing
como estrategia de comunicacion, esta seria considerada como la P de promocion dentro del
marketing mix y se daria a través de la generacion de marcas potenciales y establecidas para
conectar con el cliente de manera rentable y a largo plazo. En otras palabras, a través de lo que se

denomina Branding.

El Branding, como estrategia, nace a partir de la adecuada gestion del activo intangible
mas valioso para la organizacion: La Marca. Este activo es entendido como aquello que permite
identificar al fabricante de un producto o servicio (Kotler y Keller, 2016). Cabe recalcar que la
marca aparece a partir del deseo de una organizacion de diferenciarse de su competencia, conectar
emocionalmente con sus consumidores, volverse irremplazables y crear relaciones a largo plazo
(Kotler y Keller, 2016). De esta forma, la marca cumple con 3 funciones primordiales para la
organizacion: Navigation, ayudando al consumidor a elegir entre las opciones del mercado;
Reasurrance, comunicando de manera intrinseca la calidad del producto o servicio, reafirmando
al cliente que realizaron una buena decision; y, finalmente, Engagement, a través de su imagen

distintiva, lenguaje y asociaciones, lamarca genera que el cliente se sienta identificado o cree una
idea (Wheeler,2013).

Por consiguiente, el branding es todo proceso estratégico utilizado para crear
conocimiento de la marca y propiciar el crecimiento de la lealtad del consumidor; ademas, sirve
para incrementar las oportunidades de la organizacion de expresar por qué las personas deberian
elegir su marca sobre otra (Wheeler, 2013). En otras palabras, el branding desarrolla estructuras
mentales que ayudan a los consumidores a organizar sus conocimientos sobre los productos y
servicios, de modo que la toma de decisiones sea mas sencilla, y durante ese proceso es que se
genera valor para la empresa (Kotler y Keller, 2016). No obstante, para que la construccion de la
marca (“Brand Building”) sea exitosa debera basarse tanto en los “consumer insights”, para ser
considerados como marcas humanas que compiten por las emociones de las personas (Quifiones,
2015); como también en la demostracion de que existe una diferencia significativa entre las

marcas de una misma categoria (Kotler y Keller, 2016).
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En sintesis, el branding sirve como una estrategia dentro del marketing capaz de conectar
con el consumidor y sus exigencias actuales; sin embargo, la presente investigacion optara por un
enfoque orientado a las herramientas pertenecientes al marketing social, por ello, en seguida, se
profundizara en el marketing social, el modelo de las 31y finalmente en el branding social como

estrategia para el posicionamiento de la marca de una organizacion.
2. El Marketing Social
2.1. Definicion de Marketing Social

El marketing social es definido como “el disefio, implementacion y control de programas
calculados para influenciar en la aceptacion de ideas sociales, tomando en consideracion la
planificacion del producto, fijacion de precios, comunicacion, distribucion e investigacion de
mercado” (Kotler y Zaltman, 1971 citado en Stewart, 2015, p. 301). A partir del 2008, AMA
introduce la denominacion “Marketing 3.0” para aludir al marketing social, definiendo este como
“el marketing que alinea los aspectos culturales en el centro del modelo de negocio de una
empresa” (American Marketing Association 2008 citado en Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010,
p. 17). En lugar de considerar a su ptblico objetivo solo como consumidores, el Marketing 3.0
los aborda como “seres humanos completos que tienen mentes, corazones y espiritus”, alos cuales
se les tiene que satisfacer alguna necesidad para no descuidarlos; por lo tanto, el Marketing 3.0
complementa el marketing emocional con el marketing del espiritu humano (Kotler et al., 2010,
p. 6). Dicho de otra forma, las empresas que practican este tipo de marketing empatizan con los
consumidores a un mayor nivel. Esto se debe a que aporta con respuestas y esperanzas para
enfrentar las problematicas sociales, por lo tanto, hace que las compaiiias se distingan por sus
valores, y en situaciones de conflicto o coyunturas mundiales determinada diferenciacion es

posiblemente fuerte (Kotler et al., 2010).
En el afio 2018, el marketing social se definio de la siguiente manera:

El marketing social busca desarrollar e integrar conceptos de marketing con otros
enfoques para influenciar en los comportamientos que benefician a los individuos y a las
comunidades para un bien social mayor. La practica del marketing social es guiada por
principios €ticos. Busca integrar la investigacion, las mejores practicas, la teoria, la
audiencia y el conocimiento de la asociacion, para informar la entrega de programas
sociales sensibles y segmentados que son efectivos, eficientes, equitativos y sostenibles

(Morgan 2012- 2018).

Esta definicion fue la que mostr6 varios de los avances importantes sobre las definiciones

previas de lo que era el marketing social. Esto se debe a que en la formulacion del concepto se
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hace alusion a “otros enfoques”, lo cual implica que en la practica de este término se emplean

herramientas més alla de las técnicas tradicionales del marketing comercial (Basil, 2019).

Hoy en dia, el marketing social es un término muy reconocido. Este afio el concepto de
marketing social ha abarcado gran parte de las concepciones previamente mencionadas. Es asi
como el marketing social actualmente pasa a ser definido como aquel que trata de influir en el
cambio de comportamientos, utiliza un proceso de planificacion sistematica que aplica principios
y técnicas de marketing, se enfoca en segmentos de audiencia prioritarios y brinda un beneficio
positivo para los individuos y la sociedad (Kotler y Lee, 2020). Esta definicion, al ser de caracter
holistico y actual, abarca los aspectos esenciales que constituyen el marketing social, desde
técnicas y principios del marketing comercial hasta la inclusion del individuo de manera integral;
permitiendo una mejor comprension del término. Esta sera la definicion de marketing social que

se adoptara a lo largo de esta investigacion.

En tltima instancia, el marketing social parte de la idea general del marketing de crear valor,
pero bajo el enfoque de la sociedad y el ser humano. Debido a esto, en el presente documento se
opta por el marketing social como estrategia debido a la falta de confianza del consumidor actual
hacia las organizaciones y la necesidad de las organizaciones de crear vinculos perdurables con

los clientes.
2.2.  Contraste con la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

En la actualidad es comin que exista confusiones al momento de abarcar el término
“Marketing Social” y “Responsabilidad Social Empresarial”. En el siguiente punto, se abordara

dichas definiciones y principales diferencias existentes.
2.2.1.  RSE y Marketing Social

La RSE surge a partir de la respuesta publica y/o manifestaciones de la sociedad civil
hacia las malas practicas que realizaban numerosas organizaciones (Porter y Kramer, 2006).
Ademas, en los ultimos afios, con la intensificacion de la globalizacion junto con la evolucion de
las organizaciones civiles, problematicas sociales, ambientales y economicas; el rol de la empresa
en la sociedad ya no se limitaria solo aser rentable, ni a producir bienes y servicios, crear empleos,
cumplir con las leyes, pagar impuesto y no hacer dafio (Vives, 2011, p.57). Considerando la
evolucion de la sociedad y el rol quetiene la organizacion privada dentro de esta, nace el concepto
de RSE. “La responsabilidad empresarial es una actitud, una manera de hacer negocios, tomando
en cuenta los impactos de las actividades de la empresa sobre la sociedad y el planeta, tanto en el

corto como en el largo plazo; mitigando los negativos y reforzando los positivos” (Vives, 2011,

p.58).
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Se evidencia que el rol de la empresa dentro de la sociedad se vuelve mas activo y
consciente del impacto que conlleva su actividad en el mundo. Porter y Kramer mencionan 4
justificaciones predominantes para realizar RSE. Estos 4 argumentos serian: Obligacion moral,

Sustentabilidad, Licencia para operar y reputacion (2006, p.5).

Teniendo en claro la definicion de RSE y Marketing Social, la diferencia radica en el
enfoque que se le da dentro de la organizacion y en la relacion con su cliente. La RSE tiene como
objetivo desarrollar politicas que garanticen una buena conducta empresarial y con ello una
adecuada ciudadania corporativa. Todo ello a la par con todas las actividades dentro de su cadena
de valor y sus diferentes grupos de interés (Peinado-Vara,2011, p 66). Mientras que el Marketing
Social esta mas relacionado a campafias destinadas a cambiar el comportamiento del consumidor
basandose en una problematica social. Ambos conceptos coinciden en el hecho de generar un

impacto positivo en la sociedad.
2.3.  Modelo Social del Marketing Mix

2.3.1. Las 7 P’s

El marketing social aplica técnicas de mercadotecnia comercial, asi como otras
herramientas (Basil et al., 2019). Por ello, se sustenta que el marketing social tiene como base del
marketing mix alas 4P’s. No obstante, los especialistas del marketing consideran que los servicios
requieren de ciertas consideraciones que se abarcan en otras 3P’s y que estas también deberian

ser consideradas para el desarrollo de una estrategia de marketing social (Booms y Bitner 1981
citado en Basil et al. 2019).

Para empezar, esta la P de Producto, la cual, desde el punto de vista del marketing social,
“[...] esta intimamente relacionado con las ideas sociales que buscan el bienestar integral de la
sociedad” (Pérez, 2004, p.252). Ademas de ello, el producto es todo aquello que puede satisfacer
un deseo o necesidad (Donovan y Henley, 2010). No necesariamente se limita a que sea tangible
ya que los productos pueden ser “un bien fisico, un servicio, una experiencia, una persona o una
idea” (Donovan y Henley, 2010, p.286). Lo que se busca es que cumpla con su caracter de aportar
al bienestar individual y social. Para el caso del sector tecnoldgico, el producto que se ofrece es

un servicio que implica tecnologias de la informacion, software y consultoria.

En segundo lugar, el precio es concebido tanto monetariamente como no monetariamente
al adquirir un bien, un servicio, o adoptar una practica o idea; y es que esto se debe a que la
organizacion no solo toma en consideracion el costo en el que incurre el cliente al acceder a un
producto o servicio, sino que también valora aquellos costos afiliados a la compra. En concreto,

incluye costos financieros, costos psicologicos, tiempo y esfuerzo. (Donovan y Henley, 2010).
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En tercer lugar, el concepto de plaza estd relacionado con la estrategia que se emplea para la
distribucion y alcance del producto al consumidor objetivo. Dicha estrategia incluye a todos las

personas que estan involucradas en el proceso de distribucion (Donovan y Henley, 2010).

En cuanto a la P de Promocién, Donovan y Henley (2010) la definen como la
combinacion de esfuerzo y actividades que traen consigo la creacion de conciencia sobre un
producto y sus beneficios. Para ello utilizan técnicas varias entre las cuales se destaca el marketing
directo, la venta personal, la promociéon de ventas, entre otros. Es decir, la promocion es la
encargada de enfocarse en transmitir un correcto mensaje hacia el consumidor y entre estas
funciones posicionar la marca a través del branding. Un aspecto muy importante para tomar en

consideracion en la elaboracion de una estrategia de marketing social.

A comparacion de las 7P’s de los servicios, las tltimas 3 P’s del marketing social suelen
juntarse en un solo esquema debido a que se interrelacionan entre si y en conjunto aportan con
una mayor comprension del social marketing mix (Basil et al., 2019). La P de Personas hace
referencia a las personas que estan involucradas en la interaccion con el cliente. Es a través de
ellas que se transmite el valor del producto por lo que es esencial contar con habilidades
interpersonales (Cebrid, 2016). La P de Partnership alude a las alianzas con las que se cuenta, ya
sean organizaciones que compartan el mismo propdsito social o con las que se comparte canales
de distribucion, recursos, entre otros. La P de Politica hace alusion a las politicas que van a ayudar
a cambiar el ambiente de manera que se agiliza y facilita el cambio individual (Donovan y Henley,
2010). En sintesis, son las personas las que agilizan las alianzas entre organizaciones y con ello,
al generar un nuevo ambiente de comunicacion y relacion, se definen las politicas para una

convivencia adecuada que busque el bienestar social.
2.3.2. Las4C’s

La transicion de las 7 P’s a las 4 C’s se basa en que ya no solo se hace hincapié en la
comercializacion del producto, sino que también se incentiva la comunicacion con el publico
objetivo como base de la estrategia de marketing (Gonzalez, 2018). El concepto de las 4C’s surge
a raiz de la tendencia del mercado de evaluar y orientarse hacia la satisfaccion del cliente
(Tamariz, 2007). Ahora, el enfoque ya no se encuentra en el producto sino en el cliente, por ello
se plantea el cambio de orientacion del enfoque de las 4P’s alas 4C’s, estableciendo de esa manera
un enfoque que propone “satisfacer las necesidades de los clientes en forma economica,

conveniente y con comunicacion efectiva” (Lauterborn, 2000).

La C de Cliente o Consumidor enfatiza su concepto en la comprension de las necesidades
y deseos que el individuo busca satisfacer (Tamariz, 2007). Al tener conocimiento de esto, se

puede elaborar una solucion, un producto o disefiar un servicio ya que sera mucho mads sencillo
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al comprender qué se puede producir para cubrir la necesidad del cliente (Gonzalez, 2018). En
efecto, cuando se orientan los productos y servicios en base a lo que requiere el cliente, se
garantiza no solo la buena recepcion de bien, sino que también se alcanza grandes beneficios
internos como la reduccion de costos y la mejora de resultados (Cebria, 2016). Por otro lado, la
C de comunicacion es definida como aquella interaccién que debe llevarse a cabo con el cliente
para que siempre se mantenga informado al igual que el publico objetivo. Esto permite que se
construyan relaciones de confianza perdurables en el tiempo (Gonzalez, 2018). Esta C consiste
en generar experiencias en los consumidores mediante la comunicacion del valor de la empresa,
ello brinda un contenido significativo para involucrarlos y como resultado se incentiva la

interactividad y la retroalimentacion (Tamariz, 2007). Su importancia radica en ello.

La C de Costo consiste en comprender lo que significa para el consumidor satisfacer
determinada necesidad, no solo teniendo en consideracion el precio monetario, sino también
tomando en cuenta costos psicologicos (Tamariz, 2007). Ademas, el costo que se le asigne al
producto o servicio impactara en la satisfaccion del cliente, su fidelizacion y en el establecimiento
de relaciones a largo plazo (Gonzalez, 2018). Por ultimo, la C de Conveniencia se define como
“la determinacion de una ruta efectiva y eficiente para la distribucion de los productos en los
lugares mas conveniente para todos los participantes que intervienen en el proceso de compra”
(Gonzalez, 2018). Para ello se investiga, primero, al publico objetivo y, después, sus habitos de
consumo (Cebria, 2016). Su relevancia radica en hacer el producto lo mas rentable posible, pero

sin complicar su adquisicion.

En sintesis, las 4 C’s abordan aspectos relacionados al consumidor y a su satisfaccion
para elaborar una estrategia de marketing que entregue valor y que perdure en el tiempo. Su
relevancia se basa en ello. En la figura 2 se puede observar un esquema de las 4C’s para una

mayor comprension.
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Figura 2: Las4 C's del Marketing

Fuente: Cebria (2016)

2.3.3. Las4 A’s

Actualmente, se ha vuelto fundamental conocer al consumidor al mismo tiempo que se
analiza lo que impulsa a este a la adquisicion de un producto o servicio (Kotler y Keller, 2016).
La importancia de las 4 A’s en la mercadotecnia surge como respuesta a la creacion de un nuevo
marco centrado en el cliente, ello para poder considerar, evaluar e implementar estrategias de
éxito de marketing (Kripanithi y Ramachander, 2018). Es asi como se da la transicion de las 4
C’s alas 4 A’s. No obstante, la composicion de las 4 A’s varia dependiendo del enfoque al cual
se orienta la estrategia, ello se evidencia en las variaciones que se dan entre autores acerca de

cuales son las 4 A’s.

Desde una perspectiva comercial en donde se busca disefiar, implementar y analizar una
estrategia a través de la presencia en redes sociales, las 4 A’s son Aims (Objetivos), Audience
(Audiencia), Approach (Activacion) y Analyze (Analisis). Este es un modelo que incluye no solo
las funciones basicas del marketing, sino que, a su vez, involucra las interacciones entre la

organizacion y su entorno en funcion de los objetivos que se planteen (Nunes, 2019). Por otro
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lado, cuando se busca un enfoque de visualizacion y direccion de las acciones de la empresa, la
composicion de las 4 A’s son Acceptability (Aceptabilidad), Affordability (Asequibilidad),
Accessibility (Accesibilidad) y Awareness (Apreciacion) (Sheth y Sisodia, 2012). Este marco
ayuda en la creacion de valor para los clientes al identificar con exactitud lo que ellos anhelan y
necesitan, al mismo tiempo que se descubre los nuevos deseos y necesidades para estos (Kotler y
Keller, 2016); ademaés, esta composicidon permite que los gerentes reconozcan con anticipacion el
éxito o fracaso de un producto o servicio previo a su lanzamiento ya que funciona como una
herramienta que alinea las acciones de la organizacion con los valores esenciales que buscan los

clientes (Sheth y Sisodia, 2012).

Analogamente, cuando se opta por una perspectiva orientada a la comprension del
consumidor y la afinidad de este hacia la marca, es que la composicion de las 4 A’s surge como
una modificacion al modelo previo llamado AIDA (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017). Las 4
A’s serian Aware (Consciente), Attitude (Actitud), Act (Actuar) y Act Again (Actuar denuevo)
(Rucker s/f citado en Kotler et al, 2017). Este modelo modificado tiene como objetivo rastrear el
comportamiento del cliente posterior a su compra, con la finalidad de poder medir la retencion y
lealtad del cliente hacia la marca. Es un modelo en el cual se describe el proceso que los clientes
pasan cuando evaluan las marcas bajo sus esquemas de consideracion: primero, los consumidores
aprenden sobre la marca (Aware); posterior a ello definen si es que les gusta o no la marca
(Attitude); después evaluan, determinan y deciden realizar la compra (Act); y, finalmente, deciden
si la marca cumple con sus esquemas y consideraciones como para repetir la compra (Act Again)
(Kotler et al., 2017). En base a que este modelo analiza el comportamiento del consumidor y su
relacion con el branding, en esta investigacion se tomara este modelo de 4 A’s acorde al autor

Rucker, el cual se relaciona mejor con el branding y el posicionamiento de la marca.
3. Modelo de Marketing Social

El Marketing Social es considerado como un campo practico que trae consigo una
variedad de modelos y teorias que en conjunto explican multiples formas de aplicacion, desarrollo
e implementacion de estrategias de este tipo de mercadeo (Basil et al., 2019). Con fines
académicos, en el presente trabajo se ha elegido el modelo de las 3i, explicado por los autores
Kotler, Kartajaya y Setiawan. La eleccion de este modelo es debido a que el enfoque de la
investigacion esta orientado al analisis del desarrollo de una estrategia de branding social dentro
del sector tecnologico en Lima Metropolitana; y justamente este modelo introduce la importancia
del branding y el posicionamiento en el marketing social, los cuales son los aspectos mas
importantes del producto (Ferrell y Hartline, 2012). A la par, introduce los aspectos a cumplir

para el adecuado desarrollo de una estrategia de este tipo de marketing.
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Previo a la explicacion del modelo de las 3i, se debe comprender lo que implica el

posicionamiento de la marca:

El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores
del mercado meta. El objetivo es colocar la marca en la mente de los consumidores para
maximizar los beneficios potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca
adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto que transmite la esencia
de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio
y demuestra que se logran de una forma tnica. Todos los miembros de la organizacion
deben entender el posicionamiento de la marca y utilizarlo como marco para la toma de

decisiones. (Kotler, 2016, p. 275).

Esta definicion evidencia la importancia de la alineacion del posicionamiento de marca
con la mente del consumidor y la comprension de este para la ejecucion de una buena estrategia

de marketing.
3.1. Modelo de las 3i

El modelo de las 3i opta por una perspectiva mas filosofica. Este se explica a través del
concepto de Marketing 3.0, en donde la percepcion del consumidor como un ser humano integral
y completo es la base para el equilibrio de los componentes que conforman el modelo (Kotler et
al., 2010). Es decir, el punto de partida se consolida en la mente, capaz de pensar y analizar; en
el corazon, capaz de sentir y discernir emociones; y en el espiritu del consumidor (Covey s/f

citado en Kotler et al. 2010).

En el estudio del Marketing 3.0, el marketing se define como “un tridngulo que integra
los términos de posicionamiento, marca y diferenciacion”, cada uno de estos términos definidos
bajo la perspectiva de individuo integral (Kotler et al, 2010, p.35). Entendiendo como
posicionamiento ala idea de producto que se establece de manera significativa y inica en la mente
y el corazdn del cliente (Ries y Trout, 2001) y (Roberts, 2004). No obstante, dentro de los marcos
del triangulo no se integraba en su totalidad al espiritu del consumidor potencial debido a que no
habia una intencion por comprender y analizar las preocupaciones y los deseos del consumidor
(Venegas, 2016). Es asi como el modelo de las 3i surge como un complemento al tridngulo
previamente mencionado, en donde se abarca la concepcion de ser humano en sus 3 dimensiones

(1352
1

y al mismo tiempo se preserva la estructura de la figura (Kotler et al., 2010). Estas 3 son:
identidad de marca, la cual se centraliza en el posicionamiento de la marca acorde a las
necesidades racionales que perciben los consumidores; integridad de marca, la cual se centraliza

en la demostracion del cumplimiento de promesas y en la generacion de lazos de confianza
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perdurables, apelando a nuestro espiritu; y, por ultimo, imagen de marca, la cual se centraliza en
las necesidades emocionales del cliente (Romero, 2015). En la figura 2 se puede distinguir la

estructura del triangulo:

Figura 3: Modelo de las 3i

@
brand lntegrity

Positioning Differentiation

Fuente: Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010)

Para el funcionamiento adecuado del modelo de las 3i es fundamental que se dé un
equilibrio y un integro relacionamiento entre la marca, el posicionamiento y la diferenciacion ya
que un desbalance en estos aspectos perjudicaria la percepcion del consumidor hacia la marca. El
equilibrio dependera tanto de la identificacion adecuada de preocupaciones y deseos de los
consumidores como de los especialistas del marketing, ya que la finalidad es concentrarse en la
mente, el corazon y el espiritu (Kotler et al., 2010). Ello evidencia la importancia del branding
dentro del marketing social debido a que, si se tiene como finalidad desarrollar una marca de
éxito, esta debe equilibrarse en conjunto con el posicionamiento y la diferenciacion, incluyendo
las 3 dimensiones del ser humano, para que sea considerada como una estrategia completa de

caracter optimo y con vinculos duraderos (Romero, 2015) y (Kotler et al., 2010).

“Las marcas que generen una verdadera identidad, personalidad y valor a la sociedad se
convertiran en un factor superior al momento de elegir una marca en el proceso de compra”
(Venegas, 2016). En base a esto se puede afirmar que aquellas empresas que apuesten por el
branding como estrategia, y lo realicen por medio del marketing social, estaran mejor

posicionadas que otras debido a la generacion de valor que se esta aportando al mismo tiempo
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que se crea una identidad. Por lo tanto, es viable mencionar que el sector que se esta evaluando

en esta investigacion tiene una oportunidad a través del marketing social.
4. Branding Social
4.1. Definicién de Branding Social

A través de los afios, han surgido diferentes tipos de branding, tales como Co-branding,
Digital branding, Personal branding, Cause branding, Country branding, entre otros (Wheller,
2013). En esta investigacion, partiendo de la coyuntura del COVID-19 y el perfil del consumidor
actual definido como aquellos que exigen que las marcas tomen accidon en temas sociales y
politicos (Kotler y Sarkar, 2020), se abordard netamente lo relacionado al Branding Social o
también denominado Brand Activism, cabe mencionar que tomaremos como referente principal

a Kotler y Sarkar.

El activismo de la marca consiste en el esfuerzo de las organizaciones para promover o
impedir reformas politicas, sociales econdmicas y/o ambientales con el deseo suscitar mejoras en
la sociedad. Este nuevo tipo de branding va més alla de lo logrado por la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) y la Gobernanza Ambiental (ESG siglas en inglés) dado que dichos programas
cambian lentamente a las compaifias. La diferencia con el activismo de la marca radica en que la
RSE se enfoca en hacer el bien para la propia organizacion y su causa, mientras que el activismo
de la marca esta impulsado por los problemas mas significativos y urgentes que enfrenta la

sociedad actual (Kotler y Sarkar,2020).

La muestra de como se ha dado la evolucion que ha surgido en las organizaciones y en su
forma de concebir su propdsito dentro de la sociedad hasta llegar al activismo de la marca, que
tiene como eje central a la sociedad, se evidencia en lafigura 4. Como se aprecia, ya no se enfoca
en solo comunicar su postura respecto de una situacion sino en acciones que generen impacto

positivo en la sociedad.
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Figura 4: Evolucion de las organizaciones hacia el branding social

Fuente: Kotlery Sarkar (2020)

Seguidamente, se explicard a profundidad las principales caracteristicas que implica
desarrollar el activismo de la marca dentro de una organizacion, asi como también se abordaran
las ventajas que ofrece, como se podria desarrollar como estrategia dentro de una organizacion,

y, finalmente, casos de éxito.
4.2.  Caracteristicas principales de Branding Social

El activismo de la marca cuenta con seis categorias que enfatizan en las problematicas
mas grandes que afronta la sociedad en esquemas globales, en seguida, se realizara una breve

descripcion de cada uno de ellos:

Activismo social: incluye problematicas sociales tales como igualdad de género, raza,
edad y movimiento LGBT. Asi como también problematicas como educacion, salud y
proteccion al consumidor. Cabe mencionar que estos varian de acuerdo con el contexto y

pais en el que se desarrolle.

Activismo en el espacio de trabajo: se abordan problematicas internas de la
organizacion como la organizacion corporativa, la cadena de suministros, los trabajadores,

los stakeholders, entre otros.
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Activismo politico: se trabajan temas a nivel macro del entorno como es el caso de

lobbying, la privatizacion, el derecho de voto y las politicas.

Activismo ambiental: se enfoca en temas como la conservacion de ambientes y

reservas, la contaminacion del agua, el control de emisiones, entre otros.

Activismo econdmico: en este caso, se hace un énfasis en temas de politica de

impuestos, desigualdad y distribucion de bienes.

Activismo legal: comprende las problematicas que afectan a las leyes y normas que

impactan a las empresas, junto con todo lo relativo a su funcionamiento.

Figura5: Los 6 ejes del Branding Social

Fuente: Kotlery Sarkar (2020)

Aquellas organizaciones que optan por desarrollar el activismo de la marca tienen por
meta buscar el “bien comtin”. Este término es definido como aquello que se comparte y al mismo
tiempo es beneficioso para todos o para la mayoria de los miembros de una sociedad (Kotler y
Sarkar, 2020). En sintesis, todas las acciones que realice la organizacion seran con el fin de
abordar una problematica que en ese momento esté afectando a la sociedad, ello de acuerdo con
las seis categorias previamente mencionadas, para que de esa forma el activismo de la marca opte
por una posicion neutral en cuanto al bien comun que realiza en la sociedad. Conforme se vaya
interactuando de manera activa y positiva con la sociedad se podrd denominar activismo
progresivo, mientras que, por el otro lado, si esta organizacion busca politicas que dafian al bien
comun se denominara activismo regresivo (Kotler y Sarkar, 2020). El nivel del activismo de la

marca puede variar dependiendo del eje al cual la organizacion esté enfocada.
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Asi mismo, el branding social cuenta con 3 principales medios a través de los cuales
puede realizarse: a través del consumidor, el CEO y finalmente a través del propio trabajador de
la organizacion. Cada uno cuenta con diferentes caracteristicas propias de cada actor, en esta
oportunidad la investigacion se enfocara netamente en el CEO dado que ¢l es el encargado de
coordinar y supervisar el trabajo de otras personas para lograr los objetivos de la organizacion;
como también es el encargado de la toma de decisiones estratégicas tomando en cuenta las

diferentes areas de su organizacion (Kotler, 2016).

Al tener al CEO como Activista de la marca (Brand Activist), se destaca 2 principales
caracteristicas: que cuente con “Un sentido de propésito” (A sense of Purpose) y de esta forma
pueda guiarse por el bien social; y sea un lider que promueva la confianza a través de acciones
con sus stakeholders. De la misma manera, la relacion que existe entre el CEO y la marca es de
ayudar a crear y nutrirla, ademas, es el encargado de protegerla de acciones a corto plazo que
pueda destruirla, es el encargado de la continuidad de la marca y finalmente es el arquitecto del
futuro de esta (Kotler y Sarkar, 2020). Es por las funciones mencionadas que es necesario y
primordial contar con un CEO que promueva la transparencia y confianza de sus stakeholders

dado que de esta forma ayuda a construir una marca estable y perdurable en el tiempo.
4.3.  Ventajas del Branding Social

Las ventajas de implementar la estrategia de branding social para una organizacion son
amplias ya que no solo afecta a la organizacion mismay el valor de esta, sino que también genera
un cambio en la sociedad y en sus colaboradores, estas acciones son fuertemente aceptadas dado
que cambia todo el concepto tradicional que se tiene del rol de la organizacion con fines de lucro
dentro de la sociedad. Subsiguientemente, se presentardn las ventajas mencionadas por Kotler y
Sarkar:

Segun encuestas realizadas, luego de que las organizaciones tomaran una posicion

activa en los problemas de la sociedad, aument6 significativamente la credibilidad tanto del

CEO como de la organizacion.

La evolucion del activismo de la marca en los negocios es una oportunidad que se
presenta para realizar una estrategia de diferenciacion y a la vez transmitir el compromiso
de una organizacion a una causa social, de esta forma se genera un vinculo con el

consumidor que trasciende netamente lo material.

Al realizar el branding social, la marca se vuelve mas humana, auténtica y creible, lo

que va de la mano con los requerimiento y exigencias del perfil del consumidor actual.
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La organizacion, en cuanto al rol que cumple en la sociedad, demuestra que tiene una
posicion activa ante las problematicas y que se encuentra bien informado de la situacion

actual, todo genera empatia con la sociedad y aumenta la aceptacion hacia la marca.

A pesar de la evolucion que ha llegado a tener el branding social, es comun para una
organizacion no implementar de manera adecuada el presente modelo, las organizaciones tienen
conocimiento de lo que implica tomar una posicion activa en la sociedad y las ventajas que esta
traeria para su organizacion; es por tal motivo que muchas de ellas fuerzan su presencia en la
sociedad y generan disonancia entre lo que dicen y hacen, es necesario para una organizacion
plantear una buena estrategia de Branding Social. Por ello, se abordara como se realiza de manera
adecuada una estrategia de Branding Social para evitar caer en errores comunes que podria llegar

a costar el nombre de la organizacion.
4.4.  Branding Social como estrategia

El Branding Social, como se ha descrito, no se caracteriza por ser un proceso estatico, al
contrario, es un proceso dinamico, es decir, se encuentra en constante transformacion (Kotler y
Sarkar, 2020). Justamente, es la mentalidad de las nuevas generaciones las que provocan que se
dinamice determinado proceso, ello debido a que apuntan tanto al resguardo de ideales, asi como
a aspectos de los productos o servicios que impactan en la sociedad (Garibay, 2017). Un ejemplo
de ello es el apoyo a las minorias, el levantamiento ante injusticias, entre otros. Las marcas que
respondan a esta nueva realidad tienen la oportunidad de evidenciar su autenticidad, su
compromiso y el apoyo a sus diferentes grupos de interés (Lopez, 2018). Por ello, cuando se
desarrolla el Branding Social como una estrategia, el enfoque que se toma es transversal e
influencia a todo el proceso de disefio e implementacién debido a que siempre se considera la
satisfaccion de las necesidades sociales que se encuentran fuera del negocio (Kotler y Sarkar,
2020). Ademas, el enfoque debe verse reflejado a la medida en el plan y en el modelo de negocio
(Lopez, 2019). Cabe mencionar que la posicion por la cual opte la organizacion debe ser solo una
y debe estar adecuadamente delimitada ya que una mala definicion provocaria la pérdida de la

credibilidad en la empresa (Bonet, 2019).

Previo al disefio de una estrategia de Branding Social, la organizacion debe evaluar el
contexto en el que se desenvuelve, ello con la finalidad de comprender hacia donde dirigir su
iniciativa para abarcar una problematica social. Para determinar la direccion de la estrategia,

existe el modelo de las 5 preguntas (Kotler y Sarkar, 2020):

(Qué se necesita hacer? (; What needs to be done?): Esta pregunta se enfoca en la

comprension de las necesidades mas urgentes que se estan enfrentando hoy en dia en la
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sociedad. En este cuestionamiento se inicia la creacion de la mision para servir al “bien

comun”.

(Doénde nos encontramos? (; Where do we play?): Se enfoca en la definicion del
alcance que podria llegar a tener la organizacion con su participacion. Se determina cual es

el objetivo por alcanzar en el mercado, ya sea a nivel local, nacional o internacional.

(En qué podemos contribuir? (; What can we contribute?): En el caso de esta
interrogante, su importancia radica en que permite comprender si es que la organizacion
esta en la capacidad, en cuanto a experiencia y recursos, para poder contribuir a la solucién
de una problematica o, de lo contrario, solo apoyar a organizaciones y personas que lo

hacen.

(Como haremos la diferencia? (;How will we make a difference?): Esta cuestion se
enfoca en identificar cuales son las fortalezas especificas con las que cuenta la organizacion
para poder colaborar con la situacion. Asimismo, implica entender de qué manera se puede

ayudar a los que ya estan realizando de manera adecuada su trabajo.

(Como se medira el impacto? (;How will measure impact?): La pregunta tiene como
fundamento entender qué es lo significa el éxito y como es que se comunicara este de
manera que genere atin mas compromiso. Cabe mencionar que, con la finalidad de ser
considerada una marca activista se debe involucrar los valores, y el impacto que se genere
por medio de ellos se debe manifestar a través de diversos canales de comunicacion, tanto
en los tradicionales como los digitales, incluyendo el comportamiento de la empresa y el del

mismo personal (Lopez, 2019).

Las respuestas a estas cuestiones son variables, como también, las métricas y mediciones
que se establezcan deben estar en continuo desarrollo. Las organizaciones que apuestan por el
activismo de marca lo conciben como una constante investigacion y aprendizaje, ademas de que
priorizan los compromisos internos a los externos ya que son de mayor importancia porque
generan la concientizacion de lo que se pretende abarcar (Kotler y Sarkar, 2020). El activismo
convierte al marketing de la organizacion en una campafia, y a los colaboradores en activistas.
Significa que no solo se ofreces productos y servicios, sino que también grandes ideas (Curley s/f

citado en Kotler y Sarkar 2020).

Asi como el marketing social ofrece una estructura predeterminada de aspectos a
considerar cuando se desarrolla una estrategia de marketing, el branding social toma en

consideracion algunos de esos criterios, pero construye su propio modelo: las 6 P’s (Kotler y
Sarkar, 2020).

28



Propdsito (Purpose): El branding social tiene como impulso los valores de la marca, las
necesidades e intereses del consumidor y los intereses de la organizacion. En esta P se
establece dichos valores fundamentales que perduraran en el tiempo y que estan orientados

aun objetivo Smart.

Politica (Policy): Se enfoca en el apoyo a politicas y los cambios tangibles de estas para
abarcar desde laraiz a las problematicas. En esta P se debe formar claramente qué tipo de
acciones se van a apoyar, ello con el proposito de alinearse a movimientos mas grandes. Se

debe ser transparente y directo al respecto.

Personas (People): Se orienta a los empleados, ellos deben estar alineados y creer que
realmente se encuentran conectados con las problematicas y los movimientos que se

pretende apoyar. Ellos se deben encontrar motivados a la creacion de un cambio.

Poder (Power): Toda empresa cuenta con recursos de poder e influencia sobre las
personas que formulan las politicas, los medios de comunicacion y los consumidores. Ello
significa que cuentan con experiencia en investigacion del consumidor, marketing de
rendimiento, desarrollo creativo y grandes presupuestos. El proposito de esta P se enfoca en

el aprovechamiento de todo eso para mejorar el mundo.

Publicacion (Publishing): Para esta P se utiliza la metodologia de storytelling como
medio para comunicar y conectar con el consumidor. Se utiliza un contenido creativo que
capte de manera satisfactoria al cliente hacia estos movimientos. Se ofrece un acceso facil a

la participacion de ellos.

Cultura (Pop- culture): En el desarrollo de esta P se toma en consideracion la relevancia
de la cultura, por ello se utiliza el posicionamiento de la marca para cortar el abarrotado
panorama de los medios. Para ello, la conexion que se tenga con los consumidores ayuda a

la conduccion hacia esos movimientos y hace que la marca sea mas relevante y recordada.

Este modelo de 6 P’s tiene como objetivo disefar la estrategia de Branding Social; no
obstante, es la ejecucion de esta la que es clave para determinar si es que se realizo el disefio de
manera correcta o no (Kotler y 1Sarkar, 2020). La cuestion ahora es comprender los aspectos que
transforman una campafia en un movimiento, ya que a partir de esa comprension es que se
determina si es que a la organizacion le conviene crear un movimiento o si €s mejor que apoye a
uno ya construido (Lopez, 2019). En caso de que la organizacion determine que le conviene
realizar la construccion de un movimiento, debe comprender que para ello se requieren 5

componentes, los cuales tienen como eje central al “bien comun” y se presentan en la figura 6.
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Figura 6: Aspectos para la construccion de un movimiento

Fuente: Kotlery Sarkar (2020)

Para la construccidon de un movimiento se empieza por la creacion de una mision que esté
basada en el “bien comun”. Posterior a ello, se especifica e imagina lo que se pretende alcanzar
con el movimiento y de qué forma se llegara a este (Imagine). Luego, como las personas tanto
internas como externas a las organizaciones son transversales en este proceso, se debe definir la
forma en la que se motivard a cada uno de ellos para que se afilien y participen (Inspire). En
seguida, se planea la estrategia de movilizacion de los participantes involucrados y
comprometidos (Mobilize) para que, finalmente, se coordine y actlie la accién conjunta para

marcar la diferencia (Act).

Los movimientos activistas de la marca son disefiados para influir en el comportamiento,
tomando el “bien comin” como vehiculo para el alineamiento con la sociedad (Barragan, 2019).
Cuando las organizaciones crean un movimiento deben sincronizarse con el futuro, ello debido a
que se requiere de un claro mensaje que tenga la resonancia adecuada con la audiencia. El mensaje
por el que opte la empresa es poderoso en tanto se complemente con la cultura dominante y sea
aceptada por esta. En base a esto, para que se alcance la resonancia debida, los valores de la
compaiiia deben ir a la par con los valores del cliente futuro. En caso no se realice de esa manera,
se habra perdido el mercado futuro y con ello el posicionamiento de la marca (Kotler y Sarkar,
2020). Con el propdsito de alinear los componentes de la creacion de un movimiento con los

distintos participantes involucrados, se trabaja una matriz en donde se plasma cada una de las
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acciones a realizar y su relacion con cada segmento. Este marco estratégico se muestraen lafigura

a continuacion.

Figura 7: Marco estratégico del activismo de marca

Fuente: Kotlery Sarkar (2020)

Por otro lado, cuando las organizaciones no pueden empezar un movimiento, tienen la
opcion de acoplarse a uno ya existente en la sociedad. Para ello, diversos autores han disefiado
distintos marcos estratégicos con diversos enfoques, cada uno de estos permite que las compaiiias
puedan optar por la adaptacion de una problematica y el disefio de una estrategia a partir de un
movimiento ya creado: ayuda a las organizaciones en su emprendimiento hacia el branding social
(Kotler y Sarkar, 2020). Entre los ejemplos destacados se encuentra el Plan B, el cual se basa en
componentes que conllevan al liderazgo a largo plazo, la valoracion de la diversidad, la
colaboracion en conjunto, entre otros aspectos. Asimismo, cabe mencionar el modelo de “futuro
punto de referencia empresarial”, el cual enfatiza en criterios financieros que todas las
organizaciones deben cumplir si es que se planea prosperar en una sociedad cada vez mas volatil,
cambiante y con recursos limitados. EI modelo por el cual la organizacion opte dependera del

enfoque al cual desea direccionarse (Kotler y Sarkar, 2020).

En sintesis, el Branding Social como estrategia tiene diversos componentes a tomar en
consideracion al momento de su disefio (figura 8). No obstante, son los resultados de la

implementacion de estos los que traen consigo el posicionamiento de la marca, ello debido a que

31



toma en consideracion de manera transversal aspectos como el “bien comun”, las personas y el
estudio del consumidor. Este vendria a ser el marco de andlisis al implementar una estrategia
como esta. Ademas, el disefio de una estrategia branding social brinda la opcion de crear un
movimiento o asociarse a uno: todos pueden aplicar branding social. Casos de éxito de branding

social se analizaran en la siguiente seccion.

Figura 8: Componentes generales de la estrategia de Branding Social

Fuente: Kotlery Sarkar (2020)

4.5.  Casos de Branding Social

Las marcas sostenibles o “Sustainable Living Brands” son aquellas que “comunican un
fuerte propodsito ambiental o social, con productos o servicios que contribuyen a alcanzar los
objetivos de la empresa a través de la reduccion de su impacto en el medio ambiente y mediante
el incremento de su impacto social” (Jope 2019 citado en Kotler y Sakar, 2020, p.800). Son
marcas caracterizadas por las acciones que realizan, las mismas que logran que estén mas
adelantadas y alineadas al consumidor (Kotler y Sakar, 2020). A medida que este término se ha
ido conociendo a mayor escala es que se han presentado mayor variedad de casos en los que
empresas mundiales han apelado a la utilizacion de este tipo de branding, ya sea para alinearse al
consumidor y a sus necesidades sociales, para incorporar sus valores en su marca, o para
posicionar su marca ante la sociedad ya que puede significar su proximo diferenciador (Du Toit,
2016). A continuacion, se mostraran algunos de los casos mas significativos de branding social a

nivel mundial a partir de lo mencionado por el autor Chris Du Toit.
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Un caso muy ilustrativo del apoyo a una causa social se observd durante el afio 2011 a
raiz de la aprobacion del matrimonio homosexual en el estado de Nuevo York. La marca de
galletas Oreo mostro su apoyo a esa causa por medio de una publicacion en sus redes sociales en
donde mostraban la galleta con una variante en su relleno tradicional, ahora el relleno era de 6
colores diferentes. A través de esta publicacion, la marca mostraba su apoyo hacia la comunidad
LGTB por medio de los colores del relleno que hacian alusion a la bandera representativa de esa
comunidad. Como descripcion de la publicacion se colocod: “Proudly support love!”, lo cual
evidenciaba tanto el respeto hacia el amor en general, una postura politica a favor de lo acontecido
y, en simultaneo, una muestra de activismo de marca. Al realizar estas acciones, Oreo y Kraft
recibieron criticas tanto positivas como negativas; sin embargo, se posicionaron como empresas
que optaron por una postura a favor de una coyuntura social en la comunidad LGTB sin ceder

ante la presion y por iniciativa propia (Du Toit, 2016).

Por otro lado, un segundo caso de éxito de activismo de la marca se evidencid por parte
de la marca Dove dentro su campafia “Real Women”, la cual tenia como finalidad potenciar el
empoderamiento de la mujer. En su campafia, Dove buscaba demostrar el verdadero significado
de “belleza”; por ello, para interactuar con el publico, empezo a emplear diversos medios de
comunicacion, como banners y redes sociales, con el proposito de desafiar a los estereotipos
existentes de belleza en la sociedad e involucrar a las mujeres en la discusion acerca de lo que es
“belleza”. El objetivo de Dove era realizar un movimiento que promueva la autoestima de las
mujeres, basado en que se concibieraa la belleza como una combinacidn de confianza en si misma
y cuidado sin ansiedad. El impacto que esta campatfia pionera obtuvo en el publico logro que otras
empresas también se enfocaran en desarrollar sus marcas en base al empoderamiento de la mujer

(Du Toit, 2016).

“Una nueva generacion de consumidores estan a la expectativa de una marca que tenga
proposito que trascienda mas alla de un producto o servicio, un propdésito que se vea reflejado en
las personas y en la cultura” (Du Toit, 2016, p.1293). Esto implica una oportunidad creciente para
varios sectores econdmicos, en particular para el sector tecnologico, el cual no se ha quedado
atras en cuanto a la implementacion de una estrategia de branding social. Un ejemplo de ello es
el caso de Apple, la compaifiia optd por unapostura a favor de la comunidad LGTB y sus derechos
en EEUU al colocar su logo con los colores de la bandera que los representa. Esto produjo que
Apple, como marca, estableciera su posicionamiento en el mercado, aumente su cartera de clientes
y con ello potencie la fidelizacion hacia la marca. En sintesis, el posicionamiento de la marca esta
alineado al consumidor y este, hoy en dia, tendra mayor afinidad con empresas que comuniquen

una marca con propoésito y trasciendan en la sociedad. Por ello, implica una oportunidad para las
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empresas que se encuentran en el pais, en especifico, para aquellas que se encuentran en un sector

potencial en crecimiento: el sector tecnoldgico, en especifico, las grandes empresas.

Figura 9: Marco Analitico
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Fuente: Elaboracion propia.

En definitiva, con lo explicado previamente, se construye un marco analitico capaz de
explicar el desarrollo de una estrategia de branding social para el posicionamiento de la marca a
nivel tedrico y con casos empiricos de éxito. En la primera parte se inici6 con la descripcion de
la cadena de valor con la finalidad de explicar la importancia y definicion del marketing como
una estrategia dentro de una organizacion. En base a ello se explica la funcionalidad del branding
como una estrategia que parte del modelo del marketing mix de lamercadotecnia tradicional para
el posicionamiento de la marca, partiendo del producto. La comprension del marketing y del
branding como estrategias en una organizacion brindan las bases necesarias para el
reconocimiento de que el fin es el establecimiento de relaciones perdurables y de calidad con los

clientes y potenciales clientes.

Una vez comprendido la base tedrica del marketing, se opta por un enfoque humanista
producto de las nuevas exigencias del consumidor actual. El marketing social funciona como una
manera de conectar con el consumidor y crear vinculos perdurables teniendo en cuenta a la

sociedad. Bajo este enfoque se aterriza en los modelos sociales del marketing mix, priorizando la
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eleccion del modelo de las 4 A’s debido a que dentro de este se tomala concepcion del ser humano
y su relacion con la marca. El branding social aparece como estrategia de posicionamiento de la
marca dentro de un contexto en donde la sociedad se ve expuesta a problematicas de diversa

indole (econdmico, social, politico, etc.).

Seguidamente, se presentara el contexto del sector tecnologico tanto a nivel mundial
como a nivel nacional, asi como también se explicara las estrategias de mercadotecnia empleadas
dentro de este rubro en el mundo y en el Pert para aterrizar en las oportunidades de branding

social en Lima Metropolitana.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo, se comprenderd el Branding social en Lima Metropolitana dentro
del sector tecnologico. Para ello, se parte de una evaluacion a nivel macro: las tendencias
tecnologicas a nivel global. Acto seguido, se describen las tendencias a nivel nacional.
Posteriormente, se describiran las estrategias de marketing a nivel mundial y nacional de las
empresas dentro del sector tecnologico para que, finalmente, se aterrice en el perfil organizacional
de las empresas tecnologicas en Lima Metropolitana y en las oportunidades que tiene este sector
para poder desarrollar una estrategia de Branding social. En este caso, a través del sector

MIPYME.
1. Sector Tecnoldgico

Dado a que la sociedad se encuentra en constante cambio, la tecnologia responde ante
ello colocandose a la vanguardia de las necesidades que se presentan en la sociedad, personas y
organizaciones. A continuacion, se abordara las principales tendencias tecnoldgicas de manera

mundial y luego se resaltara el caso peruano.
1.1. Tendencias tecnoldgicas en el mundo

Se explicara a detalle cada una de las tendencias tecnologicas tomando como base el
reporte realizado por la consultora multinacional Deloitte. Esta clasifica las tendencias
tecnologicas a nivel mundial en seis principales fuerzas macro tecnoldgicas : Nucleo (Core),
Riesgo (Risk), Negocio de la tecnologia (Business of technology), Nube y Blockchain (Cloud and
Blockchain), Cognitiva y Analiticas (Cognitive and Analytics) y finalmente, experiencia y
realidad digital (Digital experience and digital reality), dentro de dichos ejes, para el 2020, se
destacan 6 tendencias tecnoldgicas que afectaran de manera directa a las organizaciones los
siguientes 18 a 24 meses. En el siguiente grafico se puede observar las tendencias que se

abordaran bajo la clasificacion previamente mencionada.

Figura 10: Tendencias mundiales

Fuente: Adaptado de Deloitte (2020)
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1.1.1. Confianza y ética tecnologica (Ethical technology and trust)

La presente tendencia hace énfasis en aplicar los valores de la organizacion a la
tecnologia, personas y procesos que se realizan con la finalidad de ganar la confianza de los
stakeholders (grupo de interés). Una organizacion capaz de usar la tecnologia de manera
transversal para comprometerse a “hacer el bien” puede construir una relacion de mayor duracion
con sus interesados (Deloitte, 2020). Obtener la confianza dentro de la eradigital e hiperconectada
es un reto que se presenta a las organizaciones, por lo que Deloitte plantea 3 principales aspectos

en los que una organizacion debe enfocarse para ser competitiva dentro de este entorno:

Procesos: En cuanto a los procesos, se enfatiza en respetar la privacidad de los
stakeholders, ser transparente y finalmente, respetar las diferencias culturales y normas

presentes en la sociedad (p.27,2020).

Tecnologia: Emplear la tecnologia para poder medir los valores de la organizacion,
crear una organizacion con una fuerte base de datos y finalmente darle seguridad a los

stakeholders a través del aumento de las defensas contra robo de informacion confidencial

(p.26,2020).

Personas: En cuanto a las personas, lo que se busca es emplear el poder de todos
(Deploy The Power of All), este punto se refiere en emplear la tecnologia para tener equipos
interdisciplinarios, también se recalca en ensefiarle a los stakeholders cual es el efecto de la
tecnologia en la confianza hacia la empresa y finalmente, usar los avances tecnoldgicos para

darle confianza a los trabajadores de la organizacion (p.28,2020).
1.1.2. Proximo Horizonte (Next Horizon)

La presente tendencia consiste en cambiar la vision de la organizacion de lo que es nuevo
a lo que va a venir, todo ello con la finalidad guiar a las decisiones tecnoldgicas y del negocio
(Deloitte, 2020). Dicho de otra forma, lo que plantea es expandirse a nuevos horizontes bajo el
apoyo de la tecnologia para crear prospectos. A partir de los prospectos creados con el apoyo
tecnologico, los lideres de la organizacion podran determinar cudl de todos los posibles caminos

seria el mas viable.

1.1.3.  Las finanzas y el futuro de las Tecnologias de la Informacion (Finance

and future of IT)

Lo que propone esta nueva tendencia es trabajar el area de TI a la par con los lideres

financieros de una organizacion con la finalidad de crear productos o servicios innovadores, agiles
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y veloces (Deloitte,2020). En otras palabras, lo que busca es promover la innovacion y la

inversion dentro de la organizacion con el apoyo del desarrollo tecnologico.
1.14.  El despertar de la arquitectura (Architecture awakens)

Esta nueva tendencia a nivel global presenta una redefinicion del rol que tienen los
arquitectos, ahora lo que se busca es que el profesional sea capaz de unir latecnologiay el negocio
para poder crear valor dentro de la organizacion, lo que se espera en los siguientes meses es un
cambio radical en la estructura tradicional de las organizaciones. La implementacion de una
arquitectura aliada a la tecnologia brindaria a la organizacion agilidad y rapidez hacia el mercado,
incrementaria la productividad y buscaria promover la implementacion de tecnologia dentro de

ella (Deloitte, 2020).
1.1.5. Gemelos digitales (Digital twins, Bridging the physical and digital)

Lo que propone esta tendencia es replicar el mundo real y fisico a uno completamente
igual de manera digital, estos “gemelos” permitiran a la organizacion simular condiciones
rapidamente, entender escenarios hipotéticos, predecir resultados de manera mas precisas y

finalmente, tener como resultado instrucciones adecuadas para el mundo real (Deloitte,2020).
1.1.6.  Plataformas de experiencia humana (Human experience platforms)

Esta nueva tendencia lo que busca es replantear la interaccion que existe entre la persona
y las maquinas inteligentes a través de la neurociencia y un disefio centrado en el ser humano. El
avance tecnologico ha brindado la facilidad de poder conocer a mayor profundidad al ser humano
y entender sus necesidades, debido a esto lo que se busca en los siguientes 18 a 24 meses es la
implementacion de las tecnologias no solo para los trabajadores, sino que también, un mejor

conocimiento del cliente y enfocarse en implementar experiencias (Deloitte, 2020).

En definitiva, las 6 tendencias presentadas en su totalidad son las que estan movilizando
el mundo este afio, cada una de ellas brinda un enfoque diferente mediante el cual se explica que
no solo el desarrollo de la tecnologia es lo que mueve a las organizaciones, sino que va a
acompafiado de aspectos tales como las personas, estrategias, procesos, cultura, entre otros
(Deloitte, 2020). Sin embargo, estas tendencias no se fundamentan en todos los contextos. En el
siguiente punto se abordaran las tendencias tecnoldgicas en el Pert y se hara el contraste con las

tendencias mundiales.
1.2. Tendencias tecnoldgicas en el Peru

En el Peru, las empresas que conforman el sector TIC han sido reconocidas por el Estado

por su aporte al desarrollo del pais. Ello es debido a que impulsan el progreso por medio de los
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avances informaticos y de telecomunicaciones, estos, en conjunto, permiten: el acceso,
produccidn, tratamiento y comunicacion de informacion presentada en diferentes codigos (Ayala
y Gonzales, 2015). Por ello, se ha desarrollado un marco institucional y normativo para impulsar
las TIC e incorporar las mejores practicas de Gobierno Electronico (Apoyo Consultoria, 2015).
A raiz de ello, a lo largo de los ultimos afios, el Pert ha tenido la oportunidad para aumentar el

acceso y la intensidad del uso de las TICS.

Desde el 2015 hasta la actualidad, nuestro pais esta desarrollando la construccion deredes
de fibra Optica, las cuales funcionan como un medio eficiente de transmision de
telecomunicaciones, con ello sera posible transmitir gran cantidad de datos de buena calidad y
con una mayor velocidad, lo cual posibilita la oportunidad de conectividad en todo el Pert. En
paralelo, a nivel nacional se ha ido incentivando el uso y el acceso a telefonia inteligente con la
finalidad de introducir a las TICs en la sociedad. Al incentivar el uso de un smartphone, también
se da la oportunidad de acceso al internet, lo cual permite el acceso a abundante informacion,
plataformas digitales, banca movil, entre otros. De la misma manera, otra tendencia en este sector
ha sido el desarrollo de infraestructura de dinero electronico. Basicamente consta de incentivar
un medio para realizar transacciones financieras a través de un dispositivo moévil, ello con el
proposito de estimular la bancarizacion del pais (Apoyo Consultoria, 2015). Hoy en dia se siguen
desarrollando e innovando estas implementaciones en el sector tecnologico para que el pais en su
totalidad pueda ser beneficiario de estas nuevas tendencias. El mercado peruano, en poco tiempo,
ha adoptado masivamente los cambios en este sector. Ello indica que el consumidor valora la

tecnologia y no necesariamente piensa en lo mas economico (Peru Tecnolédgico, 2012).

El grafico de a continuacion evidencia los indicadores de como hemos ido evolucionando
en la adopcion de este tipo de tecnologias, lo cual ha permitido que superemos a otros paises a
nivel Latinoamérica, posicionandonos en una oportunidad de mejora, inversion y desarrollo de

nuevas tecnologias.
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Figura 11: Indicadores de adopcion de tecnologia

Fuente: WEF 2018 citado en Belapatifio y Perea (2018)

Por otro lado, segtin el informe “Pera 2030: tendencias globales y regionales” realizado
por el CEPLAN (Centro Nacional de Planeamiento Estratégico), las tendencias que como pais se
desean alcanzar para el afio 2030 y que se estan acoplando a las tendencias mundiales son las
siguientes: el incremento de la interconectividad a través del loT!(Barret,2012), mayor
automatizacion del trabajo, incremento del uso de dispositivos moviles inteligentes, incremento
del acceso a la salud por el uso de la tecnologiay el incremento del acceso a la educacion por el
uso de la tecnologia (CEPLAN, 2019). Cada una de ellas traera consigo el beneficio de potenciar

la calidad de vida de la sociedad peruana.

Primero, el incremento de la interconectividad a través del IoT se desarrolla con el
proposito de optimizar a las empresas que mueven a nuestra economia, al igual que al gobierno.
Ambos resultan beneficiados de esta innovacion puesto que les permitira construir la capacidad
de procesar gran cantidad y variedad de datos que se producen (OECD, 2016). Segundo, la
automatizacion del trabajo permitira “afrontar los cambios en la composicion de la demanda
laboral y el tipo de cualificacion necesaria para reorientar las politicas educativas y laborales que
alivien la profunda desigualdad social (CEPLAN, 2019, p.152). En tercer lugar, el incremento del
acceso a la salud por el uso de la tecnologia beneficiara a nuestra sociedad en que aumentara la
precision de la atencion de la salud, brindard un mayor empoderamiento de los pacientes y

mejorara la asequibilidad de la atencion de salud de alta calidad en areas de dificil acceso. Y,

11oT: Internetof Things. Hace referencia a la interconexion digital que se lleva a cabo entre dispositivos
con elinternet
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finalmente, el incremento del acceso a la educacion por el uso de la tecnologia permitira la
reorientacion del enfoque de aprendizaje, haciendo que cada estudiante tenga la posibilidad de

promover la perspectiva de aprender haciendo por medio del acceso a la tecnologia.

En contraste con las tendencias mundiales del 2020, nuestro pais no se encuentra alineado
a su totalidad con estas. Ello se puede deber a miltiples factores tales como la falta de iniciativa
en innovacion, aspectos economicos, sociales, entre otros (Maravi, 2016). No obstante, como pais

se demuestra la iniciativa hacia la mejora de este sector en los proximos afios.
2. Estrategias de marketing en el sector tecnologico

Como se ha mencionado previamente, la tecnologia haido evolucionando de la mano con
la sociedad, actualmente el sector se encuentra en la quinta revolucion, esta vendria a ser la era
de la informacion y las telecomunicaciones o como también es conocida TIC. Dentro del sector
se encuentra nuevas tecnologias tales como la revolucion informatica, microelectronica,
computadoras, desarrollo de software, telecomunicaciones, instrumentos de control y
biotecnologia asistida por computadora y nuevos materiales (Castaldi y Dosi, 2009). En estos
ambitos se desarrollan las empresas pertenecientes al rubro tecnologico actual, a continuacion, se
ahondara en las estrategias de marketing empleadas por dichas organizaciones de manera mundial

y a nivel Peru.
2.1. Marketing en el sector tecnolégico a nivel mundial

Segtn larevista especializada en negocios y finanzas, Forbes, existe 100 organizaciones
a nivel global que destacan en el sector tecnologico, dicha lista toma en cuenta aspectos como la
transformacion que ha tenido la organizacion en la economia global, cantidad de ventas, cuota de
mercado y pago a sus trabajadores. Dentro de las empresas se encuentra liderando Apple, como
empresa especializada en Hardware, seguida por Microsoft Corporation especializada software y
programacion, y en tercer lugar Samsung Electronics especializado en semiconductores
(Forbes,2019). Cada organizacion emplea estrategias diferentes para posicionarse en el mercado
global, por ello, para la comprension holistica de estas, se analizaran 2 casos en particular de

empresas reconocidas que agilizan el sector tecnologico: Apple y Microsoft.
2.1.1. Caso Apple

Apple Inc. es una empresa multinacional que crea y vende computadoras, dispositivos
moviles y softwares en mas de 500 tiendas a nivel global. Asi mismo, para marzo del 2020, con
una pandemia en curso a nivel mundial, Apple logré incrementar en 1% sus ganancias en
comparacion del afio anterior (Apple,2020). ;Como a pesar de la crisis mundial la organizacion

sigue en crecimiento? Una respuesta para ello seria la estrategia de marketing, Apple se enfoca
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en abarcar el aspecto externo y antecedentes internos e involucra el mercado objetivo o la
propuesta de valor. A su vez, la compafia considera relevante mantenerse a la vanguardia y
entregar un nuevo producto adecuado a las necesidades del publico objetivo que vaya de la mano
con lo ultimo en tecnologia y en un intervalo tiempo adecuado. De esta forma, se puede observar
que su fortaleza es el marketing relacional en vista de que con ello logran fidelizar a los clientes

(Ugarthi y Murugan, 2018).

Por otro lado, Apple también ha apoyado a las campafias a favor de los derechos de la
comunidad LGTB por lo que desde el afio de 1980 esta ha sido reconocida como una compaiiia
amigable con esta comunidad; de igual manera, desarroll6 politicas internas que apoyan al
movimiento. Esta actitud tomada ante un tema controversial causo, en el afio 2008, un fuerte
reconocimiento y aceptacion de la poblacion de tal forma que logro posicionarse en segundo lugar
en cuanto a preferencia de marca (Du Toit, 2016, p. 292). En otras palabras, la posicion activa de
la compaiiia a favor de una problematica social actual logré que el posicionamiento de su marca
entre con mayor fuerza en el mercado, también demostro que sus valores fueron firmes a pesar

de la controversia existente.
2.1.2. Caso Microsoft

Microsoft Corporation es una organizacion que permite la transformacion digital de una
era de una nube inteligente a una ventaja inteligente. Su mision es capacitar a cada persona y
organizacion para lograr mdés. Cabe recalcar que los servicios brindados por Microsoft
Corporation incluye Microsoft Mobile Oy desarrolladores, manufactura y distribucion de los

celulares Nokia X y otros aparatos electronicos (Microsoft, 2020).

A lo largo dela historia de Microsoft, sus estrategias de marketing han ido variando segun
la competencia directa, en este caso Apple ha sido el principal competidor de Microsoft. Por ello,
ante las tacticas empleadas por Apple, Microsoft ha desarrollo estrategias de fijacion de precios,
aumento de publicidad de sus productos y especialmente en la estrategia de liderazgo de sus
productos de software y sistema operativo (Ferrell y Hartline, 2011). Sin embargo, también hemos
podido observar la participacion de la compafia ante problematicas politicas desarrolladas en
Estados Unidos, tomando como Apple y otras organizaciones, una posicion firme sobre sus
ideales y activa en la sociedad. De esta manera, se obtuvo una mayor aceptacion por parte del
mercado y posterior a la intervencion realizada, al menos un 70% de los habitantes del pais
tendrian una mejor opinion ¢ impresion sobre la marca dado que tomaron una posicion politica
dentro de la sociedad (Du Toit, 2016, p. 545). También, cabe resaltar que Microsoft esta

involucrado en temas legales y lucha por los derechos humanos.
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2.2. Marketing en el sector tecnoldgico en el Peru

Desde el afio 2012, la adquisicion de equipos y de servicios de tecnologia se hizo mas
evidente, se marco un crecimiento notable desde ese entonces a comparacion de afios previos en
nuestro pais (Fernandez, 2013). Esto se justifica en base a la mejora que hubo en el poder
adquisitivo de los consumidores, la mayor oferta de créditos por iniciativa del sistema financiero
peruano y la amplia cartera de productos que se presentaron a precios accesibles. Como
consecuencia de ello, el Pert ha sido un atractivo para empresas tecnologicas de caracter mundial
en virtud de que evidencia la valoracion, por parte del consumidor, hacia nuevas tecnologias

(Noticias Financieras, 2012).

El gran atractivo del pais permite que nuestro sector TIC se conforme por empresas
dedicadas a las telecomunicaciones, hardware, software y servicios de TI. Las instituciones
relacionadas con esta industria en el Pert1 son la Asociacion Peruana de Software y Tecnologias
(APESOFT) y la Asociacion Interamericana de Empresas de Telecomunicaciones (ASEIT). Por
un lado, APESOFT es una asociacion gremial constituida por las principales empresas
desarrolladoras de software que cuentan con una acreditacion en calidad por sus servicios (Pro
Chile, 2017). Por otro lado, ASEIT es un organismo internacional, el cual tiene como propdsito
actuar como facilitador de la cooperacion publico- privada promoviendo politicas que favorezcan
el desarrollo de las telecomunicaciones (ASEIT, 2020). Ambas entidades aportan al mercado de

las TICs con el seguimiento e informacion de lo que sucede en la industria y la evolucion de esta.

Asimismo, el mercado de las TICs en nuestro pais, dejando de lado las empresas
dedicadas a las telecomunicaciones, ha manifestado su desarrollo principalmente desde el 2010
en adelante, lo cual se ha visto reflejado en el aumento de los ingresos e inversion durante ese
lapso. Al mismo tiempo, existe una mayor tendencia al consumo de hardware en nuestro pais,
ello comprende la compra de computadoras, tablets, smartphones, entre otros, mas no se deja de
lado el consumo por parte de las empresas hacia los servicios de Tl y software (Pro Chile, 2017).
La figura 12 ilustra lo mencionado previamente. Para fines de esta investigacion, el sector a
analizar seran las empresas que ofrecen servicios de Tl y de software debido a que en nuestro pais
se importa todo lo relacionado a las empresas de hardware; ademas, la eleccion de ello se
fundamenta en que se busca tener un enfoque en empresas cuyo servicio es elaborado dentro de

nuestro territorio.
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Figura 12: Mercado de TICsen el Perti 2010-2016 (Mill. US$)

Fuente: Pro Chile (2017)

La competencia dentro del sector elegido esta compuesta por empresas multinacionales,
tales como Emerson, Accenture, IBM, entre otras; también por empresas espafolas, tales como
Everis, Indra, Satec, entre otras; y por pymes, que representan en gran mayoria a este sector (Pro
Chile, 2017) y (Asociacion Peruana de Software y Tecnologias, 2020). Entre los servicios que se
ofrecen se encuentran los siguientes: Servicios de mejora de procesos, Servicios de BI?, Servicios
de Cloud y almacenamiento, Servicios de integracion, redes, programacion y reingenieria,
Servicio de web hosting, mantencion de equipos y servidores, Consultoria, y, en general, servicios
que impliquen recursos tecnoldgicos (Pro Chile, 2017). Las empresas que lideran el rubro en el
Pert desde el 2019 se observan en la ilustracion 13, en la cual se evidencia una tendencia hacia

los servicios ofrecidos por Google.

Figura 13: Ranking de Empresas Tecnoldgicas y Electronicas de consumo en el Pert 2019

Fuente: Merco: Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (2020)

2 Bi: Business Intelligence
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Asimismo, en la ilustracion 14, se observa que una empresa del rubro elegido destaca en
el ranking de empresas de consultoria (IBM) lo cual también debe tomarse en consideracion
debido a que es uno de los servicios que ofrecen las empresas del segmento elegido para la

presente investigacion.

Figura 14: Ranking de Empresas de Consultoria en el Pert 2019

Fuente: Merco: Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (2020)

Al tener conocimiento de las empresas que lideran en la actualidad nuestro sector
tecnoldgico peruano, se opta por evaluar las estrategias de marketing y branding que estas
emplean. Ello se apoya en que son marcas ya establecidas y con trayectoria en nuestro pais, lo
cual las hace ilustres para la investigacion de sus estrategias de mercadotecnia como base y guia

para la comprension de la movilizacion del sector en aspectos de marketing y branding.

Las empresas multinacionales y extranjeras aplican una estrategia de mercadotecnia
mundial (Global marketing strategy), la cual se caracteriza por la estandarizacion de los
programas de marketing (ej. haciendo alusion al marketing mix y los canales de distribucion), la
estructura de la cadena de valor y la integracion de movimientos competitivos dependiendo del
contexto en el que se aplique (Fuerst, 2010). Por otro lado, dentro del sector también se desarrolla
la estrategia llamada branding corporativo (Corporate branding), el cual se fundamenta en el
nombre corporativo para garantizar la totalidad de los productos y servicios de la empresa. Es
transversal a todas las subsidiarias y a todos los niveles de la organizacion. El empleo de este tipo
de branding online trac como ventaja las economias a escala y la eficiencia en crear el Brand
equity para la reduccion de los costos de promocion. A su vez, es un método que permite un facil

reconocimiento y extension de la marca (Rao, Agarwal y Dahlhoff, 2004).
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Como se puede deducir, al ser empresas multinacionales y extranjeras, no demuestran
una estrategia orientada en su totalidad a nuestro contexto como pais. Ademas, se denota que
emplean estrategias genéricas debido a su presencia en diversos continentes y a la eficiencia que
esta demuestra. Es por ello, que, a continuacion, se presentara las oportunidades y amenazas de
introducir una estrategia de branding social orientada hacia nuestro contexto como pais en Lima

Metropolitana.
3. Branding social para el sector tecnoldgico en Lima Metropolitana
3.1. Perfil Organizacional del sector tecnoldgico en Lima Metropolitana

El sector tecnoldgico en nuestro pais esta demostrando su potencial a través de las
tecnologias que estd adoptando recientemente y por medio del plan estratégico que se tiene
elaborado para el 2030. No obstante, no se tienen actualizadas las métricas mediante las cuales se
establezca el consumo que realiza el Peru respecto de los servicios que ofrece el sector TIC, por
ello, para poder determinar el perfil del consumidor actual es que se ha optado por seguir la misma
metodologia empleada en el 2013 por Javier Femandez Villares bajo la supervision de la Oficina

Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Lima.

En el 2019, seglin la Asociacion Peruana de Empresas de Investigaciéon de Mercados

(APEIM), la distribucion de los niveles socioecondomicos en Lima Metropolitana y Pertt Urbano

[fueron las siguientes:

Figura 15: Niveles socioeconémicos en Lima Metropolitana 2019

Fuente: Adaptadode APEIM (2019)

Los resultados mostrados son producto de la evaluacion de criterios tales como el nivel

educativo, el sistema de salud al que esta afiliado, bienes, servicios y equipamiento que se tienen
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en el hogar, asi como los servicios publicos (APEIM, 2019). A partir del analisis de estos criterios
se infiere aproximadamente los ingresos y los gastos promedio en los que incurre la poblacion de
estudio. En el 2019, anivel de Lima Metropolitana en contraste con Pera Urbano, el NSE A y B
obtuvieron un ingreso promedio de aproximadamente 12 660 y 7020 soles con un gasto mensual
de 62% y 68% de sus ingresos respectivamente (Ipsos, 2020). Ello evidencia que el mercado mas
atractivo es el que se encuentra en Lima Metropolitana debido a la distribucion de NSE A, By C,
lo cual demuestra que existe una gran concentracion de la clase media alta. Lo mencionado
previamente también se puede demostrar en la figura 15, en la cual se observa la predominancia
de la clase media alta (NSE A, B y C) y como se encuentra ubicada en los distritos de Lima
Metropolitana; ademas de que es aqui en donde se aglomera mas del 50% de la actividad
econémica del pais (Fernandez, 2013). En simultdneo, el incremento de estos niveles
socioeconomicos durante los ltimos afios implica también el crecimiento en el consumo de

diversos productos y servicios relacionados con el sector TIC (Fernandez, 2013).

Figura 16:Estructura socioecondmica de la poblacion por zonas geograficas (2019)

Fuente: Compafiia peruanade estudios de mercados y opinién publica SAC (CPI) (2019)

Para fines de este estudio, se ha hecho el enfoque en las empresas que ofrecen servicio de
TI y software dentro del sector TIC en el Pert. En este segmento elegido, desde el 2003, se han
identificado 150 empresas peruanas, las cuales se ubican en su totalidad en Lima Metropolitana
y el 80% de estas corresponden a la categoria de MYPE. El 20% restante estd conformado esta
conformado en su mayoria por empresas multinacionales en nuestro pais como Oracle, IBM, HP,
Microsoft, entre otros (Asociacion Peruana de Productores de Software, 2003) y (Fernandez,
2013). Para el afio 2013, el nimero de empresas se increment6 significativamente, de las cuales
la gran mayoria se ubica en Lima Metropolitana seguido de Arequipa, Tacna, entre otros, lo cual

produjo que durante ese afio se registre 5% mas de MYPES dedicadas a estos rubros. En conjunto
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generaban el 80% del software y servicios de TI del Pert (Fernandez, 2013) y (Asociacion
Peruana de Software y Tecnologias, 2020). Del mismo modo, en el afo 2019, se determind que
existen 36 empresas dedicadas a los servicios de TI y software en nuestro pais con ventas de mas
de 3 millones de dolares anuales, de las cuales 35 de estas estan ubicadas en Lima Metropolitana
(Pertt Top Publications, 2019). Ello permite deducir la gran concentracion de empresas en el

segmento elegido.

Ahora, para que se dé el funcionamiento adecuado de la estrategia y, con ello, el
posicionamiento, la empresa que lo implemente debe contar con un capital de trabajo 6ptimo.
Entendiéndose como capital de trabajo a un buen nivel de rentabilidad y liquidez, con un manejo
idoneo del riesgo. En cierta manera, eso limitaria a algunas empresas de poder desarrollar una
estrategia como el branding social dado que requerira una gran inversion de por medio. El perfil
de la organizacion que podria llevarla a cabo de manera adecuada tendria que ser una empresa,
de preferencia multinacional, que cumpla con las siguientes caracteristicas: un posicionamiento
en el mercado limefio por mas de 30 afios, un area de marketing ya establecida que desarrolle
marketing estratégico, se encuentre dentro del sector TIC en Lima Metropolitana, y finalmente,

de preferencia, emplee metodologias agiles y de investigacion de mercado.

A partir de 1o mencionado previamente se sustenta la base por la cual se hace la eleccion
de Lima Metropolitana como contexto principal para el desarrollo de una estrategia de branding
social: mayor concentracion de estas empresas y mercado idoneo a partir del perfil del
consumidor; asi como también se explica qué tipo de empresas pueden llegar a desarrollar una
estrategia de branding social en Lima Metropolitana y se justifica la eleccion de estas a partir de
la definicion del perfil de una empresa de caracter multinacional. No obstante, una vez que se
comprende el perfil organizacional y el sector que desarrollara la estrategia de Branding Social,
se debe elegir la problematica a abordar con dicha estrategia. Para la eleccion de esta se debe
conocer cudles son las problematicas que afligen a la sociedad hoy en dia, a partir de ello se hace
la eleccion de una postura a favor o en contra de esta. En este caso, se ha elegido el sector
MIPYME como sector idéneo para poder desarrollar una estrategia de branding social. El papel
del sector MIPYME en la estrategia de Branding Social, para fines de esta investigacion, es de
intermediario y colaborador debido a que se trabaja de la mano con las empresas que lo componen
para que, por medio de ellas, se comprendan sus necesidades y problematicas con el fin de que la
empresa multinacional pueda optar por una postura.

En seguida, se explicara cudles son las principales oportunidades que tienen las empresas

multinacionales para poder desarrollar una estrategia de branding social a partir de estas.
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3.2. Oportunidades para el sector tecnologico en Lima Metropolitana

A raiz de que la concentracion de empresas se encuentra en Lima Metropolitana, gran
parte de esta concentracion son empresas multinacionales, caracterizadas por su influencia en el
mundo y los servicios que ofrecen. Por ello, las oportunidades que en seguida se explicaran, estan
orientadas en su mayoria a las empresas mundiales ubicadas en Lima Metropolitana debido a que
tienen mayores facilidades y capacidades para poder aprovechar el desarrollo de una estrategia
de branding social. Teniendo en cuenta ello, cabe mencionar que las oportunidades que se
explicaran estan orientadas al sector MIPYME, el cual ha sido elegido un sector ideal para el
desarrollo de una estrategia de branding social porque las empresas multinacionales pueden optar
por una postura a favor del desarrollo y crecimiento de este sector, funcionando como un medio
para el posicionamiento de la marca. Ello se justifica en que la economia peruana es movilizada
en su mayoria por las empresas que conforman el sector MIPYME (micro, pequeiia y mediana
empresa) (Diario E1 Peruano, 2020). A su vez, como agilizan en gran proporcion el PBI de nuestro
pais es que es considerado un mercado potencial que conviene tomar en consideracion para la
productividad del Peru (Consejo Nacional de Competitividad y Formalizacion, 2019). Por ello,

es un mercado que el sector tecnoldgico de Lima Metropolitana debe tomar como oportunidad.

Por un lado, conviene tener en consideracion a este rubro debido a que muchas empresas
en el pais no disponen de una pagina web o un sistema de software. Estos casos suelen ser
comunes entre empresas pequefias y habitual en empresas medianas que trabajan de manera
directa con el consumidor final. Por otro lado, el Gobiemo Peruano, a fines del 2019, modifico a
beneficio de las empresas peruanas el decreto supremo No 405-2019-EF, en donde se estipulaba
la promocion de la investigacion cientifica, el desarrollo e innovacion tecnoldgica. Se establecio
que se lleve a cabo una deduccion adicional para efecto de la determinacion del impuesto a la
renta para los contribuyentes que realicen gastos en proyectos de caracter de investigacion
cientifica, desarrollo e investigacion tecnoldgica. Ello con la finalidad de que mayor cantidad de

empresas en el pais adoptaran tecnologias para la mejora en la productividad de estas.

De la misma forma, acorde al Plan Nacional de Competitividad y Productividad 2019-
2030 realizado por el Gobierno del Perti, nuestro pais tiene como medida politica una estrategia
articulada para la formalizacion y desarrollo empresarial, la cual consiste en “el establecimiento
de un espacio de articulacion publico privado que fomente la formalizacion de empresas y permita
mejorar la productividad y fortalecer las cadenas de valor, mediante el acoplamiento de las
MIPYME con los CDE del Programa Tu Empresa, Centros de Innovacion Productiva y
Transferencia Tecnologica-CITE del ITP, SUNAT, SUNARP, INDECOPI, entre otros” (Consejo
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Nacional de Competitividad y Formalizacion, 2019, p.31). Por tltimo, otra oportunidad para el
sector tecnoldgico de Lima Metropolitana va con la medida politica denominada VUCE 2.0, la
cual consiste en “la implementacion de la Ventanilla Unica de Comercio Exterior 2.0 busca la
reduccion de costos y en los procedimientos de comercio exterior a partir de la optimizacion y el
reforzamiento de la estructura tecnoldgica de la VUCE y la mejora de los procesos asociados al
comercio exterior” (Consejo Nacional de Competitividad y Formalizacion, 2019). Lo ultimo
indicado brinda la oportunidad al sector tecnoldgico de estar alineado con los propdsitos que

como pais se tienen a futuro de la mano con las MIPYMES.

No obstante, la principal amenaza que se presenta ante el desarrollo de una estrategia de
branding social es el rechazo de esta por parte de la sociedad, lo cual traeria consigo que lamarca
se vea perjudicada en ciertamedida al no tener la aceptacion debida. Por ello, se debe comprender

el contexto y la percepcion de la sociedad previo a la realizacion de una estrategia como esta.

En sintesis, en el presente capitulo se ha abordado un andlisis del contexto tecnoldgico a
nivel global para finalmente profundizar en el sujeto de estudio de la presente investigacion: el
sector tecnoldgico en Lima Metropolitana. Asi mismo, cabe recalcar que el enfoque que desea
darse parte de la implementacion de una estrategia de branding social por parte de empresas
multinacionales dentro del sector tecnologico en Lima Metropolitana, debido a ello se busco
contrastar y mencionar las estrategias de marketing a nivel global y sectorial del rubro

tecnologico.
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CONCLUSIONES

Partiendo de lo presentado en el marco tedrico y contextual, se puede concluir que el
cambio de la preferencia del consumidor, la falta de confianza de la sociedad hacia el rol de las
entidades publicas, las crecientes problematicas de la sociedad y el desarrollo tecnoldgico, han
generado un nuevo escenario desafiante para las organizaciones privadas. Las estrategias
marketing empleadas deben cambiar el enfoque con el que interactua con la sociedad con la
finalidad de prevalecer en la mente del consumidor. Frente a ello, el branding social se presenta
como una estrategia de posicionamiento de la marca que tiene como objetivo principal el bien

comun de la sociedad.

Con relacion al primer objetivo especifico, el cual se enfoca en profundizar en las
principales caracteristicas del marketing y del marketing social, se llegd a la conclusion que el
marketing tiene como principal caracteristica generar valor tanto para el cliente como para la
organizacion, es por ello por lo que la estrategia de marketing empleada deberd tomar en cuenta
las tendencias de su entorno, exigencias de la sociedad y el objetivo organizacional. Para el 2020
el marketing social cumpliria con las exigencias del nuevo consumidor humanista que busca de

la participacion de la organizacion dentro de la sociedad.

Por lo que refiere al segundo objetivo especifico, el cual se basa en profundizar las
principales caracteristicas del branding social, se puede concluir que el branding social no busca
vender un servicio o producto a la sociedad, sino que en su lugar la finalidad de una organizacion
al implementarlo es buscar el bien comtn de la sociedad a través de su intervencion activa para
promover o impedir reformas que estan presentes en esta. Por otro lado, al ejecutar el branding
social se construye la imagen, integridad e identidad de la marca que segun el modelo de las 3i
propuesto por Kotler, lograria un posicionamiento de la marca siempre y cuando se lleve a cabo
de manera idonea. Asimismo, el branding social promueve el reconocimiento de la marca a través

de las acciones que esta realice.

Con respecto al cuarto y quinto objetivo, los cuales se relaciona con conocer las tendencias del
sector tecnologico e identificar sus estrategias de marketing y branding a nivel mundial y limefio,
se puede concluir que a pesar de que el avance tecnologico a nivel mundial y limefio tiene una
brecha de aproximadamente de 10 afios, las estrategias de marketing empleadas por las
organizaciones multinacionales de tecnologia no difieren, en otras palabras se emplea de manera
estandarizada a nivel mundial. Sin embargo, en el caso del branding empleado, se observa que
actualmente en Peri no existe estrategias marcadas de branding social por empresas
pertenecientes al rubro tecnoldgico, con lo que se estaria perdiendo una oportunidad de poder

conectar con la sociedad. El hecho de introducir el sector tecnoldgico en las MIPYMES puede
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otorgar la oportunidad de tratar de adecuarnos a las exigencias del mundo actual y de esta forma
ser mas competitivos. Caberecalcar que el Decreto Supremo 405-2019- EF promulgado producto
de la pandemia, brinda una gran oportunidad para desarrollar el potencial de los peruanos en

Investigacion, Desarrollo e Innovacion tecnologica.

Para concluir con los objetivos, el ultimo de ellos se basa en identificar las principales
oportunidades para el sector tecnologico de implementar branding social en Lima Metropolitana.
Ante ello se concluye que si bien el branding social se puede desarrollar desde diferentes tipos de
problematicas que dafian a la sociedad limena, la mejor opcion para el desarrollo de la presente
estrategia por una empresa del sector tecnologico, seria a través de una problematica que se pueda
abordar a través de la implementacion de las TICs, por ello se opta principalmente por el sector
MIPYME dado que fueron uno de los actores mas perjudicados por la pandemia y el uso de la
tecnologia de la informacion generaria una oportunidad de mejora para estas en cuanto a una
adecuada gestion. En cuanto a las amenazas de implementar la estrategia planteada, se llega a la
conclusion que la empresa al tomar una posicion sobre una problematica siempre tendra un grupo
de la poblacion en contra y otro a favor por lo que se debe tomar el activismo realizado con cautela

y un buen analisis previo.

Finalmente, el presente trabajo de investigacion, partiendo de toda la bibliografia
revisada, aportaria a larealizacion de otras investigaciones con relacion al branding social dentro
de Lima Metropolitana, asi como también la implementacion de una estrategia dentro del sector
tecnologico. La metodologia propuesta para una investigacion de campo estaria basada en un
enfoque mixto, considerando tanto el eje cuantitativo como cualitativo. Ello se debe a que existen
variables mediante las cuales se debe determinar su correlacion mientras que hay otras que
requieren de un analisis mas critico. El alcance de la investigacion tendria que ser de caracter
exploratorio y descriptivo dado que es un tema poco explorado a nivel de Lima Metropolitana.
Ademas, se debe determinar las tendencias actuales en la sociedad (enfocados en el sector
MIPYME) producto de una problematica social como la pandemia del COVID 19 y se debe
determinar las caracteristicas que componen el perfil de la sociedad frente a una estrategia de

branding social y el perfil de la organizacion que la llevaria a cabo.
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