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GESTION DEL POSICIONAMIENTO EN MARCAS
GLOBALES

EMILIO IBERBUDEN!
RESUMEN

El presente articulo analiza la importancia estratégica del posicionamiento
de marca en el contexto empresarial contemporaneo. Se exploran los
criterios claves para el enfoque en el posicionamiento, incluyendo
la identidad y propuesta de valor, la segmentacién, la comunicacién
corporativa, la innovacion, las colaboraciones estratégicas, la experiencia
del cliente y la responsabilidad social empresarial. Ademads, se analiza el
impacto de algunas campafias emblematicas en el posicionamiento de
marcas globales como Starbucks, Netflix, Nike, Coca Cola, Red Bull, Disney,
Apple, Tesla y Amazon. El articulo enfatiza como el posicionamiento
efectivo no solo diferencia a una marca en un mercado competitivo,
sino que también construye conexiones emocionales profundas con los
consumidores, asegurando su preferencia y fidelizacién a largo plazo.
Palabras claves: Gestion, Posicionamiento de Mercado, Marcas.

ABSTRACT

This article examines the strategic importance of brand positioning in
the contemporary business landscape. It delves into the key criteria for a
positioning strategy, encompassing brand identity and value proposition,
segmentation, corporate communication, innovation, strategic
collaborations, customer experience, and corporate social responsibility.
In addition, the article analyzes the impact of some iconic campaigns on
the positioning of global brands such as Starbucks, Netflix, Nike, Coca-
Cola, Red Bull, Disney, Apple, Tesla, and Amazon. The article emphasizes
how effective positioning not only differentiates a brand in a competitive
market but also builds deep emotional connections with consumers,
securing their long-term preference and loyalty.

Keywords: Management, Market Positioning, Brands.

INTRODUCCION

En el dindmico panorama empresarial contemporaneo, la construccion y gestion efectiva
de la marca juega un papel fundamental en la diferenciacion y éxito de las organizaciones.
El posicionamiento de marca, entendido como la estrategia deliberada para influir en la
percepcion de los consumidores y establecer una posicion distintiva en el mercado, se ha
convertido en un imperativo estratégico para las empresas que buscan no solo sobrevivir,
sino prosperar en un entorno competitivo globalizado.

El concepto de posicionamiento ha evolucionado significativamente, abarcando no solo
la diferenciacion basada en atributos tangibles del producto, sino también la creacion de
conexiones emocionales profundas con los consumidores. En este articulo, se explora
como las marcas contemporaneas utilizan estrategias de posicionamiento para fortalecer
su identidad, captar la atencién del publico objetivo y mantener una ventaja competitiva
sostenible.
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Asimismo, se analizan los criterios fundamentales de enfoque en el posicionamiento,
desde la identidad y propuesta de valor hasta la innovacion y la responsabilidad social
empresarial, destacando cémo cada uno contribuye a la percepcién y preferencia de los
consumidores. De igual manera, se examina el impacto de las campafnas emblematicas en
el posicionamiento de marca, utilizando estudios de caso de reconocidas empresas globales
como Starbucks, Netflix, Nike, Coca Cola, Red Bull, Disney, Apple, Tesla y Amazon.

A lo largo de este analisis, se enfatiza la importancia estratégica del posicionamiento
de marca como un proceso continuo y multifacético que va mas alla de la diferenciacion
superficial, hacia la creacion de valor y la fidelizacion del cliente.

DESARROLLO
1. El posicionamiento como elemento clave

En la actualidad, las marcas no son simplemente entidades comerciales; se han entrelazado
con nuestra cotidianidad y la cultura popular. Como menciona Hoyos Ballesteros, las
marcas estan omnipresentes en nuestras vidas, desde las calles y los medios de comunicacién
hasta las redes sociales y el transporte publico. Esta constante exposicion forma la base de
cémo percibimos y nos relacionamos con las marcas en nuestra sociedad moderna (Hoyos
Ballesteros, 2023, pag. 3).

El concepto de posicionamiento de marca, fundamental en la estrategia de marketing, se
define claramente como “lo que esta en la mente del consumidor, es decir, las caracteristicas
del producto o servicio” (Bispo Melo, 2021, pag. 112). Esta definicion subraya la importancia
de como una marca se percibe y se diferencia en la mente del consumidor respecto a otras
marcas competidoras.

Coca Carasila (2007) amplia esta idea al describir el posicionamiento como la posicion
del producto que incluye una referencia explicita a la imagen de una marca en relacién con
otra marca o la industria en su conjunto. Esta referencia explicita destaca la necesidad de
contextualizar el posicionamiento dentro de un marco competitivo mas amplio, donde las
percepciones y asociaciones juegan un papel crucial.

Mir Julia afirma que “el posicionamiento tiene que ver con la posicion relativa de una
marca respecto a otras. Por lo tanto, posicionar significa comparar y construir la diferencia”
(Mir Julid, 2015, pag. 40). Esta construccion activa de diferencias distintivas es esencial para
destacar en un mercado saturado y competitivo, donde la diferenciacion puede ser el factor
determinante entre el éxito y el fracaso de una marca.

Por otro lado, el posicionamiento percibido por el consumidor, segin Manyds Rodriguez
(2023), se asemeja al concepto de imagen de marca, pero se centra especificamente en
como una marca es vista en comparacion con sus competidores directos. Este enfoque
implica asociar caracteristicas o atributos especificos con un conjunto de marcas, productos
o servicios dentro del mismo sector, identificando asi donde una marca se destaca
apreciablemente.

Conforme a todo lo anterior, el posicionamiento de marca no solo define la percepcion
del consumidor sobre un producto o servicio, sino que también establece la diferenciacion
estratégica dentro del mercado competitivo actual. Comprender y aplicar eficazmente las
teorias y practicas relacionadas con el posicionamiento es crucial para cualquier marca
que aspire a mantenerse relevante y competitiva en un entorno cada vez mas globalizado y
dindmico.

2. Criterios de enfoque en el posicionamiento

En un mercado globalizado y saturado, el posicionamiento de marca emerge como una
herramienta fundamental para diferenciar una empresa de su competencia. En sintonia con
lo anterior, el portal Puro Marketing refiere que en un entorno donde los consumidores
tienen acceso a una amplia variedad de opciones, es crucial para las empresas destacar y
comunicar claramente lo que las hace tinicas y especiales. Esta diferenciacion efectiva no solo
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capta la atencidn del consumidor, sino que también puede ser determinante en el proceso
de establecer una posicién competitiva solida y memorable en el mercado (PuroMarketing,
2023).

Mir Julid (2015, pag. 40) define el proceso de posicionamiento como la ejecucion de una
estrategia de marketing coherente y constante en el tiempo, destinada a fijar una posicién
competitiva especifica en la mente del consumidor. Esta definicion subraya la importancia
de una planificacién estratégica meticulosa y consistente para lograr y mantener una
posicién diferenciada en el mercado.

Roger Best (2007, pag. 214) enfatiza la necesidad de desarrollar una estrategia de
posicionamiento empresarial adaptada a las demandas del mercado objetivo. Segtin Best,
este proceso implica no solo identificar las necesidades del mercado, sino también adaptar
continuamente la direccion estratégica del producto para alcanzar los objetivos deseados de
cuota de mercado.

Complementando lo anterior, es preciso considerar que la creacién y ejecucion de
una estrategia efectiva de posicionamiento de marca no solo implica destacar entre la
competencia, sino también comunicar de manera coherente y constante lo que hace tnica
a una empresa en el mercado. En tal sentido, al entender y aplicar estos principios, las
empresas como también las organizaciones, sean gubernamentales o no lucrativas, pueden
no solo diferenciarse significativamente, sino también construir una conexién duradera y
significativa con sus consumidores, usuarios y clientes, asegurando asi un posicionamiento
so6lido y competitivo a largo plazo.

Por consiguiente, para lograr un posicionamiento efectivo y diferenciado en el mercado
actual, es crucial considerar diversas areas de enfoque estratégico que permitan a las
empresas destacarse y conectar de manera significativa con sus consumidores.

A prop0sito, a continuacion, algunos de estos elementos clave:

a. Identidad y propuesta de valor: El posicionamiento de una marca no se trata solo

de ocupar un lugar en la mente del consumidor, sino de crear un valor distintivo que

resuene con las necesidades y deseos del mercado. Como afirma Bispo Melo, el resultado
deseado del posicionamiento es la creacion de valor, es decir, proporcionar una razén
clara y convincente por la cual los consumidores deben elegir un producto o servicio
sobre los demds disponibles en el mercado (Bispo Melo, 2021, pag. 31). Al respecto, segiin

Kotler & Armstrong (2013), la propuesta de valor completa de una marca abarca todos

los beneficios que la diferencian y posicionan, respondiendo asi a la pregunta esencial

del cliente: “sPor qué deberia comprar su marca?” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 186)

b. Segmentacion: La segmentacion de mercado desempefia un papel fundamental en la

estrategia de posicionamiento al permitir a las organizaciones identificar y comprender

mejor a sus diferentes grupos de consumidores. Cada entidad debe “adoptar una estrategia
de segmentacion de mercados e identificar los sectores a los que puede atender mejor”

(Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 187). A lo anterior se debe agregar que, Correa Peralta

y otros, destacan que esta practica implica identificar patrones y comportamientos

compartidos dentro de los segmentos de mercado, lo que facilita la personalizacion de las

estrategias para adaptarse de manera precisa a las necesidades especificas de cada grupo
objetivo (Correa Peralta y otros, 2024, pag. 19) Ademads, como sefiala Villacorta Tilve,
los mercados no estan segmentados de forma natural, y cada empresa tiene la capacidad
de segmentar el mercado de manera unica, segun sus propios objetivos y capacidades.

(Villacorta Tilve, 2010, pag. 21)

c. Comunicacion corporativa: La comunicacidn corporativa no se limita a los mensajes

transmitidos, sino que abarca todo el comportamiento de la empresa que comunica

informacidn sobre su identidad, mision y relacién con los clientes. Al respecto Veronica

Rodriguez Rowe, refiere que la comunicacion corporativa “trasciende los mensajes y

abarca el comportamiento de la empresa, la que consciente o inconscientemente transmite

informacion sobre toda ella: identidad, mision, clientes, etcétera” (Rodriguez Rowe, 2008,

pag. 35). Lo anterior subraya la importancia de que esta comunicacion sea coherente y

refleje los valores fundamentales de la organizacion, ya que contribuye significativamente

a fortalecer el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.
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d. Innovacién: Cada vez mas, la innovacion juega un papel crucial en el posicionamiento
estratégico, especialmente cuando se trata de diferenciarse de la competencia.
Segun Mir Julia:
El camino mas interesante desde el punto de vista del posicionamiento es la
innovacion que realizan las marcas que se atacan a si mismas. Esta estrategia
consiste en innovar con nuevos productos o servicios que ataquen y dejen
obsoletas a las versiones vigentes en el mercado. Normalmente las marcas
que siguen esta via son las marcas que lideran sus categorias (Mir Julia,
2015, pag. 43)
Lo anterior destaca que las marcas que lideran sus categorias suelen adoptar estrategias
innovadoras, creando productos o servicios que no solo satisfacen las necesidades actuales
del mercado, sino que también desafian y redefinen las expectativas del consumidor.
e. Colaboraciones estratégicas: Las alianzas o colaboraciones estratégicas entre empresas
independientes son herramientas poderosas para alcanzar objetivos comunes mediante
la combinacién de recursos y capacidades en todo el espectro de la gestion institucional,
lo cual claramente incluye el factor posicionamiento. Zulay Pinto indica que “una alianza
estratégica es un acuerdo colaborativo entre dos o mas compaiias independientes,
con el proposito de lograr objetivos comunes mediante la combinacién de recursos,
conocimientos y capacidades” (Pinto, 2024) En tal sentido, las colaboraciones estratégicas
pueden potenciar la capacidad de una empresa parainnovar, expandirse a nuevos mercados
o mejorar la eficiencia operativa, contribuyendo asi a fortalecer su posicionamiento en el
mercado.
f. Experiencia del cliente: Segun Kotler & Armstrong, “para encontrar puntos de
diferenciacion, los mercaddlogos deben pensar en la totalidad de la experiencia del cliente
con el producto o servicio de la empresa. Una empresa alerta puede encontrar formas de
diferenciarse en cada punto de contacto con el cliente” (Kotler & Armstrong, 2013, pag.
184). Al respecto, se puede indicar que, para diferenciarse de manera efectiva, las empresas
deben considerar de forma global la experiencia del cliente con su producto o servicio,
a fin de destacarse en un mercado competitivo y construir relaciones duraderas con los
consumidores. Por lo tanto, a menos que una entidad incorpore de forma intencional la
experiencia del cliente como variable fundamental para determinar el posicionamiento,
el desenlace en el mediano y largo plazo puede ser la pérdida de competitividad en el
mercado.
g Responsabilidad Social Empresarial (RSE): La RSE se define a menudo como “un
concepto en que las empresas integran elementos sociales yambientales conlas operaciones
del negocio, gestion y relaciones con las partes interesadas” (Wulf Betancourt, 2018, pag.
14). A esto hay que agregar que “la responsabilidad social estd intrinsecamente vinculada
al concepto de desarrollo sostenible” (Perdiguero & Garcia Reche, 2005, pag. 101). La
responsabilidad social empresarial (RSE) y el desarrollo sostenible son cada vez mas
importantes en el contexto del posicionamiento de marca.
h. Enfasis temdtico de los criterios de enfoque para el posicionamiento: Con el fin de
lograr un posicionamiento efectivo, es crucial identificar y destacar los énfasis tematicos
en cuanto a los criterios de enfoque que se tendran en cuenta al momento de disefnar
la estrategia de posicionamiento. Entre estos criterios se pueden hallar los atributos
distintivos del producto, los beneficios especificos para el consumidor, las aplicaciones
unicas, asi como comprender las dinamicas de competencia, los estilos de vida de los
clientes potenciales e incluso los potenciales embajadores de marca (Vallet Bellmunt y
otros, 2015):
« Atributos distintivos del producto: es identificar y resaltar las caracteristicas tinicas del
producto que lo diferencian de la competencia. Esto es esencial para captar la atencién
del consumidor y establecer una posicion sélida en el mercado.
« Beneficios especificos para el consumidor: es enfatizar los beneficios concretos que el
producto ofrece al consumidor. Esto ayuda a crear una conexién emocional y racional,
facilitando la decision de compra.
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o Aplicaciones tunicas: es destacar las aplicaciones exclusivas del producto permite
mostrar su versatilidad y adaptabilidad. Esto atrae a un publico mas amplio y diverso.
» Dindmicas de competencia: es comprender y analizar las estrategias de la competencia.
Esto es fundamental para identificar oportunidades de diferenciaciéon y evitar
confrontaciones directas que puedan debilitar la posicion de la marca.
« Estilos de vida de los clientes potenciales: es conocer y alinearse con los estilos de
vida y valores de los clientes potenciales. Esto permite crear mensajes de marketing mas
relevantes y efectivos, generando una mayor afinidad con la marca.
« Embajadores de marca: esidentificar y colaborar con potenciales embajadores de marca.
Esto puede amplificar el alcance y la credibilidad de la estrategia de posicionamiento,
aprovechando su influencia para atraer a nuevos consumidores.
Cada uno de estos elementos temdticos contribuye a construir una identidad de marca
solida y diferenciada en el mercado competitivo actual.
Los criterios de enfoque para el posicionamiento son aspectos que deben ser considerados
en la planificacion y ejecucion del posicionamiento de marca, a fin de proporcionar a las
empresas las herramientas necesarias para destacarse, captar la atencion del consumidor
y construir una ventaja competitiva sostenible en un entorno empresarial dindmico y
competitivo.

3. Las campaias emblematicas como factor de posicionamiento

Las campaiias emblematicas juegan un papel fundamental en el posicionamiento estratégico
de una marca, ofreciendo oportunidades significativas para impactar la percepcion del
consumidor, fomentar el engagement emocional y fomentar la innovacién y creatividad en
el mercado.

Sobre este recurso estratégico, entre los criterios para tener en cuenta en la construccién
de campanas emblematicas como factor de posicionamiento se encuentran los siguientes
items:

a. Impacto en la percepcion de marca: La percepcion de marca es esencial para el éxito

del posicionamiento estratégico, ya que influye directamente en cémo los consumidores

interpretan y se relacionan con una empresa y sus productos o servicios. Segun Llopis

Sancho, la relacidon cliente-marca se basa en una conexion emocional profunda, donde la

percepcion de la marca va mas alld de los elementos visuales como logotipos y esloganes

(Llopis Sancho, 2015, pag. 35). Mauricio Duldn (2023) afiade que esta percepcion se forma

a través de una interaccion compleja de emociones y experiencias del cliente, moldeando

asi la reputacion y la identidad percibida de la marca en el mercado.

b. Engagement emocional: El engagement emocional con una marca es crucial para

establecer relaciones duraderas y significativas con los consumidores. Sonia Valiente

Alber define el engagement como una experiencia motivadora en la vida del consumidor,

donde este se siente profundamente conectado y comprometido con los valores y la

promesa de la marca (Valiente Alber, 2016). También Aguilera Moyano y otros (2016, pag.

114) amplian esta definicion al destacar que el engagement implica niveles especificos de

actividad cognitiva, emocional y comportamental que reflejan la relacion directa de un

consumidor con una marca en un contexto particular.

c. Innovacion y Creatividad: La innovacion y la creatividad son elementos fundamentales

enla construccion de campanas emblematicas que contribuyen al posicionamiento efectivo

de una marca. Sainz de Vicufia Ancin (2014, pag. 33) enfatiza que toda innovaciéon debe
centrarse en aportar valor real al cliente, partiendo de sus expectativas, deseos e intereses.

Esta perspectiva implica escuchar activamente al cliente y utilizar su retroalimentacién

para desarrollar campafias que no solo sean innovadoras en términos de creatividad,

sino que también resuenen con las necesidades del mercado y fortalezcan la conexion
emocional con la marca.

d. Alcance global: El alcance global de una campafa emblematica es crucial para su

efectividad en el posicionamiento de marca a nivel internacional. Kotler & Armstrong

indican “el alcance es una medida del porcentaje de personas en el mercado meta que
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estan expuestas a la campafia publicitaria durante un periodo determinado” (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 376). Esta métrica es fundamental para evaluar la penetracion y el
impacto de la campana en diferentes segmentos demograficos y geograficos. Por su parte,
Faster Capital amplia este concepto al sefialar que el alcance global implica la capacidad
de una empresa para operar y llegar a clientes en diversas partes del mundo, superando
los limites del mercado interno y adaptandose a las necesidades y preferencias locales.
(Faster Capital, 2024)
e. Incremento en ventas y reconocimiento: El éxito de las campafias emblematicas se
refleja no solo en el incremento de las ventas, sino también en el fortalecimiento del
reconocimiento de marca y la fidelizaciéon de los clientes existentes. Como menciona
Marcos Alvarez (2015), es tan crucial captar nuevos clientes como mantener y fortalecer
lalealtad de los clientes actuales. Esto subraya la importancia de disefiar campafas que no
solo atraigan nuevos consumidores, sino que también fortalezcan la conexiéon emocional
y el compromiso continuo con la marca entre los clientes existentes.
f. Camparias duraderas: Las campafas emblematicas se caracterizan por su capacidad
para perdurar en el tiempo y mantener su relevancia a lo largo de las diferentes etapas del
ciclo de vida del producto. Diego Santos (2024) define una campana duradera como un
conjunto estratégico de esfuerzos disefiados para promover un objetivo especifico de la
empresa, utilizando diversos entornos, canales y herramientas para atraer y conectar con
una audiencia. Esta definicion destaca la importancia de la consistencia y la coherencia
en la comunicacion de la marca a lo largo del tiempo, asegurando que las campafas no
solo capturen la atencidn inicial, sino que también mantengan el interés y la participacion
del publico a largo plazo.
g Conversacion publica y efecto viral: El efecto viral de una campana emblematica
puede amplificar significativamente su impacto y alcance. Sobre este aspecto, Dany Ortiz
describe cdmo el contenido viral se propaga de manera organica a través del boca a boca
digital, donde los consumidores se convierten en los principales impulsores de la campana
mediante likes, comparticiones, envios y visualizaciones (Ortiz, 2022). Este fendmeno
no solo aumenta la visibilidad de la marca, sino que también genera una conversacion
publica que puede extenderse mas alla de los limites originales de la campaia, alcanzando
audiencias que de otra manera podrian no haber sido alcanzadas.
Considerando todo lo anterior, se puede mencionar que integrar estos criterios en la
construccion de campaias emblematicas no solo fortalece el posicionamiento de marca,
sino que también potencia el impacto global, impulsa el crecimiento de ventas, fortalece
la fidelizacion de clientes, asegura la durabilidad de la campana y promueve la viralidad y
la conversacion publica. Estos elementos son fundamentales para el éxito a largo plazo de
las estrategias de marketing y posicionamiento en un entorno empresarial cada vez mas
competitivo y dinamico.

4. Casos de éxito: Analisis de Campanas Emblemadticas que impulsaron el
posicionamiento de marcas globales

Seguidamente un analisis de la gestion del posicionamiento en algunas marcas globales
emblemadticas:

4.1. Bloque analitico #1: Perfil de las Camparias Emblemdticas:

a. Starbucks: Meet Me At Starbucks (Encuéntrame en Starbucks)
« Ao de lanzamiento: 2014
« Sintesis: esta campafa global mostré céomo las tiendas Starbucks son mas que solo
lugares para tomar café, sino también espacios para la conexiéon humana. Fue una serie
de mini-documentales que capturaron historias de clientes en diferentes partes del
mundo (Siebenthaler, 2016). Esta campana fue un hito en la historia del marketing y
tuvo un impacto duradero en la marca Starbucks y en la industria del café.
o Efectos de esta campana emblematica :
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- La campana “Meet Me At Starbucks” se centrd en fortalecer la conexion emocional entre
la marca y sus clientes, destacando las conexiones humanas y experiencias compartidas
que ocurren en sus tiendas. Al presentar Starbucks como un “tercer lugar” acogedor
y amigable, la campafia humanizé la marca, alejaindola de una imagen corporativa y
acercandola a los clientes como un espacio donde pueden relacionarse, crear recuerdos
y sentirse parte de una comunidad.
- La campaia también promovié la diversidad e inclusién, mostrando la variedad de
personas que visitan Starbucks y creando un ambiente acogedor para todos. En un
mundo cada vez mas digital, “Meet Me At Starbucks” reivindico la importancia de los
espacios fisicos como lugares para la interaccion social y la conexién humana. Este
enfoque contribuy6 a aumentar la lealtad de los clientes existentes, quienes se sintieron
mas identificados con los valores y la imagen de Starbucks, y también atrajo a nuevos
clientes que buscaban un ambiente acogedor y una experiencia social positiva.
- La implementacion global de la campafia consolidd la posicion de Starbucks como una
marca internacional con un fuerte arraigo local. Ademas, es probable que esta campaiia
haya contribuido a un aumento en las ventas y la rentabilidad, al atraer mas clientes y
fomentar la fidelizacion. “Meet Me At Starbucks” celebr6 los momentos cotidianos y
las conexiones humanas diarias, animando a las personas a apreciar las interacciones
sociales y las experiencias compartidas. Asimismo, fortalecié la cultura del café como
una forma de conectarse con los demas y disfrutar de momentos agradables.
- La campana no solo benefici6 a Starbucks, sino que también inspir6 a otras empresas
a desarrollar campanas centradas en la experiencia del cliente, la conexién emocional
y la creaciéon de comunidad. De forma paralela, se puede indicar que estos aspectos
contribuyeron también a dejar un legado duradero en la cultura popular, asociando la
marca con momentos de conexion, amistad y experiencias compartidas.

b. Netflix: Netflix Is a Joke (Netflix es una broma)
« Ao de lanzamiento: 2017
o Sintesis: esta campafa estuvo enfocada en posicionar a Netflix como un lider en
comedia, incluyd anuncios en medios tradicionales y digitales, promoviendo su amplio
catalogo de comedias y shows de stand-up. La campana fue un hito importante en la
historia de Netflix y tuvo un impacto duradero en la industria de la comedia.
« Efectos de esta campana emblemadtica :
- La campana “Netflix is a Joke” consolidé la posicién de Netflix como un destino
principal para la comedia de calidad, atrayendo nuevos suscriptores y aumentando
la participacion de los usuarios existentes en contenido humoristico. Generé un
gran revuelo y conversacién en redes sociales, incrementando el conocimiento de la
marca y fomentando una percepcion positiva de Netflix como una entidad divertida y
vanguardista.
- El tono humoristico de la campana resond particularmente bien entre los espectadores
mas jovenes, un grupo demografico clave para Netflix, y contribuy6 a una imagen de
marca mas humana, mostrando su lado mas accesible y cercano. Ademas, la campaia
se armonizo6 con un aumento en las suscripciones a la plataforma durante su ejecucion.
- La campana también promovi6 un mayor engagement con el contenido de comedia,
beneficiando a comediantes y productores asociados con la plataforma. De igual manera,
elevo el perfil de la comedia stand-up, atrayendo a una nueva audiencia y creando
oportunidades adicionales para los comediantes.
- El éxito de “Netflix is a Joke” influyé en otras plataformas de streaming, inspirandolas
a invertir en programacion de comedia y aumentando la competencia en la industria.

c. Nike: Just Do It (Solo hazlo)
« Afio de lanzamiento: 1988
« Sintesis: esta campafia es una de las mds icénicas y duraderas en la historia del
marketing. Ha inspirado a millones de personas alrededor del mundo a superar sus
limites y se ha asociado con figuras deportivas de alto perfil como Michael Jordan y
Colin Kaepernick. Se la considera una de las campaias publicitarias mas importantes e
influyentes de todos los tiempos.



o Efectos de esta campana emblematica :
- La campana “Just Do It” de Nike se ha consolidado como una de las mas iconicas
y reconocibles en la historia de la publicidad, transcendiéndose como un lema
motivacional global. Ha empoderado e inspirado a millones de personas a perseguir
sus suefos y superar sus limites, promoviendo la idea de que con esfuerzo y dedicacién
cualquier meta es alcanzable.
- Nike se ha consolidado como una marca lider en el mundo del deporte y el fitness,
gracias a su asociacion con atletas de élite y la promocion de un estilo de vida activo. La
campana ha contribuido a la imagen de Nike como una marca audaz e innovadora que
desafia el status quo, impulsando sus ventas y rentabilidad durante décadas.
- La campafa ha atraido a una base de clientes diversa, incluyendo mujeres, nifios y
personas de diferentes culturas, fomentando la lealtad a la marca. Ha permitido a Nike
diversificar su oferta de productos y expandirse a nuevas categorias, como ropa casual y
equipamiento deportivo, ademas de celebrar la diversidad e inclusion al presentar atletas
de distintos origenes y habilidades.
- “Just Do It” también ha servido como plataforma para apoyar causas sociales y politicas,
inspirando el activismo. La estética y valores de la campana han influido en la moda,
musica, cine y otras dreas de la cultura popular. Durante la década de 1990, la campaina
contribuy¢ al aumento del conocimiento de la marca y su participaciéon de mercado en
los Estados Unidos, con un incremento exponencial en ingresos.
- El mensaje poderoso de “Just Do It” conecté emocionalmente con consumidores
de todas las edades y origenes, transformando a Nike en un simbolo de motivacion y
empoderamiento. La campana jugd un papel crucial en la popularizacion de la cultura
del fitness en los afos 80 y 90, alentando a las personas a ser mas activas y saludables.
Su impacto cultural duradero se evidencia en la continua referencia y homenaje en la
cultura popular, inspirando a las personas a alcanzar su maximo potencial.

d. Coca Cola: Share a Coke (Comparte una Coca Cola)
« Afio de lanzamiento: 2011
« Sintesis: esta campafa iniciada en Australia y luego expandida globalmente, esta
campana personalizo las botellas de Coca-Cola con nombres populares, alentando a los
consumidores a compartir una Coca-Cola con amigos y familiares, lo que aument? las
ventas y el engagement de la marca.
o Efectos de esta campana emblematica :
- La campana “Share a Coke” de Coca Cola se centr6 en la personalizacion y conexion
emocional, permitiendo a los consumidores personalizar sus botellas con nombres o
apodos. Esto cred una experiencia tnica y memorable, fomentando la conexion social
al invitar a las personas a compartir una Coca Cola con amigos y familiares, reforzando
los valores de comunidad de la marca.
- Tuvo un gran éxito en redes sociales, con millones de personas compartiendo fotos
y mensajes con el hashtag #ShareACoke, lo que revitalizé la imagen de Coca Cola,
haciéndola parecer mas moderna, divertida y relevante para las nuevas generaciones.
Este enfoque se tradujo en un aumento significativo de las ventas, especialmente durante
el periodo de la campaiia.
- Atrajo a nuevos consumidores, especialmente millennials, que se identificaron con
el mensaje personalizado y social de la campaiia, y fortalecid la lealtad de los clientes
existentes gracias a la experiencia personalizada y la conexion emocional. La campana
tuvo éxito en varios paises, ayudando a Coca Cola a expandirse y fortalecer su presencia
global.
- Promoviendo valores positivos como la amistad, familia, comunidad y felicidad, la
campafa resond con el publico en general, convirtiéndose en un fenémeno cultural.
Las botellas personalizadas se volvieron objetos de coleccion y frases como “Share a
Coke” se integraron en el lenguaje cotidiano. De forma complementaria, esta accion
de la empresa inspir6 a otras marcas a desarrollar campafas personalizadas y basadas
en redes sociales, y se adapt6 exitosamente a diferentes culturas y mercados, utilizando
nombres e idiomas locales en las botellas y materiales promocionales.



e. Red Bull: Red Bull Stratos (Red Bull “estratdsfera”)
o Afio de lanzamiento: 2012
« Sintesis: esta campafia se enfoco en el salto estratosférico del paracaidista australiano
Felix Baumgartner desde la estratosfera a la Tierra que no solo fue un evento de récord
mundial, sino también una brillante estrategia de marketing que posicion6 a Red Bull
como una marca que promueve y apoya hazafas tanto extremas como aventureras.
o Efectos de esta campana emblematica :
- La campana Red Bull Stratos fue una estrategia audaz que consolidé la imagen de Red
Bull como una marca que desafia los limites y esta asociada tanto con la aventura como
la adrenalina. A nivel global, generé un considerable revuelo mediatico, aumentando
significativamente el conocimiento de la marca.
- Esta iniciativa también posicioné a Red Bull como pionero en innovacién y tecnologia
de vanguardia, destacandose por el desarrollo del traje espacial y la tecnologia empleada
en el salto de Baumgartner desde la estratosfera. El éxito de la campaia inspir6 a otros a
perseguir sus sueflos y romper barreras personales.
- Cabe mencionar que se report6 un incremento en las ventas de Red Bull, especialmente
en los mercados donde se ejecuté la campafa, atrayendo a nuevos consumidores
interesados en deportes extremos y aventuras innovadoras. Ademas, abrié nuevas
oportunidades de negocio como patrocinios, eventos y otros elementos relacionados
con la filosofia empresarial.
- La campana fortalecio la lealtad de los consumidores existentes, quienes se identificaron
con una marca capaz de realizar hazafas tan impresionantes. De igual manera, inspir6
y motivo a personas de todo el mundo, demostrando que con determinacion y esfuerzo
todo es alcanzable.
- De forma complementaria, mediante esta accién la empresa promovio el interés por
la ciencia y la tecnologia, especialmente en la exploracion espacial y los desafios de la
estratosfera, contribuyendo al aumento de la conciencia publica sobre estos temas.

f- McDonald’s: I'm lovin' it (Me encanta)
« Afio de lanzamiento: 2003
« Sintesis: esta campafa global se ha centrado en la simplicidad y universalidad del
mensaje, ayudando a fortalecer la conexion emocional de los consumidores con la marca
a través de publicidad en diversos medios.
o Efectos de esta campana emblemadtica :
- La campania “I'm lovin' it” de McDonald's marcé un hito significativo al unificar por
primera vez una estrategia de marketing global cohesiva para la marca. Alejandose de
su imagen anterior anticuada y poco saludable, la campania la redefinié como una marca
fresca, divertida y accesible.
- Utilizando el eslogan “I'm lovin'it”, la campaia logré establecer una conexién emocional
profunda con los consumidores, empleando un lenguaje simple y cercano que generd
tamiliaridad y agrado. Este enfoque contribuyé a aumentar de manera considerable el
reconocimiento de la marca a nivel mundial, convirtiendo “I'm lovin' it” en uno de los
esloganes mas reconocidos de McDonald’s.
- Lanzada durante un periodo de declive en las ventas de McDonald's, la campana se
atribuye a haber revitalizado estas cifras, atrayendo especialmente a nuevos clientes
jovenes que resonaron con el mensaje positivo y desenfadado. Ademas de fortalecer la
presencia global de McDonald's como una de las principales cadenas de restaurantes del
mundo, la accién empresarial también cultivé una mayor lealtad entre los consumidores
existentes, quienes se identificaron mas estrechamente con los valores y la imagen
renovada de la marca.
- Convertida en un fenémeno global, el eslogan “I'm lovin' it” fue traducido a mas
de 40 idiomas y se integré en diversos productos y merchandising de McDonald's,
convirtiéndose en parte integral de la cultura popular y siendo referencia en la industria
publicitaria por su éxito en la revitalizacién de una marca y su impacto global.
- La influencia de la campafia “I'm lovin' it” se extiende mas alla de McDonald's,
inspirando a otras marcas a desarrollar campanas globales con mensajes simples y
pegadizos, evidenciando su influencia duradera en la publicidad moderna.



g Disney: Year of a Million Dreams (Afio del millén de suefios)
« Afio de lanzamiento: 2006
« Sintesis: esta campana de los parques tematicos Disney incluyo6 la oferta de experiencias
y premios tinicos a los visitantes, reforzando la percepcion de Disney como un creador
de experiencias magicas y memorables.
o Efectos de esta campana emblematica :
- La campana “Year of a Million Dreams” de Disney reafirmé su posicion como lider
en entretenimiento familiar, asociando la marca con experiencias magicas y momentos
inolvidables. Genero un gran interés por los parques de Disney, atrayendo tanto a nuevos
visitantes como a familias que buscaban experiencias emocionantes y tinicas. Al premiar
a los clientes leales con experiencias excepcionales, la campaiia fortalecié la conexion
emocional de estos con la marca Disney, incrementando asi la lealtad de los clientes.
Este enfoque estratégico también contribuyd a mejorar la imagen publica de Disney,
recibiendo una amplia cobertura mediatica positiva.
- Cabe indicar que se ha documentado que la campafa result6 en un aumento
significativo en las ventas de entradas, productos y servicios de Disney, generando un
retorno de la inversion mayor que las campanas previas. Ademads, se implement6 con
éxito en los parques de Disney alrededor del mundo, consolidando su liderazgo global
en entretenimiento familiar y facilitando la expansion a nuevos mercados como China
y América Latina.
- Promoviendo valores positivos como la familia, la amistad, la imaginacién yla felicidad,
la campana resoné ampliamente con el publico general y permiti6 a las familias crear
recuerdos duraderos en los parques de Disney. Su impacto no solo fue local, sino que
también inspir6 a otras empresas a desarrollar campanas experienciales y emocionales
para conectar mas profundamente con sus clientes.
- La campana “Year of a Million Dreams” perdura como una de las mas exitosas y
memorables de Disney, dejando una huella significativa en la historia del marketing
experiencial y reforzando su reputaciéon como creador de magia y fantasia para todas
las edades.

h. Apple: Think Different (Piensa diferente)
« Afio de lanzamiento: 1997
« Sintesis: esta campafia lanzada cuando Steve Jobs regresé a la compania, después de
haberse distanciado de la misma por divergencias con la junta directiva, celebré a los
“locos” y “visionarios” que cambian el mundo. Fue clave para revitalizar la marca y
asociarla con la innovacion y la creatividad.
o Efectos de esta campana emblematica :
- La campana “Think Different” de Apple consolidd su posicidbn como una marca
innovadoray disruptiva en el mercado tecnolégico. Al redefinir su imagen y alejarse de la
percepcion de fabricante de ordenadores convencionales, Apple fortalecié su identidad
asociandola con valores como la creatividad, la innovacion y la independencia.
- El mensaje de la campafa resono especialmente con un publico creativo y rebelde, que
se identificé con la idea de desafiar las normas establecidas y pensar de manera diferente.
Este enfoque no solo aument? significativamente el reconocimiento de la marca Apple,
sino que también revitalizd las ventas en un periodo de dificultades financieras para la
empresa.
- “Think Different” se convirtid en una de las campaiias publicitarias mas iconicas de
la historia, contribuyendo al éxito de productos emblematicos como el iMac y el iPod.
Atraidos por la imagen innovadora de Apple, la campana también capté la atencién de
nuevos clientes, especialmente entre los jovenes y los usuarios creativos.
- Ademas de fortalecer lalealtad de los consumidores existentes, quienes se identificaron
mas profundamente con los valores y la vision de Apple, la campana trascendié para
convertirse en un fenémeno cultural. El eslogan “Think Different” fue adoptado
ampliamente en diversos contextos, desde camisetas hasta discursos y elementos de
artisticos, celebrando la individualidad y la autenticidad.
- “Think Different” no solo inspiré a las personas a desafiar las normas y perseguir sus
suefios creativos, sino que también sent6 un precedente en la publicidad y el marketing
al influir en otras campafas que buscan transmitir mensajes similares de creatividad y
pensamiento innovador.



i. Tesla: Model S (Lanzamiento del Tesla Modelo S)
« Afio de lanzamiento: 2012
« Sintesis: aunque Tesla no usa campanas publicitarias tradicionales, el lanzamiento del
Model S, con sus caracteristicas innovadoras y disefio futurista, marcé un hito en la
industria automotriz y posiciond a Tesla como lider en tecnologia de vehiculos eléctricos.
o Efectos de esta campana emblemadtica :
- El lanzamiento del Tesla Model S marcé un hito significativo para Tesla al consolidar
su liderazgo en innovacién dentro de la industria automotriz. Presentado como un
vehiculo eléctrico de alto rendimiento y lujo, desafié las expectativas del mercado al
combinar tecnologia avanzada con un disefo elegante y sostenible. Este evento no solo
cambid la percepcion publica sobre los vehiculos eléctricos, mostrando que podian ser
potentes y atractivos para un publico amplio, sino que también atrajo nuevos clientes a
Tesla, especialmente aquellos interesados en vehiculos de lujo sostenibles.
- El lanzamiento del Model S fortaleci6 la imagen de Tesla como una marca visionaria
y audaz comprometida con la tecnologia y la sostenibilidad. Su éxito comercial se
tradujo en un aumento significativo en las ventas, mejorando la rentabilidad de la
empresa con margenes de ganancia superiores a modelos anteriores. Ademas, permitio
a Tesla expandirse a nuevos mercados como Europa y China, atrayendo inversiones que
respaldaron su crecimiento continuo. El impacto del Model S acelerd la electrificacion
de la industria automotriz, elevando los estandares en rendimiento, tecnologia, disefio
y calidad.
- Igualmente, la introduccion del Model S también promovid la adopcion de vehiculos
sostenibles, destacando la practicidad y atractivo de la conduccién eléctrica. Este
vehiculo no solo inspird la innovacién dentro de Tesla, sino que también influy6 en otras
empresas para desarrollar sus propios vehiculos eléctricos y tecnologias relacionadas.

j. Amazon: Amazon Prime Day (Dia Principal Amazon)
« Afio de lanzamiento: 2015
« Sintesis: esta campafa anual indicd y contintia como una ocasion en la cual la empresa
ofrece descuentos exclusivos a los miembros de Prime. Esto ha sido crucial para
aumentar las suscripciones a Amazon Prime y posicionar a Amazon como un lider en
comercio electrénico.
o Efectos de esta campana emblemdtica :
- El Prime Day de Amazon no solo fortalecié su imagen de marca como lider en
comercio electrénico, sino que también aumento la lealtad de los consumidores hacia la
membresia Prime. Este evento conocido por sus ofertas exclusivas anualmente genera
una enorme visibilidad y cobertura mediatica, reforzando el reconocimiento global de
Amazon.
- Para los consumidores, el Prime Day ofrece una experiencia emocionante y atractiva,
promoviendo conexiones mas profundas con la marca. Ademas, representa uno de los
mayores dias de venta para Amazon, con ventas que alcanzan miles de millones de
ddlares y benefician a diversos vendedores y categorias de productos en la plataforma.
Puesto que, las ofertas del Prime Day no solo atraen a nuevos compradores, sino que
también incrementan el tamafo de las cestas de compra, mejorando los margenes de
ganancia de Amazon.
- Este evento también ha proporcionado hasta el dia de hoy una plataforma crucial
para que pequenos y medianos vendedores amplien su alcance y aumenten sus ventas.
Ademas de establecer una tendencia en las ventas minoristas en linea durante periodos
especificos, el Prime Day ha influido en la creacién de eventos similares por parte de
otros minoristas.
- Este éxito no solo impulsa el comercio electrénico en general, sino que también
modifica temporalmente los patrones de consumo, estimulando la economia con un
impacto positivo en las ventas, la creacién de empleos y el crecimiento econémico global.

4.2. Bloque analitico #2: Comparativo de las Campaiias Emblemdticas segiin Enfasis:

El analisis comparativo de las campanas emblematicas desde la perspectiva del énfasis en
el posicionamiento revela una interesante distribucion de estrategias de marketing. Cada
campafa emplea un enfoque tinico para destacar las fortalezas de su marca y conectar con
su audiencia. A continuacion, se presenta un analisis técnico de estas estrategias.



a. Enfasis en el posicionamiento con base en atributos del producto:
o Tesla (Lanzamiento del Tesla Model S): la campana se enfocd en los atributos
innovadores, tecnolégicos, técnicos y de rendimiento del vehiculo como su autonomia
eléctrica, velocidad, y disefio innovador. Este enfoque destacé la propuesta de valor
tecnoldgica y la innovacidon de Tesla, posicionando al Model S como un lider en el
mercado de vehiculos eléctricos.
o Apple (Think Different): la campana destacd la capacidad de los productos Apple para
desafiar el status quo y ofrecer una experiencia de usuario diferente. Este posicionamiento
reforzé la percepcion de Apple como una marca innovadora y revolucionaria en la
industria tecnoldgica.
« Red Bull (Red Bull Stratos): la campana se basd en el logro del atleta Felix Baumgartner
al saltar desde la estratosfera, asociando la marca Red Bull con la aventura, la adrenalina
y la superacion de limites. La hazafia extraordinaria sirvié para fortalecer la imagen de
Red Bull como una marca que promueve el desatio y la adrenalina.

b. Enfasis en el posicionamiento con base en beneficios del producto:
o Starbucks (Meet Me At Starbucks): La campafa se enfocd en el beneficio social y
emocional de Starbucks como lugar de encuentro, conexiéon y comunidad. La campana
potencid la imagen de Starbucks como un espacio acogedor y socialmente significativo.
» McDonald's (I'm lovin' it): la campaia se centré en el sabor y la satisfaccion que ofrece
la comida de McDonald's. Esta accidn reforzé la asociacion de la marca con momentos
de disfrute y satisfaccion personal.
o Netflix (Netflix Is a Joke): la campaiia se baso en el beneficio del entretenimiento y la
comedia que ofrece la plataforma Netflix. Esta acciéon aument6 la percepcion de Netflix
como una fuente confiable de entretenimiento divertido.
« Amazon (Amazon Prime Day):la campana destac6 los beneficios del programa Amazon
Prime, como ofertas exclusivas, envios gratuitos y acceso anticipado a productos. Esta
accion increment6 el valor percibido de la membresia Prime y fomenta la lealtad del
cliente.

c. Enfasis en el posicionamiento con base en uso/aplicaciones del producto:
o Nike (Just Do It): la campafia motivo a las personas a usar los productos Nike para
alcanzar sus metas deportivas y personales. Esta estrategia fomenté una conexion
emocional fuerte y promueve el uso de los productos en diversas actividades.
 Coca Cola (Share a Coke): la campana invit6 a las personas a compartir momentos
especiales y conectar con amigos y familiares a través de una Coca Cola. Esta accién
reforzé la imagen de Coca Cola como un facilitador de momentos de conexién social.

d. Enfasis en el posicionamiento con base en tipologia de las personas o estilos de vida:
o Disney (Year of a Million Dreams): la campana se dirigi6 a familias y nifios, asociando
la marca Disney con la magia, la fantasia y la realizacion de suefios. Mediante esta
estrategia se reforzo la imagen de Disney como un creador de experiencias magicas y
memorables.

e. Enfasis en el posicionamiento con base en competencia
« Apple (Think Different): la campana se posicioné indirectamente frente a sus
competidores en la industria tecnoldgica, destacando la diferenciacion y la innovacion
de Apple. Este impulso creativo fortalecid la percepcion de Apple como un innovador y
lider en la industria tecnolodgica.

f- Enfasis en el posicionamiento con base en embajadores de marca:
« Red Bull (Red Bull Stratos): la campafa utilizé al atleta Felix Baumgartner como
embajador de marca, asociando su imagen con los valores de la marca. Este elemento
diferenciador permitié6 humanizar la marca y fortalecié la asociacion con la superacion
de limites y el espiritu aventurero.

El analisis revela que las campanas se distribuyen en varias estrategias de posicionamiento,
con un enfoque significativo en los atributos y beneficios del producto. Las campanas de
Apple y Red Bull aparecen en multiples categorias, lo que indica su multifacético enfoque de
marketing. La diversificacion en las estrategias utilizadas permite a las marcas establecer una
conexiéon mas profunda y amplia con su audiencia, fortaleciendo tanto el reconocimiento
de la marca como la lealtad del cliente.



4.3. Bloque analitico #3: Ranking de Enfasis mds utilizados en las Campafias Emblematicas:
El analisis de la composicion del énfasis en las campainas emblematicas nos permite
comprender las estrategias predominantes en el posicionamiento de marca. A continuacion,
se presenta un ranking con una evaluacion técnica de los resultados desde una perspectiva
de razonamiento e impacto:
a. En primer lugar: el énfasis en los beneficios del producto:
Este énfasis fue el mas utilizado en las campanas analizadas, presente en 4 de las 10
campanas (Starbucks, McDonald's, Netflix, Amazon).
 Razonamiento: enfocarse en los beneficios del producto permite a las marcas destacar
como sus productos o servicios mejoran la vida de los consumidores. Este enfoque
tiende a ser eficaz porque apela directamente a las necesidades y deseos del consumidor.
o Impacto: al resaltar beneficios tangibles, como el disfrute (McDonald's), la conveniencia
(Amazon), el entretenimiento (Netflix), y la conexion social (Starbucks), las marcas
pueden establecer una conexidon emocional fuerte y fomentar la lealtad del cliente.
b. En segundo lugar: el énfasis en los atributos del producto:
Este énfasis se utilizo en 3 de las 10 campanas (Tesla, Apple, Red Bull).
« Razonamiento: destacar los atributos especificos del producto es efectivo para
comunicar innovaciones y caracteristicas diferenciadoras que pueden establecer una
ventaja competitiva en el mercado.
o Impacto: las campafas que se centran en atributos especificos, como la tecnologia
avanzada de Tesla, la filosofia de disefio de Apple y la audacia de Red Bull, refuerzan la
percepcion de la marca como lider en innovacioén y calidad.
c. En tercer lugar: el énfasis en el uso/aplicaciones del producto:
Este énfasis se utilizd en 2 de las 10 campanas (Nike, Coca Cola).
 Razonamiento: enfocar las campanas en el uso o las aplicaciones del producto permite
a los consumidores visualizar como pueden integrar los productos en su vida diaria.
o Impacto: este enfoque, utilizado por Nike para motivar el logro de metas personales
y por Coca Cola para fomentar momentos de conexion, facilita la identificacion del
consumidor con la marca y su producto.
d. En cuarto lugar: el énfasis en la tipologia de las personas o estilos de vida:
Este énfasis se utilizo en 1 de las 10 campanas (Disney).
« Razonamiento: apelar a una tipologia especifica de personas o estilos de vida puede
ser muy efectivo para crear una fuerte identidad de marca y una comunidad leal de
seguidores.
o Impacto: Disney, al centrarse en familias y nifios y asociar su marca con la magia y la
fantasia, ha logrado crear un vinculo emocional duradero con su publico objetivo.
e. En quinto lugar: el énfasis en la competencia:
Este énfasis se utilizd en 1 de las 10 campanas (Apple).
 Razonamiento: posicionarse directamente frente a la competencia puede resaltar las
ventajas comparativas de una marca y atraer a consumidores que buscan diferenciacion.
o Impacto: la campana “Think Different” de Apple no solo destac su innovacion, sino
que también establecié una clara diferenciacion frente a otras marcas tecnoldgicas,
reforzando su identidad tnica.
f- En sexto lugar: el énfasis en los embajadores de marca
Este énfasis se utilizd en 1 de las 10 campanas (Red Bull).
 Razonamiento: utilizar embajadores de marca puede ser una estrategia poderosa para
humanizar la marca y asociar sus valores con figuras publicas inspiradoras.
o Impacto: Red Bull, a través de la figura de Felix Baumgartner, no solo promovié su
imagen de aventura y superacion de limites, sino que también capturd la imaginacién
del publico y reforzé su identidad de marca audaz.

El ranking de énfasis en las campanas emblematicas revela que destacar los beneficios del
producto es la estrategia mas comun, seguida de resaltar los atributos del producto. Las
campanas que se enfocan en el uso del producto, tipologias de personas, competencia y
embajadores de marca son menos frecuentes, pero igualmente efectivas en contextos
especificos. Este analisis subraya la importancia de elegir el enfoque de posicionamiento
adecuado segun el objetivo de la campana y el publico objetivo, permitiendo a las marcas
maximizar su impacto y resonancia en el mercado.



CONCLUSION

En el competitivo entorno empresarial actual, el posicionamiento de marca se ha
convertido en un factor critico para el éxito y la sostenibilidad de las organizaciones. A lo
largo de este articulo, se ha explorado diversos aspectos fundamentales relacionados con
el posicionamiento de marca, destacando su importancia estratégica y su influencia en la
percepcion y preferencia del consumidor.

El posicionamiento de marca no se limita a la diferenciacion de productos o servicios
en un mercado saturado, sino que abarca la creacién de una identidad distintiva que
resuene con los valores y necesidades de los consumidores. En este sentido, es fundamental
establecer una propuesta de valor clara que justifique por qué los consumidores deben elegir
una marca sobre otras opciones disponibles.

Los criterios de enfoque en el posicionamiento incluyen la identidad y propuesta de
valor, la segmentacion del mercado, la comunicacién corporativa, la innovacidn, las
colaboraciones estratégicas, la experiencia del cliente yla responsabilidad social empresarial.
Estos elementos no solo ayudan a definir la posiciéon competitiva de una marca, sino que
también refuerzan su relevancia y conexion emocional con los consumidores.

Las campafas emblematicas juegan un papel crucial en el posicionamiento de marca
al crear impacto en la percepciéon de la marca, fomentar el engagement emocional,
impulsar la innovacidn y la creatividad, expandir el alcance global, aumentar las ventas y
el reconocimiento, mantener una conversacion publica y generar un efecto viral. Ejemplos
de marcas como Starbucks, Netflix, Nike, Coca Cola, Red Bull, McDonald’s, Disney, Apple,
Tesla y Amazon ilustran como estas estrategias han sido efectivas para fortalecer su posicion
en el mercado global.

Cada una de las marcas analizadas ha utilizado campafias emblematicas para consolidar
su posicion como lideres en sus respectivos sectores. Desde la innovacién disruptiva de
Tesla hasta la experiencia del cliente personalizada de Starbucks, estas campafas no solo
han captado la atencién del publico, sino que también han transformado la forma en que las
marcas interactian y son percibidas por sus consumidores.

Como destaca Hoyos Ballesteros, “el trabajo del gerente de marca no se desarrolla
exclusivamente en el plano operativo, sino que trasciende al estratégico. En ese sentido,
y considerando su rol, debe ocuparse entre diversas funciones, de construir una marca
poderosa o una marca fuerte” (Hoyos Ballesteros, 2023, pag. 45)

En un contexto donde la competencia y las expectativas de los consumidores estan en
constante evolucion, las marcas deben mantenerse dgiles, innovadoras y centradas en la
creacion de valor para mantener su relevancia y liderazgo en el mercado global.

Concluyendo se puede referir que el éxito del posicionamiento de marca radica en la
capacidad de las empresas para comprender profundamente a sus clientes, adaptarse
rapidamente a los cambios del mercado y comunicar consistentemente su propuesta de
valor inica. Aquellas marcas que logran integrar estos elementos de manera efectiva no solo
aseguran su supervivencia, sino que también establecen bases sdlidas para un crecimiento
continuo y sostenible en el futuro.
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