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1. Resumen

El presente proyecto tiene como objetivo desarrollar un modelo estratégico de branding orientado
a pequenas y medianas empresas (PYMES) del sector de la ingenieria, con el fin de fortalecer la
gestion de su identidad, comunicaciéon y posicionamiento en entornos B2B.

A partir de un proceso de investigacion que incluye el andlisis del sector, la aplicacién de encuestas
y el estudio de referentes, se identificaron problematicas relacionadas con la falta de
estructuracion estratégica de marca, la fragmentacion de la identidad visual y la baja
incorporacién de procesos de formalizacion como el registro de marca. Estas condiciones
evidencian que la marca no esta siendo gestionada como un activo estratégico, lo cual afecta su
valor competitivo (Aaker, 1996).

En respuesta a estas condiciones, se propone un modelo basado en el concepto de ingenieria de
marca, el cual integra dimensiones estratégicas, comunicacionales y legales. Este modelo se
desarrolla bajo el enfoque metodoldgico del doble diamante (Design Council, 2005) y se valida
mediante la conceptualizacidn de un taller de disefio especializado, que permite evidenciar su
aplicacion en un contexto real.

El proyecto busca aportar desde el disefio de comunicacién visual a la construccién de marcas mas
coherentes, estructuradas y competitivas, reconociendo la marca como un activo estratégico
dentro del entorno empresarial (Borja de Mozota, 2003).

Palabras clave: branding, identidad de marca, comunicacién estratégica, PYMES, sector de la
ingenieria, disefio estratégico, posicionamiento, registro de marca.

2. Planteamiento del problema

Las pequefias y medianas empresas (PYMES) del sector de la ingenieria presentan una alta
capacidad técnica en la ejecucidn de sus servicios; sin embargo, evidencian debilidades en la
construccion, gestién y comunicacién de su identidad de marca.

Estas organizaciones tienden a comunicar desde lo técnico, lo que dificulta la traduccidn de su
conocimiento en propuestas de valor claras, estructuradas y comprensibles para el mercado.
Como consecuencia, se generan identidades visuales fragmentadas, baja claridad comunicativa,
escasa diferenciacion y una percepcién de menor escala o informalidad en entornos B2B, lo cual
afecta la confianza y recordacién de marca (Neumeier, 2006).

Adicionalmente, se identifica una débil gestion de la marca como activo estratégico, evidenciada
en la falta de formalizacién legal. Un 42,9% de las empresas no cuenta con registro de marca, un
14,3% ha realizado modificaciones sin actualizarlo y en varios casos existe uso del logotipo sin
correspondencia juridica (resultados de investigacién propia, 2026). Esta situacién se relaciona con
la importancia de la proteccion de marca como activo intangible dentro de las organizaciones
(Superintendencia de Industria y Comercio, 2023).

Esta situacion refleja una desconexidn entre el valor técnico real de las empresas y su percepcion
en el mercado, afectando su posicionamiento, competitividad y generacion de confianza. Por



tanto, el problema central radica en la ausencia de un modelo integral que articule de manera
estratégica la identidad, la comunicacion y la proteccién legal de la marca en las PYMES del sector
de la ingenieria.

2. Palabras clave
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3. Justificacion

En el contexto del sector industrial, particularmente en las PYMES de ingenieria, existe una brecha
entre la capacidad técnica de las organizaciones y su capacidad para comunicar estratégicamente
su valor en el mercado.

Los resultados de la investigacidon evidencian que la marca no estd siendo gestionada como un
activo estratégico, sino como un recurso visual aislado. Esta condicidn limita su capacidad de
diferenciacidn y posicionamiento, lo cual coincide con lo planteado por Aaker (1996) y Kapferer
(2012), quienes destacan la importancia de la gestidn estratégica de marca en la construccion de
valor empresarial.

La baja implementacion de manuales de identidad, la ausencia de estrategias de comunicacién y
las debilidades en el registro de marca afectan directamente la diferenciacion, el posicionamiento
y la confianza en entornos B2B.

En este escenario, el disefio de comunicacidn visual adquiere un rol estratégico al permitir
estructurar la marca como un sistema que articule identidad, comunicacidn y valor empresarial, en
concordancia con lo propuesto por Borja de Mozota (2003).

Por tanto, el desarrollo de un modelo estratégico de branding resulta pertinente, al integrar
dimensiones visuales, comunicativas y legales, contribuyendo al fortalecimiento competitivo de las
empresas del sector y a la consolidacién de la marca como un activo empresarial.



4. Objetivos
4.1 Objetivo general

Disefar un modelo estratégico de branding para PYMES del sector de la ingenieria que permita
construir y gestionar su identidad de marca de manera coherente, articulando aspectos visuales,
comunicativos y de formalizacion legal, validado mediante un caso de aplicacion.

4.2 Objetivos especificos

1. Analizar la gestion de la identidad de marca y la comunicacién en PYMES del sector de la
ingenieria, identificando necesidades, problematicas y oportunidades a partir del estudio
de sus puntos de contacto y resultados de investigacion.

2. Disefiar un modelo estratégico de branding que integre lineamientos de identidad visual,
narrativa, comunicacion y registro de marca, como respuesta a las necesidades del sector.

3. Desarrollar la conceptualizacion de un caso de aplicacion del modelo mediante un taller de
disefio, que evidencie su implementacién y pertinencia en un contexto real.

5. Marco contextual

El proyecto se desarrolla en el contexto de las PYMES del sector de la ingenieria en la ciudad de
Santiago de Cali, donde estas organizaciones representan una parte significativa del tejido
empresarial (Cdmara de Comercio de Cali, 2023).

Estas empresas, generalmente lideradas por perfiles técnicos, enfocan su gestidn en la eficiencia
operativa y la ejecucién de proyectos, priorizando los resultados productivos sobre la
estructuracion estratégica de su marca.

Como consecuencia, la construccién de marca se aborda de manera empirica o fragmentada, sin
una articulacién clara entre identidad, comunicacion y posicionamiento. A esto se suma la baja
incorporacién de procesos de formalizacion y proteccidn legal de marca, lo que limita su
consolidacion como activo competitivo (Confecamaras, 2023).

En este contexto, el proyecto se sitla en la intersecciéon entre disefio estratégico, comunicacién
visual y gestiéon empresarial, proponiendo un enfoque integral que permita estructurar la marca
como un sistema orientado al fortalecimiento y la competitividad en entornos B2B.

6. Metodologia

El proyecto se desarrolla bajo el enfoque metodoldgico del doble diamante (Design Council, 2005),
el cual estructura el proceso en cuatro fases: descubrir, definir, desarrollar y entregar.

Este modelo permite abordar la problematica mediante procesos de divergencia y convergencia,
facilitando la comprensién del contexto y la construccidn de una solucién estratégica, en linea con
enfoques de disefio centrado en la innovacién (Brown, 2009).



Fase descubrir: exploracion del contexto mediante encuestas, analisis de puntos de contacto,
benchmarking e identificacién del nicho.

Fase definir: sintesis de hallazgos, construccion del insight y definicion del concepto “Ingenieria de
Marca”.

Fase desarrollar: diseifio del modelo estratégico de branding y conceptualizacion del taller 1ZY
como medio de aplicacion.

Fase entregar: validacion del modelo mediante su aplicacidn en un caso real del sector.

Este enfoque permite estructurar el proyecto como un proceso progresivo que va desde la
comprension del problema hasta la validacion de una solucién aplicada.

7. Investigacion

La fase de investigacion tuvo como propédsito comprender el estado actual de la gestién de marca
en las pequeiias y medianas empresas del sector de la ingenieria, identificando necesidades,
problematicas y oportunidades relacionadas con la construccién de identidad, la comunicacion
corporativa y la proteccion legal de los activos marcarios.

Para ello se desarrollé una investigacion de caracter exploratorio apoyada en la aplicacién de
encuestas dirigidas a empresas del sector. Los resultados evidenciaron que el 42,9 % de las
organizaciones consultadas no contaban con registro de marca, el 35,7 % no poseian una
estrategia de marca definida, el 42,9 % carecian de un manual de identidad visual y el 50 % no
reconocian plenamente la importancia estratégica de la gestion de marca dentro de sus
organizaciones.

Adicionalmente, se realizé un analisis de los principales puntos de contacto utilizados por las
empresas para relacionarse con sus clientes, identificando inconsistencias en la comunicacién
visual, ausencia de lineamientos estratégicos y dificultades para proyectar de manera efectiva sus
capacidades técnicas y experiencia profesional.

Los hallazgos obtenidos permitieron concluir que existe una brecha entre el conocimiento técnico
de las empresas de ingenieria y la manera en que este es percibido por el mercado, situacién que
se convirtié en la oportunidad principal para el desarrollo de la propuesta. Como respuesta a esta
necesidad surge el concepto de Ingenieria de Marca, entendido como un modelo estratégico que
integra identidad, comunicacion y proteccién legal dentro de un mismo sistema de construccion
de marca.

8. Desarrollo del proyecto

8.1 Diagndstico

El diagndstico evidencié que las PYMES del sector de la ingenieria presentan:
e Falta de estructuracién estratégica de marca

e Uso empirico del diseio



e Identidades visuales fragmentadas
e Baja claridad comunicativa

e Débil formalizacion legal

Asimismo, se identificé una desconexion entre el valor técnico de las empresas y su capacidad de
comunicacion en el mercado.

8.2 Definicion estratégica

Se definid el concepto de Ingenieria de Marca como un enfoque metodoldgico que entiende la
marca como un sistema estratégico, comunicativo y legal.

Se establecid la propuesta de valor orientada a estructurar marcas que traduzcan la complejidad
técnica en comunicacion clara y confiable, y que ademas sean protegidas como activos
empresariales.

También se definieron los tres pilares del modelo:
e Construccidn de marca
e Traduccidn visual de la complejidad técnica
e Proteccion de marca como activo intangible
8.3 Desarrollo del modelo
Se disefié un modelo estratégico de branding estructurado en cuatro fases:
1. Reconocer
2. Definir
3. Expresar
4. Formalizar
Este modelo integra:
e Estrategia (posicionamiento y propuesta de valor)
e Comunicacidén (lenguaje y narrativa)
e Identidad visual (sistema grafico)
e Formalizacidn legal (registro de marca)

Ademds, se conceptualizd el taller IZY como plataforma de aplicacién del modelo, con un enfoque
consultivo, técnico y corporativo.



8.4 Validacion

El modelo fue validado mediante su aplicacién en un caso real del sector de la ingenieria,
permitiendo evidenciar:

e Mejora en la claridad comunicativa

e Construccion de una identidad coherente

e Fortalecimiento de la percepcién corporativa

e Estructuracion de la marca como activo estratégico

e Proyeccion hacia su formalizacién legal

9. Desarrollo del Método ICF

Como resultado de la investigacion se disefid el método ICF™ (Identity Structure, Communication
System y Formal Protection), una metodologia estratégica desarrollada para acompaiiar a las
empresas del sector ingenieria en la construccion y gestion integral de su marca.

El método se estructura a partir de tres componentes principales. El primero, Identity Structure,
estd orientado al diagndstico y estructuracion de la identidad de marca, permitiendo identificar el
estado actual de la organizacidn y definir los elementos estratégicos que la diferencian dentro de
su mercado. El segundo componente, Communication System, se enfoca en la proyeccion de la
marca mediante la construccién de sistemas visuales y comunicativos capaces de traducir las
capacidades técnicas de la empresa en mensajes claros, coherentes y competitivos. Finalmente,
Formal Protection incorpora la dimensidn juridica del proceso, garantizando la proteccion legal de
los activos marcarios mediante procesos de registro y formalizacion.

La implementacién del método se desarrolla a través de cuatro fases secuenciales: Diagnosticar,
Estructurar, Proyectar y Blindar. Estas fases permiten acompafiar a las organizaciones desde la
identificacion de sus necesidades hasta la consolidacidon de una marca estructurada,
comunicativamente coherente y juridicamente protegida.

El método ICF™ constituye el nucleo del modelo de Ingenieria de Marca desarrollado en este
proyecto, integrando aspectos estratégicos, visuales, comunicativos y legales dentro de un
proceso sistematico disefiado especificamente para responder a las necesidades de las empresas
del sector ingenieria.

10. Aliado Estratégico



Con el fin de garantizar una solucidn integral, el proyecto incorporé la participacién de Henao
Hernandez, firma especializada en propiedad intelectual y registro de marca, como aliado
estratégico dentro del proceso de formalizacién legal propuesto por el método ICF™.

La participacidn del aliado se articula principalmente en el componente Formal Protection,
aportando acompafiamiento profesional en los procesos de analisis de viabilidad, clasificacién de
productos y servicios, presentacién de solicitudes y gestion del registro marcario ante la
Superintendencia de Industria y Comercio (SIC).

La integracioén de este aliado permitié ampliar el alcance de la propuesta mas alla de la
construccion visual y estratégica de la marca, incorporando una dimensién juridica que fortalece la
proteccion de los activos intangibles de las organizaciones. De esta manera, el proyecto plantea
una solucién que no solo contribuye a la definicién y comunicacién de la identidad empresarial,
sino también a su respaldo legal y sostenibilidad en el tiempo.

La vinculacién de Henao Herndndez representa un elemento diferenciador dentro del modelo de
Ingenieria de Marca, al establecer una relacidn entre el disefio estratégico y la proteccion legal de
la marca como componentes complementarios dentro de un mismo sistema.

11. Resultados
Como resultado del proyecto se obtuvo:
e Un modelo estratégico de branding especializado para el sector de la ingenieria
e Laestructuracién de la marca como un sistema integral (estratégico, visual y legal)
e Lavalidacidn del modelo en un caso real
e Laconceptualizacién de I1ZY como taller de ingenieria de marca
e Un enfoque metodoldgico aplicable a otras PYMES del sector

El proyecto demuestra que la implementacién del modelo mejora la claridad comunicativa, la
coherencia de marca vy la percepcion empresarial.

12. Conclusiones

Se concluye que las PYMES del sector de la ingenieria presentan una debilidad estructural en la
gestion de marca, derivada de la falta de integracidn entre estrategia, comunicacién y
formalizacidn legal.

El desarrollo del modelo de “Ingenieria de Marca” permite abordar esta problematica al
estructurar la marca como un sistema integral, alineado con la légica del sector.

Asimismo, se evidencia que el disefio estratégico no solo impacta lo visual, sino que incide
directamente en la percepcioén, el posicionamiento y la competitividad empresarial.



Finalmente, se concluye que la integracion de la dimension legal dentro del branding es un factor
clave para consolidar la marca como un activo empresarial sélido y protegido.
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