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Resumen

El objetivo principal de este estudio es examinar la relevancia y aplicación de la identidad de marca en el ámbito corporativo. 
Para lograr esto, se plantean tres objetivos específicos: identificar aplicaciones para mejorar la identidad de marca, describir 
oportunidades de mejora basadas en encuestas y diseñar una estrategia integral para mejorar la identidad de marca. La metodología 
empleada es cuantitativa y descriptiva, con un diseño no experimental. Se usará una encuesta estructurada dirigida a pequeñas 
empresas comercializadoras de tecnología en Cúcuta, Norte de Santander, Colombia. La población objetivo consta de 40 empresas, 
de las cuales 36 respondieron la encuesta. Los resultados revelan varias herramientas para mejorar la identidad de marca y el 
desempeño corporativo. Entre ellas, destacan los programas de capacitación y desarrollo del personal, que mejoran la calidad del 
servicio y la percepción de la marca; el diseño de una identidad visual sólida, que incluye logotipos y materiales impresos coherentes; 
programas de fidelización de clientes mediante descuentos y recompensas; y la participación en eventos y patrocinios, que aumentan 
la visibilidad y conexión emocional con el público objetivo. Es esencial implementar una estrategia integral que contemple la 
redefinición de la imagen visual, optimización de la comunicación corporativa, mejora de la experiencia del cliente y fortalecimiento 
del posicionamiento en el mercado. Muchas empresas carecen de una estrategia de branding definida, por lo que desarrollarla es 
crucial para el reconocimiento y la lealtad del consumidor. Al aplicar estas estrategias, las empresas pueden mejorar su presencia 
en el mercado, aumentar el reconocimiento de su marca y construir relaciones más profundas con sus clientes, garantizando un 
crecimiento sostenible a largo plazo.
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Abstract

The main objective of this study is to examine the relevance and application of brand identity in the corporate sphere. To achieve this, 
three specific objectives are proposed: identify applications to improve brand identity, describe improvement opportunities based 
on surveys, and design a comprehensive strategy to improve brand identity. The methodology used is quantitative and descriptive, 
with a non-experimental design. A structured survey will be used aimed at small technology marketing companies in Cúcuta, 
Norte de Santander, Colombia. The target population consists of 40 companies, and 36 are expected to respond to the survey. The 
results reveal several tools to improve brand identity and corporate performance. Among them, the staff training and development 
programs stand out, which improve the quality of service and brand perception; designing a strong visual identity, including logos and 
consistent print materials; customer loyalty programs through discounts and rewards; and participation in events and sponsorships, 
which increase visibility and emotional connection with the target audience. It is essential to implement a comprehensive strategy 
that contemplates the redefinition of the visual image, optimization of corporate communication, improvement of the customer 
experience and strengthening of market positioning. Many companies lack a defined branding strategy, so developing it is crucial 
for consumer recognition and loyalty. By applying these strategies, companies can improve their market presence, increase brand 
recognition and build deeper relationships with their customers, ensuring long-term sustainable growth.
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Introducción

En el competitivo y dinámico sector de la distribución de tecnología, la identidad de 
marca se ha convertido en un pilar fundamental para el éxito y la sostenibilidad de las 
empresas. La identidad de marca no solo define la presencia visual y conceptual de una 
organización, sino que también comunica sus valores, personalidad y compromiso con 
su audiencia. Esta investigación se centra en examinar la relevancia y aplicación de la 
identidad de marca en el ámbito corporativo, con un enfoque particular en pequeñas 
empresas comercializadoras de tecnología en Cúcuta, Norte de Santander, Colombia. 
A través de un enfoque cuantitativo y un diseño descriptivo no experimental, se ha 
recopilado y analizado información detallada sobre las estrategias de marca utilizadas 
por estas empresas, así como sus percepciones y experiencias relacionadas con el 
mejoramiento corporativo. A partir del análisis de las encuestas realizadas, se han 
descrito las oportunidades de mejora para las marcas, destacando la necesidad de 
diversificar las estrategias de branding y fortalecer la coherencia de la marca en 
todos los canales de comunicación. Asimismo, se propone diseñar una estrategia 
integral de mejora de la identidad de marca que aborde los desafíos identificados, 
como la competencia fuerte y la dificultad para diferenciarse, y que maximice la 
efectividad de los recursos disponibles. Implementar esta estrategia permitirá a las 
empresas no solo fortalecer su identidad en el mercado, sino también establecer 
una conexión más profunda y duradera con sus clientes, asegurando un crecimiento 
sostenible y una ventaja competitiva significativa.

Materiales y Métodos
En este estudio, se emplea un enfoque cuantitativo de un diseño descriptivo y diseño  
no experimental para investigar el diseño de estrategias de marca dirigidas al 
mejoramiento corporativo en pequeñas empresas comercializadoras de tecnología 
. Este enfoque cuantitativo permitirá obtener datos numéricos y estadísticos que 
facilitarán el análisis de las estrategias de marca implementadas. El diseño descriptivo 
no experimental se seleccionó para comprender en detalle las características y 
dinámicas de las estrategias de marca existentes en estas empresas. Para recopilar 
datos, se utilizará principalmente el instrumento de una encuesta estructurada, 
diseñada específicamente para este estudio. Esta encuesta permitirá obtener 
información detallada sobre las estrategias de marca utilizadas por las pequeñas 
empresas comerciales de tecnología, así como sobre sus percepciones y experiencias 
relacionadas con el mejoramiento corporativo. La población objetivo de este estudio 
estará conformada por las pequeñas empresas comercializadoras de tecnología 
en la ciudad de Cúcuta, Norte de Santander, Colombia. Se usará una muestra  de 
poblaciones finitas, se llevará a cabo mediante la aplicación de  un cuestionario 
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estructurado a los gerentes o responsables de marketing de las pequeñas empresas 
seleccionadas. Estos cuestionarios están diseñados para recopilar información sobre 
las estrategias de marca actuales, los objetivos corporativos, el posicionamiento 
en el mercado, la percepción de los clientes y otros aspectos relevantes para el 
estudio. Además, se utilizarán fuentes secundarias de información, como informes 
financieros y documentos corporativos, para complementar los datos obtenidos a 
través de los cuestionarios. La población total del estudio es de 40 empresas, y se 
utilizará un muestreo no probabilístico basado en la disponibilidad de la información, 
de las cuales  36 empresas contestaron nuestra encuesta.

Resultados y análisis
Identificación de aplicaciones adecuadas para el mejoramiento corporativo e 
identidad de marca.  

Como resultado de la investigación, se han identificado diversas herramientas que 
pueden contribuir al mejoramiento corporativo y la consolidación de la identidad de 
marca. Estas herramientas abarcan diferentes áreas y ofrecen soluciones prácticas 
y efectivas para fortalecer la presencia y el reconocimiento de la marca en el 
mercado.

Diseño de identidad visual y materiales impresos: La creación de una identidad visual 
sólida es fundamental para el reconocimiento de marca. Colaborar con diseñadores 
gráficos para desarrollar logotipos, paletas de colores, tipografías y materiales 
impresos (como tarjetas de presentación, folletos y papelería corporativa) puede 
contribuir a transmitir una imagen coherente y profesional. Programas de fidelización 
de clientes: Implementar programas de fidelización de clientes puede fortalecer la 
relación con los clientes existentes y atraer nuevos clientes. Ofrecer descuentos, 
recompensas, programas de puntos o membresías exclusivas puede incentivar la 
lealtad hacia la marca y aumentar la retención de clientes a largo plazo. Eventos 
y patrocinios: Participar en eventos relevantes para la industria o la comunidad y 
patrocinar actividades o equipos locales puede aumentar la visibilidad y el alcance de 
la marca. La presencia en eventos permite interactuar directamente con el público 
objetivo y generar conexiones emocionales que refuercen la identidad de marca. 
Estas herramientas, junto con otras estrategias de marketing y gestión empresarial, 
pueden contribuir de manera significativa al mejoramiento corporativo y a la 
consolidación de la identidad de marca en el mercado para un mejor posicionamiento. 
Moreno.J. (2023). 
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Resultados de la encuesta

Figura 1. Tamaño de la  empresa en términos de empleados.

Elaboración propia, 2024

Del total de encuestados un 65,7%  tienen de 1 a 3 empleados, le sigue un  28% de encuestados que tie-
nen de  3 a 6 empleados en su empresa, siendo un 5,7% el porcentaje más bajo de empresas que tienen 
de 6 a 10 empleados.
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    Figura 2.  Años que lleva la empresa operando en el sector de distribución de 
tecnología.

Elaboración propia, 2024

Del total de encuestados un 57,1% tienen su empresa operando entre 3 a 5 años,un 
25,7% tienen operando la empresa hace más de 5 años y siendo el porcentaje más 
bajo un 17,1% de personas que tienen operando su empresa de 1 a 3 años.

           Figura 3.  Calificación del reconocimiento de la  marca en el mercado.

Elaboración propia, 2024

Del total de encuestados un 60% calificaron el reconocimiento de su marca en la 
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escala de 3, mientras que un  20% calificaron su reconocimiento de marca en la 
escala de 2, un 17,1%  calificaron en reconocimiento de su marca en una escala de 4, 
siendo un 2,9% en porcentaje más bajo de personas que calificaron su reconocimiento 
de marca en la escala de 5 que sería muy satisfechos.

                       Figura 4. Estrategias de branding que utilizan actualmente actualmente.

           

Elaboración propia, 2024

Del total de encuestados un 80%  está utilizando actualmente la estrategia de 
branding en redes sociales, un 28,6% está utilizando otras estrategias, un 25,7% está 
utilizando publicidad en línea, siendo un 2,9% el porcentaje más bajo de encuestados 
que utilizan estrategias como eventos en ferias y  colaboraciones y asociaciones.

                   Figura 5.  Efectividad  del manejo de marca en el crecimiento de la empresa.

Elaboración propia, 2024
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Del total de encuestados un 42,9% a calificado como neutral la efectividad del 
manejo de marca para el crecimiento de su empresa, un 31,4% lo a calificado como 
efectivo, un 17,1 lo a calificado como poco efectivo, siendo un 8,6% el porcentaje 
más bajo de encuestados que califican el manejo de marca para el crecimiento de su 
empresa como muy efectivo.

                       Figura 6. Importancia de la coherencia de la marca en los canales de 
comunicación.

                      

                 Elaboración propia, 2024

Del total de encuestados un 54,3% consideran que es muy importante la coherencia 
de la marca en todos los canales de comunicación, un 20% consideran que es 
moderadamente importante, un 14,3% consideran que es poco importante, siendo 
un 11,4% el porcentaje más bajo de encuestados que consideran que la coherencia de 
la marca en todos los canales de comunicación es muy importante. 

                  Figura 7. Desafíos que se enfrentan en el manejo de marca.

       

Elaboración propia, 2024
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Del total de encuestados siendo un 85,7% el porcentaje más alto de personas que 
que enfrentan desafíos como competencia fuerte, un 54,3%  que enfrentan desafíos 
como dificultad para diferenciarse, un 22,9% que enfrentan dificultades como la falta 
de recursos, siendo un 14,3% el porcentaje más bajo de encuestados que enfrentan 
desafíos como falta de conocimiento en branding.

                       Figura 8. Canales más efectivos para comunicar una marca.

                 

Elaboración propia, 2024

Del total de encuestados un 91,4% siendo el  porcentaje más alto de personas 
que  califican como el canal más efectivo para comunicar su marca a las redes 
sociales, un 48,6% escogen como canal más efectivo a la publicidad en línea, un 
11,4% encogen los sitios web, un 5,7% escogen el marketing boca a boca, siendo un 
2,9% el porcentaje más bajo de personas que escogen como canal más efectivo para 
comunicar su marca al email marketing.
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   Figura 9. Las empresas tienen una estrategia definida de branding.

          

Del total de encuestados un 85,7% no tiene una estrategia definida de branding, 
mientras que un 14,3% siendo el porcentaje más bajo de encuestados que sí tienen 
una estrategia de branding definida.

           Figura 10. Las empresas invierten regularmente en actividades de branding y 
marketing.

Elaboración propia, 2024

Del total de encuestados un 82,9% no invierten regularmente en actividades de 
branding y marketing, siendo un 17,1% el porcentaje más bajo de encuestados que sí 
invierten regularmente en actividades de branding y marketing.

3.3 Para mejorar todas estos inconvenientes que tienen estas marcas  se debe 
desarrollar y ejecutar una estrategia integral para mejorar la identidad de marca 
es crucial para aumentar el reconocimiento y la lealtad del consumidor. Primero, es 
fundamental redefinir la imagen visual mediante la actualización del logotipo y los 
elementos gráficos para reflejar los valores y la misión de la marca, asegurando 
coherencia visual en todos los puntos de contacto, como el sitio web, redes sociales, 
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empaques y publicidad. Para mantener esta consistencia, se debe crear una guía de 
estilo que establezca directrices claras sobre el uso de colores, tipografía y otros 
elementos gráficos.

En cuanto a la comunicación corporativa, es esencial revisar y actualizar los mensajes 
clave para que sean claros, coherentes y atractivos. Capacitar al personal en la 
comunicación efectiva de estos mensajes y desarrollar una estrategia de contenidos 
que incluya blogs, videos y publicaciones en redes sociales ayudará a reforzar la 
identidad de la marca. Mejorar la experiencia del cliente es otro pilar importante; 
esto implica realizar investigaciones de mercado para entender las percepciones 
actuales, personalizar el servicio para aumentar la satisfacción y lealtad, y establecer 
un sistema continuo de recolección y análisis de feedback para identificar y actuar 
sobre áreas de mejora.

Fortalecer el posicionamiento en el mercado requiere un análisis exhaustivo de la 
competencia para identificar oportunidades de diferenciación, además de establecer 
colaboraciones y patrocinios estratégicos con otras marcas y eventos afines. Lanzar 
campañas de marketing dirigidas que comuniquen eficazmente la identidad renovada 
de la marca y lleguen al público objetivo adecuado es fundamental para este proceso.

Conclusiones
Para mejorar la identidad de marca y aumentar el reconocimiento y la lealtad del 
consumidor, es crucial implementar una estrategia integral que incluya la redefinición 
de la imagen visual, la optimización de la comunicación corporativa, la mejora de la 
experiencia del cliente y el fortalecimiento del posicionamiento en el mercado. Al 
abordar los desafíos identificados y aprovechar las oportunidades, las empresas 
pueden establecer una conexión más profunda y duradera con sus clientes, asegurando 
un crecimiento sostenible y una ventaja competitiva significativa. Finalmente, una 
proporción significativa de empresas no tiene una estrategia de branding definida, 
por lo que desarrollar y ejecutar una estrategia integral de branding es esencial para 
el reconocimiento y la lealtad del consumidor. Al abordar estas áreas y aplicar las 
estrategias sugeridas, las empresas pueden fortalecer su presencia en el mercado, 
aumentar el reconocimiento de su marca y construir relaciones más profundas y 
duraderas con sus clientes, lo que garantizará un crecimiento sostenible a largo 
plazo.
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