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Resumen

Esta investigacion buscé analizar la gestion de marca que tienen las pymes del sector
textil a través de la identidad corporativa, arquitectura de marca y registro de marca que poseen.
Teniendo como objetivo principal de la investigacion: Analizar la gestién de marca de pymes
del sector textil de la region Lambayeque. La investigacion es de enfoque cualitativo, aplicando
la técnica de la entrevista, cuyo instrumento fue la guia de entrevista, siendo de tipo
semiestructurada y compuesta por diez cuestiones. Con respecto a los resultados, se logré
identificar que las pequefias empresas de la presente investigacion si tienen una identidad
plasmada y trabajan constantemente en la construccion de su marca a través de diversas
actividades y estrategias para ser conocidas y por ende perdurar en el mercado logrando un
fuerte posicionamiento. Asimismo, las empresas entrevistadas no solamente trabajan con su
marca, sino que también hay negocios que trabajan con otras marcas en conjunto, y se utiliza
para dirigirse a un target distinto y mostrar productos diferentes. Por Gltimo, frente al registro
de marca, se analiz6 que la mayoria de las pymes tienen su marca registrada en la Sunarp y que
ésta le ha traido ciertos beneficios como brindarles respaldo para poder expandirse y tener
reconocimiento en el mercado; como también, ha permitido que vendan sus productos y prendas

de manera formal logrando que los clientes estén a gusto y satisfechos con ellos.

Palabras clave: Gestion de marca, pymes, arquitectura.



Abstract

This research sought to analyze the brand management of textile SMEs through their
corporate identity, brand architecture and brand registration. The main objective of the research
was to analyze the brand management of SMEs in the textile sector in the Lambayeque region.
The research is of qualitative approach, applying the interview technique, whose instrument
was the interview guide, being of semi-structured type and composed of ten questions. With
respect to the results, it was possible to identify that the small companies in the present
investigation do have an identity and are constantly working on building their brand through
various activities and strategies to be known and therefore endure in the market, achieving a
strong positioning. Likewise, the companies interviewed not only work with their own brand,
but there are also businesses that work with other brands together, and this is used to address a
different target and show different products. Finally, regarding trademark registration, it was
analyzed that most of the SMEs have their trademark registered with Sunarp and that this has
brought them certain benefits such as providing support to expand and gain recognition in the
market; it has also allowed them to sell their products and garments in a formal manner, making

customers feel comfortable and satisfied with them.

Keywords: Brand management, pymes, architecture.



Introduccion

Vivimos en un entorno lleno de transformaciones sociales, econdémicas y tecnoldgicas.
El contexto actual se caracteriza por el cambio constante y por la aceleracion de este (Llorens,
2021). Un mundo mas competitivo y exigente, donde se ha convertido en un gran reto para los
emprendedores y empresarios que deseen ingresar a los mercados y aspiren alcanzar el éxito a
través de un plan de branding o una gestién de marca (Ruiz, 2020), cuyo topico ha cobrado
importancia en la documentacién del marketing como un contenido de suma trascendencia para
expertos en el tema (Risitano, Romano, Sorrentino y Quintano, 2017).

La gestion de marca es un instrumento fundamental en el mundo comercial, contrae
aspectos en la organizacion al crear un sistema de marca que permite al consumidor diferenciar
los productos de su competencia (Altamirano, 2018); de esta manera la marca se convierte en
un apoyo publicitario que beneficia a las empresas a la hora de introducir a nuevos nichos de
mercado con eficiencia y calidad. Ademas, a través de la marca se establecen conexiones
notables con el pablico y aparece en la mente de los usuarios como la vivencia emocional de
una experiencia unica (Benbunan, Schreier y Knapp, 2019); por lo tanto, se puede afirmar que la
gestion de marca es uno de los atractivos intangibles que tiene una organizacion, situandose
como un referido en el mercado que pertenece, aportandole valoracion y diferenciacion
(Summa, 2018).

La realidad refleja que, en el Perd, la inscripcion de una marca ya sea de un bien o
servicio es esencial para el progreso de una organizacion (Equipo Legal Perd, 2020). Asimismo,
son las pequefias y medianas empresas quienes representan un gran porcentaje del sector
empresarial del pais (Belletich, 2021), destacando el sector textil como una de las actividades
manufactureras mas importantes (Larios, 2017). Sin embargo, uno de los obstaculos que
atraviesan las pymes son la falta de planificacion e insuficiente gestion de marketing vinculado
a las tareas y deberes de gestion de marca con respecto a la identidad corporativa, arquitectura
de marca y registro de marca (Gonzélez, Chaparro, Ortegon, 2018).

Se evidencia a una gran cantidad de empresas textiles en la region Lambayeque que se
dedican solamente a vender y a vender prendas de vestir, realizando pocas o nulas practicas de
gestiébn de marca que permita dar a conocer, reforzar y mantener a la organizacion, que
claramente servira para que su publico pueda identificarla, lastimosamente la mayoria de dichos
negocios tienden a fracasar o a desaparecer debido a las carentes practicas para gestionar su
empresa y puedan perdurar en el mercado. Asimismo, Castellucci (2021); menciona que son

pocos los gerentes que comprenden la totalidad de lo que realmente es una marca, como también



conocer el valor que tiene ya que es la pieza fundamental para construir un negocio préspero y
sostenible.

La informacion del tema gestion de marca es escasa y desactualizada (Ruiz, 2020). En
este sentido, la buena administracion de marcas puede colaborar a las organizaciones a
desarrollar ventajas competitivas (Guenther y Guenther, 2019); ademas, si dichas pymes
lograran conseguir su nivel de productividad con destacables técnicas de negocio, marketing
efectivo y otros, aportaran en el PBI regional y nacional (Belletich, 2021). No obstante, la
totalidad de articulos difundidos dirigieron su estudio en analizar la gestiébn de marca en
corporaciones grandes; la minoria de investigaciones estudiaron las pequefias y medianas
empresas (Skaalsvik y Olsen, 2014); y son pocas las investigaciones que analizan la gestion de
marca en pymes especificamente del sector textil; lo cual evidencia una brecha de conocimiento
para iniciar dicho estudio, ademas, es contenido reciente en la region Lambayeque.

Con base a lo expuesto, se pretende analizar la gestion de marca de pymes del sector
textil de la regiébn Lambayeque; teniendo como objetivos especificos analizar la identidad
corporativa, la arquitectura de marca y el registro de marca que poseen dichas empresas. Se
llevé a cabo de manera cualitativa a través de entrevistas dirigidas a doce gerentes de pymes
textiles de la region Lambayeque; pues los resultados presentados en esta investigacion serviran
de apoyo para desarrollar eficazmente la gestion de marca de las pymes presentadas y otras.
Por consiguiente, se establece como interrogante de investigacion: ¢ Cual es la gestion de marca
de las pymes del sector textil de la regién Lambayeque?

La investigacion sitia su justificacion en que ayudard a todas las empresas,
especialmente a las pymes, a saber, que es necesaria una gestion eficaz de sus marcas, ya que
las favorecera de manera directa y les facultard preservar un equilibrio en el mercado,
solucionando cuestiones como la velocidad de entrada y salida por su inadecuada gestion de
marca, evitando una firme posicion y por ende abandonen el mercado. Asimismo, la fuerte
administracion de la marca situara una posicion de esta en el pensamiento de los usuarios, se
empezara a diferenciar en relacién con la competencia y permitird la facil difusién de las
organizaciones mediante el aumento de las transacciones (Veloutsou y Delgado-Ballester,
2019).



Revision de literatura

Gonzalez, Chaparro y Ortegon (2017), en su investigacion sobre gestion de marca en
PYMES: sector floricultor; tuvo como finalidad identificar los procesos de gestion de marca,
este fin fue logrado a través del estudio de la gestion de marca, tareas y procedimientos como
la imagen de la organizacion, el posicionamiento, el registro y la arquitectura de marca;
obteniendo como resultado seis dimensiones para lograr una correcta gestion. Por otro lado,
Maldonado (2019), en su investigacion sobre exploraciéon de la gestion de marca en las
pequefias empresas de servicios de México, tuvo como objetivo esencial analizar su gestion de
marca empleando el modelo de ecuaciones estructurales, entre los resultados que se obtuvieron
se indico que los valores, normas, simbolos y comportamientos, modelo propuesto por
Baumgarth (2010), son métricas convenientes para medir la gestion de marca de los servicios.

Asimismo, Maldonado, Reyes y Castillo (2020), analizaron la gestion de marca en las
pequefias empresas familiares vs no familiares, siguiendo la metodologia mencionada
anteriormente de Baumgarth (2010), se aplicé un modelo de ecuaciones estructurales utilizando
el software EQS 6.2. Se obtuvo como resultado que las Pymes familiares poseen una destacada
gestion de marca que las Pymes que no lo son, resaltando la asignacién de mayores recursos y
empefio en el desarrollo de los Simbolos. Por consiguiente, Morocho, Jiménez y Barrios (2022),
tuvieron como finalidad en su investigacion encontrar los elementos fundamentales para poder
crear una marca que le permita transmitir una imagen y promocionarse a la vez, se aplico un
cuestionario para conocer las creencias y saberes de las personas, obteniendo como resultado
que para originar una marca esta se debe asociar con los diferentes tipos de clientes, teniendo
en cuenta los componentes del sexo, edad, poder adquisitivo y lugar de origen.

El siguiente estudio por Nawas, Bashir, Ahmad, Attiq y Zeeshan (2022), estudiaron el
impacto de la gestion interna de la marca mediante una encuesta realizada a 390 empleados de
primera linea mas no directivos, pues los resultados revelaron que la gestion interna de la marca
goza una repercusién favorable en tres factores: el compromiso con la marca, el
comportamiento de ciudadania de marca y la ventaja competitiva sostenible. Por otro lado, lyer,
Davari, Srivastava y Paswan (2021), estudiaron como la orientacion al mercado facilita el
desarrollo de los procedimientos de gestion de la marca acompafiado del rendimiento de la
marca, a través de datos recogidos de ejecutivos de marcas y utilizando un modelo de
ecuaciones estructurales basado en minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) con el software
Smart-PLS 3.0. Los resultados de este estudio indicaron que la orientacion proactiva al mercado

y la reactiva influyen en el branding interno y la gestion estratégica de la marca, como también,
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las turbulencias del mercado moderan negativamente la relacidn entre la gestion estratégica de
la marca y su rendimiento.

La marca tuvo un inicio en la época de la era egipcia hace muchos periodos atrés,
entendida como una guia o indicador que sefialaba diferencia y posesion. En el progreso de la
Edad Media, el entendimiento de las marcas superiores se empezd a enfocar en la alta jerarquia.
Afios después las marcas se usaban para reflejar calidad, procedencia del bien o servicio y la
diferenciacion que le proporcionaba la misma; por otro lado, como consecuencia de la
industrializacion el mercado comenz6 a acrecentarse y a la vez la necesidad de ser diferenciados
en el entorno donde se encuentre. La Revolucion Industrial también representd un boom
mundialmente en el desarrollo de las marcas, ya que comenzaron a crearse e integrarse marcas
histéricas y a aparecer empresas de publicidad; fue en ese momento donde las empresas
pusieron su foco de atencién en percibir y persuadir la mente de los consumidores y posibles
clientes; se dieron cuenta que la organizacion al igual que las personas poseen una personalidad
Unica que las diferencia de las demas, generando una motivacion e incentivo a las marcas para
fortalecerse e internacionalizarse (Alguacil, 2017).

El establecerse en la mente de las personas, en este caso los usuarios es resultado de las
percepciones y representaciones que ellos tienen. Por lo tanto, crear y construir una marca, es
una accion trascendente que le corresponde a la organizacién en particular, mas que el bien
mismo. La relacion producida en los clientes es el intangible diferenciador, el cual le brinda
emociones y sentimientos, que iran de la mano de las propias experiencias que se generen con
posterioridad (Klein, 2001).

Asimismo, tras el paso de los afios en el avance de la humanidad, las marcas han sido
las piezas que siempre han estado presentes (Checa, 2007), estas se iban forjando y adaptando
a los diversos sucesos ocurridos en el transcurso de la historia. Antes, las marcas solian
enfocarse en realizar actividades corporativas y comerciales, después fue incorporando en sus
tareas el ser agente social e icono cultural, aportando sentido de integracién (Alameda, 2016).
Hoy por hoy, las marcas son consideradas como el intangible més valioso en las organizaciones,
ya que gracias a estas el publico puede relacionarse con la organizacion intercambiando ideas
y pensamientos (Clifton, 2010).

La globalizacién también toma poder al ser consecuencia del surgimiento de la gestion
de marcas, afios después, fue desarrollandose en el campo profesional y académico, siendo las
Ciencias de la Comunicacion el vinculo entre ambos campos de estudio. A pesar de que es
considerada como una disciplina relativamente joven, es uno de los topicos que ha cobrado

mayor relevancia en los ultimos afios dentro del ambito empresarial (Keller 2008).
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Los estudios e investigaciones sefialan que el reconocimiento de marca se logra a través
de tres rangos. El mas elemental es el primero, aqui la marca es reconocida con anterioridad
por los usuarios. En el segundo nivel, el usuario, aparte de reconocer la marca, la recuerda por
sus signos. Y, por ultimo, el tercer nivel, que comprende la combinacién de los dos anteriores,
es decir, el usuario reconoce y recuerda la marca por sus significados (Del Moral, 2007).

Las empresas actuales, hoy en dia, tienen el propdsito de crear una marca firme y
agradable que Ilame el interés e inclinacion de los clientes (Keller, 2016), el acrecentamiento
de dicha marca beneficiara tanto a su gestion como la evolucion que va presentando (Aaker y
otros, 1991). La importancia de la gestion de marcas se formd debido a que las empresas notaron
que los motivos reales para que sean diferenciadas frente a la competencia ya no radicaba en
los bienes y servicios que proporcionaban, sino que se habia trasladado en construir una
eficiente gestion (Alloza, 2015).

La gestion de marca relacionaba al cliente con sus bienes y prestaciones de servicio,
ahora compone diferentes factores con diversos motivos determinados, es decir, una marca, no
solo simboliza un beneficio o utilidad, sino que puede reflejar la perspectiva de una empresa en
su totalidad. En otras palabras, la gestion de marca es una habilidad propia de la empresa que
es distinguida debido a su gran nivel en lo que concierne a su posicion de servicio otorgado, en
coordinacion con su competencia, aparte, brinda una estimacién agregada por encima de la
marca para usuarios y compradores (Aaker, 1996); pues esta gestion de marca engloba los
deberes y actividades que tiene la compafiia para lograr una fuerte posicion de la marca
(Gronroos, 2007); asimismo, se debe seguir un control para que sea a gran alcance y para las
peculiaridades palpables o no, se perciben adecuadamente por el cliente (Clemente y Ortegon,
2014).

La marca es el reflejo del negocio, ademas, es un componente sustancial para las ventas,
ha sido comprobado que un bien o servicio pueda cambiar de manera rotunda la apreciacion y
captacion que posee el usuario frente a una marca con cualquier otra (Alguacil, 2017). Esta
marca comprende un cumulo de relaciones, a través de ellas los consumidores tienden a formar
la gran imagen diferenciadora de los bienes, las prestaciones o la mezcla de ambos, con
informacion u otros elementos (Grénroos, 2007). Por lo tanto, cuando la gestién de marca se
desarrolla, los consumidores tienen la tarea fundamental de relacionarse directa e
indirectamente con la marca, es decir, el fondo y la naturaleza de este panorama posibilita a los
clientes, colaboradores y empresas tener una apreciacion con mayor grado de autenticidad de
la marca (Brodie, 2009).



12

Desde otra perspectiva, un punto de vista empresarial, la gestion de marca tiene la tarea
de asociar a los clientes con los productos y servicios, hasta reflejar el horizonte total de una
empresa (Villagra y Lopez, 2012). Siendo Chaparro, Gonzalez y Ortegon (2018), quienes
brindan variables para el estudio de gestion de marca, a través de tres componentes: identidad
corporativa, arquitectura de marca y registro de marca.

La identidad corporativa es el “ser” de una organizacion (Pintado y Sanchez, 2013),
plasma su esencia, su personalidad, engloba todas las caracteristicas propias de un negocio que
permite diferenciarlas en el mercado (Melewar, 2003), asimismo, existen otros elementos que
forman parte importante de la identidad corporativa, tales como la historia, la cultura, el disefio
corporativo, la comunicacion, entre otros.

La identidad corporativa depende de la propia empresa, ya que es un elemento interno
que se muestra ante los variados publicos con los que existe un vinculo con la empresa, con el
fin de despertar un interés por parte de la organizacion hacia los clientes (Curras, 2010). Las
organizaciones consideran que ahora su valor depende mas de los activos intangibles
(Gardberg, 2017). Por ello, la organizacion tiene la tarea fundamental de asignar a la marca, en
primera instancia, un contenido que la defina y por ende le brinde una identidad, en otras
palabras, es la razén de ser. La identidad corporativa proporciona originalidad a la empresa,
haciéndola Gnica. Cabe resaltar, que la identidad corporativa no solamente se refiere a
caracteres graficos o visuales, sino que también abarca factores como la cultura, el ambiente y
el comportamiento (Melewar, Foroudi, Gupta, Kitchen y Foroudi, 2017).

Complementando, Sainz (2003), establece que la identidad corporativa estd
comprendida por los siguientes factores: el comportamiento corporativo, el cual tiene influencia
de la cultura organizacional; el disefio corporativo, en el cual se fija y personifica la identidad
visual de la organizacion, y, por ultimo, la comunicacién corporativa, la cual se encarga de
comunicar dicha identidad. La identidad corporativa permite diferenciar a un negocio de los
demas, asimismo, faculta la comunicacién de sus objetivos, filosofia y valores a los
espectadores (Suarez, 2018). De igual modo, la identidad visual corporativa también forma
parte de la identidad ya que representa a la organizacion graficamente a través de una serie de
signos, simbolos y/o colores con los que la empresa se identifica (Costa y Galan, 2018).

Por otro lado, estd presente la arquitectura de la marca que segun Alcaide (2013),
representa la organizacion jerarquica, es decir, es el instrumento estratégico y creativo que
faculta crear valor, y por ende, genera identidad logrando que se diferencie en el mercado,

ademas la arquitectura de marca permite organizar el negocio de una manera mas eficiente para
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los diferentes tipos de clientes y usuarios que posee; logrando que ellos comprendan mejor la
oferta y sientan un vinculo emocional con la marca de la empresa (Ecdisis, 2020).

Con el tiempo, se ha visto el crecimiento de organizaciones de manera desordenada,
generando marcas sin caracteristicas diferenciadoras, sin una propuesta de valor diferente ni
ventajas competitivas, empresas que no aportan valor adicional al consumidor. Como
consecuencia ante dicha problematica, se debilita a la organizacién totalmente y se disminuyen
beneficios; no obstante, la direccion de la arquitectura de marca restablece esta posicion
transmitiendo claridad de los publicos, primando el orden, coherencia y prop6sito a la empresa.

Los modelos de arquitectura de marca que existen suscitan competencia a nivel
organizacional, ya que buscan soluciones relacionadas a la realidad problematica para
responder eficientemente a los retos que presenta el mercado. Existen cuatro tipos de modelo
de arquitectura de marca (Vittori, 2017): modelo monolitico, quiere decir que hay una sola 'y
Unica marca que engloba en absoluto las lineas de productos y servicios que hallan. Luego esta
presente el modelo endoso, en el cual una marca grande asocia rotundamente a algunas
submarcas a las que apoyara a posicionarse y aumentar la visibilidad de la marca principal.
También esta el modelo de marcas independientes, en el cual la organizacion trabaja con
diversas marcas sin importar la relacion de los productos o servicios con los suyos; y el otro
tipo de modelo es el hibrido, que concentra variados modelos paralelamente en una
organizacion un poco engorrosa.

Por ultimo, tenemos al registro de marca; el cual permite diferenciar los bienes y
servicios frente a los negocios competentes, ofreciendo la oportunidad de comercializar de
forma apropiada. Ademas, la marca garantiza constantemente calidad en cada uno de sus
productos y mas aun si esta registrada. Pues, un usuario complacido por la calidad del bien o
servicio seguira optando por dicha marca, fundamentandose en las expectativas de calidad que
percibieron con anterioridad y que representa a la marca conocida. En consecuencia, se debe
elegir y disefiar minuciosamente una marca oportuna, se debe proteger, usarla con cautela en
los medios publicitarios y verificar que no induzca a falsos o que terceros la usen de forma
incorrecta (Indecopi, 2012).

El registro de la marca ofrece seguridad juridica, de tal manera que se pueda impedir
que terceros quieran registrar su marca utilizando signos confundibles con tu propia marca.
Ademas, es beneficioso porque con el registro puedes consolidar un activo, posiblemente el
mas valioso del negocio, pues al poseer dicho atractivo en el mercado pueden utilizarlo para

avalar un crédito o algun tipo de obligacion (Zavala, 2021).
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La marca presenta un sistema sélido y consolidado en el pensamiento del consumidor,
por ello, es de suma envergadura que esté registrada, ya que otorgara ciertos beneficios tales
como: la creacién de valor de marca, la concesion de permisos, el poder diferenciador frente a
la competencia, la seguridad frente algun tercero, entre otras (Torelliet, 2012). Ademas, si la
organizacion no realiza dicha actividad, otros negocios podrian aduefiarse de su marcay generar
una confusion entre el publico, aprovechando la reputacion obtenida y las relaciones
construidas con su publico, como también disminuir las utilidades de la empresa, lo cual
afectard directamente la imagen formada (INAPI, 2018).

Por todas las razones y motivos expuestos con anterioridad, el desarrollo y ejecucién de
una fuerte gestion de marca, hoy en dia es una de las funciones primordiales que presentan las
organizaciones (Chatzipanagiotou y otros, 2016), y para las organizaciones que integraron la
gestion de marca con antelacion se encargara de perfeccionarla para obtener grandes alcances
de ampliar su posicionamiento en el mercado donde intervienen (Christodoulides y otros,
2015).

Materiales y métodos

El presente estudio se considera de enfoque cualitativo, nivel descriptivo y de disefio no
experimental porque el investigador observa los fendmenos tal y como se dan en su contexto
natural para analizarlos después (Hernandez, Fernandez y Batista, 2014).

Posteriormente, para el desarrollo de las entrevistas, se eligieron a doce gerentes de
empresas textiles que desarrollaban gestion de marca en sus organizaciones, fueron pymes con
un periodo de 3 afios en el mercado pertenecientes a la region Lambayeque. La entrevista fue
semiestructurada y estuvo compuesta por diez cuestiones sobre la gestion de marca y sus
dimensiones: identidad corporativa, arquitectura de marca y registro de marca cada una con sus
respectivas categorias, las entrevistas se llevaron a cabo en un periodo aproximado de 30
minutos.

Para la obtencion de datos, en primera instancia se comunico previamente via redes
sociales a las pymes con el fin de coordinar la entrevista, se realizaron de manera presencial,
esta técnica se realizd entre los meses de mayo Yy junio, se llevaron a cabo en el mismo
establecimiento en horas donde no frecuentaban muchos clientes segin cémo lo indicaron los
gerentes con el propoésito de lograr recopilar gran proporcion de datos e informacion. Con
respecto al procesamiento de la informacion, dichas entrevistas se grabaron en notas de voz por

una aplicacion, luego la informacién fue transcrita'y procesada en el programa Excel y se realizo
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un analisis directo, por ultimo, la informacién fue transcrita al programa Word, cuyos resultados

respondieron a los objetivos planteados de la investigacion.

Resultados y discusién
En el presente capitulo se desarrollaran los objetivos especificos de la presente
investigacion, permitiendo conocer la gestion de marca que poseen las pymes del sector textil

respecto a su identidad corporativa, arquitectura de marca y registro de marca.

Objetivo Especifico 1: Analizar la identidad corporativa de las pymes del sector textil de la
region Lambayeque en 2022.

En cuanto al nombre y logotipo, los gerentes de las empresas indican qué representa y
que quieren dar a conocer al publico a través de dichas expresiones visuales, podemos analizar
gue un logo es una forma eficaz de informar y comunicar a los clientes sobre la empresa sin
necesidad de utilizar palabras. Un simple simbolo puede mostrar diferentes particularidades del
negocio como a qué sector pertenece, qué tipo de servicio ofrece, los valores de la marca y
expresar el ambiente general de la organizacion. Asimismo, la eleccion de la paleta de colores
del logo también es de suma importancia ya que es un elemento caracteristico que sera reflejado
ante la sociedad, no consiste en escoger los tonos favoritos del gerente, sino que es un proceso
complejo que requerira de investigacion ya que una buena combinacion de colores puede armar
o desarmar el logo e influir en los sentimientos o0 emociones que tienen los consumidores hacia
la marca. Por otro lado, tenemos la tipografia que se refiere al estilo de la fuente de letra 'y la
estructura utilizada en el texto del logo, la mayoria de las empresas entrevistadas tienen como
logo el nombre de su marca, esto se debe a que quieren lograr una mayor recordacion por parte
de su publico, cada una de ellas de forma diferente, superpuestas, o colocadas de muchas formas
creativas para crear un disefio impactante en su target.

Asimismo, en cuanto a la comunicacion que es la manera de como la organizacion
conecta con su publico interno o externo, pues, dar a conocer una imagen firme, Unica y
consistente, sea cual sea el medio usado, es imprescindible para opinar de una adecuada
comunicacion, la mayoria de los entrevistados trata de comunicar la calidad de sus productos,
obteniendo en muchos casos una retroalimentacién que radica en que los clientes prefieran
elegirlos una vez méas y que en el negocio siga primando el proceso de control de calidad de
cada una de sus prendas, sin embargo, los colaboradores son la otra pieza fundamental de
la comunicacion de marca de toda organizacion ya que son ellos, quienes reflejan los valores

del negocio y se encuentran en contacto directo con todos los clientes incluyendo el publico
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objetivo. Esto quiere decir, que los trabajadores son una canal para generar reputacion y
preferencias, es decir que en algunos casos serd un factor clave para la eleccion o no de un
cliente frente a la compra de un bien o producto, por lo que deben ser capacitados
constantemente en atencion al cliente, asesoria de imagen y otros, para obtener una
comunicacion de marca sélida que permita posicionarse en las mentes de los consumidores.

“A través de mi marca comunico innovacion y comodidad en cada una de mis prendas
sin perder el gusto y sentido de la moda.” (Comunicacion personal, 10 de mayo de 2022).

“La suavidad de las prendas ya que trabajamos con la mejor calidad.” (Comunicacion
personal, 10 de mayo de 2022).

Después de analizar la identidad corporativa a través del nombre y logotipo, y
comunicacion de las pymes podemos afirmar que dichas empresas si tienen una identidad
plasmada, sin embargo, deberian potenciar ya que es el reflejo de la empresa en su totalidad.
La mayoria de los gerentes detallan caracteristicas propias de sus negocios lo cual diferencia
un negocio de otros, ademas permite lograr una conexion entre los consumidores y la marca;
por lo tanto, la identidad corporativa analizada en dichas pymes es la forma en que los gerentes
perciben a su organizacion.

Del mismo modo, Maldonado (2019) manifiesta que para generar una identidad de
marca deben fomentar y aplicar un buen sistema comunicativo donde los slogans, mensajes,
valores, cualidades y simbolos se muestren siempre; pues los simbolos que usen las pequefias
y medianas empresas ya sea para promocionar o comunicar la marca de sus servicios, asi como
la manera de comportarse por parte de los colaboradores de la empresa, también decretaran una
considerable medicién a la gestion de marca de los servicios de las pymes. Mientras que
Maldonado, Reyes y Castillo (2020), expresan que para instaurar una fuerte imagen corporativa
es primordial acoplar dos factores esenciales de toda empresa: la actitud organizacional y la
identidad visual. Por otro lado, la identidad corporativa es el “ser” de una empresa, refleja su
esencia y personalidad (Pintado y Sanchez, 2013), comprende todas las caracteristicas propias

de una empresa que posibilita diferenciarlas en el mercado (Melewar, 2003).

Objetivo Especifico 2: Analizar la arquitectura de marca de las pymes del sector textil de la
regién Lambayeque en 2022.
En este objetivo tenemos en cuenta las estrategias de marca que aplican las empresas y
su organizacion jerarquica con respecto a los diversos clientes y a las categorias de productos.
Después de analizar la arquitectura de marca pudimos encontrar que las pymes textiles

trabajan constantemente en la construccion de su marca a través de diversas actividades y
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estrategias para ser conocidas en la region, logrando una posicion firme y por ende perdurar en
el mercado. La accion que mas resalta en dichas empresas es el uso de las redes sociales,
resaltando Facebook e Instagram, a través de dichos medios realizan publicaciones de los
productos que ofrecen mayormente prendas de vestir, también hacen transmisiones en vivo de
SUS NUEeVOoS ingresos y se comunican con sus clientes para la compra y venta de sus productos,
cabe resaltar, que hoy en dia las empresas cuentan con diversas redes sociales y demas canales
digitales para transmitir un mensaje, instrumentos que hace unos pocos afios ni pensabamos que
existirian y las empresas se limitaban a crear anuncios publicitarios y trabajar en los empaques
de sus productos.

Ademas, las empresas entrevistadas no solamente trabajan con su marca, sino que
también hay negocios que trabajan con otras marcas en conjunto, como por ejemplo marcas de
calzado y otras de accesorios, para que las clientas al momento de ir a las instalaciones no solo
se centren en las prendas que deseen vestir sino también complementarlo con otros bienes, eso
permite tener mayor predisposicion y preferencia por los clientes hacia sus productos y
servicios ya que ofrecen variedad. Asimismo, la mayoria de las pymes entrevistadas se enfocan
en la venta de prendas de vestir para mujeres mostrando diversos estilos para las diferentes
edades a las que se dirigen, la razén por la que estas empresas tienen como publico objetivo a
las mujeres es porque ellas siempre estan al tanto de las tendencias de moda, tienen presente la
necesidad y deseo de destacar sobre el resto portando nuevas prendas de ropa que les transmita
la sensacion de confianza, seguridad y notoriedad ante los demas, se puede afirmar que las
mujeres son un publico “rentable” porque al pasar los afios dicha sensacién o eleccion se va a
mantener e incluso potenciar de acuerdo a las tendencias fashion y avances en la globalizacion.

“Trabajo en las redes sociales de la pagina, hace un tiempo cree Instagram y TikTok,
mayormente hago transmisiones de los nuevos ingresos en la tienda.” (Comunicacién personal,
15 de mayo de 2022).

“Mi empresa solo tiene una marca para todas las categorias de mis productos ya que
nosotros somos confeccionistas, asi que nosotros mismos fabricamos y comercializamos
nuestras prendas.” (Comunicacion personal, 10 de mayo de 2022).

“Existen otras marcas, trabajo con proveedores para mis diferentes tipos de productos y
clientes, pero también tengo prendas propias de mi marca.” (Comunicacién personal, 18 de
mayo de 2022).

“Nos enfocamos en prendas de vestir para mujeres entre 18-30 afios, mostrando

versatilidad en cada una de nuestras prendas.” (Comunicacion personal, 15 de mayo de 2022).
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Asi tenemos que Gonzéalez, Chaparro y Ortegon (2017), establecieron de igual forma
que las actividades que provienen de la arquitectura de marca, como la organizacion jerarquica
del bien estan alineadas a la instauracion de la imagen corporativa de la organizacion y por ende
ciertos instrumentos 0 mecanismos como el manual de imagen corporativa gue serviran como
soporte para el fortalecimiento de la misma. En contraste, Morocho, Jiménez y Barrios (2022),
demuestran que no se puede hablar de una marca concreta y Unica si es que no se tienen en
cuenta aspectos como la edad, el género y el poder adquisitivo para determinar su publico
objetivo, asimismo la promocion juega un papel importante ya que debe orientarse en funcion
al tipo de clientes que posee una organizacion, de tal forma que son los mismos clientes quienes
deben empoderarse primero del negocio para transmitir una imagen favorable de la marca que
conduzca a otros a conocerla y adquieran sus productos o servicios. En concreto, la arquitectura
de marca es descrita y definida como la estructuracion jerarquica de las marcas, de esta manera,
necesita de una vision global a la organizacion y al mercado en el que opera teniendo como
propdsito crear un método estratégico que conduzca la gestion de marca y a la par refuerce la

imagen de la organizacion (Alcaide y otros, 2013).

Objetivo Especifico 3: Analizar el registro de marca de las pymes del sector textil de la region
Lambayeque en 2022.

Frente al registro de marca, podemos analizar que la mayoria de las pymes tienen su
marca registrada y que ésta le ha traido ciertos beneficios como brindarles respaldo para poder
expandirse y tener reconocimiento en el mercado; como también, ha permitido que vendan sus
productos y prendas de manera formal logrando que los clientes estén a gusto y satisfechos con
ellos, ya que tener un registro de marca evita acciones de simulacion y aprovechamiento del
prestigio que poseen frente a los demas negocios del sector. Por otro lado, una de las pymes
entrevistadas detalla que el registro de marca no ha sido un agente dominante para el
crecimiento de su empresa ya que llevan buen tiempo desempefidandose en el mercado y no ha
tenido ningun inconveniente, sin embargo, el proceso de registrar una marca concede a la
organizacion el privilegio de imposibilitar a terceros a comercializar bienes semejantes o
parecidos a la marca en cuestion o utilizando un nombre tan equivalente que genere confusion.
Por consiguiente, la propuesta de valor que brindan las pymes radica en el estilo, precio y
calidad en cada una de sus prendas, lo cual aumentara las posibilidades de supervivencia de la
empresa.

“El registro de mi marca ha permitido que sea conocida y no solo aca en Chiclayo sino
en otras provincias.” (Comunicacion personal, 18 de mayo de 2022).
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“Nosotros llevamos 6 afios en el mercado, pero ain no hemos registrado la marca.”
(Comunicacion personal, 15 de mayo de 2022).

“La propuesta de valor de mi negocio es el estilo, los precios accesibles y la innovacion
constante.” (Comunicacion personal, 15 de mayo de 2022).

Asimismo, Gonzélez, Chaparro y Ortegdn (2017), manifiestan que el procesamiento de
registro de marca y la instauracion de las actividades tal como hacer un seguimiento, garantiza
calidad, credulidad y seguridad ya que previene apropiaciones en mercados de competencia
elevada, de igual forma, contribuye a precaver desconciertos en el pensamiento de los usuarios
frente a las empresas competentes, como también evitar la competencia desleal alterando
ilegalmente las actividades tanto del mercado o del comportamiento de los consumidores. En
concordancia con Maldonado, Reyes y Castillo (2020), son los gerentes de las pymes quienes
tienen como fin primordial el proceso de registro de marca de sus bienes y servicios, con el
objeto de exhibir los derechos de propiedad intelectual de la marca, para que el empefio
realizado en la eficiencia de la gestion de marca logre alcanzar los resultados propuestos, y que
la competencia no tenga la probabilidad de imitar o comercializar los bienes totalmente.
Ademas, el proceso de registrar la marca brinda estabilidad juridica, de tal manera que se pueda
impedir que terceros usen signos o simbolos parecidos con tu marca, valiéndose de tu trabajo.
Gracias al registro se puede consolidar un activo, posiblemente el que tenga mayor valor para
la organizacion, pues al poseer dicho atractivo en el mercado pueden utilizarlo para avalar un

crédito o algun tipo de obligacién (Zavala, 2021).

Objetivo General: Analizar la gestion de marca de las pymes del sector textil de la region
Lambayeque en 2022.

Después de estudiar las dimensiones de gestion de marca en pymes propuestas por
Gonzalez, Chaparro y Ortegon (2017), analizamos que la marca es un activo intangible valioso
para las organizaciones porque faculta a los clientes a reconocer el producto o servicio que
brindan y por ende puedan recordarlo, a través de su identidad, arquitectura y registro, de tal
manera que puedan distinguirlo de uno parecido o similar propuesto por la competencia. La
gestion de marca que tienen las organizaciones abarca procedimientos que conciben
componentes diferentes en la percepcion del cliente para producir una mejor valoracién, ya que
los clientes tienen mayor inclinacion a comprar un bien de una marca que tengan presente que
de aquellas que no pueden reconocer. Asimismo, provoca emociones en los consumidores, por

esta razon, es un mecanismo excelente para dar a conocer la imagen del empresario o duefio
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que plasma directamente en su marca, como también su prestigio o notoriedad y hasta su
estrategia de marketing.

Por consiguiente, la marca construye confianza en sus clientes, a traves de sus diversas
estrategias y actividades para posicionarse en el mercado, siendo objeto de permisos, y por
ende, motivo para generar ingresos; ya que la marca al estar registrada le otorga a la
organizacion el derecho Unico y propio a evitar que ciertos negocios empiecen a comercializar
bienes semejantes con marcas parecidas, con el propo6sito de que los clientes y usuarios no sean
confundidos y compren el bien o servicio del gerente que quieren en realidad y no caer en
desacierto adquiriendo otro. En concreto, la gestion de marca ha sido imprescindible para dar a
conocer a las empresas de forma mas eficaz a sus diferentes publicos.

Asi tenemos que Nawas y otros (2022) manifiesta que, es necesario comprender la
perspectiva de los empleados de primera linea y no gerenciales. En este contexto, los resultados
revelan que la gestion interna de la marca tiene un impacto positivo en el compromiso con la
marca, el comportamiento de ciudadania de la marca y la ventaja competitiva sostenible,
teniendo como factores criticos de la marca interna: la comunicacion y el liderazgo
transformacional. Mientras que, lyer y otros (2021), expresa que para desarrollar con éxito el
proceso de gestion de marca, las organizaciones requieren de marketing, procesos y capacidades
que sean capaces de proporcionar informacion relevante sobre clientes y competidores y
facilitar el funcionamiento del proceso de gestion de marca. Por lo tanto, la gestion de marca es
un instrumento fundamental en el mundo comercial, ya que contrae aspectos en la organizacion
al crear un sistema de marca que permite al consumidor diferenciar los productos de su

competencia (Altamirano, 2018).

Conclusiones

La investigacion realizada determina que la identidad corporativa que poseen las pymes
textiles expresa seriedad y compromiso hacia los clientes, basandose en aspectos fisicos y visuales
porque es la organizacion quién construye una imagen en su publico y no los clientes en base a
sus percepciones, sin que exista una intervencion responsable por parte de la empresa.

En cuanto a la arquitectura de marca empleada por las pymes, esta le ha permitido crear
procesos estratégicos clave para construir una marca competitiva y fuerte, generando que las
audiencias comprendan mejor la oferta estableciendo una relacién entre la propuesta de valor
de la empresa y lo que desea o espera el publico.

Por otro lado, el registro de marca no es un mecanismo obligatorio por el cual opten las

empresas ya que su supervivencia en el entorno no dependera de ello, pero si sera fuente
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generadora de oportunidades ya que brindaran activos mas valiosos a comparacion de sus
competidores que no poseen un registro.

Finalmente, la gestién de marca en pymes repercute en la creacion de valor de la marca
asegurando su éxito o fracaso, pues son los activos intangibles quienes aportan mayores
beneficios a la marca, alcanzando un nivel de posicionamiento en el mercado y en la mente de

los consumidores.

Recomendaciones

Se sugiere que, para lograr una imagen e identidad corporativa reconocida por los
publicos, los gerentes de las pymes deberian realizar un profundo analisis y busqueda de
informacion de sus clientes, y las relaciones que estos poseen entre si, y con el negocio, de tal
manera que una vez identificados se creen los mensajes especificos para cada uno de ellos.

Asimismo, estructurar un portafolio de marcas de manera coherente que permita ordenar
y agrupar los productos en su totalidad, servicios y marcas complementarias con el fin de
simplificar su gestion; optimizando los costes del marketing ya que teniendo a las marcas
relacionadas facilita la creacion de estrategias de mercadotecnia logrando maximizar el valor y
visibilidad de la marca.

Por otro lado, se propone crear y garantizar la marca mediante la proteccion legal como
primer paso en el desarrollo de la organizacion, ya que muchos negocios mantienen la idea de
primero iniciar con sus operaciones, y luego preocuparse por el registro de su propiedad
intelectual, poniendo en riesgo la originalidad del negocio y, por ende, evitando una posicion
firme en el mercado.

Y, por ultimo, al ser la gestion de marca un proceso complejo y global; debe existir
un responsable en la empresa que tenga funciones, roles y deberes definidos, como también una
vision holistica de la organizacion, acompafiado de un plan estratégico a largo plazo que indique
cdmo es que se van a conseguir los objetivos plasmados en el proceso de gestion de marca,

teniendo en cuenta los posibles riesgos que impacten para saber coémo actuar frente a ello.
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Anexos
Tabla 1
Operacionalizacion de variable
Variable Definicion Dimensiones Indicadores
conceptual
Gestidn de La gestion de marca Identidad Nombre y logotipo
marca es una tactica corporativa Comunicacion
organizativa, Identidad de marca

comprende todas las

tareas que pone en

plan la empresa con Arquitectura de Estrategia de la
la finalidad de marca marca
enriquecer la Organizacion
posicion de la marca jerarquica
(Gronroos, 2007). 5 eso para crear Dificultades de
valor registro

Desarrollo




