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Resumen

El presente articulo analiza desde una perspectiva analitica-descriptiva- documental el
enfoque del branding y su vinculacién con el consumidor. El proceso de creacién y gestién
de una marca consiste en lograr el posicionamiento, recordacién y reconocimiento del
producto. En la actualidad, las condiciones del mercado, la globalizacién en sus diversas
dimensiones y la feroz competencia, han hecho que la gestion de marcas cobre mayor
importancia en una economia mundial, global e interconectada. Asi, se considera que uno
de los principales resultados y aportes de esta investigacién, es entender las caracteristicas
del consumidor y lograr un posicionamiento no solo en la mente del mercado meta, sino
también en el sentimiento del consumidor.
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Abstract

This article analyzes from an analytical perspective - descriptively Branding documentary
approach and its relationship with the consumer. The process of creating and managing
a brand is to achieve positioning, product recall and recognition. Currently, market
conditions, globalization in its various dimensions and in short, fierce competition, have
made the copper brand management increasingly important in a global and interconnected
world economy. Thus, it is considered that one of the main results and contributions of
this research is to understand consumer characteristics and achieve a position not only in
the minds of the target market, but also in consumer sentiment.

Key words: business economics, marketing, advertising.
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1. Introduccion

El presente esfuerzo investigativo tiene como objetivo general realizar
un andlisis sobre la definicién, caracteristicas y tendencias actuales del
branding y su vinculacién con el comportamiento del consumidor. En
la actualidad, y muy particularmente desde las tltimas décadas del siglo
XX el aparato productivo mundial ha atravesado por cambios importan-
tes como consecuencia de transformaciones que se han presentado en la
microelectrénica, la informdtica, las formas de produccién, el modelo
organizativo empresarial, las formas de insercién en los mercados in-
ternacionales, entre otros (Jiménez, 2011). Esta metamorfosis produjo
cambios relevantes en distintas dreas que han tenido alcance global y
que ha incidido en el conjunto de industrias y sistemas tecnolégicos nue-
vos, cuyo crecimiento es uno de los principales motores de la economia
mundial y, por ende, también del comercio y mercadeo internacional.

Para entender la importancia del branding y su evolucién en los
mercados mundiales conviene sefialar que en 2009 el mundo enfrentd
una de las crisis econémicas y financieras mds grandes de la historia,
acontecimiento que mermé la economia mundial, pero de entre todo
este debacle financiero, las marcas comerciales reportaron un crecimien-
to de 2%, lo cual representa un llamado importante de atencién a las
empresas (Cardoso, 2014)

La resistencia de las marcas en una época de crisis econdémica y
financiera ayudé a las compafnias nacionales e internacionales a imple-
mentar nuevas estrategias enfocadas en el punto de vista del consumidor
desde la percepcién, hasta la reputacién y experiencia, pasando por el
posicionamiento del producto en la mente y el corazén del consumidor
para vender mds y vender mejor.

Asi, resulta relevante indicar que para aquellas pequenas o gran-
des empresas que tienen marcas no muy bien posicionadas tanto en mer-
cados nacionales como internacionales, es necesario empezar a crear ese
valor, a los fines de garantizar un éxito local, regional o mundial.

Para ello existen los programas de branding que permiten crear la
marca, revitalizarla desde cero y generar posicionamiento en la mente
y corazén del consumidor. Cuando expresamos en el corazén del con-
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sumidor deseamos expresar que este término hace referencia a que el
consumidor debe sentir el producto como suyo, con una identificacién
tal, que en su mente lo sienta como propio y que se identifique con el
producto desde la imagen hasta sus beneficios y utilidad.

A los fines de lograr el objetivo general de esta investigacién, la
misma se ha divido en dos partes. En la primera parte se aborda el nuevo
enfoque del branding y su vinculacion con el comportamiento del con-
sumidor, tendencias actuales y relevancia dentro de los mercados globa-
les, y en la segunda parte se presentan algunas consideraciones finales
sobre el tema.

2. El nuevo enfoque del branding y su vinculacion
con el consumidor

En la dindmica del mercado, el consumidor y su proceso de consumo
en la actualidad han originado en las empresas lo que se ha denominado
la guerra de marketing, cuyo objetivo es marcar (posicionar) en la men-
te del sujeto social (consumidor) un concepto, simbolizado en un logo
(marca).

Desde la segunda mitad de los afios 60 del siglo XX los estudiosos
del marketing se interesan por el estudio del comportamiento del con-
sumidor, de esta manera, “la dptica del marketing sustituyé al enfoque
de las ventas en la empresa” (Rivera, Arellano y Molero, 2000, p. 23). El
estudio del comportamiento del consumidor abarca a cada uno de los
sujetos sociales que forman la sociedad, que de una manera u otra, son
consumidores en algiin momento de sus vidas.

Estudiar cémo y por qué compran los consumidores, es un aspec-
to fundamental dentro del anilisis del marketing de hoy en dia. Para
Rivera, Arellano y Molero (2000), este acto de consumo tiene implica-
ciones en:

Otras disciplinas como la psicologfa (estudio del individuo), la so-

ciologia (estudio de los grupos), la psicologia social (la forma en que

un individuo sé interrelaciona dentro del grupo), la antropologia (in-

fluencia de la sociedad sobre el individuo), y la economia (p. 23).
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Para ampliar la explicacién sobre la conducta del consumidor, referidos
autores destacan que:

Aplicdndolo al marketing, definimos el comportamiento del

consumidor como el proceso de decisién y la actividad fisica que

los individuos realizan cuando buscan, evaltan, adquieren, y usan

o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades.

Sin embargo, el estudio del comportamiento del consumidor va més

alld del simple comportamiento individual. Un individuo o grupo de

individuos puede influir en la percepcién acerca de un producto o en

la toma de decisiones sobre el otro (p. 25-26).

Para los gerentes de branding ubicados en una perspectiva comporta-
mentalista, el hombre no solo refleja la realidad externa sino que inevita-
blemente la interpela y la recrea a través de una compleja representaciéon
de simbolos.

Asi, estdn creando dia a dia categorias que tienen una significa-
cién en la percepcion del consumidor; se trata de difundir la idea que la
marca tiene de s misma.

Con la mania de las marcas ha aparecido una nueva especie de

empresario, que nos informa con orgullo que la marca X no es un

producto sino un estilo de vida, una actitud, un conjunto de valores,
una apariencia personal y una idea.

Y ello parece realmente algo espléndido, muy distinto de cuando la

marca X era un sacacorchos o una cadena de hamburgueserias, o in-

cluso una exitosa marca de zapatillas de deporte (Klein, 2001, p. 51).
Estos significantes intervienen en el sujeto de una realidad que cultural
e ideolégicamente es cada dia mds compleja.

En este sentido, el branding se define como el proceso de creacién
y gestion de una marca (Ries, 2000), y consiste en lograr muchas cosas
a la vez, entre ellas posicionamiento, mantenimiento, recordacién y re-
conocimiento. En los dltimos anos las condiciones del mercado, la difi-
cultad para subir y mantenerse, la globalizacién en sus diversas dimen-
siones y la feroz competencia, han hecho que la gestién de marcas cobre
mayor importancia, ya que no es lo mismo competir en las economias
cerradas o cuasi-cerradas de hace unas décadas, que las de hoy, feroces,
globales y con Internet.
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Desde el punto de vista de los negocios, el branding, o marcar en el
mercado, es muy similar a marcar con un hierro el ganado.
El diseno de un programa de branding deberia tener como objetivo
diferenciar la vaca propia del resto de las reses, aunque todas las vacas
sean muy similares (cada vez lo son mds).
Un buen programa de branding se basa en el concepto de singularidad.
Debe crear en la mente del cliente la percepcion de que en el mercado
no existe ningtin otro producto como el nuestro (Ries, 2000, p. 10).
Para destacar la importancia del branding conviene sefialar que en 2009
el mundo enfrenté una de las crisis econdmicas y financieras més gran-
des de la historia de los mercados internacionales, acontecimiento que
mermo la economia mundial, pero de entre todo este debacle financiero,
las marcas comerciales reportaron un crecimiento de 2%, lo cual repre-
senté un llamado de atencién a las empresas y los actores econémicos
(Cardoso, 2014).
En este sentido, conviene sefialar que:
La resistencia de las marcas en una época precaria ayudé a las compa-
fifas a implementar una nueva estrategia enfocada en el punto de vista
del cliente, desde la percepcidn, hasta la reputacién y experiencia;
pasando por el posicionamiento del producto en la mente del consu-
midor para vender mds y mejor.
Para lograr este proceso de incrementar el valor futuro de la marca
y ganar la fidelidad del cliente, las empresas primero deben realizar
un andlisis de su valor perceptual (intensién de compra del cliente) y
financiero (regalias, entre otros).
Esta estrategia de medicién fue retomada para dar vida a Capital
Brand, una plataforma creada por Levin Global y BrandQuo, dise-
fiada para hacer crecer a las marcas mediante una estrategia de cre-
cimiento del valor de sus productos o servicios en grandes marcas,
pero que también puede ser aplicada a segundas marcas de pequenas
y medianas empresas (pymes) (Cardoso, 2014, p. 2).
De esta manera, Levin Global y BrandQuo desarrollaron programas
de branding a nivel regional e internacional en marcas como, Pfizer,
Petrobras, Avon, Mitsubishi, Pepsico, Telmex, entre otras, mientras que
su plataforma en conjunto, Capital Brand, se encuentra en fase de lan-

175
Economia, XL, 40 (julio-diciembre, 2015)



Armando M. Jiménez y Hermelinda Camirra

zamiento, y ya cuenta con algunas marcas encaminadas a elevar su valor
como Kiddies, La Zarza, Sancor (empresa argentina), entre otras.

Las empresas que deseen utilizar el denominado branding estraté-
gico deben considerar los siguientes factores:
¢+ Determinacién: proceso de optimizacién, que incluye, el mejora-

miento del valor o una mejor estrategia de comunicacién, que influ-
ya en el posicionamiento del producto en la mente del consumidor.
 Reconocimiento: andlisis del alcance y potencial de la marca.
+ Obtencién: balance del valor financiero del proyecto.
* Resultado: pardmetros para incrementar el valor futuro de la marca.
Respecto a los requisitos que debe tener una empresa para entrar al pro-
yecto de crecimiento de marca, algunos expertos como Kotler y Arm-
strong (1998), Ries (2000), entre otros, consideran que no tiene que ver
con el tamafio de la empresa, sino el posicionamiento. Hay pequenas
empresas (por su nimero de empleados y nivel de facturacién) que tie-
nen marcas muy poderosas (Carrasquel y Salazar, 2009).

En este sentido, se debe mencionar la importancia que tiene el
branding estratégico, que funciona analizando una marca posicionada,
es decir, que ya cuenta con clientes, proyeccién financiera, y capital. Para
las empresas y en especial las pequenas y medianas compaiias, el uso
del brand marketing puede ser una opcidn, ya que se enfoca en la publi-
cidad que se hace sobre una marca, creando de esta manera una imagen
de la empresa que permita que los clientes se sientan identificados con
ella; paso fundamental para el éxito e insercién exitosa en los mercados
nacionales e internacionales.

Este tipo de posicionamiento hace uso del marketing digital que
se especializa en crear una pdgina web orientada al consumidor, apro-
vechamiento del motor de bisqueda, o la compra de palabras clave, uso
correcto del e-mailing, las redes sociales, la difusién viral y el disefio de
aplicaciones méviles.

Obtener un espacio en la mente del consumidor no es tarea fécil,
ni para quien se abre paso con una buena idea, ni para la organizacién
exitosa que despliega un lanzamiento. Una marca debe reflejar el poder
de venta del producto, y extender en el tiempo la eficacia que la ubicard
en la linea de la competencia.
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Estar en la posicién de lider de mercado o en otro nivel inferior
dependerd de cémo se apliquen las estrategias de valor que refuercen la
lealtad de un segmento del mercado. Aqui las estrategias de posiciona-
miento adquieren un valor importante en el mundo empresarial.

El proceso de seleccién de una marca debe tomar en cuenta el
poder de venta del signo en relacién con los productos o servicios que se
ofrecen al publico. Esta fortaleza no siempre es percibida por el empresa-
rio, mds alld del impacto publicitario inmediato, olvidando en ocasiones
que las marcas (al igual que los productos o servicios que identifican),
tienen como objetivo extender en el tiempo su eficacia distintiva y po-
der de recordacién, para que llegue a ser tnico dentro de su categoria
comercial.

En este orden de ideas, Klein (2001) destaca que “durante los
ultimos quince afios, las marcas tienen su origen en una idea Unica, y al
parecer inofensiva, que los tedricos de la gestién de empresas elucubra-
ron a mediados de la década de 1980: que las empresas de éxito deben
producir ante todo marcas y no productos” (p. 31). De alli que deba
evitarse la escogencia de un signo débil, de uso frecuente para designar
productos o servicios de la misma clase, pues una marca de esa natura-
leza debe admitir la coexistencia con otras similares.

La fortaleza de una marca a través de su eficacia distintiva, no
constituye algo estdtico, ya que la dindmica del mercado puede hacer
que una marca normal o incluso fuerte, se debilite, especialmente cuan-
do la defensa del signo no estd respaldada por una estrategia efectiva de
mercadeo. La vida util de una marca estd unida al éxito del producto
o servicio que identifica, y a los resultados de una politica de fortaleci-
miento y seguimiento de su uso en distintas campanas y medios publi-
citarios que se desarrollen a través del tiempo.

La marca segtin Ries (2000), es expansion, concentracién, co-
municacién, publicidad, credenciales, calidad, categoria, forma, color,
fronteras, coherencia y seguridad. Estas son algunas de las designaciones
que acompanan a un término que en su dindmica de mercado no es mds
que un nombre. Las generaciones avanzan, surgen nuevas exigencias de
consumo y pareciera que permanecer en el tiempo es una guerra entre
quienes tienen en sus manos la expansién del negocio.
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La marca es la representacion de un producto, un servicio, de una
oportunidad de inversién. Como tal, requiere de un concepto, de una
forma, de un color que impacte los sentidos de la audiencia para mani-
festar su presencia y resolver una imagen cautivadora en el consumidor.
Todo ello debe tener una coherencia a los fines de su posicionamiento
efectivo en la mente del consumidor.

En este sentido, la imagen de una marca es el resultado de las
acciones cotidianas de sus promotores: sea una corporacion, una agencia
de publicidad o producto de la globalizacién y la competencia por capi-
tales de inversién entre mercados nacionales, un gobierno, o los habitan-
tes de un pais. La meta es otorgar valor a esa percepcion que la distinga
entre las demds, que la haga competitiva y exitosa, hasta el punto de
signar momentos en la historia.

En su acepcién bésica, una imagen es la representacién mental de
un ser o un objeto. En consecuencia, nunca serd puramente racional u
objetiva.

Pero [...] sPor qué es tan importante la imagen que proyecta una
marca y es percibida por los consumidores? Primero que todo, es
inevitable tener una imagen, el 83% de las decisiones las hacemos por
los ojos, el proceso cerebral que codifica los estimulos solo toma unos
segundos, lo increible, la mente decide mayoritariamente basada en
sentimientos (branding), eso no quiere decir que al crear una imagen
no se respete la esencia del emisor, para desarrollarla se necesita de
una metodologia completamente racional.

La eficiencia de una imagen ira en relacién directa a la coherencia

de los estimulos que la causen. Para crearla se requiere de un tiempo

considerable invertido desde el principio, por lo que se tornara dificil
reconstruir una imagen deteriorada.

Recapitulando lo anterior, branding se presenta como la nueva

estrategia mercadoldgica, apelando a los sentimientos del consumidor

y no a su racionalidad al tomar decisiones de compra. El consumidor

no adquiere productos, adopta marcas de tal forma que los convierte

en parte de su existencia, complemento de su personalidad (Nufez,

2012, p. 7).
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En este sentido, Aaker y Fournier (1995) sostienen que existen tres ele-
mentos a considerar cuando se piensa en una marca: la marca, la actua-
cién del concepto de marca y la experiencia del branding. El primero se
refiere a un gran producto, servicio o compania que provee una oferta
y experiencia unica al consumidor. Las marcas mds exitosas del mundo
estdn basadas en algo simple, es decir, una filosofia poderosamente emo-
cional que se integra a todas las comunicaciones de marca.

Una marca puede ir mds alld y por supuesto define la cultura de
la compania. El branding es el arte de crear marcas ganadoras y reco-
nocidas, lo cual se acompana de crear una experiencia sensorial para el
consumidor, comprometiendo: vista, sonido, tacto, olfato e intuicion.
Hoy en dia las agencias de publicidad y comunicaciones han enfocado
su trabajo a la construccién de marcas. Tanto el cliente como los espe-
cialistas en el 4rea han entendido la importancia de un buen desarrollo
de branding. Infinidad de nombres que fonéticamente son solo eso, han
hecho historia y generado en el consumidor sentimientos, costumbres y
hasta un estilo de vida propio.

Por ello, resulta indispensable para toda compania realizar una
inversién en el branding de sus productos, en el proceso de creacién y
gestién de marcas. Es desarrollar y mantener el conjunto de atributos
y valores de manera tal que sean coherentes, apropiados, distintivos,
susceptibles de ser protegidos legalmente y atractivos para los consu-
midores.

En la actualidad, la importancia estratégica de las marcas es tal
que para muchos de sus propietarios se consideran como activos en si
mismas: son sujetos de inversion y evaluacién de igual manera que otros
bienes de cualquier empresa.

Un desarrollo exitoso de marca se logra con una combinacién del

talento de especialistas y la visién a largo plazo. Se basa en una estrate-

gia de marca que entiende y refleja los valores funcionales, expresivos

y centrales de una empresa y su vision.

El branding a diferencia de la mercadotecnia, hace o logra que se

vendan las marcas, antes que los mismos productos, porque parece

ser una realidad existente, que la gente no compra productos, compra
marca.
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Y es que el secreto de esto es el preguntarse ;cémo me hace sentir esta
marca? Por lo que las marcas deberdn despertar sentimientos en el
usuario de las mismas.

El posicionamiento no serd mds top of mind sino top of heart, aunque

en la mente del consumidor este posicionada una marca, no nece-

sariamente es la que consumird, sino aquella que realmente quiera,
desee, le dé seguridad, sensacién de pertenencia, status, rango social,
etc.

La marca se traduce en una promesa en la mente del consumidor y es

lo que provoca que se desee, porque [...] no es lo mismo ser conocido

que ser querido.

El desarrollar el branding como una estrategia implica el dominar una

nueva categoria o definicién del negocio, el reto es lograr una dife-

renciacién tal, que sea pricticamente imposible dejar de reconocerlo

(Nufez, 2012, p. 7).

Por lo senalado, en la actualidad es fundamental reflexionar sobre el
branding dentro de una empresa que existe dentro de un mercado de alta
competencia, donde el reto es cada vez mayor cuando se trata de lanzar
una nueva marca. No basta con poseer un buen producto, sino que hay
que hacerlo distintivo.

Si una marca es buena, entonces los consumidores accederdn a
ella, y se convertird en un activo valioso. Pero todo ello deriva no solo
de su habilidad de atraer ventas, sino también de que los consumidores
la perciban como poseedora de una serie de valores que los atraen; sig-
nifica entonces que rechazardn aquellos nombres que no presenten esos
valores.

De alli la importancia de cuidar a los productos a través de un
proceso de branding. Aunque los productos puedan cambiar, la marca
siempre permanecerd; de hecho los mercados tienen un movimiento di-
ndmico y constante.

Sin embargo, se puede observar como algunas marcas, a pesar del
tiempo y los cambios, permanecen y siguen produciendo grandes canti-
dades de beneficios a las companias duefias de ellas.

En este orden de ideas conviene sefialar que:
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Una marca fuerte tiene las ventajas de que mantiene los mérgenes de
utilidad, reduce riesgos de volatilidad de los precios, mejora consi-
derablemente las ventas, ademds de que se convierte en un atractivo
para reclutar, mantener y retener talentos dentro de la compania, ayu-
da y facilita la introduccién de nuevos productos en el mercado, fa-
cilitando el proceso de adecuacién en caso de crisis econémicas y por
tltimo abrir la oportunidad de vender marca a través de franquicias,
licencias, bolsa de valores, propiedades intelectuales, etc.
La marca habla a través de un dialogo, sencillo, claro y entendible
como lo es el slogan que funciona como el apellido de la marca. Con él,
personas pueden desarrollar una relacién afectuosa, al grado tal que se
pueden escuchar frases como ;alguien ha visto mis Levi’s?, tu tomaste
mis Nike’s, siempre que salgo llevo mis Kleenex en el bolso, etc.
El slogan refuerza y consolida a la marca, debe apelar a las emociones
como aquel que dice “...con el carifio de siempre... Bimbo”, motivar
la accién directa, “Just do it”, ofrecer ventajas y beneficios, sestrenan-
do... no Vel Rosita?, mencionar el nombre del producto o la empresa,
“Gigante... mds por tu dinero”, inventar palabras, “archirrequeterre-
contrarico’, etc.
Actualmente nos encontramos con una sobre exposicién de imdgenes
por todos lados, en la calle, en los vehiculos (publicidad sobre rue-
das), en los estacionamientos, plazas, paradas de camiones, casetas
telefénicas, etc. por lo que se hace necesario en algunos casos la utili-
zaci6én de simbolos e iconos, sencillos y memorables que transmiten
lo que la empresa desea hacer llegar. “Para una sociedad sobresatura-
da, un mensaje simplificado”.
La imagen es lo que va a poner a un consumidor a las puertas de
una empresa, la reputacién es lo que va a hacer que el cliente vuelva
(Ntnez, 2012, p. 8).
Las empresas invierten grandes cantidades de dinero para posicionar sus
marcas en la mente del consumidor. La prictica no es nueva. Empero,
una marca sigue siendo el medio por el que una compania diferencia sus
bienes y servicios de los de sus competidores.
Muchas de las marcas poderosas del mundo fueron creadas por
la mercadotecnia, pero con la explosién de los medios cada vez es mds
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dificil generar la clase de publicidad que construye una marca, asegura
Ries (2000), el primero en formalizar la disciplina del branding.

Para el consumidor, la marca es una cadena de experiencias ge-
nerada a través del tiempo; para el empresario, es la relacién que crea y
asegura las ganancias futuras de la compafiia al retener la preferencia del
cliente. A lo largo del tiempo las marcas fueron asocidndose con elemen-
tos como calidad, reconocimiento, valor, distribucién, imagen, presti-
gio, estatus social, entre otros, y se convirtieron en la forma como los
fabricantes diferenciaban sus mercancias como sefial de su reputacién.

Hoy en dia constituyen uno de los activos mds importantes de las
empresas. Como tal debe ser construida y desarrollada cuidadosamente,
para que logren sus objetivos y mantengan el pablico cautivo.

Por este motivo se han desarrollado estrategias para dirigir las
marcas, ganar la atencidén, el interés, despertar el deseo, estimular la
accién y especialmente mantener la lealtad del consumidor. Es mucho
mejor poseer el corazén y la mente del consumidor que la misma fabrica.

Las marcas y los duefios de las marcas tienen el éxito asegurado porque
cuando hay mds y nuevas opciones para elegir, mayor complejidad y
menos tiempo, los consumidores estardn m4s inclinados que nunca a
depositar su confianza en las marcas mds fuertes, porque éstas hardn
lo que siempre han hecho mejor: simplificar las opciones.
La vida de la gente se fragmenta cada vez mds y, paraddjicamente,
la gente misma ha llegado a estar mejor vinculada e informada; por
ello, el manejo de marca tendrd que confiar menos en los vehiculos
tradicionales de marketing masivo para crear un mosaico coherente
de experiencias de marca, con mensajes cuyo contenido refleje los
diferentes contextos en los que las marcas hagan contacto con los
clientes a los que estdn dirigidas.

Manejar el cardcter de una marca se convertird en un imperativo

estratégico y las mejores oportunidades de marca serdn creadas

desde multiples disciplinas y posiciones ventajosas, no solo desde la
publicidad, sino también desde el branding experimental, la identidad

corporativa, el MRC, las promociones, el manejo de la reputacién y

todo lo que influya en la forma de pensar de los consumidores y en

sus experiencias (Temporal y Lee, 2003, p. 11).
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Visto lo senalado en pérrafos anteriores se puede definir a la marca como
la identidad de una empresa o de un producto que se conforma con tres
componentes. El primero de ellos lo constituye el simbolo grifico, el
segundo se refiere a la reputacién que este simbolo grafico representa, y
el tercero es la relacién que establece la empresa y el producto con sus
consumidores. En este tltimo particularmente es fundamental conocer
y aplicar los factores psicosociales del consumidor.

Las marcas influyen en los gustos, en lo que comemos, en lo que
vestimos, en nuestro modo de vida, afectan la manera en que miramos
los productos y nuestras decisiones de compra. Cuando una persona
identifica una marca estd identificando un conjunto de atributos y va-
lores que encuentra en ella, construir marca consiste en desarrollar y
mantener dichas caracteristicas que en si son las que proporcionan la
identidad del producto haciéndolo tnico.

Este factor, la distincién, es clave en un proceso de gestién de
marca, el cliente debe percibir el producto diferente a los otros, diferente
a la competencia, inclusive diferente a los imitadores.

Una marca es un simbolo complejo, es la suma intangible de los
atributos de un producto, su nombre de empaque y precio; su historia,
reputacion y la manera en que se promueve. También es definida por
la percepcién de los consumidores, de las personas que lo usan y sus
propias experiencias. Las marcas son simbolos, algo con lo que el consu-
midor se identifica y de lo que llega a sentirse parte.

Asf, en la actualidad el desarrollo de una marca se ha convertido
en un objetivo fundamental de las empresas y agentes econémicos por
dos razones bdsicas. La primera de ellas es que se encuentran en un
mundo globalizado, con mercados cada vez mds competitivos.

Los mercados locales y nacionales, si bien son importantes para el
desarrollo de los productos y servicios, se han convertido en pequefios
segmentos frente a los retos y oportunidades que generan los mercados
globales. Hoy en dia, dada la liberalizacién del comercio, los crecientes
acuerdos de integracién econémica y el aumento de la productividad
mundial, las empresas deben pensar en posicionar sus productos y mar-
cas a nivel mundjial.
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La segunda razén es que el desarrollo de una marca puede marcar
la diferencia de los bienes y servicios en el mercado y realizar un posi-
cionamiento efectivo, no solo en la mente del consumidor, sino también
en el corazén de los agentes econdmicos, lo cual genera sentimientos de
pertenencia y hace que el producto sea global.

3. Consideraciones finales

En la dindmica del mercado, el consumidor y su proceso de consumo
han originado en las empresas lo que se denomina guerra de marketing,
cuyo objetivo es marcar en la mente del sujeto social (consumidor) un
concepto, simbolizado en un logo (marca).

El estudio del comportamiento del consumidor abarca a cada uno
de los sujetos sociales que forman la sociedad, que de alguna manera u
otra, son consumidores en algiin momento de sus vidas. Estudiar cémo
y por qué compran los consumidores, es un aspecto fundamental dentro
del andlisis del marketing de hoy en dia.

Por ello, los gerentes de branding, desde una perspectiva compor-
tamentalista, consideran que el hombre no solo refleja la realidad exter-
na, sino que inevitablemente la interpela y la recrea a través de una com-
pleja representacion de simbolos. Asi, estdn creando dia a dia categorias
que tengan una significacién en la percepcion del consumidor; tratan de
difundir la idea que la marca tiene de si misma.

Las empresas invierten millones en grabar sus marcas en la mente
del consumidor. La préctica no es nueva. Una marca sigue siendo el
medio por el que una compania diferencia sus bienes y servicios de los
de sus competidores. Muchas de las marcas poderosas del mundo fue-
ron creadas por la mercadotecnia, pero con la explosién de los medios
cada vez es mds dificil generar la clase de publicidad que construye una
marca.

Para el consumidor, la marca es una cadena de experiencias ge-
nerada a través del tiempo; para el empresario, es la relacién que crea y
asegura las ganancias futuras de la compafia al retener la preferencia del
cliente. En la actualidad, la importancia estratégica de las marcas es tal
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que para muchos de sus propietarios ya son consideradas como activos
en si mismas: son sujetos de inversién y evaluacién de igual manera que
otros bienes de cualquier empresa.

Las marcas influyen en los gustos, en lo que se come, en la ves-
timenta que se utiliza, en general, en el modo de vida de las personas,
y afectan la manera en que se miran los productos y las decisiones de
compra de los agentes econémicos.

Cuando una persona identifica una marca estd identificando un
conjunto de atributos y valores que encuentra en ella, construir marca
consiste en desarrollar y mantener dichas caracteristicas que en si son las
que proporcionan la identidad del producto haciéndolo dnico. Este fac-
tor, la distincidn, es clave en un proceso de gestién de marca, el cliente
debe percibir el producto diferente a los otros, diferente a la competen-
cia, inclusive diferente a los imitadores.

Una marca es un simbolo complejo, es la suma intangible de los
atributos de un producto, su nombre de empaque y precio; su historia,
reputacién y la manera en que se promueve. La marca también es defi-
nida por la percepcién de los consumidores, de las personas que la usan
y sus propias experiencias. Son simbolos, algo con lo que el consumidor
se identifica y de lo que llega a sentirse parte.

Asi, en la actualidad el desarrollo de una marca se ha converti-
do en un objetivo fundamental de las empresas y agentes econémicos
por dos razones bdsicas. La primera de ellas es el entorno globalizado
donde participan, y la segunda es que el desarrollo de una marca puede
establecer la diferencia de los bienes y servicios en el mercado y realizar
un posicionamiento efectivo, no solo en la mente del consumidor, sino
también en el corazén del consumidor, lo cual genera sentimientos de
pertenencia y hace que el producto sea global.
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