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Introducción

INTRODUCCIÓN

La historia podría empezar de una manera análoga, en cualquier lugar del mundo, 
donde exista libertad para la creación de organizaciones privadas de negocio. Se 
formula la idea de una empresa en determinado mercado y se propone crear una 
línea de productos que se vinculen con los intereses de la organización y la naturaleza 
de los productos que se van a elaborar o el servicio que se va a prestar.

Cumplidas las formalidades exigidas en un caso como este (capitalización, trámites 
legales, etc.), la idea se transforma en realidad con la puesta en marcha del negocio. 
El proceso respectivo puede evidenciar una mayor o menor duración de acuerdo a las 
normas de cada país.

El branding supone la definición de los elementos que integran una marca, de modo 
tal que concuerden con el modelo de negocio previamente elegido, así como la 
utilización de una serie de recursos de comunicación dirigidos a los consumidores y 
a los públicos interesados en general (stakeholders). Para decirlo de manera sintética, 
representa el proceso de creación y desarrollo de una marca para que el producto o 
servicio se interiorice en la mente y sea objeto de consumo.

Naturalmente se ha partido de una investigación de mercado que permite ir 
comprendiendo las demandas del mercado, configurando la naturaleza del producto 
y las demandas específicas para la implementación de su sede, sus instalaciones y 
el equipamiento necesario para su proceso productivo o de servicios que se propone 
realizar.                     

Cualquiera sea su naturaleza, un proceso demanda necesariamente el desarrollo de 
una serie de etapas que se van sucediendo de manera sistemática. Cada una de ellas 
tiene sus propias características, es funcional al proceso en su conjunto y se articula 
de manera sucesiva con las otras.

Un proceso implica una estrategia, vale decir, un patrón o plan que integra las metas 
que se quieren alcanzar y que con claridad establece la secuencia coherente de las 
acciones por realizar a través del tiempo.



Universidad César Vallejo

En la presente obra, analizaremos cómo se produce el proceso del branding o 
construcción de la marca, desde diversas perspectivas.

Se observa, en algunos casos, que se produce una simbiosis entre la marca y el 
producto, lo cual se observa en especial cuando el producto es pionero en el mercado. 

Se interioriza tanto en la mentalidad colectiva que suele usarse la marca para 
identificar el producto.

Cuando se usaban las máquinas de afeitar, debían cambiarse con cierta frecuencia las 
hojas de acero afiladas en ambos extremos. Popularmente, en el Perú, era frecuente 
que se pidiera una Gillette cuando se quería comprar la hoja de afeitar, lo cual 
resultaba fácilmente decodificable para cualquier bodeguero quien la entendía como 
sinónimo de hoja de afeitar.    

La primera marca de refrigeradora que se vendió en el Perú era Frigidaire. Asimismo, 
la primera avena empacada y vendida en el Perú fue de la marca Quaker. Hasta la 
fecha, cuando quiere comprarse una avena no empacada en un mercado peruano 
suele preguntarse por la marca Quaker, antes que por el producto avena.  

El branding es una herramienta vital para cualquier empresa que busque destacarse 
en un mercado competitivo y conectarse con su audiencia de manera efectiva. En este 
libro, exploramos las estrategias y tácticas necesarias para crear una marca sólida y 
memorable que inspira lealtad y confianza en los consumidores.

Comenzaremos por definir qué es el branding y por qué es importante, examinaremos 
las psicológicas sociales detrás de las decisiones de compra y cómo una marca bien 
construida puede influir en ellas. Luego, analizaremos los componentes clave de una 
marca exitosa, desde la identidad visual hasta la voz y la personalidad de la marca.

A lo largo del libro, se presentarán casos de estudio de empresas exitosas que 
han construido marcas poderosas y cómo lo han logrado, así como ejercicios y 
herramientas prácticas para ayudar a los lectores a aplicar estos conceptos a sus 
propias marcas.

En última instancia, este libro es una guía completa para el branding, destinada a 
ayudar a los empresarios, profesionales del marketing y cualquier persona interesada 
en construir una marca sólida y exitosa para su negocio. Igualmente, se pretende que 
su aplicación en la academia sirva como texto a los docentes de la especialidad y se 
utilice como documento de introducción o de consulta sobre la temática entre los 
estudiantes de diversas áreas que incluyen el branding dentro de sus temas de estudio.


