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Introduccién

En la actualidad las empresas enfrentan retos cada vez més complejos debido a la
globalizacion, la competencia y una infinidad de necesidades sociales en
constante cambio, las cuales buscan satisfacer a través de distintos procesos de
comunicacién para tener un acercamiento con los diversos grupos culturales,

valiéndose de una diferenciacién para lograr mercados con identidades propias.

La semiodtica ha sido parte de la planeacién estratégica para posicionar las
marcas con diversos significados en la preferencia de los consumidores y para
mandar mensajes de acuerdo a los estilos de vida de los diferentes segmentos de
la poblacion, con la finalidad de cubrir las necesidades del mercado que permitan

a las empresas un acercamiento con sus publicos objetivos.

La presente investigacion pretende explorar los elementos semidticos que
utilizan las empresas para posicionar sus marcas en el mercado de la Frontera de
Ciudad Juérez — El Paso, Texas, en un comparativo de ambas ciudades, con una
aproximacion a la simbologia de las marcas en la mente del consumidor, con el fin
de reconocer atributos que determinan la decisibn de consumo por parte del

individuo, para satisfacer necesidades propias de acuerdo al entorno que lo rodea.

En la linea de investigacion del valor que le da el consumidor a la marca,
son escasos los trabajos que han adoptado una perspectiva formativa en la
conceptualizaciéon de este constructo (Delgado y Munuera, 2001; Arnett et al.,
2003; Delgado, 2003). Estos estudios se han utilizado en todos los casos de
primer orden en los que el valor de marca es medido a través de diferentes
indicadores. Sin embargo, diferentes investigaciones aconsejan el uso de modelos
de orden superior cuando los constructos analizados son complejos (Podsakoof et
al., 2006), ya que ademas su utilizacion permite tratar cada dimensién como un

importante componente (Buil, 2010:169).



Y la implicacion de lo anterior tiene que ver con la medicion de indicadores
gue permiten conocer los elementos por los cuales las empresas logran convencer
al usuario, permitiendo que una marca tenga un significado valioso dentro de la
amplia gama de opciones disponibles, donde la competencia permite diferenciar

atributos en las marcas para su supervivencia en los mercados.

El andlisis de empresas multinacionales se realiza, en primera instancia, en
las empresas que coinciden en el contexto transfronterizo y que de acuerdo con
interbrands son las que generan las mayores utilidades como compafias en
México y Estados Unidos, al menos en dos afios consecutivos, y de acuerdo a
lovemarks, son las que se posicionan en el corazén de los consumidores. Bajo
este enfoque, “La Empresa multinacional surge cuando decide internalizar las
transacciones internacionales mediante la IDE (inversién directa en el exterior)”
(Claver y Quer, 2000: 98).

Por ello, se hace la reflexion sobre el grado de penetracion que genera el
branding de las empresas, con el fin de explorar su transcendencia en esquemas
mercadoldgicos y en la promocion de productos; y porque este branding incide en
iconos culturales, asi como directamente en el pensamiento y en la actitud de las
personas mediante el predominio de marcas transnacionales que se promueven.
En este sentido, se busca detectar las estrategias simbdlicas en el mercado, con
la finalidad de lograr una mejor comprensiéon del fenémeno mediante la reflexion

de su condicion relacional en la empresa transnacional.

Por otra parte, los directivos con responsabilidades de branding deben
entender que la reduccion del riesgo y la estima social son esenciales en los
mercados de consumo, por lo tanto las estrategias del branding convienen estar
disefiadas para conseguir estos objetivos. Para ello, se convendria realizar
evaluaciones e investigaciones constantes con el fin de saber si se han satisfecho
las necesidades y expectativas de los consumidores (Selase, Chovancova y Guo,
2011:14).

En la actualidad el impacto de las empresas multinacionales se puede

analizar desde cada una de sus distintas facetas, entre otras el modo de
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organizacion, el lugar donde operan, la manera de relacionarse y cumplir sus

multiples funciones.

Esta investigacion busca realizar una aproximacion al conocimiento de las
principales marcas comerciales que han arraigado en la region de Ciudad Juéarez-
El Paso al contrastar la cultura comercial desde la perspectiva de las condiciones
de frontera y transfronterizos. La metodologia utilizada es mixta, el estudio parte
de una concentracion cualitativa y cuantitativa. La discriminacion en una primera
etapa es de la seleccion de empresas multinacionales que aparecen en
interbrands 2012 (una de las principales firmas que enlista las 100 marcas mas
valiosas) en México y los Estados Unidos, y por otra parte las que se encuentran
enlistadas en las lovemarks 2012, donde las emociones tienen un papel mas

importante de lo que se pensaba en la toma de decisiones de compra.

En una segunda etapa, se identificaron los corporativos y se aplicé el
método cualitativo, se consensuaron entrevistas semiestructuradas en grupos
focales a los consumidores que compran algunas de las marcas enlistadas en
interbrands y lovemarks, en las frontera de México y Estados Unidos, se realizé un
analisis publicitario de las empresas contempladas y un estudios de caso para una
empresa representativa de CJS y ELP. El método cuantitativo se aplic6 mediante
una encuesta estructurada, para en una tercera etapa obtener la base de datos
que diera la proporciéon de las redes y su conformacion mediante el mapping de la

reticula empresarial en el contexto transfronterizo.
La estructura del trabajo se presenta en cinco capitulos:

Capitulo 1. Planteamiento del problema. Se centra en definicibn de los
objetivos, el problema y las hipétesis donde se hace referencia al branding
semidtico y sus efectos en las decisiones de compra de los consumidores que
plantea una clasificacion de atributos basada en la configuracion de una red social

empresarial.

Capitulo 2. Branding semidtico pragmatico en las empresas multinacionales
y sus redes sociales. Se realizé una revision de literatura donde se hace

referencia al branding semibtico pragmatico con sus funcionalidades, vy
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caracteristicas que lo conceptualizan y que plantea una clasificacion de factores
primordiales basados en la teoria de la gestion de marca a través de redes

sociales.

Capitulo 2. El contexto transfronterizo Ciudad Juarez, Chihuahua - El Paso,
Texas. De manera general se plantea el panorama de la zona fronteriza Ciudad
Juérez, Chihuahua — El Paso, Texas. En lo particular el entorno de cada ciudad
como se ha trasformado a lo largo de la historia recalcando los acontecimientos
relevantes que han marcado el desarrollo politico, histérico, econémico y cultural

gue de alguna manera ha entrelazado a esta frontera para diversos fines.

Capitulo 3. Marco Metodoldgico. En este capitulo se desarrollan los aspectos
metodoldgicos de la investigacion, se hace referencia al disefio de la investigacion,
a la hipdtesis, a la muestra, a la obtencién de datos y por dltimo al tratamiento y

analisis estadistico de los datos.

Capitulo 4. Resultados. En el contenido de este capitulo existe la clasificacion de
las marcas por categoria de la muestra seleccionada, también se muestran los
resultados estadisticos obtenidos cuantitativos y cualitativos, de acuerdo a las
variables de estudio. Los datos fueron obtenidos mediante un cuestionario, foros
de discusién, un analisis de estrategias de comunicacién y un estudio de caso

como instrumentos de medicion.

Capitulo 5. Conclusiones, Alcances y limitaciones. Las conclusiones de la
investigacion de este apartado se presentan con base al cumplimiento de los

objetivos planteados, sus alcances y sus limitaciones.

Finalmente, se detalla la bibliografia utilizada para el desarrollo de la investigacion

y anexos.



Capitulo 1. Planteamiento del problema

El medio ambiente obliga a las empresas a estar en constante cambio debido a los
retos que se van presentando dia a dia, las estrategias no pueden ser las mismas
de hace algunos afos, la competencia y la demanda del consumidor han obligado
a establecer cambios sustanciales que permitan hacer una diferenciacion muy

contrastada en lo que se vende presentando ventajas competitivas.

Actualmente una tendencia cada vez mayor es incorporar el branding
semidtico pragmatico, generalmente el crecimiento del branding se comienza a
presentar después de diez afios de haberse agregado la “vision de marca”,
ejemplo de lo anterior es Alemania, en donde el valor de la marca abre puertas
aunque toda negociacion conlleva a un costo, aunque sélo se trate del tiempo que
exige. Fijar reglas puede entonces tener el objetivo de minimizar los costos de la

transaccion (Degenne, 2009:66).

La gestion moderna de la marca y el fomento de la comprension de que las
empresas de éxito no fabrican productos o realizan servicios, sino que ofrecen al
mercado marcas con un determinado significado, entre las diecisiete marcas
britAnicas mas grandes y tradicionales, dieciséis muestran sintomas de un declive

en la confianza del consumidor (Velilla, 2010:61).

Al considerar la marca desde el punto de vista de la semidtica, algunos
autores estan tratando de encontrar un modelo descriptivo que represente una
vision holistica, donde la marca no sea solo una etiqueta, no solo un producto o
una organizacion, no solo son sus clientes o grupos de interés, pero si una

interaccion de todos ellos (Lencastre, 2010:403).

El objetivo de una estrategia de trescientos sesenta grados es extraer el
maximo valor de todos los puntos de contacto y de todos los distintos canales para
conectar inteligente y eficazmente el publico con las marcas de forma soélida y
perdurable (Velilla, 2010:15).
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Cabe mencionar que Juéarez, Chihuahua-El Paso, Texas, forman una
frontera importante en México, en cuanto al manejo de branding semidtico
pragmatico, y por lo tanto si se establecen y se mantienen marcas dentro de este
mercado se podrian utilizar los recursos para financiar proyectos, de tal forma que
se intente superar el creciente rezago de infraestructura y servicios que el

crecimiento econdmico y poblacional de las ciudades fronterizas demandan.

Por lo tanto, las empresas deben ser proactivas y mantener al dia sus
conocimientos de la dindmica y la peculiaridad de la orientacion a los clientes en
diferentes paises. Con el fin de que las empresas se mantengan competitivas en
el mercado global, las estrategias de branding deben tener en cuenta los rasgos
culturales exhibidos por los consumidores, ya que pueden influir en los hébitos de

compra (Selase et al., 2011:15).

La crisis de la modernidad disloca los procesos de identidad cerrada y
empuja a la ampliacion de los modos de vida, en mayor o menor grado, los
asuntos de frontera se vuelven de igual forma. La desterritorializacion de los
procesos sociales se manifiesta en los desajustes que se tienen entre la
subjetividad e identidades con la ubicacion espacial que se tiene (Tejeda,
2004:76).

Ya que el concepto de marca y el de branding semiético pragmatico, es una
perspectiva que implica que veamos a las marcas como simbolos, en el sentido de
Pierce, citado por Thellensen, Sorensen, Vetner y Andersen (2006), dicho
significado se basa en un continuo fortalecimiento de los habitos y el branding
como un proceso de registro que va delante de la marca, sin embargo, es
importante destacar que la marca y el branding son muy dificiles de definir,
branding es un concepto peculiar, es decir, es una forma activa de la palabra

marca.

Por otra parte, la semiologia tiene como fin todo un sistema de signos,
cualesquiera sean sus distancias, sus limites, sus imagenes, los gestos, los
sonidos melédicos, los objetos, los ritos, los protocolos, los silencios, los

espectaculos, todos constituyen sistemas de significacion (Gomez,1994:80), es
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decir, “La semidtica a través de la historia ha tenido diversos enfoques e
interpretaciones y nombres diferentes, hoy en dia la semiotica es una ciencia
universal que aglutina dentro de sus dominios los mas vastos horizontes,

actividades y disciplinas del comportamiento humano” (Gémez, 1994: 85).

La semidtica sigue siendo ineludible, en cuanto a las nuevas tecnologias y
la comunicacion, ha multiplicado las formas de produccion, difusion y consumo de
objetos que construyen nuevos espacios y dan lugar a nuevas redes de
comunicacién, es por eso el interés central de la investigacion en conocer ¢queé
redes sociales empresariales debe utilizar el branding semiético pragmatico para
posicionar productos en el mercado transfronterizo? Por ello, es importante la
interrogante de ¢qué criterios manejan las empresas en el branding semiético
pragmatico para las fronteras? y surge la necesidad de cuestionarse ¢Como

interpretan las marcas los usuarios transfronterizos, mediante las redes sociales?

1.1 Justificacion e importancia de la investigacién

El mundo actual cuenta con empresas generadoras de productos dirigidos a
diferentes mercados y consumidores, que utilizan la semiologia por ser una
herramienta relevante para captar mayor nimero de compradores. Aparte del
interés de empresarios en la introduccion de nuevas marcas y como la sociedad
las admite. Por lo anterior, al abordar el branding semiotico pragmatico, es porque
se considera una poderosa herramienta para la colocacion de productos al tener la
capacidad de considerar los criterios de compra del consumidor transfronterizo,
entre ellos: las creencias que posee el consumidor, los valores, atributos
determinantes del producto, la estética y el encanto , la frontera Juarez-El Paso,
Texas es viable para este estudio ya que no se han realizado estudios similares

gue puedan acercarnos a las ideologias de los consumidores en cada regién.

Partiendo del estudio del arte y la comunicacion antropologica para una
discusion del impacto social de las empresas para atraer y retener a compradores,
donde el consumismo ha impactado fuertemente evitando el racionalismo de los

grupos sociales al momento de visualizar las alternativas que ofrecen las
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empresas para vender diversos productos, donde implica procesos mentales que
en muchas ocasiones no son digeridos por los usuarios de las marcas y que
impactan los bolsillos creando una necesidad que busca satisfacerse envolviendo

emociones que generan éxito en las compras.

Ademas permitira la mejora de estrategias, al identificar redes
empresariales codificadas suministrando informacion efectiva a emprendedores y
empresas que deseen colocarse en el mercado y reinterpretacion de negocio de

las comunidades fronterizas.

Por otra parte, implica analizar los criterios que utilizan los empresarios en
una ciudad y en otra, y como es posible que la marca sea establecida a nivel inter
e intra frontera. Coexistiendo marcas que se posicionan en uno u otro mercado o
en los dos. Se demostraran factores que ayuden a lograr este proposito en
comunidades fronterizas, en la busqueda de un beneficio y asi profundizar en una

interdependencia equilibrada y en la economia de ambos paises.

En definitiva se proyecta aplicar nuevos instrumentos semibticos
pragmaticos en branding, mediante la contrastacion fronteriza y sus redes
empresariales. Una vez concebidos los instrumentos no solo motivaran los
negocios, sino que favorecerdn a la creacion de comunidades de marca

transfronteriza.

Las estrategias de branding son empleadas por empresas con un motivo
para aumentar los ingresos y comandar el espacio de la mente del consumidor,
tratando de entrar en nuevos mercados. La importancia de las marcas como un
factor rejuvenecedor que ha ganado impulso en la disciplina del marketing y se ha
convertido en crucial para examinar las estrategias de branding en un escenario
global (Shenna, Mohanan y Naresh, 2012:9).

1.2 Objetivo general de la investigacion
Evaluar los elementos de la semibtica pragmatica reticular del branding que

utilizan las empresas en el contexto transfronterizo México — Estados Unidos.
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Objetivos especificos
— Determinar como las redes sociales empresariales permiten la

comprension de estrategias del branding semibtico pragmatico
transfronterizo en un analisis comparativo de sus elementos en el contexto
de Ciudad Juarez y El Paso Texas.

— Analizar las redes sociales empresariales del branding semidtico
pragmatico y los simbolos que configuran en el &mbito empresarial de la

region transfronteriza.

1.3 Hipétesis
H1. El branding semidtico pragmatico basado en una red social empresarial
dinamiza la construccion de marcas y simbolos que determinan las

estrategias semioticas en las empresas de la regién transfronteriza.

H2. El branding semiético a través de las redes sociales empresariales es una
estrategia-acertada en el contexto transfronterizo, México- Estados Unidos para la

colocacion de marcas en la mente de los individuos.
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Capitulo Il. Branding semidtico pragmatico en las multinacionales y sus

redes sociales empresariales

El mundo de la mercadotecnia tan competente ha producido transformaciones
notarias en los ultimos afos, la evolucidn viene desde hacer productos diferentes,
con calidad, a precios accesibles, nombres atractivos a la vista y oidos de los
usuarios y ahora el branding una estrategia de mercados que en México apenas
estd llegando a las empresas, pero que en Estados Unidos, Brasil, Espafia, y
Alemania ha generado buenos resultados.

A través de los afios, varios autores, Ries y Trout (2006), Kotler (2000),
Aaker (1998), Martins (2006), Pavitt (2003), Gobé (2002), entre otros, se han
dedicado al estudio de este tema (Ver Fig. 1) contribuyendo al desarrollo de
conceptos solidos y exhaustivos acerca del branding y de su importancia para la
gestién de la marca. Sin embargo, "no hay una lista de control estandarizada en el

trabajo del branding, ni una rutina para su gestién" (Uberto y Preteli, 2012:121).

Fig. 1 Dimensiones de la marca para contribuir a su éxito

Percepcion de ajuste

1. Nivel de conciencia
2. Reputacion de la
empresa

Atributos de la marca

1. Empaque de la marca
2. Precio de la marca

3. Pubicidad de la marca s
4_Mercadotecnia de la e s
marca i

5. Medidas de promocién
de una marca

Asociaciones de marca

1. Calidad de la marca

2. Actitud hacia la marca

3. Satisfaccion de la marca
4_Uso del nivel de la marca

Fuente: Sheena, Mohanan y Naresh (2012).
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Pero a medida que las practicas comerciales se globalizan, el branding se
convierte en un elemento clave. De acuerdo con Healey (2009:1), la marca que es
una promesa de satisfaccion, una metéfora que opera como un contrato no escrito
entre el productor y el consumidor, el vendedor y el comprador, el contexto y
quienes lo habitan, un espectaculo y el publico que lo disfruta, donde gran parte
del comportamiento del consumidor que se guia por impulsos emocionales, el
branding es un proceso mercadoldgico que analiza el corazon que constituye la
marca, explora el producto y extrae conclusiones Utiles para cualquiera (Healey,
2009:1).

Guggenheim es mas bien hijo del proceso conocido como branding, en el
cual la produccion de objetos es cada vez mas sustituida por la produccion de
simbolos. Este modo de operar sobre el espacio publico y privado de los seres
humanos ha estado en funcionamiento durante los ultimos 15 afios por parte de
corporaciones tan exitosas como Nike, Apple, Benetton, y la cadena de cafés
Starbucks, entre muchas otras, y ha consistido en pasar la produccion primaria de
articulos de consumo con un —fuerte- componente a la produccion de conceptos
de modo de vida (Capelan, 2002:5).

En donde, los motivos por los que se compra una marca escapan de lo
racional. Es un acto de autoafirmacion y aprobacién, mismo que le da entrada al
consumidor a un mundo imaginario, edificado por la publicidad, el cual permite que
se cumplan sus aspiraciones y se reafirman sus valores, por lo que
frecuentemente, los consumidores ignoran el ahorro y la calidad que suponen los
productos genéricos de los supermercados, considerando que las marcas

reconocidas les hacen sentir mejor (Healey, 2009:11).

Esto a pesar de que el mercado esta saturado de opciones donde las
personas tienen la libertad de elegir entre una amplia gama de productos y
servicios a su alcance donde buscan satisfacer necesidades propias que hacen
gue las empresas se encuentren entre las opciones y preferencias de acuerdo a lo
gue se ofrece para cumplir las expectativas de cada cliente donde la mente juega

un papel primordial.
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Una marca debe aglutinar y destilar la personalidad a partir de conceptos
potentes, relevantes, simples, auténticos, y comprometidos. Como se ha visto un
concepto poderoso es la estructura sobre la que se asienta y vive una marca, pues
el posicionamiento se construye sobre el andamiaje cultural o semiotico (Velilla,
2010:115).

En contraste con la publicidad tradicional, el branding no busca esquemas
mercadoldgicos de promocion de productos; por el contrario, su objetivo es
convertir en iconos culturales las marcas transnacionales que promueve, con el fin
de incidir de manera directa en el pensamiento y en la actitud de las personas.
Este proceso de persuasion se realiza a través de argumentos basados en los
valores conceptuales de una marca, esto implica la combinacion de una estrategia
de negocios bien definida con la estimulacion de las emociones humanas
(Bautista, 2006:1).

Esta estrategia muestra un interesante acercamiento con el usuario, por la
implicacion de la personalidad de cada ser humano para la eleccion de productos,
que conlleva a un interés particular de las marcas por satisfacer necesidades que
el usuario considera para su vida propia y que de determinada manera puede

crear un vinculo importante a largo plazo en los pensamientos y elecciones.

En el mismo sentido, la marca no es una cosa, la marca es un signo que
produce y atribuye significacion, de ahi la necesidad de estudiarla desde una
perspectiva semidtica pragmatica en la que se produce el paso de la
comercializacién del producto a la puesta en discurso en aras de analizar la
transformacién alquimica de la materialidad a la inmaterialidad espiritual del signo-
marca (Pellicer, 2011:11).

En los dltimos treinta afos la generacion de riqueza se fundamenta en las
ideas, en este sentido, el indice fortune 500 ofrece algunas pistas muy
reveladoras: si hace dos décadas (1990), las primeras posiciones las ocupaban
compafias que extraian materiales del subsuelo o transformaban los recursos
naturales en productos, hoy este tipo de empresas suponen menos de la mitad de

la lista que encabezan firmas como Google o Apple. En la misma linea, el ranking
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BrandZ sobre las 100 marcas mas valiosas del mundo que elabora anualmente la
consultora Milward Brown, destaca cuatro marcas tecnoldgicas en las primeras
cuatro posiciones: Google, IMB, Apple y Microsoft. Por abajo aparecen Coca-
Cola, McDonald’s o Malboro (Velilla, 2010:24).

Las generaciones cambian y las necesidades de las personas también,
puesto que en el constante cambio que se vive hay culturas muy diferenciadas
gue conforman los distintos segmentos de mercados que tratan de simbolizar
significados importantes en los consumidores para generar ganancias y un

posicionamiento importante a través de lo que se comunica.

Morris citado por Beuchot (2004) plantea la semidtica desde una
perspectiva conductista, pero concede que no es la Unica valida, solo la adopta
por ser la mas ampliamente difundida y plausible, dadas las dificultades que

supone una psicologia “introspectivista” o “mentalista”.

Con todo, Carnap mantiene los principios de Morris: al sefalar que la
semidtica es la ciencia de los signos, que se divide en tres sub-disciplinas: a
saber, pragmatica, semantica y sintaxis, cada una de las cuales incluyendo la
semidtica puede revestir dos modalidades: pura y descriptiva (Beuchot, 2004:
213).

Por ello, la gente se identifica fuertemente con iconos culturales y con
frecuencia dependen de estos simbolos en su vida cotidiana. Los iconos sirven
como puntos fundamentales de la sociedad, puntos de la brijula y anclas de
sentido que continuamente hacen referencia en el entretenimiento, el periodismo,
la politica, y la publicidad. El clic de la iconicidad es que la persona o las cosas
son ampliamente consideradas como el simbolo mas convincente de algunas

ideas o conjunto de valores que una sociedad considera importante (Holt, 2003:1).

En el branding Healey habla de una promesa de satisfaccion, Capelan de
los conceptos de marca a través de un modo de vida de las personas, Velilla de un
andamiaje semidtico de las marcas, Bautista de una manera directa de incidir en el

pensamiento de las personas, por otra parte Pellicer de la necesidad de estudiar a
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una marca desde una perspectiva semiotica, Hollt de que las cosas son
consideradas como el simbolo més convincente de algunas ideas , es por ello que
es interesante conjuntar estas ideas y analizar ¢qué simbolizan las marcas para

las personas?.

El producto que se consume o el servicio que se utiliza no es distintivo —o
sea, competitivo—, ni es tan importante como su estrategia, su marca y su disefio,
de igual forma, las marcas solo valen por lo que significan para la gente. La marca
es una constelacion de signos que se concentran en uno, en ella misma. O sea, la
imagen mental que ella genera, instalada en la colectividad. La «imagen» de la
marca o de la empresa «es» la marca o la empresa misma en nuestra economia

cualitativa del intercambio simbdlico (Costa, 2007:43).

En este sentido, los caminos conceptuales sugeridos por la doctrina de
Pierce de los signos, nos permiten penetrar en los signos ocultos de movimiento,
revelando su esencia y riqgueza de dimensiones significativas que viven en el
interior de los simbolos, su uso en el estudio de los procesos comunicativos en las
marcas permite la apertura de nuevas fronteras para su comprension y sus

diversas formas de manifestacion (Cimatti, 2006:13).

Los especialistas en mercadotecnia piensan a menudo en marcas como un
fendmeno psicoldgico que se deriva de las concepciones de los consumidores
individuales, pero lo que construye a una marca poderosa es la naturaleza
colectiva de las percepciones de los consumidores. Las historias se han
convertido en convencionales y por lo tanto se refuerzan continuamente, ya que

son tratadas como verdaderas en las interacciones cotidianas (Holt, 2003:13).

Ademas del estudio de axiologias, otro aspecto fundamental de la
comercializacion investigado por el analisis semidtico es el discurso de la marca.
En efecto, ahora el analisis clasico de la funcion de marca por Kapferer y Thoening
(1991) se encuentra en el limite entre el marketing y los estudios semiéticos.
Donde existe Identificacion del producto, una orientacion de la oferta, la garantia,

la personalizacion, la alegria y la practicidad son todas las funciones realizadas
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por la marca en nombre del consumidor, todos estos elementos se han convertido

en areas de estudio de la semiotica (Bianchi, 2011:263).

El conjunto de todos estos elementos con lleva a contrastar lo que para los
usuarios es relevante al momento de seleccionar marcas entre varias opciones
gue se les presentan dia a dia y una alternativa para las empresas que buscan un

diferenciacion y un acercamiento con sus compradores para lograr posicionarse.

En la semiotica como lo sefiala Barthes (1967), se permite entender las
practicas culturales que implican necesariamente significaciones de diverso orden,
no es simplemente una extension de la linglistica y al contrario, como sefiala
Ferdinand de Saussure (1974), sino que tiene qué ver con la psicologia. Cuando
se afirma que la semidtica es un método, estamos indicando que provee los
instrumentos necesarios para poder acercarse a todos los fendmenos u objetos,
asi como a las mismas practicas que lo constituyen y su objeto es la cultura como
lo afirma Umberto Eco (Chandler, 2001:7).

Los clientes valoran algunos productos, tanto por lo que simbolizan, como
por lo que hacen. Para las marcas, como Budweiser, Nike, y Jack Daniel, los
clientes valoran las historias de la marca en gran medida por su valor de identidad.
Actuando como venas de autoexpresion, las marcas estan imbuidas de las
historias que los consumidores encuentran con valor en la construccion de sus
identidades. Los consumidores acuden a las marcas que encarnan los ideales que
admiran, marcas que les ayuden a expresar lo que quieren ser, donde el mayor

éxito de estas marcas se convierte en iconos (Holt, 2003:3).

Para las empresas las historias de vida de sus productos han sido
determinantes en lograr una aceptacion de sus compradores formando parte de su
vida, por que como lo menciona Holt (2003), las marcas que siguen perdurando en
los mercados son las que simbolizan los ideales de las persona que piensan en
determinados productos por lo que significan para ellos y por los atributos con

que cuenta lo que se compra.
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Como sefiala Garcia (1995), participar en la vida social, es decir tener
identidad (ser mexicano, ser hombre, ser mujer, ser joven, ser moderno, etc.) es
reducido a cumplir con el sistema de précticas (estereotipadas y rutinizadas) y
acatar los mismos objetos-simbolos (unos colores, unos olores, una iconografia

supuestamente definen la identidad) (Hernandez, 1994:24).

En todo caso, la semiotica representa a una gama de estudios en el arte, la
literatura, la antropologia y los medios masivos, mas que una disciplina académica
independiente. Entre los estudiosos que estan involucrados con la semibdtica se
encuentran los linglistas, filésofos, psicélogos, socidlogos, antropdlogos y tedricos
de la literatura y no solo tiene qué ver con la comunicacion (intencional) sino
también con la necesidad de atribuir significaciones a cualquier cosa en el mundo
(Chandler, 2001:20).

Donde, la marca es entonces un signo que representa a la empresa, a sus
productos, a la totalidad de las existencias de los conceptos, a las asociaciones
gue se generan en el receptor de la mente del publico, fruto de la experiencia con
la mercancia, a la comunicacion de marketing (incluyendo aqui las relaciones

publicas) y a otras interacciones (Carreira, 2008:10).

En efecto, una marca debe proporcionar un conjunto de significados
relevantes e incuestionables que logren un espacio no solo en la cabeza del
consumidor, sino también en su corazon. Para tener éxito cuando se elabora una
estrategia de marca, hay que ser capaz de mezclar la proporcién correcta de
tangibles e intangibles. Cubiertas las necesidades de notoriedad, esta suma de
activos es la base de cualquier esfuerzo mercadotécnico (Fernandez y Ramos,
2010:54).

La imagen es primordialmente espacial y el lenguaje temporal. La imagen
es concreta y la palabra abstracta por la arbitrariedad de sus signos. La imagen
apela directamente a los sentidos y las emociones, mientras que las palabras
tienen que pasar primeramente por la razén para identificar el concepto que

encierra. La imagen posee la ventaja de que se capta a mayor velocidad que la

21



palabra y se almacena mas rapidamente en el cerebro ofreciendo unas
posibilidades mas amplias del intelecto, en cuanto es un desencadenador todavia

mas poderoso de connotaciones que la palabra (Ramos, 2010:41).

Hay una unidireccionalidad, que llamaremos semidtica para distinguirla de
la direccionalidad tecnolégica y econdmica, politica y juridica, que puede
percibirse facilmente en los factores que enumeramos antes. ¢En qué consiste
esa direccionalidad cultural? En que hay una mayor capacidad de vehicular
significados desde el centro que desde la periferia, capacidad que se expresa, en
el caso de América Latina, por ejemplo, en la enorme y evidente desproporcion
entre contenidos culturales vehiculados por el cine, la television, la radio, los

impresos de origen anglosajon y las de un mundo latinoamericano (Finol, 2006:5).

Por ello, cada vez es mas frecuente que algunas empresas muy
innovadoras consideren que la segmentacion tradicional ha muerto y apuesten por
la auto segmentacién como herramienta de futuro o por la etnografia, un método
de investigacion de la antropologia que estudia los modos de vida de los humanos
durante un cierto periodo con la inmersibn de un antropélogo en su cultura.
Empresas como Intel o General Electric emplean estas técnicas para revelar la
conducta del consumidor y sus necesidades. Por Gltimo, mas recientemente se
esta incorporando nuevas técnicas para analizar la mente y emociones del cliente
(Velilla, 2010:42).

Se observa una penetracion cada vez mas totalizadora del mercado en la
produccion cultural, en la que cada vez se hace mas dificil separar las estrategias
de funcionamiento del capital de los modos de produccién simbdlica que antes
pertenecian a dominios tales como el arte y la cultura. Por otro lado un creciente
movimiento a escala global reacciona ante el estado de cosas vigentes y propugna
el desarrollo de una sociedad en funcion de otro tipo de valores. Este movimiento
funcionando al interior del sistema, desarrolla sus propias elaboraciones

simbdlicas desde diferentes perspectivas (Capelan, 2002:2).
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La esencia del branding es garantizar la calidad e influir en la percepcién y
expectativas de los consumidores de una manera favorable. Sin embargo, cuando
la marca no proporciona experiencias agradables para los consumidores, el efecto
sobre la imagen de marca puede ser perjudicial. En general se cree que los
consumidores compran productos de las marcas bien conocidas para reducir el
riesgo después de su uso. En muchos casos, las personas compran marcas para

tener un sentido de pertenencia (Selase et al., 2011:6-7).

Es donde la semidtica le da un sentido de comunicacion a las marcas
porque representan varios significados para un consumidor, que encadenan una
serie de situaciones positivas 0 negativas que lo llevan a manejar sus
pensamientos respecto a las marcas que existen en el mercado calificandolas con

atributos desde una vision muy personal.

Segun Klein (2004 citado por Capelan, 2002:5) en su obra No Logo, en los
altimos 15 afios, el crecimiento de la riqueza material y la influencia cultural de las
corporaciones multinacionales pueden ser encontrados, probablemente en el
desarrollo, a mediados de los afios 80, de la idea de que las corporaciones
exitosas deben ante todo producir marcas en lugar de productos. Durante la mayor
parte de su historia, el capitalismo habia consistido en la fabricacion de cosas y la
publicidad siendo un medio para la promociéon de objetos —mercancias- con

determinadas cualidades.

Por lo tanto una marca no so6lo es un nombre o un emblema, vas mas alla
de lo tangible, porque no solo representa un simbolo sino una serie de
significaciones para los consumidores que tienen una gama de mdltiples opciones
para seleccionar y donde la semidtica se encarga de eso signos que aparecen

cada vez que una marca pasa por la mente y las manos de un consumidor.

La comunicacion se realiza basicamente entre dos usuarios: el emisor y el
receptor de la comunicacion, cosa que puede ser alternadamente por uno de los

dos. Cuando un signo aparece en escena, se produce una “situacién semidtica” o
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“acontecimiento semidtico”. Se nombra “situacidon semidtica” o “acontecimiento

semidtico” a todo fendmeno donde aparece el signo (Beuchot, 2004:12).

La semiologia iniciada por Saussure se desarroll6 en Europa en el seno del
estructuralismo, encontrando un gran continuador y sistematizador en Erik
Buyssens. Por su parte, la semiética de Pierce —con la gran influencia anglosajona
de Frege, Wittgensstein, Moore y Russell- continu6 en América gracias a los
trabajos de Th. Sebeok y, sobretodo, de Ch. Morris, bajo una forma pragmatista y
conductista asumida por la corriente l6gico-analitica (Beuchot, 2004:10).

Este sistema de signos es el que constituye la marca que una sociedad
imprime a la realidad, a su realidad; dicho de otra manera, la medicién de lo
sensible no se establece en el nivel de la imagen fragmentaria (el simbolo), sino
en el de un sistema general de formas (signos). Al introducir una sociologia, 0 Si
se prefiere una semiologia (y no una simbdlica), la etnologia de Levi Strauss no
hace sino atacar de frente un problema que siempre perturbo considerablemente
la sociologia de las superestructuras, y que es el de la medicién que la sociedad

establece entre lo real y sus imagenes (Barthes, 1998:235).

Puesto que los consumidores son quienes se sientan en el asiento del piloto
experimentaran las marcas de un modo diferente. Hoy la gente se siente con
poder; esta mas conectada con los demas y con los acontecimientos globales, se
siente capaz de influir en el mundo con sus creencias y de configurar parte de su
propio futuro. Veremos a gente buscar y redefinir para si misma el nivel de calidad
de su vida. Satisficieran sus deseos y los de la gente que les rodea (Arellano,
2005: 31).

Las necesidades de los consumidores no son tan faciles de definir como
suponen muchas veces los criticos de la mercadotecnia. Y es que cualquier
objeto, desde un automévil hasta una licuadora, puede ser analizado desde
muchos puntos de vista. Un automovil por ejemplo, no es solamente un medio de
transporte, es también un simbolo de posicion social, asi como también una fuente

de numerosos estimulos sensoriales, de los cuales un consumidor puede segun
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su escala de valores, obtener un grado de satisfaccion que supera otros factores
mas racionales, como un menor precio o un mayor rendimiento por litro de
gasolina (Sahui, 2008:11).

Los criticos han acusado al sistema de marketing de despertar demasiado
interés en las posesiones materiales. Se juzga a la gente por lo que posee mas
gue por quién es. La necesidad de riqueza y posesiones alcanzé nuevos maximos
en las décadas de 1980 y 1990 cuando frases del tipo de la “avaricia es buena” y
“hay que comprar hasta caer” parecian describir bien los tiempos que corrian. En
la década actual muchos cientificos sociales han observado una reaccion contra la
opulencia y el desperdicio de las décadas anteriores y un regreso a los valores
mas bésicos y al compromiso social, sin embargo el enamoramiento por las cosas

materiales se mantiene (Kotler y Armstrong, 2001:666).

Las empresas dedicaron recursos a hacer investigaciones y asi
descubrieron que sus consumidores eran individuos muy complejos, sujetos a una
gran variedad de necesidades, no solo de supervivencia, sino también
psicoldgicas y sociales. Ello llevo a identificar estas necesidades y diferenciar a
sus clientes (Sole, 2003:28).

Cada persona es compleja y es parte de muchos contextos que se van
presentando en diferentes circunstancias a lo largo de su vida, donde cada
situacion lleva distintos comportamientos y significados que son parte de la
esencia del ser humano y son estudiados desde perspectivas distintas, una de

ellas la semiologia.

Velilla (2010) afirma que en este contexto ultra competitivo sobreviviran
mejor las organizaciones que gestionen de forma decidida sus activos intangibles,
pues se mantendran en la mente del consumidor y seguiran estableciendo

relacionen simbdlicas y poderosas.

Por otra parte referente a lo simbdlico. En Europa el estructuralismo toma
fuerza con el programa semiolégico de Roland Barthes, de Greimas, y figuras

como Julia Kristeva. En Estados Unidos Morris, heredero de Pierce y Thomas A.
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Sebeok contindan el proyecto semidtico. La Semidtica pragmatica se asocia con la
Sociologia Fenomenoldgica. En Francia se crea el Centro de estudios de las
comunicaciones de masas. El gran personaje emergente para la Semiética y para
las ciencias de la comunicacion es el italiano Umberto Eco, que se consolidara

como la gran figura en las décadas siguientes (Galindo, 2010:3).

El pragmatismo consiste en sostener que el significado de todo concepto es
su relacion concebida sobre la conducta y mas adelante el pragmatismo no se
compromete a decir en qué consisten los significados de todos los signos, sino
que se limita a establecer un método para determinar el significado de los
conceptos intelectuales, es decir, de aquéllos sobre los cudles pueden a su vez
ser razonamientos (Thellefsen, 2004:508).

Parte del pragmatismo tiene que ver con las empresas por la conducta que
asume cada comprador en las diferentes categorias de productos donde se puede
encontrar los pensamientos que se tienen sobre las marcas y como estas

determinan ciertos comportamientos en las personas, segun su estilo de vida.

La pragmatica estudia el exceso de significado, el que desborda a la
semantica. Estas metaforas sugieren apertura, incluso apertura ilimitada. La
pragmatica comparte el interés por la relacion entre el lenguaje, sociedad y cultura
con otras disciplinas del discurso (Reyes, 2003:23).

2.1 Multinacionales en Estados Unidos y México

“Un vistazo mas cerca de la “crema y nata” de las multinacionales mas
importantes ilustran como el poder se concentra de modo preponderante en
Estados Unidos, esto es, que en los diez primeros lugares el 80% de las
multinacionales son estadounidenses y el 20% europeas” (Petras y Veltmeyer,
2009:43).

‘Las multinacionales estadounidenses que se dedican a la venta al
menudeo son el grupo dominante en las diez mas importantes en tanto que

constituyen el 80% de ellas. No es de sorprender que la economia de Estados
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Unidos se base en gran medida en el consumo, las burbujas especulativas y los

niveles altos de endeudamiento” (Petras y Veltmeyer, 2009:45).

Con el desarrollo de estas empresas multinacionales se aprecia de forma
muy clara, que las fronteras nacionales existentes son demasiado estrechas para
las posibilidades y necesidades del desarrollo econémico (Garcia, 1998: 94).No
todas las empresas que operan fuera de su mercado doméstico son verdaderas
multinacionales (Claver y Quer, 2000:97). “El limite, la linea y la frontera van a
existir siempre, lo novedoso es que ahora se vuelve mas permeable y mas
abundante, pero sigue existiendo lo que esta de éste y del otro lado” (Tejeda,
2004:78-79).

Con el desarrollo de estas empresas multinacionales se aprecia de forma
muy clara, que las fronteras nacionales existentes son demasiado estrechas para

las posibilidades y necesidades del desarrollo econémico (Garcia, 1998:94).

Hay diversas formas de practicas transfronterizas espaciales, la mas obvia
y ampliamente discutida es el flujo espacial a lo local como la MacDonalizacion
transnacional (Ritzer, 2000) un proceso en el que un conjunto de practicas del
espacio (el simbolismo, la gestion, disefio de rutina y espacial) viaja a través de las

fronteras y se reproducen espacios transnacionales (Kit, 2002:132).

Por otra parte, interbrands es la empresa consultora de marcas mas grande
del mundo que muestra el Ranking de las 100 mejores anualmente, tomando en
cuenta el desemperio financiero de productos y servicios, la fuerza de la marca y
su papel en el proceso de decision de compra. Se tomdé una seleccion de estas
publicadas del afio 2005 al 2010.

En la Figura 2, es destacable una primera aproximacion de cémo las
empresas multinacionales se comportan en la frontera México- Estados Unidos.
Su configuracion obedece a dos conglomerados tipo estrella, los cuales se
encuentran vinculados en el ambito fronterizo por siete marcas en comun de un
grupo de acuerdo a la muestra que se eligié de 2010 a 2011 en el &rea mexicana
y americana de acuerdo a la base de datos que genera interbrands México e
interbrands Estados Unidos afio con afio, donde se presenta una totalidad de 100
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marcas por region anualmente y cada afio las posiciones y las marcas cambian de

acuerdo a los lineamientos que se manejan.

Figura 2. Representacion de las marcas multinacionales representativas en la frontera
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Fuente: Elaboracién propia (2013).

El que vive en la frontera, se mueve hacia el centro, se mueve hacia los
contornos, y establece un roce mas constante con otras comunidades humanas,
ante las que también establece una identidad propia (Tejeda, 2004:76). Es de
destacar de acuerdo con Kroll (1993: 344) que la “Vulnerabilidad de las medidas
de toque en el grado de control del destino en el sistema: los estados que son
altamente dependientes de determinados mercados geograficos pueden ver a sus
términos de intercambio manipulados por los estados que controlan los

mercados”.
2.2 Semiédtica Pragmaética
La dimension pragmatica de la semidtica es quizas la que le permite dialogar con

el mundo de los acontecimientos aportando su poder formal. La pragmatica es
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s6lo un juego formal si no se carga de sentido sociolégico, antropoldgico,
psicoldégico y comunicoldgico. En la pragmética, la semidtica trasciende los limites
que la sintaxis y la semantica heredadas de la linguistica, le marcan como solo
formalidad. En la pragmatica la semiética se conecta con la vida social y en su
didlogo integra a sus dimensiones formales sintacticas y semanticas con la vida

social en toda su complejidad (Galindo, 2010:5).

El hombre pragmatico a diferencia del hombre estructural, no intenta
establecer estados de verdad en los diversos sistemas semiéticos que configuran
un entorno cultural, orientando el proceso del conocimiento a las distintas
variables respecto al sentido, que dan cuenta de una predisposicién para actuar.
La delimitacién de esa accién o conjunto de acciones, desde la Optica pragmatica,
se vincula con la existencia explicita o implicita de objetivos a lograr dentro de un
contexto (Brower, 2008:147).

La relacion entre el producto y las marcas se convierte en simbdlico a
través de las negociaciones en curso entre el emisor y el intérprete. En un sentido
pragmatico, el proceso es catalizado a través de los usos y experiencias en curso
con el producto (Thellefsen, 2006:380).

Cada ser humano se ubica en un contexto diversificado que le permite
analizar a las marcas a través de distintas perspectivas, en base a la relacion tan
cercana que se tiene con los productos que logra adquirir en determinados

momentos de su vida.

La perspectiva pragmatica permite explicar como el receptor infiere el
sentido oculto y relevante, y cédmo y por qué el emisor comunica de modo
complejo a partir de reglas cognitivas y sociales que posibilitan construir un

mensaje que encierra mas de un significado (Lopez, 2006:120).

Por su parte Bendezul (2001:68), sefiala que en cualquier caso la
comunicacion es pragmatica y con mayor razén en el ambito de la empresa que
busca establecer contactos con sus clientes, usuarios consumidores y con todos

aquellos estamentos sociales con los que se ve comprometida su actividad, pues
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en el fondo esta en juego la visibilidad social, el compromiso, la vision empresarial

y el sentido del intercambio econémico.

El proceso de interpretacion llamado semiosis, en el nivel pragmatico
necesariamente los resultados dependen del uso de la sefial. Este proceso puede
ser visto en términos de su posible influencia en la del intérprete, o en los casos en
que se generd la representacion de un signo deliberadamente por un remitente
como un medio de comunicacion. La interpretacion real de la sefial depende tanto
del contexto sociolinguistico del intérprete (por ejemplo, las normas sociales y
linglisticas) y sobre su persona (por ejemplo, la experiencia personal o de
conocimiento). Con estos antecedentes la correspondencia entre la semiotica y la

calidad de la informacién puede ser aclarada (Price y Shanks, 2004:2).

Delimitar los dominios supone parcelar un campo cognoscitivo, que en este
caso es un campo pragmatico; pragmatico en el sentido que las comunicaciones
empresariales suponen acciones comunicacionales conducentes a orientar a otras
acciones comunicacionales o de otro tipo; en el fondo dan lugar a operaciones de
transformacién en el conocimiento de productos, grupos humanos o individuos, en
relacion a quienes desarrollan disposiciones, afectos o distancias (Es decir
imagenes) (Bendezul, 2001:64).

En virtud de ello, se propone definir las comunicaciones empresariales
como el conjunto de acciones pragmaticas desarrolladas por las empresas en su
entorno social y cultural, segun exigencias organizativas propias de cada empresa.
Tales exigencias pueden ser econdmicas, de bien social u otras. Al decir acciones
pragmaticas se refiere a que toda comunicacion es una actividad orientada y da
lugar a voluntades que son tensiones de sentido y significatividad a un destinatario

como receptor consumidor (Bendezul, 2001:64).

De acuerdo con estas consideraciones, podemos definir estrategia de
comunicacién como el conjunto de los recursos operativos disponibles, de caracter
técnico, pragmatico y semiético (de significaciéon) de los que se vale un destinador
para incrementar la efectividad y la eficacia de la comunicacién en cada situaciéon
especifica (Bendezul, 2001:67).
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Parte importante del branding semiotico pragmatico, son las estrategias de
comunicacién que utilizan las empresas en los diferentes mercados para crear una
relacion con sus consumidores utilizando iconos que trasciendan en la vida diaria

de las personas.
2.3 Investigaciones recientes en el branding.

El estudio de los factores que motivan a los consumidores a comprar productos de
marca es importante porque, tal conocimiento permite a las empresas elaborar
estrategias de marca para satisfacer las necesidades de los consumidores y
proporcionarles una experiencia convincente cuando compran 0 entran en

contacto con el producto (Selase et al., 2011:7).

En el branding, las negociaciones entre el emisor y el receptor forman el
comun consentimiento que crea la relacidén entre el producto y los valores de la
marca. Y es esta significacion la que se fusiona con el producto que permite a los
consumidores a reconocerlo como una marca (Thellefsen, 2006: 380). Un objetivo
de Aaker (1997) fue determinar la relacion existente entre la personalidad de los
individuos y los atributos a la marca, para ello sistematizo la variable personalidad
de marca a través de las cincos grandes dimensiones humanas (calidez, energia,
aceptacion, sociabilidad y actividad), ya que su estructura interna esta constituida
por los rasgos de la personalidad (Pirela, 2004:432).

El branding es un campo interdisciplinario en la articulaciéon de la ciencia y
el arte, que se desarrolla de forma activa y no solo es interesante para la
economia de la sociedad, sino también para los especialistas de otros campos de
la ciencia. El branding ofrece atractivos y posesion de los clientes, empleados,
investigadores, accionistas y proveedores, y ademas de que puede convertirse en
un factor importante para la posicion estable de la empresa en el mercado y su
competitividad (Chistova, 2013:1896).

Se ha propuesto realizar estudios en las comunicaciones empresariales
para indagar cOmo se comunica y qué tipo de decisiones estratégicas se pueden

constatar en este proceso de orientacion intencionada de la comunicacion, donde
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se clasifica la actividad pragmatica (Bendezul, 2001: 4). Por ejemplo, ¢Como se
comunica el valor comercial? ¢(Cémo se comunica el rol institucional? ¢Cémo se
comunica la relacion del usuario con la marca? Estas preguntas de orden
estratégico suponen dos pasos previos: uno, ubicar los rasgos propios de la
planificacion estratégica en comunicaciones y dos, territorializar las formas de
comunicacién empresarial, es decir los dominios. Con ello se podra dar el paso
siguiente, que es explorar sobre el mensaje estratégico en los procesos de

produccion de significacion (Bendezul, 2001:4).

Los valores que Coca-Cola comunica se han fusionado tanto con la
tecnologia, que es casi imposible separar lo supra simbélico, donde Coca-Cola se
ha convertido en los valores que comunica, este es el caracter de una marca
fuerte y el resultado de un éxito que marca su proceso y en muchos sentidos, este
es también el caso con respecto a algunos de los principales fabricantes de

teléfonos moviles, como Nokia o Motorola (Thellefsen, 2006:380).

El valor de la marca puede ser estudiado desde diferentes perspectivas, sin
embargo, se hace necesario un enfoque semiotico, por la puesta que el discurso
del producto imprime en él, ademas de unas caracteristicas racionales y objetivas,
un bafio de comunicacién, un suplemento de personalidad desarrollado en el
discurso, en el que tiene lugar la alquimia de lo material a lo espiritual (Pellicer,
2010:12).

Parece pues de sentido comun plantearse la existencia de cierta psicologia
en la reaccién ante estas marcas y productos. No siempre se compra aquellos
productos que realmente el ser humano necesita. Pensemos lo que sucede con
las marcas, ¢Por qué compramos aquella y no esta otra?, ¢ Qué nos proporciona?
, ¢Por qué estamos dispuestos a pagar un precio mayor por un producto
aparentemente igual pero de marca diferente?, la respuesta viene dada por la

importancia que para los consumidores tiene la marca (Varela, 1998:18).

Las agencias han descrito la perspectiva del desarrollo de la practica de

branding, como un organismo especializado de la publicidad en el mercado
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regional. En general, estan de acuerdo en que se trata de un campo a explorar
que merece una dedicacion especial, sin embargo esta practica ha ido creciendo,
a través de nuevos profesionales, las empresas y los organismos estan
madurando para la gestion estratégica de marcas, asi como las inversiones
requeridas (Uberto y Preteli, 2012:130).

Por ejemplo, la agresiva campafna de Movistar, perteneciente a la telefonia
espafola propone posicionarse como una marca que apela a la sensibilidad y los
gustos del cliente, ademés de acercarse al publico joven, el cual es atraido por su
oferta de servicios y teléfonos moviles de Ultima generacion. Esta campafa
responde evidentemente a objetivos de branding global, segun los cuales la marca
Movistar pueda posicionarse en la mente de los consumidores con fuerza y que
ademas los niveles de recordacion logren permanecer en el tiempo (Canelon,
2006:13).

Las estrategias de branding van en aumento en el campo del mercadeo
ahora. Esto conduce en ultima instancia a la comprension, de que las dimensiones
de la marca y sus interrelaciones son cruciales para el éxito de estas, diversas
dimensiones que conducen al éxito de la marca han sido identificadas, tales como
la percepcién, los atributos y asociaciones. Esto ha sido extraido de la literatura
sobre la gestion de marca y varios otros estudios de branding (Sheena et al.,
2012:33).

Los grupos de negocios en la India, en la actualidad se encuentran
colocados en una situacidbn complicada y turbulenta debida principalmente a
multiples actores en el mercado, el crecimiento de la economia, el nivel de
conciencia de los consumidores y una variedad de otros factores que contribuyen
a esta situacion. En el escenario competitivo actual, los vendedores siempre estan
tratando de desarrollar nuevas estrategias para superar los nuevos desafios entre

estas el branding (sheena et al., 2012:36).

En la frontera Ciudad Juarez- El paso, Texas (CJS-ELP) se realiz6 una

investigacibn que explora la hibridacibn del branding simbdlico cultural
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transfronterizo en el contexto México-Estados Unidos de América. Su analisis se
dirigioé a aquellas marcas que se ubican en la frontera (CJS-ELP), esto a través de
redes sociales empresariales (Ramos y Zizaldra, 2012:174).

En las Figura 3 se muestra como se considero la Teoria de Aldelfer ERG
que se fundamenta en 3 necesidades: 1) existencia: son las necesidades
fisiologicas y de seguridad; 2) relacién: necesidades de sociales y de aceptacion y
3) crecimiento: necesidades de desarrollo personal (Naranjo, 2009:6). Esta teoria
interpreta los resultados de marcas lideres de 1. Electrodomésticos; 2. Tiendas
departamentales; 3. Pafales desechables; 4. Pasta dental; 5. Equipo electronico; y
6. Ropa; todo para la Ciudad Juarez y El Paso, Texas. Se deduce del porcentaje
total, el grado de aceptaciéon de los consumidores transfronterizos. Es destacable

el nivel de conformidad de la marca Colgate (Ramos y Zizaldra, 2012:191)

Figura 3. Marca y su relacion con la ERG “Existencia” seccion uno
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Fuente: Ramos y Zizaldra (2012).
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La figura 4 refleja los resultados de la segunda seccidn, seis rubros mas
agrupados en “Existencia” (ERG) y divididos en: 7. Ropa deportiva; 8. Refrescos;
9. Jugos de frutas; 10. Ferreterias; 11. Hoteles; y 12. Equipo de computo.
Considerando las necesidades del ser humano, el porcentaje que se da en cada
marca en estas categorias implica que cada marca se puede encontrar en Ciudad
Juérez o en El Paso, y es por eso que el porcentaje en determinado momento
pudiera ser mas alto para estas marcas por esa razbn o porque en estas
categorias no hay muchas opciones para elegir. Tal como lo muestra la figura 3,
son marcas que demuestran una permanencia en el mercado, de ahi que su
preferencia es més alta como se observa en los resultados (Ramos y Zizaldra,
2012:192).

Figura 4. Marca y su relacion con la ERG “Existencia” seccion dos
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Fuente: Ramos y Zizaldra (2012).

En la figura 5 se consideran los resultados enmarcados en el rubro de

identificados con la “Relacion” (ERG): 13. Camaras fotograficas; 14. Cerveza; 15.
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Restaurantes; 16 Tarjetas de crédito; 17. Automoviles; y 18. Papeleria. Aqui se
muestran las marcas preferidas del comprador transfronterizo de CJS-ELP. Estos
altimos seis rubros denotan la tendencia por marcas solidas. Predomina la marca
Kodak, encuadrada por escasa diversidad de preferencia al igual que sucede en
los rubros de Restaurantes y Tarjetas de crédito. Para las marcas de automoéviles
se muestra un resultado mas bajo debido que hay mas opciones elegibles y el
resto del porcentaje se reparte en las otras marcas, mientras que sucede lo
contrario a la categoria de Papeleria, donde el porcentaje es alto porque no hay
competencia, tal como muestra el tamafio en cada circulo acorde al porcentaje
(Ramos y Zizaldra, 2012:193).

Figura 5. Marca y su relacion con la ERG “Relacion”
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Fuente: Ramos y Zizaldra (2012).

En linea con las demandas del mercado, algunas técnicas seudocientificas

han atraido atencion de las agencias y los medios de comunicacién, tanto permitir
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una mejor evaluacion de los productos como, con menos profusion, facilitando los

desarrollos de branding (Furnaleto, Machado, Velosso y Terou 2013:109).

Tabla 1. Investigaciones recientes en la linea del branding

Indicadores

Variables

Autores

Resultados

Dimensiones
de laimagen
de marca

Imagen de la
marca,
Comunicacioén de
la marca

Sukma,
Bambang

La imagen de la marca influye en su
reputacion y la credibilidad que mas tarde se
convierte en 'guia’ para el pablico
consumidor a probar o utilizar un producto o
servicio, entonces dando lugar a una
experiencia particular (experiencia de
marca) gue determinara si el consumidor
sera leal a la marca o simplemente
convertirse en un oportunista (facil cambiar a
otra marca)

Branding

Terminologia y
textos

Chistova,
Elena

Los desarrollos permiten a los traductores
navegar eficientemente en el flujo de
terminologica existente y reflexionar sobre
todos los cambios en el vocabulario
profesional y traducir textos especiales
mejor y mas rapido en corto periodos de
tiempo

Branding
conectivo

Politicas y
valores de marca

Popa,
Florentina

PETROM es lider, con un nucleo hien
establecido de valores, con una estrategia
coherente sobre la base de un analisis
exhaustivo de riesgos, beneficios y los
criterios de seleccién de proyectos viables.
Estas actividades de patrticipacion social,
tienen el papel de la creacion de un capital
social de las marcas.

Branding para
la gestion de
marca

Branding y
agencias de
publicidad.

Uberto,
Kamila
Pretelli,
Marco

El mercado regional todavia
esta en proceso de maduracion como la
gestion de marca, 10 que requiere un
desarrdllo de la practica de Branding con
mayor profundidad

Branding para
la cognicion
implicita

Branding ,
percepcion, y
conducta

Olivera,
Antonio

Rossello
Jaume

Las contribuciones de la investigacion en
cognicién implicita
han abierto una nueva via para el ambito de
la publicidad y el branding. En efecto, el
creciente interés que ha suscitado esta linea
de investigacion ha posibilitado
establecer los cimientos de una nueva
corriente dentro de la psicologia del
consumidor.

Elaboracion propia con base a Sukma (2013); Chistova (2013); Popa (2011); Uberto y
Preteli (2012); Olivera y Rossello (2014).

Las

investigaciones

futuras

podrian

examinar el efecto de

las

construcciones en el marco conceptual sobre productos especificos o de
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diferentes marcas o productos de la misma categoria. EI marco conceptual de este
estudio podria ser replicado en muchos més paises para acceder comportamiento
de compra del consumidor (Selease et al., 2011:16).

2.4 Redes Sociales Empresariales

En la actualidad, las organizaciones convienen en cambiar como resultado de la
complejidad y paradigmas emergentes para adecuarse a las nuevas realidades
empresariales, ya no solamente es la produccién y aumento de capital o ganancia
de unos pocos, el nuevo sentir organizacional plantea caracteristicas distintas para
su supervivencia, entre ellas: la responsabilidad social, la generacion de bienestar

y las redes empresariales.

“La globalizacion se representa con el simbolo de red mundial, una red que
permite mayor eficacia en los procesos productivos, reordenamiento de los modos
de trabajo de las empresas, asi como nuevas relaciones entre empresas,
proveedores y clientes” (Puerto, 2010: 176, citado por Brunet y Belzunegui, 2000).
“La necesidad de generar nuevas ideas de forma rapida y dinamica ha facilitado
que el valor de la informacion y el conocimiento, se exprese en un ambito

instrumental dentro de las organizaciones” (Herrera, 2011:49).

Hoy en dia las redes sociales han cobrado un papel muy importante en las
teorias actuales, al respecto de la creacion y distribuciéon de la informacion entre
las personas que conforman una organizacion, debido a esto estan cambiando la
forma en que se gestiona la informacion personal e institucional. Las personas e
instituciones conectadas conforman un ecosistema, donde la actividad individual

de gestién pasa ahora por la actividad colectiva en red (Mena, 2012:28).

Para ello, las empresas han incorporado nuevas tendencias y estrategias
gue permiten conocer las necesidades y preferencias de los consumidores, que
como consecuencia de las trasformaciones economicas, tecnologicas y sociales
no pueden permanecer estaticas y son diversificadas a raiz de la cultura de los
diferentes grupos sociales que integran un mundo de necesidades, que se tienen

gue cubrir con productos y servicios a través de una compra.

38



Algunas de las principales caracteristicas que estan emergiendo en el
ambito empresarial de la economia creativa son: la ruptura de la cadena de valor,
la aparicion de nuevos modelos de negocio, la importancia de la gestién de los
recursos estratégicos clave, el desarrollo de los mercados en red y el valor de las

emociones en la proposicion de valor (Casini, Rodriguez y Sanchez, 2012:55).

La teoria de las redes sociales abre nuevos marcos de referencia o la
reinsercion en ella de teorias existentes, se dan también influencias con otras
teorias, por ejemplo la teoria del intercambio y la teoria de la eleccion racional.
Ademas, aunque el analisis de redes es para algunos solo una orientacion teérica
particular sobre la manera de entender la estructura de los fenbmenos sociales,
vinculada a las teorias estructurales de la accion, para otros constituye una teoria

en sentido estricto (Lozares, 1996:106).

La teoria de redes aporta herramientas en el ambito conceptual,
matematico y estadistico. Se auxilia en la computacion, la estadistica y las
matematicas por medio de la teoria de grafos, la teoria de grupos y el algebra de
matrices. Su aplicacidbn en la: antropologia, sociologia, psicologia, ecologia,
estudios de organizacion, epidemiologia, linglistica y ciencia politica, entre otras
para andlisis y representacion de interacciones sociales, de ahi parten los
analistas de redes (Cuevas, 2007:102).

Donde en la red se genera una representacion esquematica de los
mercados existentes y un listado de las principales caracteristicas que influyen en
su desempefio y como los grupos sociales forman conglomerados dentro de las
empresas, a través de lineas que indican la relacibn del mercado con

consumidores, en base a las diferentes categorias de estudios.

Las estructuras sociales son expectativas que estan atadas a las redes
sociales, a los sistemas de roles y a las posiciones formales. Las redes sociales
horizontales que enlazan individuos con niveles similares de poder y status,
generan mayor confianza y reciprocidad que las redes sociales verticales. Las

redes sociales facilitan las interacciones directas para formar aglomeramientos de
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individuos o clanes que delimitan cambios en los sistemas de controles (Vargas,
2008:210).

Y la imagen de una red social comienza con la evocacion de actores
sociales (personas u otras entidades), que estan vinculados unos con otros de
diversas maneras. Las personas se relacionan con amigos, familiares, vecinos,
colegas y otros individuos; hablan, socializan, y pasan el tiempo juntos. La gente
proporciona informacion, afecto, asistencia, recursos o consejos y, a cambio,

demanda respeto, retribucion o lealtad (Faust, 2002:1).

Por actores podemos entender un grupo de personas, empresas,
organizaciones, paises, ciudades, etc., los actores se comunican a partir de flujos,
el cual es cualquier hecho que genere relaciones nodo a nodo, ya sea de amistad,
contacto por teléfono, en grupos de creencias religiosas, migraciones, intercambio
comercial, etc., gracias a los flujos, podemos saber quién se relaciona con quien,
quienes se parecen mas en sus tipos de relaciones, quienes concentran el poder,

quienes estan aislados dentro de la red (Maturana y Cornejo, 2010:42).

Un ejemplo claro de esto, es lo que ocurre en llustrarte, empresa de nueva
creacion que pretende convertirse en una referencia en el ambito de la ilustraciéon
infantil, mediante la creacion de una comunidad de ilustradores y de personas
interesadas en esta actividad que sirva de plataforma para favorecer el
intercambio con las editoriales (Casini et al., 2012:57). Ademas una red social es
una estructura social compuesta por entidades (individuos y organizaciones) que
esta interconectada de diversas maneras y que comparte valores, ideales, flujos
financieros, ideas, amistades, sentimientos , lazos familiares, etcétera, es decir

todo tipo de intercambios (Carrera, 2011:15).

Por otra parte la red social la definen como un grupo de agentes
individuales conectados, que toman las decisiones de produccion y consumo en
funcién de las acciones o sefiales de otros agentes de la red. Lo fundamental seria
la comunicacion e interaccion entre los agentes, mas alla de su mera conexion.

Las modas se convierten en un factor dinamizador y transformador de los
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mercados asi generados, puesto que ejercen una influencia determinante sobre
las decisiones, conductas y emociones de los miembros de la red (Casini et al.,
2012:60).

Las redes sociales estan compuestas por nodos interconectados, que
puede ser de dos tipos: Contactos (nudos con pocas conexiones) y Hubs (nudos
con muchas conexiones). Los hubs corresponden a personas que son capaces de
trabajar una red de una forma extraordinaria, aquel tipo de personas que toda la
gente conoce, personas que tienen un poder de influencia por encima de la media
y que sus opiniones o recomendaciones de personas, empresas, productos o

servicios tienen grandes repercusiones (Carrera, 2011:30).

Las habilidades sociales, ademas de reforzar las técnicas (ya que un solo
nodo no posee generalmente todo el conocimiento requerido), influyen en un
proceso que esta totalmente integrado al éxito de una innovacion: la difusion,
también estas habilidades contribuyen a que el agente enrole otros actores y

genere relaciones en la red para gque la innovacion se difunda (Osorio, 2009:4).

El grado de un nodo o su nivel de conectividad con el resto de los que
conforman la red social, tiene una gran importancia en la gestion de la Informacién
de la institucién, ya que visualiza el nodo (persona o institucion) al que ademas se
conectan otros, porque este concentra la informacién que los colegas necesitan

para realizar determinado trabajo (Mena, 2012:31).

El ARS (Analisis de Redes Sociales) se presenta a veces, como una caja
de herramientas de naturaleza técnico-formal y/o grafica en la busqueda
pragmatista y eficaz de resultados, sin que se dé una reflexion suficiente sobre las
condiciones y situaciones de informacion seleccionada o sobre la naturaleza de
los datos y su contextualizacion sobre las dimensiones cognitivas, dinamicas y

simbdlicas (Lozares, 2005: 9).

Por ello la representacion de los modelos de negocio de las empresas
analizadas, pone de manifiesto el caracter esencial que los mercados en red social

(social network markets) tienen para el desarrollo y la continuidad de tales
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modelos. En el ambito de la creatividad, muchas empresas establecen su modelo
de negocio a través redes sociales complejas en las que se establecen las
operaciones de oferta y demanda (Casini, Rodriguez y Pomeda, 2012:60).

Y no necesariamente la complejidad de la red indicara el éxito de los
negocios, si no diferentes grupos de consumidores con alternativas diferentes en
el mercado que se eligen de acuerdo a las necesidades de cada persona,
logrando enfatizar lo mas relevante en cuanto al gusto por adquirir ciertos

productos que se venden en el mercado.

También las redes otorgan ventajas, posibilitan éxito en el interior de la
empresa y ayudan a realizar contactos, pero incluso estos tres ultimos aspectos
no son los Unicos propositos perseguidos al contactarse y relacionarse con otras
personas, quienes practican redes de la manera correcta puede vivir el encuentro
con los demas como algo interesante, la ventaja que ha resultado de esta relacion
resulta util (Scheler, 2002:22).

Donde la competitividad empresarial que se ha venido incrementado
enormemente en las Ultimas décadas, obliga a industrias y disefiadores a
encontrar nuevos meéetodos que permitan no solo optimizar y acortar el ciclo de
disefio y desarrollo de los productos sino, incorporar al objeto el maximo valor en
todos los ambitos que lo caracterizan, asegurando de esta manera innovacion,
calidad y una mayor probabilidad de éxito y aceptacion por el usuario (Bedolla,
Gil y Ruiz, 2009:196).

Es parte del andlisis de redes sociales conformar grupos de personas
relacionadas de alguna manera por las preferencias en el mercado, se forman
diversos grupos con diversos intereses que pueden variar en numero y en
opiniones en cuanto a una sola categoria de productos en el mercado. La teoria
de analisis de redes ayuda a analizar los criterios de las marcas establecidas a
nivel mundial y como las empresas influyen en las decisiones que toma la
sociedad al momento de comprar un producto, ademas evalla las interrelaciones

de las fronteras en el contexto comercial. La teoria de las redes sociales es una
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teoria sociolégica que construye sobre la teoria de dependencia de recursos, mas
especificamente sobre la influencia de las redes sociales en la formacion y

composicion de los consejos.

La administracion de redes se enfoca en las caracteristicas de la politica de
redes, las caracteristicas del contexto necesitan ser de tal manera que faciliten los
procesos en la busqueda de metas, esta es la principal tarea de la administracion
de redes y envuelve su habilidad para modificar las caracteristicas del contexto de
tal manera que sean creadas mas opciones (De Bruinj y Heuvelhof, 1997).

Es evidente que existen un sin numero de empresas localizadas en
diversas areas geograficas y que cada una forma parte de una red o de varias
segun sea el caso que se quiera interpretar, que ademas se ve influida por las
caracteristicas de su modelo de negocio, en parte por la regiébn donde se

desempeiian.

Los elementos basicos de un mercado en red social, serian los agentes
individuales participantes, las propias redes sociales, las organizaciones,
instituciones y empresas que establecen el mercado, en funcion de un
determinado marco institucional. En cierta forma serian los mismos elementos que

configuraban el sistema de valor (Casini et al., 2012:60-61).

El contenido de la red es valioso, para interpretar de alguna manera la
presencia que generan las empresas en el mercado, un modo de relacién y los
elementos importantes, donde se puede visualizar el peso de los contenidos que
son relevantes para los consumidores, incluso las deficiencias que se pudieran

tener.

El analisis de redes sociales puede centrarse en el individuo: a tales redes
se les denomina egoceéntricas; 0 en grupos, designadas como sociocéntricas, las
medidas mas comunes para analizar la red de un individuo son la centralidad, la

cercania y el grado de intermediacion (Cuevas, 2007:104).
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El grado se define como el numero de otros actores a los cuales un actor
esta directamente unido o es adyacente. Esta medida de centralidad, la méas
sencilla, organiza a los actores por el numero efectivo de sus relaciones directas
en el conjunto de la red. Esta medida trata de la centralidad local de un actor con
respecto a los actores cercanos, pero dice poco sobre la importancia del actor en
la red completa (Sanz, 2003:28).

El grado de un actor seria,

CD (n) =3x,
J

En el caso de las empresas de la creatividad, la proposicion de valor
descansa sobre un relato que enfatiza la importancia de las emociones, puesto
gue esas emociones entretejen las redes sociales que dan soporte al mercado,
ofreciendo un sentimiento de pertenencia y diferenciacion a los clientes que es
deseado por estos, la incorporacion de las emociones a las estrategias de
negocio, asi como la apelacion a unas conductas y decisiones producidas por la

interaccidn entre emocién y racionalidad (Casini et al., 2012:64).

Aungue la pregunta generatriz de una red social sea idéntica para todos los
agentes encuestados y se aparente con ella una imagen de homogeneidad
situacional, cada vinculo o relacion entre dos agentes-nodos, puede provenir de
situaciones y/o Entorno-Procesos diferentes, no solo para cada agente con
respecto a otro (en relaciones dirigidas), sino para cada uno de los agentes (en

simétrica o no dirigida) al responder separadamente (Lozares, 2005:21).

Ademas de otros factores, el buen funcionamiento depende en gran medida
del grado de articulacion o engranaje adecuado entre las redes que establecen los
diversos actores entre si, el entendimiento, el cumplimiento de los papeles o
funciones que a cada uno de ellos le corresponde, es esta red completa la que
debe ser tejida en paises poco innovadores (Almanza, Gonzalez y Hernandez
2009:67). La preocupacion por la contextualizacion de los entornos-procesos

donde se dan las situaciones de interaccion que generan las redes sociales, tiene

44



la doble ventaja de dar mayor significado a sus contenidos, a sus propiedades y
de facilitar la comparacion con las redes sociales de otros contextos (Lozares,
2005:23).

Las redes de relaciones individuales dan nacimiento a formas de
organizacion sociales, que van mas alla de los marcos institucionales, los grupos
formales, las clases socioecondémicas y a dinamicas diferentes, donde es esencial
tenerlas en cuenta para comprender una formacion social y sobre todo, su

evolucion y su transformacion (Bertrand y Lemercier, 2011:7).

Por otra parte la idea del mercado en red social ha sido desarrollada por
diferentes autores, como Potts, Cunnigham, Hartley y Ormerod (2008), para
quienes las industrias creativas son “un conjunto de agentes en un mercado
caracterizado por la adopcion de nuevas ideas en el interior de las redes sociales
para su produccion y consumo”, lo que requiere un uso inteligente de las nuevas
tecnologias para crear, consolidar y ampliar este tipo de mercados basados tanto
en la conectividad, como en estilos de vida que giran en torno a la identificacion de
la persona con un grupo definido por cada una de las redes sociales (Casini et al.,
2012:60).

La red social es un tipo de analisis social relativamente nuevo. Si bien, el
primer articulo surge en 1920 y en 1934 la publicacion del Dr. Jacob Moreno, Who
Shall Survive? Es tan actual el nombre de la obra porque la sociedad del noroeste
chihuahuense se encuentra fragmentada y llena de problemas. Sin embargo, la
utilizacion de la teoria en red permite comprender el comportamiento
socioeconémico del territorio y asi incorporar las propuestas de accién dirigidas a

la administracién de productos (Cuevas, 2007:129).

En lo que respecta a la dinamica de competencia industrial contemporanea,
se requiere de un proceso de desarrollo cientifico estratégico que se enfoque en la
ventaja competitiva, segun el Foro Econdémico Mundial, México presenta un
rezago constante en desarrollo tecnoldgico muy por detras de paises como Brasil.

En el indice de competitividad 2004, México superaba la posicion 30 en la mitad
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de los factores de competitividad. En 2006 solamente superaba el lugar 30 en el
subindice (Almanza et al., 2009:53).

Para ellos los elementos bésicos de un mercado en red social, serian los
agentes individuales participantes, las propias redes sociales y las organizaciones,
instituciones y empresas que establecen el mercado en funcion de un determinado

marco institucional (Casini et al., 2012:60-61).

Una diferencia estaria en la consideracion unidireccional de la actividad
tradicional (productores distribuidores activos para audiencias pasivas), respecto a
la caracteristica multidireccional de las actividades de las redes sociales, en las
que todos los individuos e instituciones se interrelacionan para crear valor, tanto
simbdlico como econdémico de forma dinamica mediante la adopcién simultanea de
las funciones de produccién y consumo de contenidos a través de la red (Casini et
al., 2012:60-61).

Buena parte de la planeacion de los mercados tienen que ver con la
dimension social del sujeto y las actividades colectivas elaboradas por la red,
donde intervienen las emociones parte de un fendbmeno psicolégico, cultural y
social, parten de una cultura en la que las préacticas, los elementos emocionales y

econdmicos se configuran mutuamente.

En el caso de las empresas de la creatividad, la proposicion de valor
descansa sobre un relato que enfatiza la importancia de las emociones, puesto
gue esas emociones entretejen las redes sociales que dan soporte al mercado
ofreciendo un sentimiento de pertenencia y diferenciacion a los clientes que es

deseado por estos (Casini et al., 2012:64).

Otros factores son necesarios para estimular la cooperacion de marketing,
como puede ser en el caso de las redes sociales, en general una mejor
reputacion, credibilidad de las empresas y de productos y la busqueda de nuevos
clientes en nuevos mercados, son las principales externalidades que encuentran

como beneficios de la cooperacion geografica (Felzensztein, 2008:7).
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Otra idea es la incorporacion de las emociones en las estrategias de
negocio, asi como la apelaciéon a unas conductas y decisiones producidas por la
interaccion entre emocion y racionalidad, es un hecho contrastable en los casos
presentados de las industrias culturales y de la creatividad en Espafa. Asi,
Davidelfin afirma en su pagina web que busca “provocar emociones”. Por su parte,
llustrarte se plantea “mirar a su alrededor para descubrir nuevas pasiones y

convertirlas en proyectos” (Casini et al., 2012:64).

De esta manera, es hoy busqueda de numerosos disefiadores e industrias
el lograr la adecuacion del objeto o sistemas de objetos industriales a las
diferentes inclinaciones y preferencias especificas de los diversos grupos de
consumidores — usuarios, de manera que sean capaces de presentar cualidades
estéticas (0 expresivas) que respondan a las diferentes necesidades Yy
preferencias humanas optimizando de este modo la interaccién de usuario —
producto (Bedolla et al., 2009:116). La Integracion cultural de las regiones locales
especificas, asi como los factores de co-ubicacién con la interaccion en las
actividades de la cadena de valor, pueden llevar al resultado del trabajo enred y la
cooperacion entre empresas en las regiones geograficas, como los de la industria

del salmén en Chile y Escocia (Felzensztein, 2008:4).

Sin embargo, se hace un llamado para una nueva arquitectura geografica
para producir conocimiento sobre las relaciones entre la globalizacion y las
marcas. Por lo tanto," el desafio consiste en determinar qué unidades geogréficas
de andlisis son apropiadas para el andlisis de fendbmenos o problemas sociales,
incluidas las preferencias cambiantes de las marcas asociadas con los diferentes

registros culturales y geogréficos (Cayla y Arnould, 2008:92).

El cambio econémico (hegeménico en el caso), signo/cognitivo y cultural
(informacion, prestigio de productos. propaganda, etc.). Su combinacion en
situacion, configura el CVC (Campo, Valor, Capital) social de la compra en
supermercado, las redes sociales generadas en dicha situacién consistirdn
también en una combinacioén de las redes de los tres CVC. Idem en otros CVC y

redes sociales como de educacion, arte, investigacion, etc. (Lozares, 2005:26).
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La utilizacion casi pragmatista y a veces algo irreflexiva del ARS (Andlisis
de Redes Sociales) como una maquinaria para procurar y tratar datos reticulares y
la naturaleza multi o interdisciplinar, un tanto neutralizadora de contenidos puede
llevar a la aplicacién del analisis sin rodearse de las precauciones metodolégicas
acerca de la obtencidon y validacion ecoldgica de los datos y sin delimitar
claramente el objeto de estudio, el entorno-proceso como foco central, los
contextos y campos en los que se inscribe y las dualidades que constituyen o son

inherentes a cualquier relacion e interaccion social (Lozares, 2005: 28).

Las empresas son las diferentes relaciones con las personas, tanto de tipo
conceptual, en donde el consumidor se forma una idea de lo que compra o0 quiere
comprar, y emocional donde el consumidor tiene diferentes sentimientos con las
diferentes alternativas de las propuestas que se ofrecen para una seleccién

apropiada que forma una amplia red de productos.

Expertos en branding como Shelly Lazarus incitan a las compafiias chinas a
establecer una relacion intima con los clientes. "La marca es la relacion con las
personas, tanto intelectual como emocionalmente”), y en la misma linea Kevin
Roberts (2004, p. 74), director ejecutivo de Saatchi & Saatchi Worldwide establece
la misma relacion (Cayla et al., 2008:90).

Un aspecto clave es que la investigacibn debe seguir examinando la
aplicabilidad intercultural de diferentes arquitecturas de marca. Por ejemplo, los
grandes conglomerados que participan en negocios no relacionados a menudo
desafian muchos de los principios de branding que se encuentran en los libros de
texto de marketing occidentales. Las empresas suelen estirar demasiado sus
marcas a través de muchas categorias (Keller, 2004), por ejemplo Procter &
Gamble tiene diferentes nombres de marca para los diferentes mercados (Cayla et
al., 2008:95).

Por otra parte la representacion visual de las redes no es opcional, sino que
es constitutiva de la aproximacion, esta idea se debe a un profesor de informatica

de la universidad de Granada, J.J. Mérelo. Efectivamente la representacion visual
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tiene la caracteristica de comunicar de forma instantanea un conjunto de variables
visuales: la forma, el tamafio, el color, la posicidn, las relaciones, las etiquetas
(Molina, 2009:236).

En la red el indice relativo de la centralidad proximidad (Beauchamp) de un
punto RC (i), para el punto i es RC (i) = (n-1)/Di+, donde Di+ es la suma de las
distancias desde i a todos los demas puntos, que puede ser representado como la

suma de las filas i de la matriz de distancias (Sanz, 2003:28).

n

Dis =X D-ijj

=1

Los Clusters, sin embargo, no se forman espontdneamente, pero estan muy
influenciados por la promocion, la financiacion, la politica publica, la conciencia
social, abiertos a valores de colaboracion y gestion profesional formal en las
tltimas décadas operando en forma 6ptima dentro de un entorno, que es también
una habilidad que se aprende de las empresas la participacion de las diferentes
bases de conocimiento, niveles de educacidon y las estrategias de gestion
(Felzensztein, 2008:2).

La forma més directa de estudiar una estructura social es analizar los
patrones de vinculos que ligan a sus miembros. El analisis de redes busca las
estructuras profundas. La red es un constructo relacional, en el cual las
descripciones se basan en los conceptos de vinculos (ties) que unen actores
(nodes) que pueden ser personas, grupos, organizaciones o clusteres de vinculos

-asi como de personas- en un sistema social (Sanz, 2003:25).

La comunicacion reiterada de un par de identidades puede llegar a ser
reconocida, como una relacion continuada cuando su frecuencia supera la
expectativa por azar de ese contexto. Los patrones de dichos lazos pueden llegar
a ser entendidos como una red tallada en alguna clase de espacio publico con
identidad propia. Las influencias que fluyen a través de los lazos, y sus impactos
son ambos conformados por una red, y a su vez pueden llegar a redefinirla (White,

2009:3).

49



Los tedricos han demostrado de forma consistente el papel y la importancia
de las externalidades econdémicas, como la difusiébn de conocimientos, dentro de
los conglomerados industriales. Menos atencion se ha prestado a la investigacion
de mercadeo basado en externalidades y su influencia en la estrategia competitiva
de las empresas, aunque se ha sugerido que estos también pueden derivarse de

aglomeracion geogréfica industrial (Felzensztein, 2008:3).

Buscando traducir los diferentes elementos a tomar en cuenta en esta
validacion, es posible mencionar que en base a que una red social es un conjunto
bien definido, de actores — individuos, grupos organizaciones, comunidades,
sociedades globales, etc.- podemos identificar a los actores en el analisis del
disefio sensorial de productos a los grupos de individuos especificos (Bedolla et
al., 2009:116).

En la economia global de hoy que ha integrado el proceso de produccion y
gestidon, los grupos pueden ser vistos como una herramienta competitiva del
trabajo en red, lo que facilita el desarrollo no sbélo de estrategias econémicas
locales, sino también la capacidad para lograr la competitividad en los mercados
globales. De esta manera, los ejemplos de desarrollo diferentes grupos de todo el
mundo proporcionan "evidencia que asi como la competencia y la actividad
econdémica se globaliza, la ventaja competitiva se puede localizar" (Enright 1999:
35; Felzensztein, 2008:4).

Las redes sociales son por tanto, conjuntos de relaciones sociales o inter-
personales que ligan individuos u organizaciones en “grupos”. Como fruto de las
“"relaciones" directas e indirectas entre actores (la interaccion, la comunicacion, el
intercambio, etc.), se pueden identificar estructuras relacionales a las que se les
atribuyo la emergencia de propiedades sistémicas; éstas estructuras emergentes
nos pueden ayudar a comprender, a predecir e incluso a gestionar mejor los

resultados de la accion humana (Sanz, 2003:22).

Por otra parte, Morgan y Hunt (1994) han sugerido que para ser un

competidor efectivo en la economia global se requiere mas cooperacion o trabajo
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en red entre las empresas, lo que conducira a la creacion o el mantenimiento de
una ventaja comercial competitiva. Los "blandos" elementos de interaccion: la
confianza, el compromiso, el conocimiento mutuo de comunicacion, y la similitud
entre los asociados, ayudan a construir el capital social, lo que puede conducir a

una mayor cooperacion entre las empresas (Felzensztein, 2008:4).

El ARS permite la representacion formalizada de esas relaciones, a partir
de algoritmos relativamente estandarizados. Tan importante es poder representar
graficamente la forma de la red de actores, esto es, la estructura social
subyacente, como poder medir y establecer indices algébricos que representen
sistematicamente propiedades de la estructura, o las situaciones de determinados
actores o grupos de ellos en el conjunto de la red, a partir de nodos y vinculos
(puntos y lineas) (Sanz, 2003:26).

En otras palabras, Marshall (1920) influye en algunas de las ideas acerca
de la comercializacién en los clusters industriales introduciendo los conceptos de
"descubrimiento mutuo” como ventaja fundamental de co-ubicacion. Es decir, la
co-localizacién disminuye la busqueda de costo de los compradores, y esta es una
importante influencia en la teoria de la localizaciébn menor contemporanea. Al igual
que Marshall (1920) y Weber (1929) combinaron la ubicacion geogréfica de las
industrias, con el concepto de factores de comercializacion, como los beneficios

sociales de las economias de aglomeracién regionales (Felzensztein, 2008:3).

El enfoque de redes es principalmente una actitud ante la vida que refleja la
forma en que nos relacionamos con los demas y que cuando es utilizada de forma
inteligente, apropiada y profesional constituye una poderosa y barata herramienta
de marketing, si bien solo desarrollando una actitud proactiva se puede lograr un

impacto a largo plazo (Carrera, 2011: 16).

Es importante que las empresas utilicen las redes para su comunicaciéon y
desempefio y mas que nada para el posicionamiento de sus productos, porque
esta herramienta permitird que los conglomerados a través de los diferentes

atributos que se utilizan en la red, permitan hacer los conglomerados mas grandes
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y que las empresas tengan mayores ganancias. La construccion de estos entornos
competitivos requiere la generacion de una institucionalidad territorial, que impulse
el establecimiento y fortalecimiento de las relaciones necesarias para facilitar la
introduccidén de innovaciones y la estructuraciéon de redes de cooperacion para
competir, a partir de las potencialidades especificas de los sistemas productivos
locales, conformados mayoritariamente por empresas de menor tamafio y del

potencial de los propios territorios donde operan (Osorio, 2009:2).

Los procesos de globalizacion econOmica se caracterizan mas por la
formacion de redes empresariales globales para la produccién, distribucion y
consumo de satisfactores, que por la existencia de un mercado global. Un tercio
del comercio mundial es intrafirma e intrared. La estructura de la empresa red
vincula mercados con procesos de produccion, distribucién y consumo (Vargas,
2008:214).

El andlisis estructural y de redes se fundamenta, empiricamente, en la
creacion y desarrollo de la matriz de relaciones y en la construccion del grafo.
Frente a la forma tradicional de las variables, los atributos, para llevar a cabo
analisis de redes hay que transformar los datos disponibles a una forma relacional,

que tiene normalmente la forma de matriz (Sanz, 2003:25).

Tabla 2. Mediciones en el andlisis de redes sociales

Estudia los actores mas centrales, mas prominentes, mas poderosos y
Centralidad prestigiosos. Se utilizan varios indicadores y cada uno de ellos aporta
una informacién especifica sobre las dimensiones de prestigio y poder.
Indica el nUmero de actores que se relacionan de forma directa (que
Indegree contactan) a cada actor; permite conocer a los actores mas
prestigiosos o de referencia para el resto de la red. Es posiblemente el
indicador ideal para el analisis de prestigio y poder a escala local.
Outdegree Indica el numero de conexiones /relaciones directas iniciadas por cada
actor.

Es un algoritmo que permite conocer los diferentes grupos a los que
Factions pertenece un actor. Los grupos constituyen un subgrafo
completamente conectado, es decir, un subgrafo en el cual todos los
nodos estan conectados entre si.

El concepto de centro-periférico constituye un referente empleado en
Core periférico | el analisis de dos fuentes de poder asimétricas, que surgen a través de
la interaccion establecida entre unidades donde las desigualdades
constituyen una regla habitual

Elaboracion propia con base a Zizaldra (2009).
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Capitulo Ill. Contexto trasfronterizo Ciudad Juarez, Chihuahua - El Paso,

Texas.

En lo que respecta a la frontera Cd. Juarez, Chihuahua — El Paso Texas (Ver
Figura 6), es una peculiar zona de transicion entre un pais desarrollado y otro
emergente, que conforman una region singular en el mundo, es por eso el estudio
de esta frontera porque el branding semiético ha tenido auge, hay intercambio de

ideas y las empresas posicionan sus marcas innovando dia a dia.

Figura 6. Fendbmeno de estudio: Mapa de ubicacion de la frontera Ciudad Juarez — El

Paso, Texas

Sumnland Park

Fuente: INECC, 2007.

Debido a que en las ciudades fronterizas y los Sistemas de Ciudades que
se configuran en torno a estos territorios son los ejes centrales tanto econémicos
como politicos y culturales que nutren, dirigen y dan forma a esta region
binacional, cuya integracion se fragment6é cuando se establecio la nueva frontera
gque separaba a los EUA y México (Turner, 2009:155). Actualmente las
corporaciones marcan la dinamica en la sociedad, “y cuando parece que todo esta
inventado, aparece algo nuevo, algo mejor y que hay que tener si se desea
pertenecer a ese grupo social definido casi absolutamente por la distincion de sus

modos y bienes de consumo” (Iiiguez y Mochen, 2007:3).
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Por ello surge naturalmente la necesidad de delimitar el espacio por medio
de fronteras, para controlar su acceso y separarlo de otros espacios igualmente
apropiados y ocupados. Por eso siempre segun Raffestin citado por Giménez
(2007), los ingredientes primordiales de todo territorio son tres: la apropiacion de

un espacio, el poder y la frontera.

El acelerado crecimiento comercial entre México y Estados Unidos esta
imponiendo grandes presiones sobre la infraestructura fronteriza. Esto ocurre tanto
a nivel regional (e interregional) como metropolitano, al ser las metropolis puntos
de enlace en los flujos de mercancias. Lo anterior exige una logistica de primera
clase. Esto es particularmente valido en el Noroeste de México y Texas, dado que

la relacién comercial gravita en torno a esta region binacional (Aguilar, 2007:128).

La frontera es simplemente una linea politico-administrativa que se mide en
términos de longitud, pero no de anchura. La franja fronteriza, en cambio, es un
territorio. Ambas naciones son, por supuesto indisociables, pero constituyen
conjuntamente el marco de lo que podriamos llamar fendmenos fronterizos
(Giménez, 2007:20). La existencia de fronteras representa un espacio geografico
diferenciado y cada frontera tiene un sentido por lo que se identifica, hay limites,
grupos sociales, diversas culturas, gobierno, entornos y transformaciones que
propician un conjunto de ideologias en cada region dependiendo de diversas

circunstancias a través de los diferentes tiempos.

El omnipresente “otro lado “es una de las realidades mas conspicuas de la
frontera y han sabido sacar ventaja de ello. Remesas de dinero, comercio,
migracion laboral, relaciones familiares, culturales y hasta curiosidad, son algunos
de los numerosos factores que unen de manera indeleble a las dos partes de la
region de Ciudad Juarez y El Paso. La mayoria de las veces una frontera se
constituye en un vinculo indisoluble y profundo que marca a una gran comunidad
binacional (Gonzélez y Siller, 2006:14-15).
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La frontera entre los Estados Unidos y México es una de las regiones
fronterizas de mayor dinamismo en el mundo. Dicha region se caracteriza por ser
heterogénea, por su avanzado desarrollo econdmico comparado con otras
regiones de México, por las problematicas comunes en la ultima década y cuya
poblacién fronteriza cuenta aproximadamente con 10 millones de habitantes (mas
de 5 millones en el lado mexicano) distribuidos en mas de una decena de

ciudades gemelas localizadas en ambos lados de la frontera (Diaz, 2002:2).

En casi la totalidad de las subregiones de la frontera entre los Estados
Unidos y México, se observa un proceso de crecimiento y desarrollo econémico
debido a la apertura comercial. El impulso propiciado por la mundializacion de la
economia y la formalizaciéon del Tratado de Libre Comercio de Norteamérica

afecta a las economias regionales y municipales (Diaz, 2002:3).

El mercado de la frontera norte se puede entender como un sistema auto
organizador, pero autbnomo y a la vez dependiente con respecto a su regién, de
ahi que la economia fronteriza no puede considerarse como una entidad cerrada,
sino que se trata mas bien de una instancia autbnoma y dependiente de otras
(econd6micas, socioldgicas, culturales, politicas, etc.). En esta perspectiva, el
efecto de un determinado modelo de desarrollo no se limita a incrementar el
comercio (Diaz, 2002:3).

Donde los procesos de desarrollo implican generar ajustes y desajustes de
forma exponencial donde se implican un ambiente con diferentes préacticas
transfronterizas, que definen el concepto regional de cada ciudad separada
Gnicamente por limites regionales pero con distintas realidades culturales,
econdmicas, politicas y diversos grupos sociales que dan un significado propio a

cada entidad donde el medio ambiente cambia.

La frontera norte esta integrada por un conjunto de regiones a lo largo de
mas de 3,200 kildmetros colindante a los Estados Unidos (Ver Figura 7). Se deben

de considerar los 81 municipios de México y los 25 condados de Estados Unidos
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gue son colindantes, en torno a la linea que divide a ambos paises, sin embargo la

mayoria de las cifras se encuentran agregadas a nivel estatal (Diaz, 2002: 6).

Figura 7. Ubicacion de la frontera Ciudad Juarez — El Paso, Texas
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Fuente: Gallegos (2004).

La estrategia de desarrollo econémico en la frontera norte, mediante la
cooperacion participativa local y estatal, requiere que por lo menos se lleven a
cabo las siguientes acciones: mejoramiento del potencial empresarial local,
ampliacion de escalas de produccién aunadas a posibilidades de integracion
comercial, facilitar la comunicacion comunitaria, y finalmente una redefiniciéon de la

racionalidad de la intervencion del estado (Diaz, 2002:16).

La consideracion de las posibilidades de integrar las iniciativas a un
mercado regional, es un punto central en una estrategia para la promocion de
iniciativas de desarrollo local. El desarrollo econémico de las regiones periféricas
de la frontera norte, no se puede basar solamente en produccion en pequefa
escala sin estimular la inversion hecha por empresas medianas y pequefias en
todos los sectores, sin mejorar la distribucion del ingreso fronterizo, aunado con

las reformas estructurales que son necesarias en el ambito regional y nacional

(Diaz, 2002:16).
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La frontera entre Juarez y El Paso ha sufrido grandes transformaciones
debido a su dinamismo y a la cantidad de poblacién con la que ésta cuenta,
integrada por ciudadanos de culturas muy diferentes y diversas clases sociales
con espacios de desenvolvimientos distintos, por lo cual las dinamicas son
creativas y representativas de acuerdo a las circunstancias que se presentan dia

con dia.

Desde la perspectiva econOmica, la frontera ha modificado
permanentemente las estrategias de supervivencia, imponiendo desafios
constantes, retos y oportunidades que los grupos asentados en este espacio han
debido y sabido aprovechar para establecer y convertir la region, en recursos que

algunos momentos han sido de gran atraccion (Salas, 2004:352).

El conglomerado de Ciudad Juarez y El Paso (Ver Figura 8) enfrenta
cotidianamente inmensos retos; el reparto mas justo posible de la riqueza
generada por la dinAmica economia regional, el goce de lo obtenido en un
ambiente de seguridad y confianza, la expansion de los diversos servicios urbanos
de la sociedad y la elevaciéon de los estandares educativos como una herramienta

de progreso sustentable (Gonzalez y Siller, 2006: 15).

Figura 8. La region transfronteriza Ciudad Juarez-El Paso, Texas

Fuente: Elaboracion propia.
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Al final de la década de los afios cincuenta se asomo al desarrollo industrial
y apenas un poco después nacieron las maquiladoras, con lo que la demandada
de mano de obra crecié y aun en medio de repetidas crisis provocadas por las
devaluaciones, la ciudad como medio urbano, transformé su rostro y se convirtio
junto con El Paso en el nudo fronterizo mas importante y de mayor transito de

personas en el mundo (Gonzélez y Siller, 2006:11).

Después con la consolidacién de Nuevo México, a la zona de El Paso se le
dio ese nombre, porque ahi las caravanas cruzaban El Rio Bravo, en un paraje
donde los misioneros entablaron relaciones con los indios mansos. El trabajo
misional entre los mansos y los suas se inici6 en 1656, cuando se envid a

Francisco Pérez y Toméas Cabal a crear una mision (Gonzalez y Siller, 2006:27).

Entre 1881 y 1884 El Paso fue convirtiendose en una ciudad y en el
corazon econdmico de la region. Hacia 1890 su poblacion llegé a las 8000 almas,
casi se duplicé en 1900 y alcanzé los 80,000 habitantes en 1920. EI comercio con
México se incrementé de unos 250,000 ddlares en mercancias que cruzaban por
la region pacefia en 1879 se llegd a 1, 400,000 en 1885; ese volumen subi6 a 8,
700,000 para 1887 y a 11, 400,000 en 1910 (Gonzalez y Siller, 2006:39).

El Paso se benefici6 econdmicamente al convertirse en proveedora de
aquellos articulos que México habia dejado de producir. Durante el periodo en el
qgue Villa control6 la frontera (1914 y 1915), los juarenses tenian que ir a El Paso
para comprar casi todo, debido a que el campo mexicano dejé de producir
alimentos y muchas fabricas en las ciudades cerraron sus puertas, pero cualquier

articulo se podia conseguir en El Paso (Gonzalez y Siller, 2006:39).

Este nuevo contexto incrementa notablemente la complejidad a la hora de
operar en él, por un lado la interaccion creciente entre las empresas, los paises,
los flujos de comercio, de capital, de trabajo, de innovacion y de creatividad, y por
otro, por la rapida emergencia de otros paises que finalmente se han unido al

proceso globalizador y estan creciendo a tasas muy elevadas y empezando a
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tomar el relevo, o incluso el liderazgo en la produccion y en las demandas globales
(Casilda, 2011:413).

La gente de ELP debido a sus estrechos vinculos con México, son en su
mayoria mexicanos o hispanos como prefieren ser llamados, de tal modo que
muchos hispanos (mexicanos nacidos en Estados Unidos) se apresuran a
denunciar su parentesco con los mexicanos al otro lado de la frontera, por haber
una aparente exclusividad de ser estadounidense; esto no se limita

exclusivamente a El Paso, Texas (Murphy, 2009:7).

En los inicios de los afios setenta la simbiosis entre Ciudad Juérez y El
Paso era la de una sola ciudad dividida por una frontera apenas visible, la
poblacién estadounidense era de 415 000 habitantes y la de Juarez de 424 000.
En lo comercial, ELP experiment6 un gran auge debido al incremento no soélo de la
poblacidbn mexicana, sino también a su poder de compra, ya que la mayoria de los
juarenses que visitaban El Paso lo hacian por compras, y en esta ciudad dejaban
mas de la mitad de lo que gastaban en bienes de consumo diario (Gonzalez,
2006:127).

Con relacion al uso de categorias sociales, es importante recordar que
mexicanos y estadounidenses pertenecen a nacionalidades diferentes, sin
embargo comparten algunos aspectos de sus sistemas de clasificacion, tanto en
términos de posiciones como de atributos, pero también se diferencian en algunos
otros aspectos que inciden mucho en las actitudes y el comportamiento cotidiano
de sus habitantes. El interés que motiva el cruce fronterizo puede ser tan simple
como la curiosidad turistica, o tan complejo como una empresa maquiladora que

utiliza tecnologia de punta (Bustamante, 1989:11).

Del lado mexicano, el principal sistema de clasificacion se basa en la
region, mientras del lado americano el sistema es étnico-racial, en consecuencia,
se hace muy dificil separar las diferentes identidades que continuamente se

yuxtaponen, donde género, clase, religion, edad, raza, etnicidad y region
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intersectan todo el tiempo en las narrativas de juarenses y pacefos/as (Vila,
2004:45).

Ciudad Juéarez se encuentra 365 kildbmetros al norte de la ciudad mexicana

mas proxima: Chihuahua; el equivalente a la distancia entre la ciudad de México y

puerto de Veracruz. Por su parte la contigua ciudad de ELP, en el lado

estadounidense esta rodeada solo de pequefas urbanizaciones; las medianas y

las grandes se localizan a distancias semejantes a las de su vecina ciudad:
Albuquergue a 430 kilometros, Tucson a 520 y Dallas a 998 (Gonzalez, 2006:97).

Figura 9. Localizacién de Ciudad Juarez
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Fuente: Gallegos (2004).

A finales de los noventa era ya muy clara la insercién de la ciudad en el
mercado mundial, y cada vez resultaba mas fuerte su autonomia regional. Un
millon doscientos cincuenta mil juarenses compartian el espacio urbano con
setecientos mil pacefios. Ciudades semejantes en tamafio en los cincuenta, al final
del siglo una doblaba en poblacion a la otra, pero sin duda que ambas se saben
unidas en un destino que, como se ha visto en su historia tiene mucho en comun
(Gonzalez, 2006:158).
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La estructura urbana de Ciudad Juarez se encuentra en transicion de
monocéntrica a multicéntrica. El agotamiento de las economias de aglomeracién
del centro histérico, la gran expansion de la mancha urbana ocasionada por el
crecimiento de areas habitacionales e industriales a una gran distancia del distrito
central de negocios (DCN), y la redefinicion de las areas de mercado del sector
terciario, han sido los principales artifices de dicha transformaciéon (Flores, 2001:
2).

En los ultimos treinta afios la estructura urbana de Ciudad Juarez se ha
transformado, y de una estructura monocéntrica pasé a tener varios centros y
subcentros. Los principales agentes de dicho cambio han sido la competencia
entre las actividades terciarias e industriales por tener acceso a los puertos de
exportacion, a los consumidores locales e internacionales y a las vialidades
primarias (Flores, 2001:13).

La ciudad hasta mediados de los afios sesenta, crecié geograficamente
buscando acceso a los consumidores estadounidenses. Para finales de la década
de los ochenta el indice de centralidad muestra la existencia de un nuevo centro
principal que compite con el tradicional centro histérico. Aunque éstos tienen la
misma jerarquia urbana, sus areas de mercado, sus funciones urbanas, su
densidad de poblacién y la capacidad de compra de sus principales consumidores
son diferentes (Flores, 2001:14-15).

Hasta hoy la ciudad (Ver Figura 6) ha sabido aprovechar las ventajas
geograficas y la rigueza del trabajo de los migrantes, y a pesar de los retos que
impone un mundo cada vez mas globalizado —los que implican sobre todo una
permanente lucha por la competitividad a nivel mundial-, las caracteristicas de la
ciudad que le dieron su fortaleza y que la han colocado entre una de las ciudades
mas importantes de la produccion internacional, parecen estar lejos de haberse
agotado (Gonzalez, 2006:167-168).
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Ante estas nuevas realidades, necesitamos mas que nunca, <mentes
abiertas> (Open Mind), para interpretar la partitura conectada en tiempo real y
simultaneamente con todas y cada una de las partes que constituyen el entorno
econdmico, politico, medioambiental, tecnolégico, social y cultural que son fuerzas
mas visibles, pero que se interrelacionan con otras<fuerzas latentes> menos
visibles, con las que incesantemente interactian (Casilda, 2011:411). Las &reas
de mercado de dos centros de igual jerarquia pueden ser diferentes en forma y
magnitud. Las principales causas de ello pueden ser dos: primero, las diferencias
en la densidad de poblacion en y entre las areas de influencia de los centros y
segundo, las diferencias en el ingreso de los habitantes de esas areas de mercado
(Flores, 2001:3).

Los mercados globales no han llegado a estar homogenizados, ni hay una
tendencia hacia una globalizacion, mas bien en el dltimo cuarto de siglo se
constata una tendencia hacia la globalizacibn y se incrementa la actividad

econdmica intrarregional (Rugman, 2007:8).

La inversion en vialidades en direccion del cruce fronterizo y la cercania con
un mercado de consumidores con un alto poder de compra, generaron la
competencia de las distintas ramas de los subsectores de comercio y servicios por
el acceso a los espacios centrales, por otra parte, las actividades terciarias al
competir por estos lugares buscando la mayor rentabilidad influencian la
distribucién espacial de las actividades econdémicas de la ciudad (Alegria, 1994;
Flores, 2001:4).

Los comerciantes mexicanos compiten por atraer a los clientes o detener a
los mexicanos que prefieren pagar puente, recibir insultos de los agentes
aduanales, etcétera y comprar en EUA, la preferencia del consumidor es cautivada
por las cadenas de supermercados con un mejor confort, variedad, calidad y
precio que ofrecen sus competidores del lado americano junto con factores
sicologicos como la comodidad (Corrales, 2012:134). Asi la frontera ofrece una

oportunidad Unica para observar el complejo proceso de construccion de la
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identidad y el permanente uso de sistemas de clasificacion arbitrarios, que

confieren sentido a las identidades sociales de la gente (Vila, 2004:46).

Entre ambas fronteras, tiene lugar un proceso dinamico de convivencia y
competitividad en los mas diversos aspectos de la actividad humana. Respecto al
comercio transfronterizo, se hace evidente la importancia del consumidor
mexicano para las cadenas de autoservicio y pequeios abarrotes de las ciudades
americanas. El consumidor nacional prefiere hacer sus compras en EUA, aun
cuando tenga que pagar peaje, hacer colas, someterse a revisiones y gastar mas
tiempo (Corrales, 2012:145).

Son evidentes las diferencias en cuanto a escala, nivel de organizacion,
logistica, calidad de los productos y servicios que se ofrecen al consumidor
fronterizo; el articulo comercio al menudeo y cruces fronterizos: México-EUA.
Andlisis econdmico, busca explicar las conductas de la poblacién en ambos lados
de la frontera y ¢qué es lo que las hace interdependientes? (Corrales, 2012:124).
La gente de un lado, tanto como del otro, busca la satisfaccion de sus intereses,
gustos 0 necesidades respectivas; busqueda que incluye la cooperacién del
vecino. Los habitantes de un lado cruzan al otro, buscando algo que pueden
obtener por si mismos o0 algo que pueda hacer 6éptima la obtencion de lo que
buscan, condicionado a convencer la participaciéon de la gente del pais vecino
(Bustamante, 1989:11).

Porter (1990) y Kmgman (2008) ofrecen los argumentos tedricos del
comercio transfronterizo México-EUA, en ellos se encuentra la explicacion de
porqué las ciudades estadounidenses fronterizas son mas competitivas que las
mexicanas; Tal vez, porque operan en un contexto de mayor apertura y con
factores de produccién que les ofrece ventaja en la estructura de costos, calidad y

disefio que atrae a los consumidores mexicanos (Corrales, 2012:127).
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Capitulo IV. Marco Metodologico

4.1 Identificacion y definicion de variables

Branding semidtico: Es una estrategia visual, emocional y cultural de una
compafiia; su proposito es posicionar una marca en la mente del consumidor,

teniendo como medio todo un sistema de signos de comunicacion.

Estrategia: Es un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia,
mediante la adecuacion de recursos, capacidades de la empresa y el entorno en el
cual opera, a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos.

Redes sociales empresariales: Permiten mayor eficacia en los procesos
productivos, reordenamiento de los modos de trabajo de las empresas, asi como

nuevas relaciones entre empresas, proveedores y clientes.

4.2 Operacionalizacion de variables

Tabla 3. Operalizacion de la variable dependiente, estrategias y variables

independientes, branding semidtico y redes sociales

Definicién Conceptual Operacionalizacion Dimensiones Indicadores Preguntas Técnicas
Estrategias Visuales y de Posicionamiento de Sistema de signos Valor de la Anexo 2
comunicacién que las marcas marca
pretenden posicionar una Encuestas a
marca en la mente de los Asociacién de la consumidores
individuos a través de un marca
sistema de signos. SPSS 18.7
Inspiracion
Provocaciéon
Conjunto de acciones
encaminadas a la Estrategias de Estructura narrativa de los Estrategias de Anexo 5 Monitoreo de
consecucién de una comunicacién anuncios comunicacién Medios de
ventaja competitiva utilizadas por las Comunicacion
sostenible en el tiempo y empresas en Ciudad Valor que le dan fronteriza
defendible frente a la Juéarez y El Paso, a las marca
competencia, mediante la Texas.
adecuacién de recursos y Elementos simbdlicos utilizados Analisis de
capacidades de la Elementos estrategias
empresa y el entorno en el simbolicos utilizados empresariales
cual opera y afin de por las empresas en de
satisfacer los objetivos de Ciudad Juarez y El comunicacion y
los multiples grupos Paso, Texas. publicidad
Practica, Honesta, Atrevida, Foro de
Permite una mayor eficacia | Percepcion de las Moderna, Confiable, Exitosa, discusién con
en los procesos marcas a través de Encantadora, De clase superior cuestionario
empresariales y un redes Calidez, Diversién, Emocion, semi —
reordenamiento de los Autorespeto, sensacion de Asociacion de Anexo 2y 3 estructurado
modos de trabajo seguridad, Aprobacion marca para el
Innovacién, Experta, Confiable, | consumidor Analisis por
Agradable, preocupado por sus categorias
clientes, preocupado por la
sociedad Pajek 3.0

Las técnicas de investigacion incluyen: recopilacion de la informacién y analisis de los datos.

Elaboracion propia (2013).
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4.3 Disefio de Investigacion.

Tamayo (2004) describe la investigacion como: histérica (describe lo que era) y
descriptiva (comprende el registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual,
y la composicion o procesos de los fendmenos). Rodriguez (2005) plantea que la
investigacion histdrica es retrospectiva, y se presenta como una busqueda critica
de la verdad. En la investigacion descriptiva el enfoque se hace sobre

conclusiones dominantes, o sobre cOmo se conduce una persona una persona o

grupo.

La investigacion descriptiva permite analizar las caracteristicas de una
poblacion o del tema a estudiar e intenta dar respuestas a interrogantes como
¢quién?, ¢qué?, ¢doénde?, ¢cuando?, ¢,como? El proceso de investigacion es mas
formal y estructurado, las muestras son amplias y representativas y los datos se
analizan cuantitativamente (Merino, Pintado, Sanchez, Grande y Estévez,
2010:21).

El principal objetivo de la investigacion descriptiva es, por lo general,
describir caracteristicas o funciones del mercado como grupos de consumidores,
organizaciones o areas de mercado, para calcular el porcentaje de unidades
especificas que muestren cierto comportamiento y para determinar las
percepciones de caracteristicas de un producto y cémo se asocian las variables de
marketing. El estudio transversal es el disefio descriptivo que se utiliza con mas
frecuencia en la investigacion de mercados, incluye la recoleccion de informacion
de una muestras dada de elementos de una poblacion, una sola vez (Malthora,
Davila y Trevifio, 2004:78-80).

La investigacion descriptiva comprende el andlisis e interpretacion de la
naturaleza actual, y la composicion o procesos de los fendmenos. El enfoque se
hace sobre conclusiones dominantes o sobre cOmo una persona, grupo o cosa se
conduce o funciona y trabaja sobre las realidades de hecho, y su caracteristica

fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta (Tamayo, 2004:46).
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La investigacion necesita hacerse evaluativa, para lo cual es necesario
sacar a la luz y tener en cuenta la multiplicidad de factores y de valores que entran
en conflicto en cualquier realidad y a la que el propio investigador no es ajeno
(Cook, 2005:18).

Es el proceso que consiste en dar un juicio sobre una intervencion
empleando el método cientifico. En este modelo de investigacion se pueden hacer
6 tipos de andlisis: Estratégico, de la intervencién, de la productividad, de los
efectos, del rendimiento y de la implantacion Bermaudez y Rodriguez, 2012:116).

Esta investigacion se presenta basicamente como un modelo de aplicacion
de los métodos, para evaluar la eficiencia de los programas de accion y su objetivo
es medir los resultados de un programa en razon de los objetivos propuestos para
el mismo, con el fin de tomar decisiones sobre su proyeccién y programacion para
el futuro (Tamayo, 2004:56).

En la investigacion retrospectiva tiene como objetivo determinar relaciones
entre variables que se presentan en hechos ya ocurridos, sin deducir relaciones
causales. Se comienza con el efecto (variable dependiente) y se intenta identificar
el factor que le ocasiond (variable independiente). En la investigacién evaluativa el
proceso consiste en dar un juicio sobre una intervencién empleando el método
cientifico y en este modelo se pueden hacer 6 tipos de juicio: estratégico, de la
intervencion, de la productividad, de los efectos, del rendimiento y de la

implantacion (Bermudez y Rodriguez, 2012:115-116).

En la investigacion extiende su analisis a una sucesion de momentos
temporales y al corte transversal, lo que permite estudiar la evolucion del
fendmeno en el periodo dado. Este tipo de comparacion, a su vez, puede ser una

investigacion retrospectiva (Téllez, 2007:68).

Estudio en el cual se mide una sola vez o las variables e inmediatamente
procede a su descripcion o andlisis; se miden las caracteristicas de uno o mas
grupos de unidades en un momento dado, sin pretender evaluar la evolucién de

esas unidades (Calderon y Alzamora, 2010:76)
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Para este estudio se realiz0 una investigacion descriptiva, evaluativa,

retrospectiva y transversal.

Descriptiva: que corresponde al registro, analisis e interpretacion de las variables

de manera conjunta o independiente.

Evaluativa: porque trata de determinar el impacto del branding semidtico

pragmatico en la red de consumidores de la frontera Juarez- El Paso.

Retrospectiva: para recoleccion y analisis de los resultados de los cuestionarios y
entrevistas después de haber transcurrido el tiempo determinado para la

investigacion.

Transversal: se utilizd un segmento determinado de tiempo para evaluar el estudio

y sus efectos.

La metodologia utilizada es mixta, el estudio parte de una concentracion
cualitativa y cuantitativa. La discriminacion en una primera etapa es de la
seleccién de empresas multinacionales que aparecen en interbrands 2012 (una de
las principales firmas que enlista las 100 marcas mas valiosas) en México y los
Estados Unidos, y por otra parte las que se encuentran enlistadas en las
lovemarks 2012 (Ver Figura, 10), donde las emociones tienen un papel mas
importante de lo que se pensaba en la toma de decisiones de compra. Esta etapa
se centra en aquellas empresas multinacionales que se encuentran operando en
el area fronteriza de México-Estados Unidos, de manera que permitio aislar los
productos globalizados que no comprendian el contexto transfronterizo mediante
el branding semidtico pragmatico, para recolectar informacion de sus estrategias

semidticas en sus mercados.

Las lovemarks deben cumplir caracteristicas fundamentales (Ver Fig. 10):
Ser una oportunidad de reinventar el fortalecimiento de la marca, conectar la
companiia, la gente y la marca, inspirar lealtad sin enjuiciarla racionalmente,
pertenecer a los consumidores siempre y desde su origen, convertirse en el

generador de ganancias mas importantes para la empresa (Roberts, 2005:75).
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Figura 10. Diferencia entre una lovemark y una marca
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Fuente: Roberts (2005).

En una segunda etapa, se identificaron los corporativos y se aplico el
método cualitativo, se consensuaron entrevistas semiestructuradas en grupos
focales a los consumidores que compran algunas de las marcas enlistadas en
interbrands y lovemarks (Ver Figura 11), en la frontera de México y Estados
Unidos, se realiz6 un analisis publicitario de las empresas contempladas y un
estudio de caso para una empresa representativa de CJS y ELP. El método
cuantitativo se aplicO mediante una encuesta estructurada, para en una tercera
obtener la base de datos que diera la proporcion de las redes y su conformacién
mediante el mapping de la reticula empresarial en el contexto transfronterizo,
utilizando para ello el software Pajek que es un paquete que permite representar
de forma grafica, diferentes relaciones, ademas de procesar y almacenar datos
mediante el uso de matrices, y el SPSS, que es un programa estadistico para el

analisis de la informacion cuantitativa.
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Figura 11. Diagrama general del proceso de la metodologia
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Fuente: Elaboracion propia (2013).
4.4 Ambito, poblacién y muestra.
Ambito.

Se contemplé para la Investigacion La Frontera Juarez-El paso (Ver Figura 12),
por su viabilidad y porque es el espacio donde coinciden las marcas que se
tomaron en cuenta para la investigacion; es una frontera con potencial.
Practicamente las relaciones entre México y Estados Unidos y en consecuencia
las relaciones a nivel fronterizo han estado marcadas por asimetrias econdmicas,
culturales y de poder. Hoy en dia la frontera adquiere su caracter definitorio no por

el hecho de que dos ciudades se encuentren contiguas, sino por las interacciones

69



transnacionales que tienen lugar entre ellas por el dinamismo econdmico, social y

cultural que se establece cotidianamente (Rincones, 2004:6).

Figura 12. Ubicacion de El Paso, Texas-Ciudad Juarez, Chihuahua
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Fuente: Elaboracién propia.
Poblacién

Jévenes, adultos y adultos jovenes, estudiantes de profesional o profesionistas
con un rango de edad de 18 a 35 afios, que viven en Ciudad Juarez y El Paso,

Texas. Esto con la finalidad de que sea un segmento de la poblaciéon que tenga
acceso a la compra de productos y pueda diferenciar los atributos por los que

selecciona ciertas marcas.

Muestra
En la investigacion cuantitativa la muestra fue no probabilistica. Se aplicd una

entrevista estructurada a 384 actores representativos de la frontera seleccionada
con un error de estimacion del 5%. Las marcas se seleccionaron de interbrand

(Ver Tabla 4), que es el glosario de las marcas, y de lovemarks (Ver Tabla 4), una
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empresa que enlista las mejores en crear vinculos emocionales con sus clientes.

En su totalidad suman 22 marcas.

Se procedié a determinar el tamafio de la muestra con la siguiente férmula

(Garcia, M; Ibafiez, J; Alvira, F, 2007:327)
n=pqz?2
E2

P =q=0.5(0.5) (1.96)2

(00.5)2

n= 384
En donde,
n= tamafo de la poblacion
p= probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso
z= nivel de confianza
e= error muestral

Tabla 4. Marcas en interbrands

Coca Cola
General Electric
Mc Donalds
Samsung
Toyota
Honda
Pepsi
Nike
Budweiser
Sony
Philips
Ford
Adidas
Kentucky
Panasonic
Sprite
Nissan
Pizza Hut
Corona
Heineken

Elaboracion Propia (2013).
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Tabla 5. Marcas enlistadas en lovemarks

Coca Cola
Adidas
Toyota

Nike
Sony
Corona
Honda
Puma
Pepsi
iPhone

Elaboracién propia (2013).

4.5 Validez y confiabilidad del Instrumento
La validez y confiabilidad, se ajust6 en la busqueda de comprension de realidades

culturales o personales, por que adquieren relevancia para el estudio en cuestion.
Se manejaron tres encuestas como instrumento de recoleccion de informacion,
una encuesta estructurada con 32 preguntas divididas en dos partes: la primera
para la seleccion de las empresas (marcas), la segunda para responder a la
pregunta: “,qué es lo que inspiran las marcas?” y “,qué es lo provocan las
marcas?”, aplicada a los consumidores de Ciudad Juarez y El Paso, Texas; y dos
encuestas semiestructuradas para los 8 grupos focales de la regién de Juérez- El
Paso con 23 preguntas las cuales alimentan una base de datos de los actores de
las marcas en la Frontera México- Estados Unidos. Se realizé un analisis
semidtico de los anuncios de las marcas seleccionadas para el estudio para

ambas Ciudades.

Se seleccionaron las marcas que ocuparon el primer lugar de cada
categoria (bebidas, automodviles, alcohol, articulos deportivos, electrénica,
celulares y restaurantes) para que por asociacion se eligiera una sola opcién de
siete respuestas a la pregunta en de lo que inspira la marca (Ver Tabla 5) y en la
misma dinamica el segundo elemento de lo que provoca la marca elegida con seis

opciones para seleccionar solo una.
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En la validacion de las marcas (Ver tabla 4 y 5) se utilizé el software SPSS

(Statistical Package for the Social Sciences), con el céalculo de alfa de cronbach.

Para los atributos se manejé una correlacién con el software Pajek, mientras que

para la validez se implement6 una formula en Excel para sacar la raiz cuadrada de

los datos estadisticos de las marcas con su valor numeérico, y de los atributos para

contrastar la similaridad utilizando los siguientes valores sacados de la matriz de la

red con los atributos numéricos:

RCUAD (valor de la marca — valor de x)* (valor de la marca — valor de x) + (valor

de la marca — valor y) *(valor de la marca — valor y).

Tabla 6. Atributos de las marcas

Lo que inspira la marca

Lo que provoca la marca

Innovadora

Experta

Confiable

Agradable

Preocupada por sus clientes
Preocupada por la sociedad en general

Admirable

Calidez

Diversion

Emocién

Autorrespeto

Sensacién de seguridad o confianza

Aprobacion social

Fuente: Elaboracion propia (2013).

El instrumento de medicion (Ver anexo 2) se respondio de manera anénima

para garantizar que las respuestas fueran honestas, y se les solicito que

respondieran las variables: Edad, Sexo, Estado Civil y Nivel de educacion.
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Tabla 7. Marcas contempladas por categorias para la investigacion con base en
interbrands y lovemarks

Categorias

Bebidas Sprite Coca Cola Pepsi

Automoviles Honda Ford Nissan Toyota
Alcohol Corona Budweiser Heineken

Articulos Deportivos Nike Adidas Puma

Electrénica Philips Sony Panasonic GE
Celulares Nokia Samsung iPhone

Restaurantes Kentucky Pizza Hut Mc Donald’s

Fuente: Elaboracion propia (2013).
4.6 Software para el analisis de la informacién

La base de datos de las encuestas estructuradas se sometié al analisis de redes,
por medio de la utilizacion de Pajek, este software es un paguete que permite de
forma grafica representar las diferentes relaciones, el cual también almacena y

procesa los datos mediante el uso de matrices.

Y finalmente, en una tercera etapa (Figura 12), estas herramientas se llevaron a
los actores hasta alcanzar el nivel de informacion suficiente para conformar la
base de datos de la reticula empresarial transfronteriza en el software Ucinet y
Pajek, se cruzaron los datos estadisticos con los indicadores provenientes del
andlisis de redes sociales sobresalientes como son la cohesién, lazos, nodos y
nacleo para el diagndstico del branding semiético pragmatico y el SPSS para

sacar porcentajes de la variables sociodemografica.
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5. Resultados

Las asociaciones que el consumidor vincula a la marca, son relativas a los
beneficios obtenidos por la compra y consumo de sus productos. Podemos
entender por beneficio, el valor que para el consumidor tiene el producto o
servicio, basado en la combinacion de sus atributos. Los beneficios de un producto
pueden clasificarse en tres categorias (funcionales, experienciales y simbdlicos),
atendiendo a las motivaciones que provocan su busqueda, es decir, atendiendo al
tipo de necesidades que trata de satisfacer (Jiménez, Calderon, Delgado,

Gazquez, Gomez, Lorenzo, Martinez, Mondéjar, Sdnchez y Zapico, 2004: 78).

Cada regién del mundo, cada cultura y cada consumidor son diferentes, por
lo tanto los atributos preferidos por el consumidor no siempre seran los mismos,
estos dependeran de las marcas de productos que el consumidor tenga a su
alcance y las necesidades que busque satisfacer de acuerdo a su cultura
personal. Un ejemplo de ello es que los americanos confian en sus productos y los

mexicanos exigen calidad en lo que se les vende.

Los directivos de marketing que construyen el capital de marca deben tener
en cuenta los elementos que constituyen la marca. Existen cinco criterios que se
deben tener en cuenta a la hora de elegir los elementos de la marca para que ésta
tenga una buena acogida en el mercado: memorable, significativa, transferible,
adaptable y agradable, que es un atractivo fisico o psicoldgico que tiene la marca

para los consumidores (Lopez, Masy Viscarri, 2008: 147-148).

Los atributos de una marca dependeran también de la categoria de
productos: no se busca cubrir la misma necesidad con un alimento que con un
aparato electronico, las expectativas del cliente son diferentes; los
estadounidenses se preocupan por gastar en los mejores carros, mientras que en
México a los consumidores, les gusta elegir lugares de buena calidad para comer,

sin importar lo que tengan que pagar, en la mayoria de las ocasiones.
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“Los consumidores se asocian emocionalmente con sus marcas y piensan
en ellas como personas, atribuyéndoles caracteristicas humanas y rasgos de
personalidad, bien sea por similitud (“‘esta marca se parece a mi”) o posesion

(“ésta es mi marca”)” (Pirela, et al., 2004:431).

Dentro de la investigacion cualitativa que fue la primera en realizarse, se
conformaron 8 grupos focales a los que se les dio la opcion de elegir su marca
favorita dentro de cada categoria, con la finalidad de analizar las que

seleccionarian para la investigacion cuantitativa.

En lo que correspondi6 a telefonia en Ciudad Juarez la méas mencionada
fue Nokia, muy a la par de Samsung con 19 elecciones, y el tercer lugar lo ocup6
la marca Lg. Entre otras marcas se mencionaron también iPhone, Sony Erickson y
BlackBerry. En la categoria de refrescos la numero uno fue Coca Cola, elegida por
casi todos los participantes, de ahi siguié Sprite con seis votos y Pepsi con cuatro.
Se mencionaron también Fanta y Manzana Lift, lo que ayudé a corroborar la
investigacion cuantitativa que se realizé en segundo término en las categorias de

empresas estudiadas.

Para cerveza, la mas elegida fue Indio con 14, seguida por Bud Light con
11, y con 5 elecciones cerveza Sol, Modelo, Tecate, Heineken y Budweiser. En la
categoria de restaurantes de comida rapida, el nimero uno fue Wendy’s con 30
elecciones, seguido por Subway con 10 y Mc Donald’s con cuatro, se mencioné,

también Burger King, entre otros.

En la categoria de ropa deportiva el nimero uno fue Nike con 41
elecciones, seguido por Adidas con 12 y Pumas con diez. Dentro de la categoria
de electronica la marca mas elegida fue Sony, le siguieron LG y Panasonic. Para
automoviles la numero uno fue Nissan, le sigui6 Honda, como numero tres

Volkswagen y después Chevrolet. También se mencion6 a Toyota.

Haciendo una comparacion con la informacion cualitativa, se observa que
las marcas que se eligieron para el estudio dentro de la investigacion cualitativa

fueron también las que se mencionaron en la mayoria de las respuestas de los
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participantes de los grupos focales, a excepcion de la categoria de telefonia, en la

que Nokia fue la numero uno, y la de cerveza, en la que el numero uno fue Indio.

Para la pregunta “¢Qué te inspiran las marcas?”, la respuesta nimero uno
fue “confianza”, seguido de “seguridad” y “satisfaccién”, se mencionaron “calidad”,
“‘comprar mas” y “no inspira nada”. En la pregunta de “¢Qué es lo que te provocan
las marcas?”, la respuesta mas elegida fue “satisfaccion y seguridad”, después se

eligio “confianza”, “felicidad”, “comodidad”, “placer” y “enojo por gastar mas”, esto
lo menciond un participante dentro de uno de los grupos focales.

A la pregunta de “¢,Qué tienen las marcas?”, la mayoria respondié que
calidad, se mencionaron originalidad, estilo, exclusividad, buenos disefos y
logotipos. En lo que respecta a “¢,Qué es lo que te desagrada de las marcas?”, las
respuesta niumero uno fue “mala calidad” y “precios muy altos”, se mencionaron
defectos en algunos productos, que en la ropa se batalla para conseguir algunas
tallas, que no se tienen disponibles diferentes modelos, y que algunos productos

13

son fragiles. A la pregunta “¢Qué te gusta de las marcas?”, la gran mayoria
respondié es que tengan calidad, en segundo lugar fueron el estilo y disefio, en

tercer lugar que las marcas duren, color, comodidad y prestigio.

A la pregunta de “¢Las marcas provocan recuerdos placenteros?”, la
mayoria contestd que mucho, otros que mas 0 menos y que Si, pocas personas
contestaron que casi no y que depende de la marca. Dentro de las marcas que
evocan estos recuerdos mencionaron a Coca Cola, Sony, Wendys, Nike, Adidas,
Honda, Lg y Apple, que corresponden en su mayoria a las que se seleccionaron

para el estudio de la investigacion.

En El Paso, Texas, las marcas favoritas de teléfono celular resultaron ser
Samsung e iPhone, después se eligid Apple. En la categoria de refresco se
menciono principalmente a Coca-Cola, siguiéndole Pepsi. En el grupo de cerveza
la favorita resultd ser Bud Light, en segundo lugar Budweiser y algunos usuarios
mencionaron Miller Lite. En comida rapida resalt6 Mc Donald’s, después Carl’s Jr,

en tercer lugar Subway, después Peter Piper Pizza y la comida china en general.
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Dentro del rubro de ropa deportiva, en primer lugar se menciono a Nike, después a

Pumay a Adidas.

En electronica eligieron en lugar nimero uno a Sony y se menciond Apple.
Para automdviles la favorita resulto Ford, después Nissan seguida de Honda y en

Gltima instancia Toyota.

Lo que inspiran las marcas que mas compran los consumidores fue
confianza, lo que provocan las marcas fue seguridad, lo que tienen las marcas de
Gnicas fue que son mejores, lo que les desagrada de algunas marcas es que no
son lo que parecen y lo que les gusta de las marcas es la variedad. Pensar en
algunas marcas evoca recuerdos placenteros muy pocas veces y las marcas que

los evocan resultaron ser Honda y Nike.

En lo que simbolizan las marcas dentro de los grupos focales para el
consumidor de Ciudad Juarez, en la categoria de celulares el favorito resulto
Nokia con los atributos de “préactico”, “confiable” y “moderno”. Samsung quedd en
segundo lugar y la mayoria menciond el atributo de “confiable”, después
“‘moderno” y en tercer lugar “de clase superior”. Lg ocupoé el tercer lugar con sus
atributos de “confiable” y “moderno”. En la categoria de refrescos se eligié a Coca-
Cola como la favorita, que representa ser exitosa, encantadora, practica y de
clase superior, y la segunda marca elegida fue Sprite, que simboliza ser practica,
confiable, exitosa y encantadora en la misma proporcion; después se menciond a

Pepsi con sus atributos de “atrevida” y “encantadora”.

Para cerveza eligieron en nimero uno a la cerveza Indio, que simboliz6 en
primer lugar ser encantadora, le siguié practica, exitosa, de clase superior y
moderna con la misma preferencia; en esta misma categoria eligieron como
namero dos a la cerveza Corona con los atributos de ser practica, honesta y
encantadora; en tercer lugar Budweiser con atributos de exitosa y después
confiable; en el mismo lugar Heineken con atributos de exitosa y moderna, y en
ese mismo lugar la cerveza Modelo, con sus atributos de ser encantadora y

moderna.
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En lo que respecta a comida rapida la mas elegida resulté Wendy’s por
exitosa y encantadora, y en segundo lugar por honesta, confiable y moderna;

después Carls Jr con el atributo de “exitosa” y después “préctica”, “confiable” y “de

clase”.

En ropa deportiva resaltdo Nike con el atributo de ser moderna, después de
clase superior y practica, y en tercer lugar por su atributo de ser confiable. En la
posicion dos ubicaron a Puma por ser moderna, después de clase superior y
honesta. En tercera posicion ubicaron a Adidas con su atributo de “atrevida” y
después “de clase superior”. Para la categoria de electronica la Unica que
seleccionaron fue Sony, que simbolizé en primer lugar ser confiable y exitosa, y en
segunda instancia practica y moderna. En el grupo de automéviles como primera
opcion resultdé Chevrolet que simboliza honestidad, éxito y de clase superior.
Después eligieron a Nissan y Toyota, con los mismos atributos “confiable” y

“exitosa”.

Aeker (1997) determiné que los consumidores estadounidenses perciben
cinco atributos de las marcas conformadas por un conjunto de rasgos distintivos.
Sinceridad (Practica, honesta, sana, alegre); Emocién (atrevida, animada,
imaginativa, actualizada) Competencia (confiable, inteligente, exitosa);
Sofisticacion (de clase superior, encantadora); Rudeza (abierta, resistente) (Pirela,
et al., 2004:432).

La calidad percibida, como su nombre lo indica, se centra en lo que el
cliente piensa, siente y cree de los beneficios y atributos del producto o la marca
en cuanto a calidad se refiere. Generalmente cuando el consumidor compra un
producto que creia de buena calidad y éste falla, su reaccién es querer hacer
reclamos. Por eso es importante que la marca mantenga la calidad de sus
productos, pues una calidad sin sesgos generara credibilidad en el consumidor
(Lemay Peldez, 2009: 21-22).

Condra (2001) afirma que “un producto confiable es aquel que hace lo que

el usuario quiere que haga cuando el usuario quiere que lo haga.” De acuerdo con
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esto, la confiabilidad es calidad a través del tiempo, por lo tanto un producto
confiable debe permanecer dentro de sus limites de especificacion durante su vida
tecnologica. Esto es, la buena calidad es necesaria pero no suficiente para

garantizar la buena confiabilidad (Escobar, Villa 'y Yafiez: 2003:6).

En general, de las categorias de marcas, el atributo que se ubic6 en primer
lugar fue el de ser confiable, le siguié muy de cerca “moderna”, después “exitosa”,
y se seleccion6 con buena preferencia “de clase superior’, “practica” y
‘encantadora”. Los atributos que reflejaron menos preferencia fueron “honesta” y

“atrevida”.

Frecuentemente, los consumidores se sienten atraidos por las marcas
solidarias, aquellas que donan un porcentaje de precio a una buena causa. Sin
embargo, solo una minoria esta dispuesta a pagar mas por apoyar esas marcas.
Aunque la actitud hacia el marketing con causa es positiva, a la hora de comprar
no siempre se elige una marca solidaria. Solo cuando esa marca es igual en
precio y calidad a otras, es preferida por los consumidores. En general, parece
gue estas practicas tienen un efecto positivo sobre la actitud de los clientes hacia
la marca (Valor, 2010:31).

El éxito tecnoldgico de un producto o servicio innovador se mide por su uso
real, que refleja la habilidad para ajustarse a las caracteristicas y expectativas de
los usuarios. La tecnologia debe tener un papel mediador y facilitador en una
amplia gama de situaciones de la vida tanto a través del disefio para todos en
productos de uso comun, como en productos mas especificos o ayudas técnicas
(Porrero, 2000:91).

A pesar de que el posicionamiento de la marca corresponde en gran parte a
la estrategia de marketing, determinadas empresas son expertas en desarrollar su
marca alcanzando altas cotas de reconocimiento en el mercado. Son expertas en
alinear a la perfeccién su vision y misién empresarial con los productos ofrecidos.

Coca-Cola es todo un paradigma de la creacién de marca, pues gracias a sus
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constantes hitos publicitarios mantienen un producto ya clasico en los rankings de

consumo mundial (Gonzéalez, 2011:50-51).

Por lo tanto, las empresas deben seleccionar los atributos que distingan a
cada producto, de acuerdo a los grupos sociales a los que van a dirigirse, porque
cada cultura regional tendrd caracteristicas similares, pero también diversificadas,
que los usuarios toman en cuenta al momento de seleccionar sus productos. Esto
depende de las marcas que tengan a su alcance (en la frontera el caso es
diferente al resto de las ciudades, ya que los mexicanos y americanos tendran

oportunidad de cruzar para elegir otras opciones de compra).

Por otra parte, se encontré en esta investigacion que, en El Paso, Texas, en
la categoria de celulares, se destaca iPhone con “confiable” en primer lugar,
después “honesta”; en segundo lugar ubicaron a Samsung con “‘moderna” y
“confiable”. Para refrescos la marca favorita fue Coca Cola, con “exitosa” como el
atributo favorito y, después “confiable”. En el rubro de cerveza, la preferida fue
Bud Light con atributo de “moderna”; en comida rapida, la niumero uno fue Mc
Donald’s con “practica”, la numero dos Carls Jr con “confiable” y Subway con
“exitosa”. En lo que respecta a ropa deportiva la primera posicién la tuvo Nike con

“confiable” y “moderna” y Adidas en segunda posicién con “confiable”.

En la categoria de electronica la seleccionada por los entrevistados como la
favorita fue la marca Sony, con el atributo de “practica”. La favorita para los
entrevistados en la categoria de automaviles fue la marca Nissan como una marca
confiable y exitosa: le siguieron la marca Toyota y la marca Ford con el atributo de

“confiable”, y a la marca Honda los consumidores la perciben como exitosa.

Para la investigacion cuantitativa en cuanto a la preferencia y atributos de
las marcas, se entrevistd a la muestra seleccionada tanto en Ciudad Juarez (CJS),
como en El Paso, Texas (ELP) y de los 384 encuestados (Ver Tabla 8 y 9) fueron

192 para cada region, con 66 hombres y 126 mujeres para CJS, 81 hombresy 111
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mujeres para ELP, sumando en total de las dos regiones 147 hombres y 237

mujeres.
Tabla 8. Género de los Encuestados en CJS
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido [Acumulado
Hombres 66 34.4 34.4 34.4
Mujeres 126 65.6 65.6 100.0
Total 192 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia (2013).
Tabla 9. Género de los Encuestados en ELP
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Hombres 81 42.2 42.2 42.2
Mujeres 111 57.8 57.8 100.0
Total 192 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia (2013).

Los resultados de la totalidad de las marcas con base en la Figura 13,

fueron calculados por categorias donde se encuentra telefonia celular, refrescos,

cerveza, linea deportiva, electronica y automoviles; se muestra la preferencia y se

agrup6 en la red por el lugar que ocupa cada una de las marcas, el cuarto lugar lo

ocupan solo dos marcas, que es la categoria de electronica y automaviles, porque
dentro de su categoria asi corresponde.
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Figura 13. Lugar que ocupan las marcas en la preferencia del consumidor de CJS

@ Lugar de posicionamiento. [l Marcas.

Fuente: Elaboracion propia (2013).

Figura 14. Red de “qué inspira la marca” en CJS

A Atributo. [l Marcas.

Fuente: Elaboracion propia (2013).
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En la Figura 14 de qué es lo que la marca inspira a los consumidores, el atributo

mas preferido con 14 elecciones fue “agradable”, en segundo lugar “confiable” con

ocho marcas, y le sigue el atributo de “innovacion” en el cual se ubican cinco

marcas. En los atributos de las marcas con experiencia, preocupadas por sus

clientes, preocupadas por la sociedad en general y admirables, los clientes

ubicaron varias marcas pero con menor preferencia, por lo que no se ubican. En la

imagen de la red ya que solo se muestran los valores mas sobresalientes de cada

marca.

Figura 15. Red de CJS de lo que provoca la marca
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Fuente: Elaboracion propia (2013).
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En lo que corresponde a la red de la Figura 15, de lo que provoca la marca,
se muestra el atributo de calidez con diez marcas, el atributo de diversion con
siete marcas, el atributo de sensacion de seguridad con cinco marcas y lo que
corresponde a autorrespeto, sensacion de seguridad o confianza y aprobacion
social fueron seleccionados con menos preferencia, y se puede observar que la
mayoria de las categorias quedan en un atributo. Solo se muestra una excepcion

con Philips, a la que le corresponde sensacion de seguridad.

En la Figura 16 con el software SPSS se muestran los resultados pero
ahora por la categoria completa de las marcas. En la categoria de teléfonos
celulares para CJS, el atributo méas alto fue “innovadora” con 133 elecciones,
rebasando en mucho a los demas atributos existentes, por ejemplo en “confiable”
el resultado fue 28, “agradable” 19, “preocupada por sus clientes” siete, y con
resultados muy bajos “experta” con tres, “admirable” con dos y dentro de telefonia,

“preocupada por la sociedad” arrojo cero.

Figura 16. Lo que inspira la marca en la categoria de telefonia celular en CJS
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Fuente: Elaboracion propia (2013).
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Para la categoria de refrescos, en la Figura 17, de lo que la marca inspira al
consumidor, el atributo de mayor eleccion fue “agradable” con 123 elecciones,
seguido muy por debajo por “confiable” con 20, y para los atributos restantes fue
una diferencia minima: “experta” 17, “admirable” 12, “preocupada por la sociedad”
con nueve, “preocupada por los clientes” 17, y el dltimo lugar lo ocupa “inspiracion”

con tres elecciones donde se incluyen las marcas de Sprite, Coca Cola y Pepsi.

Figura 17. Lo que inspira la marca en la categoria de refresco en CJS

140

F 120

R 120

E 100

c

y 0

E 60

" 40

¢ 17 20

I 20 3 11 9 12

T — ] - B = BN
Innovadora Experta.  Confiable. Agradable Preocupada Preocupada Admirable

porlos porla

clientes sociedad

Fuente: Elaboracion propia (2013).

En la Figura 18, se muestra lo que inspira la categoria de cervezas para el
consumidor de CJS incluyendo Corona, Budweiser y Heineken, donde el atributo
mas destacado fue “agradable” con 117 elecciones, en segundo lugar estuvo
“confiable” con 28, en tercer lugar “experta” con 21, y los que se seleccionaron en
menor preferencia fueron “preocupada por la sociedad” con nueve, “admirable”
con ocho, “innovadora” con seis y “preocupada por los clientes” con tres

preferencias.
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Figura 18.Lo que inspira la marca en la categoria de cerveza en CJS.
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Figura 19. Lo que inspira la marca en la categoria de comida rapida en CJS
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Para la categoria de comida rapida en CJS, como se muestra en la
Figura 19, los atributos seleccionados no fueron tan diferenciados unos de otros
como en otras categorias, aunque la diferencia fue de 55 puntos del primer al
segundo lugar. El primer lugar lo ocup6 “agradable” con 86, le siguid “preocupada
por los clientes” con 31, después el atributo de una marca experta con 30
elecciones, en “confiable” fueron 26 preferencias, el atributo de “admirable” sumé
13 elecciones y en dltimo lugar quedaron dos atributos de los siete, con tres
elecciones quedaron “innovacion” y “preocupada por la sociedad”. Se incluyeron
las marcas de Kentucky que corresponde a pollo frito, Mc Donald's a
hamburguesas y Pizza Hut a pizza, una interesante comparacion, porque cada
marca corresponde a diferentes opciones de comida, donde la gama de
establecimientos es mas completa por el tipo de comida que venden las

empresas.

Por otra parte, la Figura 20 se muestra la categoria de deportes que incluye
a Nike, Adidas y Puma; en lo que inspira la marca el atributo mas mencionado fue
“confiable” con 59 elecciones, con una diferencia muy marcada le siguiod
“agradable” con 35, “Innovadora” con 31, “experta” con 27,y los tres ultimos
lugares los ocuparon “preocupada por los clientes” con 16, “admirable” con 14 y

“preocupada por la sociedad” con diez.

Figura 20. Lo que inspira la marca en la categoria de ropa deportiva en CJS
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Fuente: Elaboracion propia (2013).
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En CJS para la categoria de automoviles, los resultados de lo que inspira la
marca (Ver Figura. 21) quedaron como sigue: en primer lugar se ubicé “confiable”
con 54 frecuencias, en segundo lugar “experta” con 39 frecuencias, en tercer lugar
‘innovadora” con 37 frecuencias, en cuarto lugar “preocupada por los clientes” con
19 frecuencias, en quinto lugar “preocupada por la sociedad” con 18 frecuencias,
en sexto lugar “admirable” con 13 frecuencias y el ultimo lugar con 12 frecuencias,

“agradable”. Las marcas incluidas fueron Nissan, Honda, Ford y Toyota.

Figura 21. Lo que inspira la marca en la categoria de automoviles en CJS
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Fuente: Elaboracién propia (2013).

En la Figura 22 que corresponde a la categoria de electronica compuesta por
cuatro marcas que incluyen a Sony, Philips, General Electric y Panasonic, el
atributo mayor de lo que inspira la marca fue “confiable” con 53 elecciones por el
consumidor, muy cerca estuvo el atributo de “experta” con 50 preferencias por los
compradores, le siguio “innovadora” con 46, y la diferencia se acrecentd en los
altimos lugares, porque el puntaje sali® mas bajo en relacion a los atributos
anteriores. Fueron “preocupada por los clientes” y “preocupada por la sociedad en
general” con 12 elecciones, le sigui¢ “agradable” con 11 preferencias y por ultimo

“admirable” con ocho preferencias.
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Figura 22. Lo que inspira la marca en la categoria de electronica en CJS

20

1 L 12 8
N H B
. || ]
Innovadora  Experta.  Confiable. Agradable Preocupada Preocupada Admirable

porlos porla
clientes  sociedad

r— 0O Z2mMmE omamm

Fuente: Elaboracion propia (2013).

En la dimension de lo que provocan las marcas, para la categoria de
telefonia celular en CJS (ver Figura.23), se incluye la mayor frecuencia de 67 en
“diversion” le sigue “calidez” con la frecuencia de 52, en tercer lugar “emocién” con
una frecuencia de 34, después “aprobacién social” con una frecuencia de 16,
“sensacion de seguridad” con frecuencia de 34 y el ultimo lugar lo ocupa

“autorrespeto” con nueve de frecuencia.

Figura 23. Lo que provoca la marca en la categoria de telefonia celular en CJS
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Fuente: Elaboracion propia (2013).
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En la Figura 24 se muestra lo que provoca la marca en la categoria de

refrescos y el primer lugar fue “calidez” con 83 elecciones, le sigue “emocion” con

39, “aprobacion social” con 30, “diversion” con 27, “sensacion de seguridad” con

diez y finalmente “autorrespeto” con tres.

Figura 24. Lo que provoca la marca en la categoria de refrescos en CJS
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Fuente: Elaboracién propia (2013).

Figura 25. Lo que provoca la marca en la categoria de cerveza en CJS
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En lo que provoca la marca en la categoria de cerveza para CJS (ver
Figura. 25), el atributo mas alto fue “diversion” con 93, después “calidez” con un
puntaje de 48, el tercer lugar lo ocupd “aprobacion social” con un puntaje de 25, y
los ultimos tres lugares fueron “emocion” con 12, “sensacién de seguridad” con

nueve y “autorrespeto” con cinco de puntaje.

En la Figura 26 de lo que provoca la marca en la categoria de comida
rapida, la mayor puntuacion de los atributos fue para “calidez” con 66 y casi con la
mitad de la puntuacién le siguié “emocion” con 39, después “aprobaciéon social”
con 36, en cuarto lugar “diversion” con 25, “sensacion de seguridad” con una

puntuacion de 20 y por altimo “autorrespeto” con una puntuaciéon de seis.

Figura 26. Lo que provoca la marca en la categoria de comida rapida en CJS

70 66
60 -
50 -
40

39 %
30 - 25 20
2 ||
: R l

Calidez  Diversion  Emocion Autorrespeto Sensacion de Aprobacion
seguridad social

o o

B — M =2 mMm oM X0 m
=]

Fuente: Elaboracion propia (2013).

En la Figura 27 se muestran marcas de deportes en CJS, donde se ubica
Nike, Adidas y Puma. Solo con un punto de diferencia en lo que provoca la marca,
el primer lugar lo ocupa “sensacion de seguridad” con 58 y lo sigue “calidez” con
57, en tercer lugar “aprobacién social” con 28, le sigue “diversién” con 22,

‘emocion” con 15 y “autorrespeto” con 12.
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Figura 27. Lo que provoca la marca en la categoria de ropa deportiva en CJS
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Fuente: Elaboracién propia (2013).

Para la categoria de electronica en CJS, en cuanto a lo que provoca la
marca (Ver Figura, 28), la preferencia mayor fue “calidez” con 56 elecciones,
después “diversion” con 45, “sensacion de seguridad” con 35, “aprobacién social”
con 31, “emocion” con 13, y al final “autorrespeto” con 12. Dentro de esta

categoria se encuentran Sony, Panasonic, Philips y General Electric.

Figura 28. Lo que provoca la marca en la categoria de electronica en CJS

60 56
P b0
R 45
E
c 40 a5
u 3
E a0 -
N
c

20
I 13 12
A

) . .

[i - .

Calidez Diversion Emocion Autorrespeto Sensacion de Aprobacion
seguridad social

Fuente: Elaboracién propia (2013).
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En la Figura 29 en la categoria de automoviles, lo que provoca la marca,

con una frecuencia muy diferenciada fue “sensacion de seguridad” con 83, le sigue

“calidez” con 40, “emocién” con 30, “diversién” con 15, “aprobacién social” con 13

y 11 para el atributo de “autorespeto”. Se analizaron las marcas Honda, Nissan,

Ford y Toyota.

Figura 29. Lo que provoca la marca en la categoria de automoviles en CJS
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Fuente: Elaboracién propia (2013).

Tabla 10. Lugar en que se ubican las marcas en El Paso, Texas (ELP)

Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4
IPhone Samsung
Coca Cola Sprie Pepsi
Budweiser Corona Heineken
Pizza Hut Mc Donald's Kentucky
Nike Pumas Adidas
Sony Panasonic Philips General Electric
Honda Nissan Ford Toyota

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 30. Red del lugar que ocupan las marcas en ELP.
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Fuente: Elaboracién propia (2013).

La Figura 30 muestra el lugar en que se ubican las marcas por categoria en
la preferencia del consumidor en ELP. Si se comparan con los resultados de CJS
se nota una diferencia en la categoria de cervezas, porgue en CJS se prefiere
Heineken y en el Paso Budweiser; en la categoria de linea deportiva se encuentra
Puma en CJS y en ELP Nike; en la categoria de Electronica se muestra la
diferencia en el lugar numero tres, donde en CJS es General Electric y en ELP
Philips; en lo que respecta a automéviles en CJS en la posicion uno se ubica
Nissan y en ELP Honda. Se pueden notar las diferencias mas claramente

contrastando las imagenes en la red.
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Figura 31. Red de lo que provoca la marca en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).

La Figura 31 representa lo que la marca inspira en ELP. El atributo
preferido por los consumidores estadounidenses es “sensacion de seguridad” con
ocho marcas, le sigue el atributo de “diversion” con seis marcas, en el atributo de
“calidez” se encuentran cuatro, para “aprobacion social” tres marcas y en
“emocion” solo una. La diferencia es marcada en “innovadora”, en CJS toma mas
importancia al momento de seleccionar las marcas. En ELP se eligio pero con una
preferencia mas baja, y lo mas importante para ellos fue “sensacion de seguridad”,
“admirable”, y “preocupada por los clientes”. El atributo de “preocupada por la
sociedad en general” arrojé una preferencia minima que se muestra mas adelante

en otra red.
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Figura 32. Red de resultados de “qué inspira la marca” en ELP
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En la figura 32 se representa lo que la marca provoca y el atributo mas
elegido fue “agradable”, mencionado al respecto de ocho marcas: Coca Cola,
Sprite, Corona, Heineken, Budweiser, Kentucky, Pizza Hut, Mc Donald’s y Adidas;
el segundo lugar fue “confiable” con seis marcas: Nike, Puma, Philips, General
Electric, Honda y Ford; le sigue el atributo de “marca experta” con cuatro marcas:
Samsung, Panasonic, Toyota y Nissan; en cuarto lugar esta el atributo de
‘innovadora” con dos marcas: iPhone y Sony. En cada categoria de marcas se

eligieron atributos diferentes a los elegidos en CJS.
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En la figura 33, se muestran las categorias en general de todos los
atributos. Para ELP en la categoria de telefonia, en el rubro de lo que inspira la
marca, se ubic6é en primer lugar “Innovadora” con 78 preferencias, en segundo
lugar “experta” con 47 preferencias, en tercer lugar “confiable” con 33
preferencias, en cuarto lugar “preocupada por sus clientes” con 22, en quinto lugar
“agradable” con 12 preferencias y “preocupada por la sociedad” y “admirable”

tuvieron cero preferencias.

Figura 33. Lo que inspira la marca en la categoria de telefonia Celular en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).

En la Figura 34 se muestra lo que inspiran las marcas de refresco en ELP.
Con una eleccion muy marcada, el atributo mas seleccionado fue “agradable” con
142, después le siguid “experta” con 28 y “preocupada por sus clientes” con siete.
Los atributos con poco puntaje fueron “admirable” con seis, “confiable” con cinco;

‘innovadora” y “preocupada por la sociedad” solo con dos de puntaje.
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Figura 34. Lo que inspira la marca en la categoria de refrescos en ELP
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Fuente: Elaboracién propia (2013).

Para la categoria de cerveza en ELP (Ver Fig. 35), contestando a lo que
inspira la marca, el atributo en la opcion numero uno fue “agradable” con 119
elecciones, en segundo lugar “experta” con 42 elecciones, le sigue “admirable” con
13 elecciones, “preocupada por la sociedad” con 12 elecciones, y “preocupada por
sus clientes” con seis elecciones. En lo que respecta a los atributos de

‘innovadora” y “confiable”, ninguna persona los selecciond.

Figura 35. Lo que inspira la marca en la categoria de cerveza en ELP
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En la figura 36 se muestra la categoria de comida rapida en ELP. La mayor
frecuencia fue de 68 para el atributo de “agradable”, la segunda frecuencia fue
“experta” con 36, el tercer puntaje mas alto fue para “confiable” con 31 elecciones,
para la cuarta eleccion la frecuencia fue de 30 en “preocupada por sus clientes”, la
quinta frecuencia fue “admirable” con 17, después le siguié “preocupada por la

sociedad” con una frecuencia de diez, y para “innovadora” la frecuencia fue cero.

Figura 36. Lo que inspira la marca en la categoria de comida rapida en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).

Figura 37. Lo que inspira la marca en la categoria de ropa deportiva en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).
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En ELP (Ver Fig. 37), dentro de lo que inspira la marca en la categoria de
ropa deportiva, lo mas importante para el consumidor fue “confiable” con 60
elecciones, “agradable” en segundo lugar con 47, con 41 ocupé el tercer lugar
“‘experta”, le siguio con 29 “innovadora”, con nueve “preocupada por la sociedad”,

con seis “preocupada por sus clientes” y “admirable” con cero elecciones.

En ELP (Figura 38), para la categoria de electronica las frecuencias mas
altas fueron dos solo con un punto de diferencia, la primera fue “experta” con 50
elecciones, la segunda “confiable” con 49. La tercer posicion fue para “agradable”
con 44, la siguiente para “innovadora” con 30, después “preocupada por la
sociedad” con 12 y “preocupada por sus clientes” con siete, para “admirable” el

resultado fue cero.

Figura 38. Lo que inspira la marca en la categoria de electrénica en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).

En la categoria de automoviles en ELP (Ver Fig. 39), de lo que inspira la
marca se obtuvieron 66 elecciones en el atributo de “experta”, 60 para “confiable”,
24 para “agradable”, diez para “preocupada por sus clientes”, siete para

“preocupada por la sociedad”, y seis para “admirable”.
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Figura 39. Lo que inspira la marca en la categoria de automoviles en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).

En la figura 40 para lo que provoca la marca en la categoria de telefonia en

ELP, el atributo preferido fue “calidez” con una frecuencia de 86, después

“‘emocion” con 43, “aprobaciéon social” con 26, “diversion” con 17, “sensacion de

seguridad” con 14 y “autorrespeto” con seis.

Figura 40. Lo que provoca la marca en la categoria de telefonia celular en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).
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La figura 41 muestra lo que provoca la marca en la categoria de refrescos.
Los primeros tres lugares, fueron “calidez” con 48 elecciones, “diversion” con 47 y
“aprobacion social” con 42; para la cuarta posicion el puntaje fue de 33 para el
atributo de “emocion”, después de 13 para “sensacion de seguridad” y para

“autorrespeto” de nueve.

Figura 41. Lo que provoca la marca en la categoria de refrescos en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).

En lo que provoca la marca en la categoria de cerveza en ELP (Ver Fig.
42), el primer lugar lo obtuvo “diversion” con una puntuacion de 105, mucho mas
alta que las de los demés atributos, porque el segundo lugar lo obtuvo “aprobacién
social” con 30. La tercera posicion la ocuparon dos atributos con una frecuencia de
24: “calidez” y “emocion”, en cuarto lugar “autorrespeto” con seis y en ultimo lugar

“sensacion de seguridad” con tres elecciones.
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Figura 42. Lo que provoca la marca en la categoria de cerveza en ELP
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Fuente: Elaboracién propia (2013).

En el rubro de comida réapida (Ver Fig. 43), con respecto a lo que provoca
la marca en ELP, “calidez” fue el atributo méas elegido con una frecuencia de 55,
“‘emocién” con 46, para “sensacion de seguridad” la frecuencia fue de 31, para
“aprobacion social” la frecuencia fue de 25, para “diversion” fue de 24 y de 11 para

“autorrespeto”.

Figura 43. Lo que provoca la marca en la categoria de comida rapida en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).
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Lo que provoca la marca en ELP para ropa deportiva (Ver Fig. 44), sensacion de

seguridad fue la preferida con 72 elecciones no tan cerca le siguen aprobacion

social con 32, calidez con 31, emocién con 29, diversion con 21 y autorrespeto con

siete.

Figura 44. Lo que provoca la marca en la categoria de ropa deportiva en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).

Figura 45. Lo que provoca la marca en la categoria de electrénica en ELP
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En la figura 45 de lo que provoca la categoria de electronica en ELP la
frecuencia de diversion fue de 73, en segundo lugar una frecuencia de 62 para
sensacién de seguridad, en el tercer lugar aprobacion social con una frecuencia de
23, en el cuarto lugar con una frecuencia de 19 calidez, en quinto lugar

autorrespeto con una frecuencia de 12 y emocion con una frecuencia de tres.

En la Figura 46 de la categoria de automaviles de lo que provoca la marca
para los consumidores en ELP, con una notable diferencia de los demas atributos,
el primer lugar lo ocup6 sensacion de seguridad con 115 elecciones, después le
siguié emocion con 38, en tercera posicion aprobacion social con una frecuencia
de 21, después calidez con ocho elecciones, autorrespeto con seis elecciones y

diversion con un puntaje de cuatro.

Figura 46. Lo que provoca la marca en la categoria de automdviles en ELP
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Fuente: Elaboracion propia (2013).

La red de la Figura 47 se compone de 184 nodos que representan a los
usuarios, en la figuras se representan las marcas y los atributos en diferentes
colores esto debido a la cercania en relacién a la eleccibn mayoritaria que hicieron

los usuarios, aunque también se considera los valores de los vinculos con los
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demas atributos pertenecientes a las elecciones que prefirieron cada uno de los

encuestados.

Figura 47. Red o modelo matemético que muestra la preferencia de usuarios de CJS

acerca de 7 atributos (innovadora, experta, confiable, agradable, preocupada por sus

clientes, preocupada por la sociedad en general) de 22 marcas

Fuente: Elaboracién propia (2013).

I“«:

A Atributo Preocupados por la sociedad.

A Atributo innovacién.

A Atributo Agradable.

A Atributo preocupado por los clientes.
A Atributo Admirable.

A Atributo confiable.

4 Atributo Experta,

- Mayor posicionamiento en la Red.
Menor posicionamiento en |a Red.

@ Marcas con este atributo.
O Marcas con este atributo.
@ Marcas con este atributo,
@ Marcas con este atributo.
O Marcas con este atributo.
[0 Marcas con este atributo,
O Marcas Budweiser.

@ Marcas con este atributo
@ Marcas con este atributo.
@ Marcas con este atributo.

La red de la Figura 47 se compone de 184 nodos que representan a los

usuarios, en la figuras se representan las marcas y los atributos en diferentes

colores, esto debido a la cercania en relacion a la eleccion mayoritaria que

hicieron los usuarios, aunque también se considera los valores (Ver, Tabla 11) de

los vinculos con los demdas atributos pertenecientes a las elecciones que

prefirieron cada uno de los encuestados.
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Tabla 11. Matriz de similaridad de los atributos (innovadora, agradable, confiable, experta,

admirable, preocupada por la sociedad, preocupada por los clientes) de Ciudad Juérez

Innovacion|Agradable |Confiable|Experta|Admirable |P sociedad|P clientes|Admirable

X Y 0.2742 0.6973 0.3693 0.353 0.5027 0.5154 0.5632 0.0801

0.4454 0.507 0.4835( 0.4618 0.5065 0.3646 0.2929 0.5983

1|lphane 0.025| 0.4408 0.2492 0.6756 0.3475( 0.3337 0.4322 0.4992 0.5582 0.1669
2|5amsung | 0.1965| 0.6621 0.2302 0.3243 0.2483| 0.2573 0.3435 0.4383 0.5204 0.1327
3|Coca Cola | 0.8249| 0.4085 0.5519 0.1612 0.4611| 0.4699 0.3368 0.3096 0.2861 0.7686
4|Sprite 0.8016| 0.2123 0.3433 0.2209 0.4644( 0.4681 0.3564 0.2880 0.2392 0.7761
5|Pepsi 0.975| 0.6719 0.7365 0.3230 0.6338| 0.6518 0.5004 0.5504 0.5597 0.8973
6|Corona 0.5835| 0.7275 0.4136 0.2431 0.3243| 0.34385 0.2353 0.3687 0.4351 0.5197
7|Heineken | 0.6164| 0.6186 0.3835 0.1378 0.2811| 0.2023 0.1537 0.2722 0.3300 0.5367
8|Budweiser| 0.6652| 0.5932 0.4130 0.0920 0.3150( 0.3341 0.1842 0.2717 0.3171 0.5851
9|5ony 0.1616| 0.4325 0.1133 0.5409 0.2145( 0.1986 0.3430 0.3632 0.4252 0.1847
10| Philips 0.427| 0.683 0.2825 0.3225 0.2075( 0.2317 0.1920 0.3313 0.4132 0.3571

11|Panasonic| 0.2077| 0.5724 0.1434 0.4939 0.1850( 0.1866 0.3023 0.3738 0.4522 0.1302
12|General E | 0.0498| 0.5117 0.2340 0.6475 0.3213| 0.3122 0.4523 0.4311 0.3381 0.0917
13|Nissan 0.4835| 0.3063 0.2513 0.2932 0.2105( 0.1938 0.2011 0.0679 0.0808 0.4980
14|Ford 0.4082| 0.326 0.1795 0.3411 0.1621( 0.1443 0.2037 0.1168 0.1385 0.4264
15|Honda 0.3424| 0.2478 0.2090 0.4395 0.2373| 0.2146 0.3043 0.2112 0.2254 0.4378
16(Toyota 0.4453| 0.3943 0.1734 0.2758 0.1163( 0.1100 0.1255 0.0791 0.1559 0.4130
17|Pizza Hut | 0.6255| 0.3503 0.3633 0.1724 0.2882( 0.2893 0.1987 0.1081 0.0847 0.5991
18|M Donald | 0.6298| 0.3878 0.2602 0.1370 0.2770( 0.2817 0.1739 0.1138 0.1159 0.5836
19|Kentucky | 0.5833| 0.3093 0.3432 0.2253 0.2801( 0.2770 0.2154 0.0899 0.0303 0.5835
20|Nike 0.4233| 0.2856 0.2227 0.3476 0.2066( 0.1901 0.2328 0.1131 0.1341 0.4687
21|Adidas 0.4786| 0.3875 0.2124 0.2492 0.1450( 0.1417 0.1214 0.0459 0.1269 0.4508
22|Pumas 0.3953| 0.5606 0.1676 0.3061 0.0814( 0.1053 0.1137 0.2311 0.3157 0.3180

Fuente: Elaboracién propia (2013).

En la Figura 47 se muestran las medidas de similaridad de las marcas
obtenidas con el software Pajek, y el grado de influencia de cada uno de los
atributos en la red segun su posicién para determinar la centralidad de cada una
de las marcas segun los diferentes atributos que se eligieron. Cada linea
representa en base a su grosor el nivel de relacion que se da del rectangulo al
cuadrado donde la mas tenue tiene menor vinculo y la mas oscura una fuerte

relacion con el nivel de preferencia.

En la Tabla 12 se muestra también la matriz de la similaridad del conjunto
de categorias de marcas (telefonia, refrescos, cerveza, comida rapida, ropa

deportiva, electronica y automoviles) con valores numeéricos dados por el software
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Pajek, donde se enfatiza el resultado de las marcas por cada categoria en lo que

respecta a los valores numéricos para poder realizar un analisis del valor que se le

da a cada marca (Samsung, iPhone, Sprite, Coca Cola, Pepsi, Corona, Budweiser,

Kentucky, Pizza Hut, Mc Donald’s, Nike, Adidas, Puma, Philips, Sony, Panasonic,

General Electric, Honda, Ford, Nissan, Toyota) respecto a su posicion en la red

que se muestra en la figura 47.

Tabla 12. Matriz de similaridad de las marcas en CJS

Iphane Samsung Coca C Sprite Pepsi- Corona Heinek Budwei Sony  Philips Panasonic General Nissan Ford  Honda Toyota PizzaH M Donald Kentucky Nike ~ Acidas Puma

005
(4408

0.1565 0.8243 0302 0975 0.38%5 0618
06621 04083 0312 0672 0.7275 0613

06632 0162 047
0593 0433 0683

0.207
0574

00498 04335 0.408 0344 04430 05255
0.5117 03063 0.325 0478 0,339 03503

06288
.3878

05893 0429 04786 03958
0.3098 (.28 0.3875 03608

Lihone 0025 0.4408
2 5ameung  0.1983 0.621

0.0000
0.2500

(.2800) 08005 0.7872 08777 08278 06175
(.0000{ 0.6776 0.6583 0.7786 0.3925 0.4221

3CoraCola 0.8249 0.408
A 5prite 0.30%6 0313
3 Pepsi 097 06718

fCorona  0.5835( 0.7273

08006
0787
057
067

T Heineken 06164 06186
B Budwedser 08632 0.553
Sy (.616 0.43%3
10Philips 0427 068
11 Panasonic 0,077 0.574
12 General £ 0,043 05117
13 Nissan 04833 0.3063
Wrord 04082 0.3%
BiHonds  0.3424 0.478
10Toyots 04433 03348
17Pizzatut 0,625 03503
18 M Donald 06298 0.3878
19 Kentucky 05853 0.3093
MNike 0429 0.28%
2 Adidzs 04786 0.3875
2 Pumas 0,393 0.5606

06175
0.6381
0.1369
04653
0.2
0071
04778
0.4000
0.3715
0428
0.56073
06071
0.574
0431
04367
0.38%8

(6775 0.0000 0.09%0 0.3032) 04000 0.2950
(L6585 0,090 0.0000 0.3992) 04690 0.3579
(.778( 0.3032 (3592 0.0000) 0.3%:4 0.36%5

0.6381 0.1%3 0463
04737 0.2322 0514
0.242 0.5637 04834
0.1123 06312 03270
0.11% 0.0479 03481

0.3925 0,400 0.46%0 0.3954) 0.0000 0.1138
04221 0,250 0357 0.3623( 0.1138 0.0000
04737 0,442 0313 0.31%) 0.1572 0.0530

0.157|0.5148 01627
0.0350(0.4324 0.2000
0.0000(0.528 0246

0.2
.09
0,638
0,648
0.7
04065
04113
04380

0.0751 04778 04000 03715 0.4228 0.8073
0.201 04571 03572 04392 0.3651 0.3303
07819 0.3364 04248 0.3086 0.37% 0.2077
07776 0.3182 03536 04637 0.3657 0.1802
0.9390 0.6126 0640 0.7616 0.3978 0.4749
0.5757 04329 04381 0.3%69 0.3602 0,378
0.5765 03354 03591 04611 0.2816 0.2683
06108 0.33% 03707 04728 0,91 0.461

(.322 06637 0.6512 0479 0.3148 0.4914
0.2514 04334 0327 0.5481 0.1627 0.2000
(.0504 06386 0.6484 0.7737 04065 04113
0.2001 0.7813 0.7 0.33%0 0.5757 0,375
(4571 0.3364 03182 0.6126 04329 0.33%
0.0972 0.4243 (.3936 0.5640 04381 0.3591
04392 0.3080 04637 0.7616 0.5369 0.4611
0.3651 0,378 0.3657 0.5978 0.3602 0.2816
0.5303 0.2077 (1802 0.4743 0.37% 0.2685
0.5128 0.1%2 01877 04470 0.3428 0.312
0.5280 0.2356 (.21 0,523 04182 0.3105
(4427 0,443 0373 0.5636 0.4680 0.3820
0.3537 0,343 03316 0.5721 0.3538 0.2691
.27 0.4352 04757 0.5897 0.0511 0.2240

Fuente: Elaboracion propia (2013).
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0.5979 0.1487 0.2187 0.3011 0.1856| 0.0000
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Tabla 13. Matriz de similaridad de atributo con atributo en CJS
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Fuente: Elaboracion propia (2013).

En la Figura 48 y la Tabla 14 se muestra la similaridad de las marcas en
cuanto a las preferencias de los consumidores de ELP. En la red se puede
observar la similaridad por colores. Esto refleja qué tan similar es un atributo con
una marca de acuerdo a la opinion de los encuestados. Los triangulos representan
los atributos y los cuadros las marcas, y los colores representan la similaridad. Un
ejemplo de ello es el color azul donde se encuentra el atributo “preocupada por los
clientes” y se ubican las marcas: Ford, Toyota, Kentucky, Mc Donald’s y Sprite;
entre mas cerca esté el cuadro del triangulo, mas similaridad hay entre marcas, en

el color azul corresponderia a Kentucky.

Dos atributos son muy similares con el color verde que representa la
experiencia de la marca y admirable, donde se encuentran las marcas de

Heineken, Nissan, Samsung y Panasonic de categorias de productos diferentes,
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pero que en cuanto a datos estadisticos son muy similares por sus valores y

preferencias entre los consumidores que determinaron la red.

Figura 48. Red o modelo mateméatico que muestra la preferencia de usuarios en ELP con

respecto a 7 atributos (innovadora, experta, confiable, agradable, preocupada por sus

clientes, preocupada por la sociedad en general) de 22 marcas.
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Fuente: Elaboracion propia (2013).
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Se muestran en la Figura 45 las medidas de similaridad de las marcas con

el software Pajek, el grado de influencia de cada uno de los atributos en la red

segun su posicion para determinar la centralidad de cada una de las marcas a los

diferentes atributos que se eligieron, donde cada linea en base a su grosor
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representa el nivel de relacién que se da del rectangulo al cuadrado donde la mas

tenue tiene menor vinculo y la mas oscura una fuerte relacion con el nivel de

preferencia.

Tabla 14. Matriz de similaridad de los atributos (innovadora, agradable, confiable, experta,

admirable, preocupada por la sociedad y preocupada por los clientes) de las marcas de

ELP

Fuente:

Innovacion|Agradable |Confiable |Experta |Admirable |P Sociedad|P Clientes

X y 0.7053) 02653 0.7148] 0334 02113 03493  0.2306

0.4454 0507| 04835 04613 05065 03646  0.2929

lllphone | 0.3814) 0.6268|  0.2528) 06276 02198 05717 0.6808] 0.2642) 0.7315
J\5amsung | 0.3982) 0.2333) 03732 03043 04035 0.2373)  0.3310) Q4098  0.1779
3|CocaCola | 0.1645) 0.5924| 05604  0.1321] 05610 0.2140, 0.0978] 0.7217|  (0.3067
d5prite | 0.1044) 04468  0.6009)  0.1718 06115 0.2301 01224  0.74%4  0.1990
5[Pepsi 04479/ 0.8336) 04658 03742 04402 03889 0.4037) 06173 05827
b{Corona | 03060 0.3981) 03715 01362 03606 0.1401)  0.1803) 05362 0331
T|Heineken | 0.1743) 0.2552| 05640,  0.2677) 05867 0.2611 02540 0.6838  0.067
8|Budweiser| 0.025|0.7578|  0.7486| 03473 0.7423| 04279 03128 09133  0.5083
9|50y 08135/ 02585 02160, 06019 0.2457) 0.5208) 0.6513) 0.1120f  0.5839
10{Philips | 0.8916| 0.4043|  0.1508| 06347 01937 0.5606) 0.6879] 0.0580  0.6703
11{Panasonic| 0.2128) 0.1523)  0.5731]  0.3586) 0.6014| 03324 03342 06710 02417
12|General E | 0.975| 0.3163]  0.2990(  0.7349] 03093 0.6573] 07870 0.1347)  0.7448
13[Nissan | 0.1911) 0.1733)  0.5813]  0.3418] 0.6087| 032200 03338  0.6354 01260
14|Ford 04267, 0318 03063 02485 03323 01711 0.2862) 04252 01977
15|Honda | 0.7071) 0.2149]  0.2305| 0529%| 0.2687 04474 05732 (0.2065 04828
16{Toyota 0.278) 03037,  04302] 02037, 04724 01677, 02135 05745  0.0486
17|PizzaHut | 0.2066| 04877, 05005 0.0618] 05082 01300, 0.0194 0.6544  0.193
18|MDonalds| 0.1492| 0.4098|  0.5572|  0.1514] 05704 01920 0.1149) 07016  0.1424
19|Kentucky | 0.2503| 0.3439| 04662 01633 04850 0.1446) 01672 0.59%4]  0.0547
20|Nike 0.7847) 05171 01070, 05195 00776 04541 05735 01656  0.5977
21|Adidas | 0.6351| 0.7982)  0.3397| 04707 03246 04315 05145 04836  0.6473
2\Pumas [ 0.7279) 044720  0.0227)  04664| 00386 03942 05200 01468  0.5207

Elaboracion propia (2013).
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Tabla 15. Matriz de similaridad de las marcas en el ELP

ohone Sameung Coca C Sore Pege Corong Heiek el Sony - Pnils Pavsonic GE— Nisan Ford - Honds Toyots i MDonal K6C Nike - Adids Puma

(6434 0778 03180 0355 0dgiT 03687 00600 087 02023 03783 03306 0407

(3418 (4180 04600 03588 0511

04065 03757 04305 04361 03369 03602 0.37%

4708 04451 0304 03000 0.6

01675 (1058 00580 00603 0.630

03197 044 054 0.1%1 03178
01846 01675 02005 001 0179
ORT7 0547 02086 01319 O3l

(1473 (1370 03458 0689 0.585 02882 0470

(385D (4759 00 00778 01307 0055 0147

(3504 03540 01527 0.1022 (hooao .17 0.4m
(.2560 (4124 0%3 00783 0.17% .00 0.18%
(4TRD 03579 0487 0.2187 03011 (1855 0000

(3624 OA4L7 00580 0% 00348 0105 0066 020 (1607 000 182 020

(3280 484 00013 00955 01951 0L 0135

I512 0.1353 00032 00000 02503

25msing 0169 0B6LL) 02800 0.0} 0677 06588 0786 03905 (4ZZL 04787 0820 0814 .04 0.2000 (4571 03972 0080 0368L (333 0318 0.I80 (Al 03907 0287
3 CocaCale 05049 04065 03005 0 G7{0.0000 00880 0082 0000 02560 0042 G537 04834 04380 0819 03564 04246 05086 0375 0207 1960 5% (8 0369 04580

phone

!

D316 03123 07872 (650 0090 00000 0380 460 (357 03128 0502 0I0

4t

03835 07775 068 03925 04000 04690 0,384 0000 01038 (L5720 03148 0607

b (orom

THeinelen 05164 05149 06175 4L21 0960 0578 03615 0135 00 QOS50 04514 02000 0113 0780 03884 03580 461 015 0685 802 03005 0360 0851 0080
B Buweier QG852 0550 0GBEL 04737 0042 0302 00360 Q1572 (550 OO0 0286 0545 0580 05208 033% 03707 0ATEB 061 02460 (00 0889 36 07 0273

01616 (4325 01365 02522 0637 0512 0479 0314 04904 032860 00000 0349

3y

{0 Generd £ 00435 03L17 Q0751 0000 0803 0776 03850 0757 0576 OGI0Y 1570 (4143 068D 00000 0475 AT (350 0402 099 05591 0570 CAML7 0460 0348

13 Nisan

04835 (3063 04TR 04970 03564 0318208106 04303 0338 (3356 03458 0309

03404 0475 03755 0405 0308 04637 0.6L6 0% 046LL (4728 02565 0483
04458 03549 0408 0350 0375 0367 03976 0602 02RL5 (2561 02860 0887

13 Honc
16 Tyt

{9 MDoneld 6% 03078 080T 0518 0196 1677 0A4TL 03408 02312 02080 04 3581 OAB0T 03531 0575 0Z30L 3157 180 0ORTY D000 0088|250 0510 02508

9 Kemtuky 03883 03063 0374 05280 055 0023 03034 0180 03005 02635 451 0070 04635 03762 1056 01629 0254 0157 00547 L83 000 0607 0355 0317

10 Nike

(4153 02030 0431 (4407 04145 03733 0560 046D (380 03870 0304 0357
(478G 03875 0667 (3907 0469 03306 0720 03558 02690 02 030 0.0

11 Adids

Fuente: Elaboracion propia (2013).

La tabla 16 muestra solamente la similaridad de atributos, con atributos con

valores estadisticos que refleja la red, se muestra que tan similar es innovacion
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con agradable, confiable, experta, admirable, preocupada por la sociedad,

preocupada por los clientes y asi sucesivamente atributo por atributo.

Tabla 16. Matriz de similaridad de atributo con atributo de ELP

Innovacién| 0.7053] 0.5908) 01454  0.4479) 0.1077] 03931 05011 0.2681)  0.5604
Agradable | 0.2653| 0591 04635  0.0840| 04622 0.1463] 0.1003 0.6263]  0.3001
Confiable |0.7148] 0.3709|  0.0751] 04697 0.1126] 0.3915| 05214 0.1346| 04904
Experta 0334 0.2824) 04055 02343 0.4306) 0.17%4  0.2355 05218  0.1039
Admirable | 0.2113] 0.2237|  0.5415|  0.2884| (0.5666| 0.2679] (.2828 0.6534  0.0718
Psociedad | 0.8493) 0.1842)  0.2983]  0.6673] 0.3281) 0583 0.7148 0.1804)  0.6282
Pclientes | 0.2306) 0.3437 04853  0.1669) 0.5040| 0.1570  0.1639 0.6191)  0.0508
Innovacidn |Agradable |Confiable |Experta |Admirable|P sociedad  |P Clientes

Fuente: Elaboracion propia (2013).

En la tabla 17, se muestra la matriz con los datos estadisticos de CJS y
ELP, que seleccionaron los consumidores y que permitid elaborar las redes de
ambas regiones para mostrar la relacion de las marcas con los atributos
seleccionados, donde se puede observar que marca es similar a otras por

atributos.

Tabla 17. Matrices de CJ y ELP para realizar la similaridad de las marcas

Ciudad Judrez El Paso Texas

Marcas | Ag C E AD |PS PC |A Marcas 1 Ag |C E |AD Ps PC |A

Iphone 72 8 28 6 4 0 o o Iphone 80 o 50 o o o 4] 4]
Samsung 27 10| 18 4 4 0 0 0 Samsung 9 0 18| 18 9 0 0 0
Coca Cola 5 63| 12 3 1 4 3 o Coca Cola 10| 72 0| 2 6 o 1] 1]
Sprite 4 42 4 6 0 3 2 0 Sprite o 42 ol 11 0 0 7 0
Pepsi 1 16 1 0 1 0 0 0 Pepsi 6] 25 4 0 0 0 0 0
Corona 5 28 5] 9 5 0 o o Corona 9] 30 ol 20 o o o o
Heineken 4 33| 10 8 5 3 0 0 Heineken of 10 0| 10 10 0 5 1]
Budweiser 6 33| 10 4 6 3 o o Budweiser ol 78 0| 12 o 0 o o
Sony 45 10| 30| 48| 4 3 0 0 Sony 52 0 42| 35 0 8 0 0
Philips 1] 2 4 1 1 0 1] 1] Phiplps 0 1 4 0 1] 1] ] ]
Panasonic 5 ol 12 8 2 0 0 0 Panasonic 0 0 ol 32 8 0 0 0
General E 2 0 2 2 0 0 0 0 General E o 0 2 0 0 0 1] 1]
Nissan 12 2] 14 10 4 B 7 o Missan 0 o ol 32 17 o o o
Ford 10 5 16] 11 2 6 3 0 Ford 3 0 22 3 2 0 5 0
Honda 9 12( 14 6 3 1 o Honda o 10 a4| 22 o 3 3 4]
Toyota 5 2 ] 1 2 2 1 0 Toyota 0 0 5 g 0 0 3 0
Pizas 12 45( 12| 15 8 3 8 1] Pizas ol 59 13| 10 1] 1] 8 ]
Mc Donalds 6 22 5 6 3 3 3 0 Mc Donalds o 48 3l o 2 0| 12 1]
Kentucky 1 8 7 1 3 1| 5 0 Kentucky of 14 3 0 3 of a4 1]
Nike 22 10| 13 B 4 5 4 o Nike 24| 11 45( 11 o o o o
Adidas 5 2 4 5 3 2 2 0 Adidas 10| 11 0 0 0 0 0 0
Pumas 13 15 20 5 2 5 o o Pumas 12| 10 38| 12 o o 4] 4]

Fuente: Elaboracion propia (2013).
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Para el analisis de las empresas en cuanto a su comunicaciéon simbolica
resulto interesante ya que en muy pocos casos se utiliza el mismo logotipo para la
marca en CJS y en ELP, aunque cambie solo en fondo donde se presenta el
nombre o el simbolo de la marca, en Estados Unidos predomina de fondo para
algunas marcas el negro y en México el blanco, y respecto a los colores que llevan
todos los elementos que conforman el logo completo son los mismos solo se
invierten el algunos casos como lo es el de Coca-Cola, que en México las letras
son rojas y el fondo blanco y en Estados Unidos el fondo es rojo y las letras
blancas, estos iconos que identifican fuertemente a las empresas se pueden

observar en la tabla 18.

Esto se incluye con la finalidad de ver los aspectos semioticos que las
empresas utilizan al momento de dar a conocer su imagen en la Frontera, Ya que
ciertos elementos simbolicos se quedan guardados en la mente del consumidor e
interfieren al momento de que las marcas se posicionan en su mente y mas aun al
momento de la compra al seleccionar determinado producto con caracteristicas

determinantes en las decisiones.

Tabla 18. Comparacioén de logos de la categoria de telefonia celular en la frontera y que
simbolizan las marcas para los consumidores de CJS — ELP

Marca Samsung

En coreano la palabra Samsung significa tres estrellas, responde a su vision de hacer de
su compafiia algo poderosa y eterna como las estrellas en el cielo.

Estados Unidos

México

SAMSUNG

Experta, admirable, calida.

Moderna, confiable, innovadora, de clase

social.

Marca iPhone

conocimiento.

El verdadero origen es un misterio y se dice que la mordida en la manzana simboliza el

Estados Unidos México
s
'iPhoneS
Innovadora, aprobacion social, moderna. Innovadora.

Fuente: Elaboracién propia con base en paginas web de las marcas (2013).
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Tabla 19. Comparacién de logos de la categoria de refrescos en la frontera y que
simbolizan las marcas para los consumidores de CJS — ELP

Marca Sprite

Busca mostrar una imagen fresca, dinamica y colorida.

Estados Unidos

México

Calida, agradable, preocupada por sus
clientes.

Calida, practica, encantadora, confiable.

Marca Coca Cola

Simboliza juventud, vitalidad y frescura.

Estados Unidos

México

Cettdly

classic

Cestels

Agradable, aprobacion social.

Exitosa, encantadora, practica, calida,
agradable.

Marca Pepsi

Representa los rasgos de una leve sonrisa, queriendo mostrar satisfaccion al tomar una
Pepsi. El azul es un color fresco, tranquilizante y se le asocia con la mente a la parte méas
intelectual y el amarillo es un color que aporta felicidad, simboliza lujo y fiesta.

Estados Unidos

México

PEa=!

A4

Agradable, Calida.

Agradable, calida, honesta.

Fuente: Elaboracién propia con base en paginas web de las marcas (2013).
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Tabla 20. Comparacién de logos de la categoria de cervezas en la frontera y que
simbolizan las marcas para los consumidores de CJS — ELP.

Marca Corona.

El azul es un color fresco, tranquilizante y se le asocia con la mente a la parte mas
intelectual y el amarillo es un color que aporta felicidad, simboliza lujo y fiesta.

Estados Unidos

México

(Jorona

Extra

QIgmnu

Xtra

Divertida, agradable.

Agradable, practica, encantadora.

Marca Heineken

Los cinco puntos simbolizan: tierra, fuego, viento, agua y un quinto elemento desconocido
gue se consideraba magia.

Estados Unidos

México

Experta, admirable, divertida.

Agradable, moderna, exitosa.

Marca Budweiser

Su significado mas positivo seria la lealtad y la pulcritud, el rojo simboliza la pasion y el
blanco la distancia.

Estados Unidos

México

Agradable, moderna, divertida.

Agradable, exitosa, confiable.

Fuente: Elaboracién propia con base en paginas web de las marcas (2013).
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Tabla 21. Comparacién de logos de la categoria de comida rapida en la frontera y que
simbolizan las marcas para los consumidores de CJS — ELP.

Marca McDonald’s

Dos arcos de oro y quieren representar que manejar una franquicia es como tener una
mina de oro.

Estados Unidos

México

Preocupada por sus clientes, sensacion de
seguridad, practica, agradable.

Divertida, agradable.

Marca Kentucky

llustracion del Coronel Sanders, creador de Kentucky con su cara sonriente y amable.

Estados Unidos

México

Preocupada por sus clientes, agradable.

Agradable, Calida.

Marca Pizza Hut

El color blanco se asocia con frescura y limpieza, el amarillo representa el honor de la
marca y el rojo se asocia con la energia y fortaleza, el verde se relaciona con la frescura y
el negro elegancia y formalidad.

Estados Unidos

México

(224

P, HAC

Emocién, agradable.

Diversion, agradable.

Fuente: Elaboracién propia con base en paginas web de las marcas (2013).
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Tabla 22. Comparacién de logos de la categoria de ropa deportiva en la frontera y que
simbolizan las marcas para los consumidores de CJS — ELP.

Marca Nike

Transmite velocidad en movimiento de atras hacia delante.

Estados Unidos

México

&

V.. =

Sensacioén de seguridad, confiable,
moderna.

De clase superior, innovadora, practica,
calida.

Marca Adidas

Simboliza el espiritu olimpico que une las tres placas continentales simbolizando el globo
terrestre aéreo.

Estados Unidos

Estados Unidos

N\

a‘dldas

wiAs

——
v

adidas’

Agradable, Calida.

Innovadora, calidez, atrevida.

Marca Puma

Proyecta sagacidad, empuje, caracter, iniciativa, trasmite pasion, franqueza y, confianza
€n uno mismo y espiritu emprendedor.

Estados Unidos

Illllll},{

Aprobacion social, confiable.

De clase superior, honesta, moderna,
confiable.

Fuente: Elaboracién propia con base en paginas web de las marcas (2013).
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Tabla 23. Comparacién de logos de la categoria de electronica en la frontera y que
simbolizan las marcas para los consumidores de CJS — ELP

Marca Philips

Las estrellas representan el espacio de las ondas de radio que atravesaban en la noche.
Y ofrece la promesa de productos disefiados por el usuario.

Estados Unidos México
PHILIPS
Confiable, divertida. Sensacion de seguridad, confiable.
Marca Sony

Frase que referencia la calidad de los productos que ofrece la marca.

Estados Unidos México
SONY SONY.
Unica, innovadora, divertida, practica. Confiable, innovadora, exitosa.

Marca Panasonic

Procedencia etimolégica de pan que significa todo y Sonic que significa sonido o
exactamente la velocidad del sonido.

Estados Unidos México
Panasonic .
i ; Panasonic
Sensacién de seguridad, experta, Confiable, calida.
admirable.

Marca General Electric

Producto de las innovaciones tecnoldgicas del siglo pasado, es hijo y representante de su
tiempo y su éxito es la fuerza de su gama cromatica.

Estados Unidos México

Innovadora, confiable, divertida. Confiable, calida.

Fuente: Elaboracién propia con base en paginas web de las marcas (2013).
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Tabla 24. Comparacién de logos de la categoria de automoviles en la frontera y que

simbolizan las marcas para los consumidores de CJS — ELP

Marca Honda

Lleva el apellido en memoria de su creador.

Estados Unidos México
) V)
= | )
HONDA EIONIX.

Sensacion de seguridad, confiable.

Sensacion de seguridad, confiable.

Marca Ford

El simbolo oval con la firma de Henry Ford.

Estados Unidos

México

Sensacion de seguridad, preocupada por
sus clientes.

Confiable, sensacion de seguridad.

Su fabricante llamado Nihon Sangyo

popularmente conocido como Ni-San.

Estados Unidos

México

Sensacion de seguridad, exitosa, experta,
admirable.

Confiable, exitosa, sensacién de seguridad.

La T representada de forma original contiene 3 Gvalos que representan el corazén del
cliente, el corazén de los productos y la expansién global a la que aspira la empresa.

Estados Unidos México
“rvy A2\

(~ (-\ / QP
\ J \./
@ TOYOTA TOYOTA

Fuente: Elaboracién propia con base en paginas web de las marcas (2013).
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Las siguientes tablas muestran el comparativo de los slogans en cada area

de estudio, para analizar cuales son las estrategias de comunicacion que las

empresas resaltan a la hora de elaborar los simbolo que representard a la marca y

si se acompafia de un slogan que resalte las caracteristicas del producto, o de la

marca, 0 simple mente una palabra o frase que enfatice lo que las empresas

resaltan a la hora de comunicar un mensaje.

Tabla 25. Comparativo de Slogan de la categoria de telefonia en México- Estados Unidos

Estados Unidos México Comunicacién simbolica
& "fé:&té‘j‘ke Sa msu ng En Estados Unidos se enfatiza que no

hace falta ser un genio, esto lo
enfatiza por su competencia.

En México solo introducen el producto
y en Estados unidos mencionan que
amar al producto es facil y que la
gente lo hace.

Elaboracién propia con base en paginas web (2013).

Tabla 26. Comparativo de Slogan de la categoria de refrescos en México- Estados Unidos

Estados Unidos

México

Comunicacién simbdlica

En Estados Unidos remarcan que la
imagen no es nada que solo hay que
obedecer.

En ambas ciudades se destaca la
felicidad como parte del slogan de
este refresco

O
!’1 oY, o
, 28 HOY, cCOMO
[ 2 V/IéVAs A ATREVER
2 A VIVIR COSAS
= NUEVAS?
#VIVEHOY

Es la misma imagen pero con
palabras diferentes en Estados
Unidos para los amigos y en México
Vive Hoy.

Elaboracion propia con base en paginas web (2013).
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Tabla 27. Comparativo de Slogan de la categoria de cerveza en México- Estados Unidos

Estados Unidos

México

Comunicacion simbdlica

En México coronizate y en Estados
Unidos encuentra tu playa y sal de tu
sistema.

3
Heineken refreshesthe parts
wot other beers cannot reach.

NO SE VA
A SALVAR
NINGUNA

3 tee
)

En Estados Unidos Heineken refresca
las partes que otras cervezas ho
pueden alcanzar y en México no se
salvara ninguna del six pack.

KING OF BEERS»

Budweiser

Budweiser la reina la de las cervezas
en Estados Unidos y en México solo
la palabra Budweiser.

Elaboracion propia con base en péaginas web (2013).

Tabla 28. Comparativo de Slogan de comida rapida en México- Estados Unidos

Estados Unidos México Comunicacion simbélica
@ gggFogj‘ buenisimo~ | Ambos slogans dicen lo mismo.
___jlplzga)q“f Pizza Hut en México “me gusta mas”
MAKET GREAT y en Estados Unidos “lo hace
e gusta ™ grandioso”.
A El slogan es el mismo para México y
Estados Unidos, solo cambia el fondo
o del color en rojo en Estados Unidos.

Elaboracion propia con base en paginas web (2013).
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Tabla 29. Comparativo de Slogan de la categoria de ropa deportiva en México- Estados

Unidos

Estados Unidos México Comunicacion simbdlica

“Solo hazlo” en Estados Unidos y en
JUSTDOIT.
'

Las cosas no se dicen, se hacen, México “Las cosas no se dicen se

porque al hacerlas se dicen solas. hacen, porque al hacerlas se dicen
&= | solas”.

En México el slogan es “haciendo
historia” y en Estados Unidos “nada
es imposible”.

impossible is nothing

ThsaNoture of Solo el r:ombre de su marca en
Performance México y “naturaleza de rendimiento
en Estados Unidos.

Elaboracién propia con base en paginas web (2013).

Tabla 30. Comparativo de Slogan de la categoria de electrdnica en México- Estados

Unidos
Estados Unidos México Comunicacién simbdlica
PHILIPS Phll'ps En Estados Unidos “simplicidad y
sense and simplicity sentido” y en México solo el nombre
de la marca.
SONY El slogan es el mismo solo que en
make .believe Estados Unidos aparece en inglés y

en México en inglés y espafiol.

SONY
make.believe
Panasonic en México y en Estados

Pa_“asomc Pa Nasonic Unidos “una mejor vida, un mejor
A Better Life, A Better World mundo”

El nombre de la marca en México solo
General el nombre de la marca y en Estados
Electric unidos “imaginacion en el trabajo”.

imagination at work

Elaboracion propia con base en péaginas web (2013).
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Tabla 31. Comparativo de Slogan de la categoria de automdviles en México- Estados

Unidos
Estados Unidos México Comunicacion simbdlica
“Honda el poder de los suefios” en
HONDA Honda Estados Unidos y en México solo el
The Power of Dreams nombre de la marca.

El mismo slogan solo que en Estados

Unidos en inglés y en México en
espanfol, “Ford llega mas lejos”.

Llegd mas lejos

Go Further

Nissan “calidad al mejor precio” en
México y en Estados Unidos “cambia

SHIFLhewtyyumo § la forma en que te mueves”.

— En México “acelerando hacia el
®TS;§;::M, g @ futuro” y en Estados Unidos “avanza
even when you TOYOTA aunque no quieras”.

Acelerando hacia el futuro

dont want to

Elaboracion propia con base en péaginas web (2013).

En el andlisis de estrategias de comunicacién de las marcas utilizadas, se
encontr6 que la mayoria de los anuncios de Estados Unidos contienen solo
musica y en realidad son pocos los que cuentan con una estructura narrativa, los
publicistas solo refuerzan dichos anuncios con textos y utilizan multiples
escenarios para presentar sus productos. En México al contrario, son pocos en los
que se utiliza la muasica, la mayoria de las veces solo es de fondo, algunos
anuncios no tienen masica y la gran mayoria son hablados. Tanto en México como
en Estados Unidos la mayoria de las marcas seleccionadas dirigen su publicidad a

la clase media, media alta y alta, que es el posicionamiento que han adquirido.
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Debido a la cultura particular de cada lugar, se trata de impactar en el
consumidor de diferente manera. En México se habla en la mayoria de los
comerciales y en Estados Unidos no necesitan palabras, son mas musicales y
dependen de artistas o actores reconocidos, que en México por lo regular se
utilizan en las marcas deportivas (que en realidad provienen de Estados Unidos) y
de refrescos. Los publicistas buscan hacer a las marcas parte de la vida de los
consumidores y a través de las diferentes estrategias de comunicacion impactar
en el estilo de vida de los mismos; en algunos casos los productos se compran

solo por el impacto de la publicidad y no por una necesidad verdadera.

Para la marca Samsung la duracion del anuncio es de 32 segundos y
presenta las caracteristicas del producto dentro de una oficina, en el hogar y al
aire libre utilizando hombres y mujeres de 25 a 35 afos, para dirigirse a
consumidores de un nivel de clase social media alta, utilizando los valores de
amistad y amor con una estructura narrativa de “te entiende, ve siempre tu lado
mejor, comparte tus sentimientos y espera hasta que te duermas”. En Estados
Unidos (EU) se presentan las caracteristicas de Samsung con efecto humoristico,
con una duracién de un minuto con un segundo, en una playa con hombres y
mujeres de 25 a 35 afios, con la narracién: “Disculpa, ¢nos puedes tomar una
foto? Si, seguro. jListo! Una vez mas por favor. jListo! Una mas con cara de susto.
jListo! Tomar fotos con tus amigos al instante, solo lo garantiza Samsung”.

Ademas incluye valores de felicidad y juventud.

Para iPhone en México, la duracion de anuncio es de 31 segundos y solo
se muestran dos caracteristicas del teléfono con sentido humoristico; en un fondo
blanco aparece una mano que sostiene el celular para su presentacion; utilizan
una musica de fondo con la narracion: “Tu pulgar va de aqui a aqui, una pantalla
mas grande va de aqui a aqui. Ahora eso es una coincidencia sorprendente, 0
una gran muestra de sentido comun. Seguro que es sentido comun, jbuscalo ya!”
El anuncio se dirige a una clase social de media alta a alta y expresa modernidad.

En EU el anuncio tiene la misma duraciéon, también se muestran las caracteristicas
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del producto en la estructura narrativa, tiene musica de fondo y se presenta en el
mismo escenario que el de México.

Sprite califica las ventajas de sus productos frente a otros, en una duracion
de un minuto con tres segundos , en lugares publicos como la escuela, el trabajo
y el hogar, con personas de 5 afios en adelante dirigiéndose a los jévenes, con
alegria y tristeza, cambiando las emociones del consumidor. En su mensaje
escrito hace un contraste diciendo “haz ejercicio”, y una narrativa de: “Oye, Sprite
tiene algo que decirte, no puedes guardar un secreto, no es que seas desleal, eres
generosa, quieres compartirlo, a lo mucho te dirdn rajona, chismosa, vibora, y ta

puedes vivir con eso. Sprite, las cosas como son”.

En Estados unidos recientemente no han realizado nuevos anuncios, el que
se encontré fue de hace dos afios, con una duracion de tres minutos con treinta y
nueve segundos, sin estructura narrativa, solo musica que incluye una cancién
completa titulada falling away ,donde algunos jévenes juegan en una cancha de
basquet bol, algunas parejas platican en una bancas en la calle, sobre las paredes
de las canchas se refleja una banda de rock tocando la cancion y de repente
aparecen imagenes de algunos jovenes nadando en una alberca. El segmento al

cual se dirigen es a los jévenes, manejando la diversion y la amistad.

Coca-Cola te invita a volverte loco y a hacer cosas buenas por los demas,
con la narracién: “para los gordos, para los flacos, para los altos, para los bajos,
para los que rien, para los miopes, para los que lloran, para los optimistas, para
los pesimistas, para los que lo tienen todo, para los que no tienen nada, para los
abiertos, para los que juegan, para los cerrados, para las familias, para los
ansiosos, para los reyes, para los magos, para los comprometidos, para los
naufragos, para los rockeros, para los que van en tren, para los educados, para
los que sufren, para los motociclistas, para los de alla, para los que trabajan, para
los de acd, para los romanticos, para los que te quieren, para los que no te
guieren, para los que te quieren mucho, para los que te quieren poco, para los
bronceados, para los nudistas, para los supersticiosos, para los originales, para

los malabaristas, para los calculadores, para los pelados, para los deportistas,
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para los que leen, para los que escriben, para los astronautas, para los gemelos
para los distintos, para los payasos, para los que viven juntos, para los que viven
solos, para los cueteros, para los que se besan, para los primeros, para los
altimos, para nosotros, para los precavidos, para ella, para los musicos, para los
transparentes, para los fuertes, para los que se superan, para los que participan,

para los que no se callan, para nosotros, para todos”.

En EU el anuncio de Coca-Cola se presenta en las calles de la ciudad con
una duraciéon de un minuto con un segundo, con nifias, niflos, hombres, mujeres y
unos mufiecos que van al alcance de una Coca-Cola. No tiene estructura
narrativa, solo musica de fondo. Esta dirigido a todos los segmentos de la
poblacion, con valores de perseverancia y felicidad, y con un texto escrito al final:
“Coca—Cola, el lado de la vida”.

Pepsi presenta las caracteristicas del producto con una duraciéon de 21
segundos, en lugares publicos, con hombres y mujeres de 17 a 21 afios de edad.
Se dirige a los jévenes con una estructura narrativa de “Ya no tienes por qué
actuar, Pepsi vive hoy”, y tiene un texto escrito de contraste: “Come bien”. Resalta
los valores de amistad y amor. En el anuncio en EU, con una duracién de un
minuto con 33 segundos, la cantante Nicki Minaj aparece y canta con jovenes en
las calles, en la playa y en uno concierto. Va dirigido a los jovenes y maneja los
valores de amistad, felicidad, diversion y emocion, con un texto escrito al final que

dice: “Vive por ahora”.

Kentucky presenta su producto en 20 segundos en su restaurant, con
hombres y mujeres de 6 a 40 afios de edad, y con esta estructura narrativa: “Hey,
hey, ¢ quién quiere darle las gracias al Sefior?, jyo!, jGracias Sefior por darnos un
paquete con piezas de pollo, el popcorn de mi hermano, y las tiritas que me
encantan con la nueva cubeta de variedad!”. Tiene un mensaje de contraste de
“come frutas y verduras” y utiliza los valores de familia y gratitud. En EU el icono
del comercial es el futbolista Cristiano Ronaldo, cuenta con una duracion de un
minuto con un segundo, se desarrolla en una cancha de futbol donde los

comentaristas estan narrando el juego, el estadio esta lleno de jovenes, nifios y
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familia emocionados por el partido y los espectadores se van pasando la cubeta
de pollo, se incluye musica de fondo sin narracion y al terminar el partido el
jugador Ronaldo tiene una cubeta de pollo y le da una mordida a una pieza. Se

incluyen los valores de familia, amistad y diversion.

Pizza Hut presenta en 23 segundos las caracteristicas de la pizza, en
lugares publicos con hombres de 20 a 30 afios de edad, resaltando las cualidades
de su producto mediante el futbol, con una estructura narrativa de: “Peligro en la
cabafia, Peje el tirador se perfilay ¢qué pasa? se la quitd su compafiero por culpa
de Pizza Hut. Todo mundo querra ser mexicano, presentamos una pizza solo
hecha para México, pizza azteca: una increible combinacién de salsa verde, elote,
carne, pimiento y totopos. ¢COomo ves a los mexicanos?”, dirigiendose a una
poblacion joven de 20 afios en adelante, con el valor de la amistad, utilizando el
deporte. En Eu la duracion del comercial es de 30 segundos, los iconos de Pizza
Hut son las actrices Ashlee y Jessica Simpson. Jessica llega a un rancho donde
sus amigos la esperan, ella llega con las pizzas. Salen bufalos en el anuncio
porque en la estructura narrativa se mencionan los ingredientes de las pizzas y
uno de ellos es pollo bufalo, y Jessica dice que “los bufalos no tienen alas”, que
ella lo sabe, y en eso aparece un bufalo con alas y se sorprende, después
presentan la pizza y los precios de la misma. Se manejan los valores de amistad y

diversion.

McDonald’s presenta las caracteristicas de sus productos y los efectos que
causan al consumirlos, con una duracion de 32 segundos, en su restaurant con
hombres y mujeres de 6 a 40 afios de edad. Combina un entorno de naturaleza
con la narracion: “;Ya conoces la cocina de McDonald’s?, ahi preparamos las
papas mas famosas, las hamburguesas mas sabrosas, lo que aun no conoces es
el origen de nuestros productos, por eso descubre de donde vienen nuestras
papas, nuestras lechugas, nuestras carnes. ¢Quieres ir mas alla? Descubre
nuestro sitio”, dirigiéndose al publico en general con los valores de higiene y
familia. En EU el comercial dura 51 segundos, donde sale un nifio comiendo papa

frita sentado en una banca de madera con su patineta, pasan unos nifios de la
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misma edad que la de él y le quitan todas las papas, al siguiente dia se repite la
misma historia hasta que al tercer dia echa las papas de McDonald’s en una bolsa
de Burger King, pasan los nifios y nadie se las quita. Cuando todos se van saca la
cajita de Mc Donald’s. El anuncio tiene musica de fondo y maneja los valores de

alegria y felicidad.

Nike presenta las caracteristicas de su producto en una trama deportiva con
una duracién de un minuto con 32 segundos, con hombres y mujeres de 20 a 40
afos de edad, con la narracion: “Se trata de superarme a mi misma con
inspiracion, competencia, se trata de ganar, de llegar a la meta, de divertirme, de
pasarla suave, de presumirle a la ‘bandiux’, de... Espérense, ¢a dénde van?, ya
me dejaron Demuéstrame que puedes®. Destaca su trama y se dirige a una clase
media alta resaltando los valores de perseverancia y competencia. En EU Nike
presenta diversos escenarios con una duracion de un minuto 37 segundos, el
primer escenario lo inicia una mujer en una carrera, le sigue un hombre en un toro
mecanico, un partido de futbol, un partido de basquet, una pelea de box, mujeres
jugando raquet tenis. Esté dirigido a hombres y mujeres de diversas edades que
practican cualquier deporte, con una estructura narrativa: “Mueve tus pies, te
gusta la lucha, si hay que jugar al tenis, si puede ser tu amigo, toma tu tiempo y
s6lo hazlo”. Destacan la competencia, la velocidad, el apoyo, la seguridad y el

éxito.

Adidas presenta las caracteristicas de su producto en lugares publicos de
entorno socioecondmico de clase media, con una duracion de un minuto y un
segundo, con hombres y mujeres de 25 afios en adelante y el futbolista Messi. Sin
estructura narrativa, solo salen unos zapatos que caminan por la calle y jovenes
en patineta. Se dirige a la clase media alta destacando los valores de solidaridad y
perseverancia. En EU, en un anuncio con una duracion de un minuto con 25
segundos, la marca Adidas la presenta el futbolista Messi. El se trasforma en una
silueta con luces que patea la pelota y las luces se van moviendo, no tiene

estructura narrativa y presenta fuerza y emocion.
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Puma presenta su producto en lugares publicos con una duraciéon de 31
segundos, utilizando hombres, y se dirige a jovenes de 16 afios en adelante, sin
estructura narrativa, resaltando el deporte. En EU utilizan al futbolista brasilefio
Falcao como icono, y lo muestran pateando una pelota de futbol manchada de
pintura roja que al aventarla va pintando manchas. Al final queda dibujado un
zapato de la marca. No cuenta con una narracion, solo musica de fondo, tiene una
duracion de un minuto con dos segundos, y resalta los valores de emocion,
tenacidad y pasion, con el texto del slogan de “Puma: naturaleza de alto

rendimiento”.

Corona presenta las caracteristicas de su producto y sus efectos en lugares
reconocidos de diferentes paises, en un anuncio con una duraciéon de un minuto
con 37 segundos que presenta hombres y mujeres de 27 a 40 afios de edad,
utilizando esta estructura narrativa: "El espiritu mexicano no conoce de fronteras.
Corona, la cerveza mexicana mas vendida en el mundo. Todo con medida”, se
dirige a hombres de 25 afios en adelante con valores de unidad y con un mensaje
de “todo con medida”. En Eu inicia el comercial con un texto escrito: “Corona
donde tu quieras estar”. El anuncio, con duracién de tres minutos con veinte
segundos, se desarrolla en una playa donde un grupo de personas estan
acampando, un camion va por la carretera, una persona de la tercera edad monta
un caballo y un hombre surfea, por lo cual va dirigido a hombres y mujeres de 20
afios en adelante, resaltando los valores de tranquilidad, amistad, respeto y

diversion, sin estructura narrativa.

Budweiser presenta las caracteristicas de su producto por medio de un
artista, en un anuncio con duracién de 34 segundos, filmado en lugares publicos y
en el hogar, con mujeres y hombres de 24 afios en adelante y esta estructura
narrativa: “Con dinero y sin dinero hago siempre lo que quiero y mi palabra es la
ley, no tengo trono ni reina, ni nadie que me comprenda, pero sigo siendo el rey.
Qué bonito es festejar con los amigos, con una cerveza bien fria. Budweiser, el rey
de la cervezas”. Se dirigen a la clase media con valores de amistad. En Eu el

anuncio dura 30 segundos y presenta a la cantante Rihana cantando la cancion
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Dreams are made, paseando en una camioneta en la ciudad de Londres para
llegar a su concierto. Aparecen dos tarros de cerveza y culmina con el concierto
de ella con una multitud de gente. Esta dirigido a la poblacion de 20 afios en
adelante, y utiliza la belleza, el éxito, la diversion y la seguridad, con un texto

escrito de “beba con moderacion”. No cuenta con una estructura narrativa.

Heineken presenta su anuncio en dos minutos con 20 segundos
destacando a su producto mediante una trama referente al futbol soccer, utilizando
lugares y transporte publico con una narracion de “Te transporta a todas partes,
abre tu mundo”. Se dirige a las clases sociales media alta y alta, con valores de
solidaridad y perseverancia. En EU Heineken la presentan en un bar que esta
amenizado con una cancion llamada Love Letter cantada por la artista Clairy
Browne y the Banging Rackettes, Con una duracion de un minuto con 30
segundos, el anuncio incluye hombres y mujeres con vestimenta elegante. Las
personas que estan en el bar bailan con la musica de Clairy. Contiene belleza,
elegancia, diversion, amistad y éxito, no contiene estructura narrativa, solo al final

el slogan escrito: “Heineken abre tu mundo”.

El anuncio de Honda en México tiene una duracién de 31 segundos. Sale el
actor Cesar Evora, con una estructura narrativa de: ¢Sabias que ocho de cada
diez Hondas siguen en el camino después de veinte afios, veinte afos, veinte
afos? La verdad es que no importa como te lo diga porque te lo puedo decir de
muchas maneras, lo importante es que un Honda sigue siendo un honda veinte
afos, veinte afios, buenas razones para visitar a tu concesionario Honda hay
muchas, ésta es soOlo una”, aparecen dos modelos de carro, uno en color gris y
otro en negro, tiene musica de fondo y se dirige a una poblacién de clase social

alta con los valores de belleza, seguridad y elegancia.

En EU el anuncio cuenta con una estructura narrativa en la que se
describen las caracteristicas del automovil que se esta presentando. Su duracion
es de 31 segundos. Una pareja joven que va saliendo de su casa empieza a

manejar la camioneta por la carretera. Las caracteristicas mas importantes del
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producto las resaltan con mensajes escritos en el anuncio, que presenta

tranquilidad, innovacion, belleza y amor.

El anuncio de Nissan en México tiene una duracion de un minuto con un
segundo, aparecen mujeres y hombres con una estructura narrativa de “Quiero un
auto pero no cualquier auto, quiero un auto que se adapte a mi, no yo a €l. Quiero
un auto que no me limite, que no me diga con cuantas maletas viajo o cuanto
shopping hago, que si quiero llevarlos pueda hacerlo, que quien diga qué tan lejos
llego sea yo, no la gasolina, que me deje escuchar una cancién que me gusta y
adelantar las que no. Quiero un auto que me haga sentir seguro, que me haga ver
bien, sentirme bien, quiero un auto que me deje hablar con quien quiera cuando
quiera, quiero un auto que me merezca a mi. Nissan Versa, pensado para todos,
disefiado para ti. Nissan”. Una frase la dice una voz de hombre y la siguiente una
voz de una mujer, participan varias voces de todos los personajes que salen en el
comercial, que tienen de 28 afios en adelante. El anuncio esta dirigido a una
poblacion de clase media a alta, con valores de amor, seguridad, apoyo e

innovacion.

En EU la duracion del anuncio es de treinta segundos, con la estructura
narrativa “Para impresionar usa Nissan”, con un texto escrito de “innovacion que
emociona”, Aparece una pareja de novios que van en el automovil a conocer a sus

suegros. Esta dirigido a la clase alta y resalta la seguridad, la confianza y el amor.

El anuncio de Ford en México tiene una duracion de 29 segundos y sale la
directora Erika Tsubaki manejando una camioneta dorada. Cuenta con una
estructura narrativa de “con practicidad la nueva Ford escape 2013, para que
tengas lo que realmente quieres, suficiente espacio para llevar lo que necesitas y
lo que no, tecnologia aplicada a tu vida diaria para que siempre estés conectado
con el mundo donde quiera que vayas. Ford escape 2013, tu nueva definicion de
escape. Ford te lleva lejos”, con los valores de belleza, seguridad y excelencia,

dirigido a una clase social alta.
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En EU el anuncio de Toyota tiene una duracion de 31 segundos y la
camioneta dorada la maneja el ingeniero Vince Mahe de Toyota. Aparece un nifio
jugando futbol y otro jugando béisbol, una mujer leyendo, una mujer tratando de
abrir su automévil y un hombre joven cargando una caja para meterla en la
camioneta. En eso aparecen dos hombres que dicen: “Abre” y la puerta de la
camioneta se abre sola. Contiene una estructura narrativa: “El resultado de como
opera la nueva escape 2013 que te lleva lejos” dirigido a la clase media alta a alta,
para la familia o el hombre de casa, con valores de diversién, seguridad y

aventura.

El anuncio de Toyota en México tiene una duracién de un minuto con ocho
segundos, la vida de Bryan Amadeus ha estado marcada por lujos y los excesos
propios de una gran estrella de rock, “quisiera ser como Brian Amadeus. Hey, tu,
¢en verdad quieres ser como yo?, jBrian Amadeus! ¢ Qué haces aqui? Yo vengo a
cumplir tu suefio, | like it, y Corola es lo que mas quiero. Solo tienes tres
oportunidades. Quiero tener mucho dinero, | like it. Esta casa es tuya. Bienvenido
sefior. Tu asistente personal. ¢Y cuanto cuesta esto? Dos millones de dolares
pero esta padrisima. Quiero ser famoso. Dame tu autografo, ¢si? Irresistible, esta
chido ser como Bryan, ¢no?” El anuncio maneja los valores de diversion y
emocion, va dirigido a jévenes y adultos, con la participacion de Moderatto, un

mayordomo y el ama de llaves de una casa.

El anuncio de Toyota en EU tiene una duracién de un minuto, en el que
aparece un conductor y presenta un automévil Corola pero de los afios sesentas.
Salen unos bailarines de esa época mientras el carro avanza, después sale un
concierto de rock de los 70, después unos jévenes en patineta de los 80 y por la
calle sale un automovil azul Corola mientras llega a un lugar donde la gente baila
musica de rap de los 90 vestidos de muchos colores; el auto se estaciona en
medio de los bailarines y una voz dice “introduciendo el nuevo corola 2013”. El
anuncio promueve los valores de diversion y emocién. Al final sale un texto que

dice: “Te lleva a todos los lugares”.
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Sony en México tiene anuncios individualizados de telefonia, play station u
ordenadores, pero ninguno generalizado como Sony en EU. El anuncio dura un
minuto, de fondo tiene la cancion de la FIFA 2013 de Madeon titulada Finale.
Aparecen varios equipos electronicos y los primeros de ellos son unos audifonos
en la mano de un joven que esta parado en la calle; le sigue un equipo de sonido y
después una pantalla de plasma donde un hombre y varias mujeres jévenes estan
viendo un partido de futbol; un chico en patineta y una mujer que se tira a la
alberca con unos auriculares que traen la marca escrita; después aparece un
teléfono celular. El anuncio no tiene estructura narrativa. Al final aparece un texto
escrito: “la claridad del alma puede ser movida”. El anuncio esta dirigido a jévenes

adultos de clase media a media alta, con valores de amistad, emocion, diversion.

General Electric en México presenta su anuncio con una duracion de un
minuto con 44 segundos. Se oye una musica de fondo mientras van apareciendo
los textos: “productos de computadoras personales, GE electrodomésticos, GE
servicios de aviacion, GE energia a mas de 120 paises, GE tecnologia y servicios
médicos, GE iluminando al mundo, GE industria del petréleo y gas, GE pioneros
en tecnologia ferroviaria, GE capital, GE lider en tratamiento de agua”, con los
escenarios representativos para cada texto y promoviendo los valores de
excelencia y apoyo, utilizando hombres y mujeres, para un segmento de clase

social media a media alta.

El anuncio de General Electric en EU tiene musica de fondo y en él
aparecen secuencias de textos escritos: “En este momento, cada dia nuestra
tecnologia esta ayudando a producir un cuarto de la electricidad del mundo,
nosotros estamos entreteniendo e informando alrededor de un millon de gente
diariamente y estamos ayudando a los consumidores a alcanzar sus suefios, y a
las compaiiias a crecer alrededor de uno punto cinco billones en crédito, hoy
estamos purificando suficiente agua para 39 millones de gente y antes de que el
dia se termine nosotros habremos ayudado a los doctores a salvar cerca de 3000
vidas, nosotros estamos tomando el mundo con los cambios y nosotros lo estamos

haciendo hoy, este minuto, este segundo en este momento, solo imagina lo que

135



nosotros haremos manana”, utilizando varios escenarios, hombres, mujeres y un

nifio, con los valores de alegria, compromiso, amor y solidaridad.

Panasonic en México tiene esta narracion: “Nueva mega sound de
Panasonic va mas alla de la potencia, subele a tu musica y escuchala al maximo
sin distorsién, con total nitidez, te sorprendera. Mega sound de Panasonic te
sorprendera, nuevo Mega sound es potencia que atrae, Panasonic anticipa el
futuro”, con una voz masculina que narra y con una duracién de 20 segundos
donde aparece un hombre con traje y escuchando musica y después jovenes en
una fiesta bailando, maneja la diversion, el amor y la emocién para un segmento

de clase media a media alta.

Para Panasonic en Eu la duracion del anuncio de dos minutos con 33
segundos, utiliza musica de fondo sin estructura narrativa y aparecen un mimo, un
bailarin, un sefior de la tercera edad con un gorro de fiesta a quien le cae confeti,
un hombre joven a quien le cae pintura en el cuerpo, un hombre enredandose en
telas, un perro con un gorrito de fiesta, un hombre con cabello verde y que el
humo lo va envolviendo y una mujer con plumas. Utilizan la belleza, la emocién, la
diversion, la alegria y la ternura, y lo dirigen a hombres y mujeres de 25 afios en
adelante.

En México el anuncio de Philips es de dos minutos con 38 segundos.
“Cuando te levantas por la mafiana sientes que todos los dias son iguales, te
levantas, te aseas, vas al trabajo, hablas con tu colegas, trabajas, vuelves a tu
casa y te vas a dormir, bueno, yo creo que todos los dias son una oportunidad
para expresar quién eres realmente. Todos reconocemos el estilo, todos tenemos
un estilo, siempre descubrimos cOmo expresarnos, el arte de ser Rafael, exprésate
todos los dias”. Contiene musica de fondo y al final unos minutos de musica
cantada en inglés. -Aparecen hombres y mujeres vestidos formalmente que van al
trabajo; el actor principal cuelga en su cuarto los textos del comercial. De fondo en
la pared aparece su rostro. Incluye los valores de amor, amistad, alegria y

diversion y estéa dirigido a clase social media alta.
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En EU el comercial de Philips no tiene narracion, sélo contiene musica de
fondo y el sonido de los carros de carrera. Dura un minuto con 52 segundos. Salen
varios carros de carreras en una competencia y uno de ellos en el ala tiene escrita
la marca Philips. El anuncio maneja la diversion, velocidad y la emocion, esta

hecho so6lo con hombres y va dirigido a una clase media.
Entrevista cualitativa (Anénimo, 2013).

Heineken llegb a CJS en 2010 al asociarse con Carta Blanca. La cerveza en esta
region es un producto que le habla al hombre (machista) y cada marca de cerveza
tiene su secreto, algunas el color de la cerveza, algunas el sabor, otras el

empaque, el precio o la marca.

Heineken a nivel mundial patent6 la sonrisa que tiene en su logotipo. Esta
dentro de la categoria de marcas Premium por su sabor mas delicado, se vende a
un precio alto en comparacion con otras cervezas y es la nimero uno en el mundo
cervecero. De acuerdo a su categoria so6lo la marca es utilizada para eventos y en
las tiendas comerciales nunca se encontrard con descuentos por ser un producto

de calidad.

Se afirma que siempre habra marcas a las cuales hacerles frente. En
cuanto a competencia en CJS se manejan tres tipos de industria (ver, tabla 32), y
debido a esto se recurre a una presentacion e imagen nueva. Por ejemplo, puede
ser el tamafo del envase o la creacion sencilla de una nueva marca. Una clave
primordial es manejarlas por el segmento correcto de acuerdo a las necesidades
del cliente y al estilo de vida, pero de cualquier manera para la empresa es

obligatorio cambiar de imagen y de estrategias.

En México no se puede utilizar a la mujer como un icono representativo de
la cerveza, debido a que es un pais catélico y conservador y se estaria utilizando a
una mujer como bandera, por lo tanto esto no es factible para la empresa. Todas
las marcas de cerveza son presentadas para los hombres y sélo el vodka es

presentado para las mujeres, debido al entorno de la regién de CJS.
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Tabla 32. Tres tipos de industrias que se manejan en la cerveza.

Reflejan un estilo de vida Satisfacen una necesidad
Baja frecuencia Alta frecuencia

Alto precio unitario Bajo precio unitario
Realizan las 2 cosas Industrias complejas

Fuente: Elaboracién propia con base en informacion de la fuente.

Existen grupos de segmentacion en la industria cervecera: el cool urban, un
verdadero experimentador de la vida y el alcohol, los “wannabes” que
experimentan en ocasiones al lado de la bebida, los conservadores que son los
menos sociables, que utilizan el alcohol habitualmente con los amigos o en una
carne asada, los younger social tradicionales que son sociales y utilizan el alcohol
como catalizador, y por ultimo los family oriented para quienes lo primero es la

familia, y toman en casa.

Existen también los sharing life que tienen la necesidad de platicar sus
problemas, de desahogarse y de levantar el estado de animo, el grupo de los pose
gue quieren verse bien tomando para sentirse bien y sentirse parte del grupo, los
alongside meals que eligen una bebida como aperitivo para abrir el apetito, los
realease que son efusivos , los special celebrating son de celebrar y destacar un
momento especial, de sentirse alegres, los everyday celebration de ser ellos
mismos, de sentirse comodos y a gusto con los demas, los daily relaxation de
relajarse y pasar un buen rato, de sentirse alegres y divertirse sin excesos, los

pure refreshment de algo frio y listo para tomar o de una bebida para darse gusto.

Las personas que se van hacia la experimentacion de la vida segun su
clasificacion en la empresa estan dispuestas a pagar mas por la cerveza, y los que
se van por la categoria estan dispuestos a pagar mas por una mayor calidad, por
que definitivamente lo vale; los “wannabes” van a los bares y antros con los
amigos y dicen gque su pareja hace lo que ellos dicen, los cool urban dicen que el

futbol y los deportes no son lo mismo sin tomar una cerveza; los conservadores
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son por lo regular personas solitarias y pasan el tiempo leyendo o en otras
actividades, y los younger social dicen que la cerveza los hace atreverse a hacer
cosas que normalmente no hacen; los orientados a la familia tienen hijos y su vida

gira alrededor de su familia.

Dentro de la empresa se manejan super segmentos que se dividen en:
compartiendo la vida, siempre joven, disfrutando en familia, convivir y celebrar,
diversién con estilo, refrescando momentos y cerveza en tu mesa, los cuales se
tienen que ir innovando conforme el tiempo transcurre, y esto se realiza a través
de estudios de branding debido a que por la competencia siempre habra riesgos
gue nunca se podran eliminar. Una estrategia es que de acuerdo al estilo de la
cerveza es el lugar donde se va a vender: algunas marcas solo son vendidas en

abarrotes, algunas en cadenas de cerveceria, algunas otras en antros, etc.

Lo anterior se decide con base en los estudios de branding de cada marca para
posicionarla adecuadamente en su segmento y con la finalidad de que se tenga
éxito. Lo que siempre se busca es ganar nuevos clientes y mantener a los que se
tienen. EI mismo mercado en cada localidad (Ciudad Juarez- El Paso, Texas) va
indicando lo que quiere a la venta y lo que se tiene que ir moldeando para que la
cerveza sea aceptada o para que las ventas sigan en aumento. Siempre los
expertos tienen una intuicién para aceptar las decisiones que se tengan que tomar
en cuanto al sistema general de mercadotecnia. Un ejemplo se puede ver en la
tabla 33.

Se cuenta con un enfoque integral de las 6 W's

Tabla 33 .Enfoque integral de las 6 W's.

¢Who? ¢ Quién?

¢What? . Qué?

¢Where? ¢;Donde?

¢Why? Necesidades

¢Why not? Barreras

¢When? ¢En qué Ocasiones?

Fuente: Elaboracién propia con base en informacion de la fuente.
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Existe una matriz nacional e internacional para colocar a la marca de
cerveza dentro de cada segmento. En ella se define el estilo de vida de los
consumidores y el nombre del segmento para que cada marca sea anotada dentro
de cada uno, por ejemplo Heineken queda en special celebration. Existen también
sharing life, puse, release, every day celebration y daily relaxation, que

anteriormente se nombraron.
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6. Conclusiones, Alcances y Limitaciones

Con este trabajo se cumplié el objetivo de evaluar los elementos de la semidtica
pragmatica reticular del branding que utilizan las empresas en el contexto

transfronterizo México — Estados Unidos.

Para ello se clasificaron los elementos que se dividieron en dos grupos, el
primero se basa en lo que inspira la marca a los consumidores y el segundo en
gue es lo que provoca la marca a los consumidores, variables que comprenden lo
gue simbolizan las empresas y como a través de ello se posicionan en la mente
del consumidor, la variable de redes sociales empresariales, donde se define
como a través de diferentes atributos se puede llegar a tener éxito dentro de las
categorias de productos y la variable de la frontera CJS — ELP, donde las ventajas
competitivas para la comunicacion de estrategias en posicionamiento de productos

son similares en algunos casos, pero en otros completamente diferentes.

Con respecto a la categoria de marcas en su mayoria lo que simboliza la
marca en Ciudad Juarez para el consumidor fueron los mismos atributos, por
ejemplo: agradable, confiable e innovacion para lo que inspiran la marcas en la
categoria de refrescos, cerveza y comida rapida fue agradable, para ropa
deportiva, automaviles y electrénica fue confiable y en telefonia innovacion. Para
lo que provoca la marca los atributos preferidos fueron: calidez, diversion y
sensacién de seguridad. Para la categoria de refrescos, comida rapida y
electrénica fue calidez, en telefonia celular y cerveza fue diversion, en automoviles

y ropa deportiva sensacion de seguridad.

Para ELP dentro de lo que inspira la marca seleccionaron: experta,
agradable, innovacion y confiable, para la categoria de refrescos, automdéviles y
electronica fue la experiencia de las marcas, para cerveza y comida rapida fue
agradable, para ropa deportiva confiable y en telefonia celular innovacion. En lo
gue provocan las marcas para el consumidor de ELP, resulto calidez, diversion y

sensacion de seguridad, para la categoria de telefonia, refresco y comida rapida
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fue calidez, para cerveza y electronica fue diversion, para ropa deportiva y

automoviles sensacion de seguridad.

En cuanto al andlisis estadistico se encontraron aquellas variables
significativas de las marcas con lo que inspira y lo que provoca la marca

destacando las ya anteriormente mencionadas correspondientes al afio 2013.

Para el objetivo, de determinar, ¢como las redes sociales empresariales
permiten la comprension de estrategias del branding semidtico pragmético
transfronterizo, en un analisis comparativo de sus elementos en el contexto de
Ciudad Juarez y El Paso Texas?, se utilizo el andlisis de la red, donde se encontr6
que por categoria de marcas y por region existen atributos similares debido a la
cultura de los grupos sociales, una aportacion que puede auxiliar a las empresas a
elegir estrategias adecuadas para posicionar las marcas en la mente del

consumidor.

Ademas se realizaron diferentes analisis con el proposito de identificar
aguellas variables que permitan clasificar correctamente los atributos que
contribuyen o que no contribuyen al éxito de las empresas. Lograndose identificar
tres atributos en los que provocan las marcas a los usuarios: calidez, diversion y
sensacién de seguridad y cuatro atributos para lo que provocan: agradable,
experta, confiable e innovacion, que fue donde se marcé mas la diferencia entre
CJS y ELP, donde para las empresas dichos aspectos son los que son mas

significativos para el consumidor dentro de otros.

Se trato de identificar las estrategias de comunicacion (Ver Tabla, 34) que
utilizan las empresas para posicionar sus productos en la frontera para identificar

una perspectiva diferente de las variables.

Asi pues una aproximacion valida, para entender el branding semiotico
pragmatico que comparten como una propuesta de Lane 2008, la cual fue extraida
del libro de Administracion Estratégica de Marcas, Branding, debido a que se

relaciona con el éxito de las empresas.
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Existen varias opciones para un estudio, pero se selecciona la adecuada

para los cumplimientos de los objetivos de investigacion, de varias propuestas que

tienen en una misma entrevista, donde quedaron los puntos clave para que las

estrategias de las empresas sean evaluadas en lo que respecta al branding

semidtico pragmatico.

Tabla 34. Resumen de estrategias utilizadas por las empresas

Marca Logo Slogan
Hacer de la compafiia
Samsung algo eterno No hace falta ser un genio
IPhone Simboliza el conocimiento Facil de armar
Sprite Imagen fresca Solo hay que obedecer
Coca Cola Imagen fresca La felicidad
Pepsi Sonrisa de satisfaccion Vive hoy
Corona Simboliza lujo y fiesta Sal de tu sistema
Cinco elementos, el ultimo
Heineken magia Refresca
Budweiser Lealtad y pasion Reina de las cervezas
Mc Donald’s Simboliza oro Buenisimo
Kentucky Sonrisa de satisfaccion Me gusta mas
Pizza Hut Energia y fortaleza Me encanta
Nike Velocidad Solo hazlo
Adidas Espiritu olimpico Nada es imposible
Puma Pasién Rendimiento
Philips Facil de usar Simplicidad y sentido
Sony Calidad Mucho por descubrir
Panasonic Velocidad Una mejor vida y un mejor mundo
General E Fortaleza e innovacion Imaginacion en el trabajo
Honda Creador de la marca El poder de los suefios
Ford Creador de la marca Ford llega mas lejos
Nissan Creador de la marca Cambia la forma en que te mueves
Toyota Corazoén del cliente Avanza aunque tu no quieras

Fuente: Elaboracién propia con base a paginas web de las marcas (2013).
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Tabla 35. Resumen de estrategias de publicidad utilizadas por las empresas donde se

incluyen valores

Marca México Estados Unidos
Samsung Enfatiza caracteristicas del Valores de felicidad
productos
iPhone Caracteristicas del producto Caracteristicas del producto
Sprite Ventajas frente a otras (alegria y Musica con jovenes ( diversion y
tristeza) amistad)
Coca Cola | Narracion muy amplia para toda la Mdsica, en calles de la ciudad con
poblacién nifios, jévenes, adultos
Pepsi Caracteristicas del producto Musica (amistad y felicidad)
(amistad y amor) jovenes en varios lugares de la
ciudad
Corona Caracteristicas del producto (unidad) | Sin narracién (amistad, diversion,
tranquilidad)
Heineken Se destaca el producto Musica de Clairy Browne (belleza,
(perseverancia) diversion, Amistad y éxito)
Budweiser Caracteristicas del producto Musica (belleza, diversion, éxito)
(amistad) cantante Rihana
Mc Caracteisticas del producto (familia) Musica, muestra a la competencia
Donald’s Burger King
Kentucky | Presentacion del producto (familiay | Futbolista Ronaldo con una cubeta
unidad) de pollo (familia diversion)
Pizza Hut Caracteristicas del producto con Presenta productos actrices Ashlee
futbol (amistad) y Jessica Simpson
Nike Caracteristicas del producto con Diversos escenarios deportivos
trama deportiva (éxito, apoyo, seguridad)
Adidas Caracteristicas del producto con el Caracteristicas del producto
futbolista Leonel Messi futbolista Leonel Messi ( Fuerza y
emocion)
Puma Presentacioén del producto sin Futbolista Falcao
estructura narrativa Brasilefio(emocion, tenacidad,
pasion)
Philips Incluye musica en inglés ( amor, Sin narracién en una carrera
amistad y alegria) (emocidn diversién, y velocidad)
Sony Puros anuncios de telefonia Aparecen varios equipos
personalizados electronicos (amistad, emocion, y
diversion)
Panasonic | Anticipa el futuro con el sonido (amor Sin narracion (belleza, emocion,
y emocién) diversion, y alegria)
General E Presenta todos los productos Textos escritos(compromiso, amor,
(excelencia) y solidaridad)
Honda El actor Cesar Evora presenta la Caracteristicas del producto
marca (belleza, amor tranquilidad e
innovacion)
Ford Presenta la directora de Ford La presenta un ingeniero de Ford
( belleza y seguridad) (diversién, seguridad y aventura
Nissan Presenta voz de hombre y de mujer La estructura narrativa resalta la
(innovacion) seguridad, confianza y amor
Toyota Sale el cantante Bryan Amadeus Presenta la evolucién del automaovil
(diversién y emocién) de los 60°s hasta el 2013

Fuente: Elaboracién propia con base a paginas web de las marcas (2013).

Se puede observar que en la tabla 35, se muestran estrategias muy

similares por categoria de marcas, en México casi todos los comentarios en la
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publicidad los presentan con voces de los participantes, y en Estados Unidos solo
contienen musica de fondo por artistas exitosos, para articulos deportivos en
ambas regiones con futbolistas destacados y se puede ver que en general se
utilizan los mismos valores entre ellos: diversion, amor, amistad, alegria,

innovacion, seguridad, éxito, innovacion y belleza entre otros.
Comprobacién de las hipotesis

Para comprobar la hipotesis 1 se utilizd el software SPSS y se utilizé la
herramienta estadistica de validacion de informacién, para comprobar la validez de
los datos y se utilizé el software Pajek para la similaridad con la utilizacién de
herramientas estadisticas, por lo anterior se determina que la hipétesis 1 es

aceptada, por qué parte de que:
La Variable Independiente X; = Redes sociales
La Variable Independiente X, = Estrategias
La Variable Dependiente Y;= Branding semidtico pragmatico

A continuacion se describe el analisis realizado para comprobar la hip6tesis
1 en donde se considera la relaciébn de la evaluacion del branding semiético
pragmatico por el software Pajek con analisis de similaridad y con la proporcion
que se dio a la red social de cada frontera (CJS — ELP), y la determinacion de un
conjunto de atributos que promueven las marcas de productos y propician la
innovacion, donde si es dependiente del criterio de seleccion de estrategias

utilizado en el proceso de mercadotecnia en cada area en particular.

La tabla 36, muestra de manera sintetizada los resultados de los valores de
similaridad obtenidos en el software de redes sociales por cada marca, a manera
de saber si la hipétesis nula es rechazada o aceptada de acuerdo a la categoria
de marca donde se sabe que se utilizaron datos y comparativos estadisticos lo

cual permite contrastar y analizar los resultados obtenidos.
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Esto permite comprender otro de los objetivos de esta investigacion que

corresponde a analizar las redes sociales empresariales del branding semiotico

pragmatico y los simbolos que configuran en el ambito empresarial de la region

transfronteriza.

Tabla 36. Resultados para la comprobacion de la prueba de hip6tesis de todos los

encuestados

Marca El Paso, Texas | Ciudad, Juérez
1 iPhone 0.4745 0.0000
2 Samsung 0.5743 0.2800
3 Coca-Cola 0.4191 0.0000
4 Sprite 0.2809 0.0990
5 Pepsi 0.4721 0.3032
6 Corona 0.2944 0.0000
7 Heineken 0.2217 0.1138
8 Budweiser 0.3901 0.1572
9 Sony 0.0854 0.0000
10 Philips 0.2701 0.3649
11 Panasonic 0.8075 0.1473
12 General E 0.2483 0.1370
13 Nissan 0.4175 0.0000
14 Ford 0.4795 0.0778
15 Honda 0.5525 0.1527
16 Toyota 0.1394 0.0965
17 Pizza Hut 0.2641 0.0000
18 | Mc Donalds 0.3088 0.0377
19 Kentucky 0.1505 0.0547
20 Nike 0.2315 0.0000
21 Adidas 0.1979 0.1132
22 Pumas 0.0715 0.2770

Fuente: Elaboracion propia (2013).
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Los valores, resultantes para la marca numero uno, en la prueba de

hipotesis son:

Raiz cuadrada del valor de la marca (valor de la marca — valor de x)* (valor de la
marca — valor de x) + (valor de la marca — valor y) *(valor de la marca — valor y).

Entonces considerando la similaridad de cada categoria de marcas por area
fronteriza se deduce que hay un alto grado de similaridad en los atributos que se
buscan por categoria de marcas y los valores bajos corresponden a las marcas
que tuvieron una eleccion de tercer o cuarto lugar, y por eso al generar la matriz
general el resultado es méas bajo que el de las marcas que los consumidores

eligieron en primera y segunda opcion.

La tabla 37, muestra la comparacién de los valores, que es la proyeccién de
lo que quieren comprar los consumidores y de los atributos que quieren que
lleguen a tener los productos que adquieren, por lo anterior se determina que la
hipétesis 1 es aceptada.

Partiendo del hecho que la hipétesis 1 fue aceptada, considerando que el
conjunto de atributo de las marcas es dependiente del procedimiento de seleccién
utilizado, entonces se realiza la comprobacién de que los atributos mas deseados
de los productos para lo que provoca la marca en ELP que estd comprendido
entre sensacién de seguridad, diversion y calidez. En CJS, calidez, diversion y
sensacion de seguridad, para lo que inspiran las marcas agradable, confiable y
experta en ELP y en CJS agradable y confiable, como se calculé anteriormente a
través de las redes y fue determinado como valores de similaridad y centralidad
de cada marca en el software Pajek.

Para comprobarla hipétesis dos, se utilizd andlisis de anuncios publicitarios,
un estudio de caso y foros de discusién, se consideré el promedio de estrategias
de comunicacion de las empresas, siendo éstas la sumatoria de las evaluaciones

de cada uno de los anuncios publicitarios en México como en Estados Unidos y la
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evaluacion de las marcas por los foros para el andlisis de redes sociales y las

estrategias que utiliza una marca de las seleccionadas con un estudio de caso.

Partiendo del hecho que la hipétesis 1 fue aceptada, considerando que el
branding semiotico pragmético es dependiente del procedimiento de seleccion
utilizados en la frontera entonces se realiza la comprobacion de que el branding
semidtico pragmatico de productos estard comprendido entre los atributos de
confiable y de experto (Ver Tabla, 36) para la colocacién de marcas en la mente
de los individuos como se calculo en el capitulo anterior y fue determinado como el

valor esperado en el nivel de lo que inspira y provoca cada marca.

Para determinar cudles son los atributos que hay que desarrollar, se utilizé
la correlacion en el software Pajek y se encontraron los valores por parte de cada
marca para cada una de los segmentos estudiados (ver, tabla 36). Para esta
prueba de hipoétesis se considerd el promedio de la suma de los valores en las

correlaciones de las empresas.

Tabla 37. Atributo preferido por los consumidores por categoria en CJS.

Categoria Inspira Provoca
Telefonia Innovadora Diversién
Refresco Agradable Calidez
Cerveza Agradable Diversién
Comida Rapida | Agradable Calidez
Deportes Confiable | Sensacion de seguridad
Automoviles Confiable | Sensacion de seguridad
Electrénica Confiable Calidez

Fuente: Elaboracion propia (2013).

Al analizar los resultados podemos observar que para lo que provoca la
marca en el Paso Texas (Ver, Tabla 38), estd comprendido entre sensacion de
seguridad, diversion y calidez en CJS (Ver, Tabla 37) Calidez, diversion y
sensacion de seguridad. En El Paso, Texas, para lo que inspiran, agradable,
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confiable y experta como se calcul6 en CJS, anteriormente a través de las redes y
fue determinado con valores de similaridad y centralidad de cada marca en el
software Pajek, es decir, estos son los atributos que en cada area se espera que

todos los productos tengan.

Tabla 38. Atributo preferido por los consumidores por categoria en ELP.

Categoria Inspira Provoca
Telefonia Innovadora Calidez
Refresco Experta Calidez
Cerveza Agradable Diversion
Comida Répida Agradable Calidez
Deportes Confiable Sensacion de seguridad
Automoviles Experta Sensacion de seguridad
Electronica Experta Diversion

Fuente: Elaboracién propia (2013)

Por otro lado, al analizar el valor por cada categoria de las marcas, se
encontré cierta variacion y diferencias entre los atributos que tienen las marcas
seleccionadas. Aqui se tendrian que desarrollar atributos especificos por categoria
de productos en las que tenga un nivel de conocimiento a manera de elevar el

nivel de atributos esperado estadisticamente.

Se tiene que iniciar con un plan de estrategias para que se cubran esas
areas de oportunidad. Con los atributos y estrategias identificadas para desarrollar
buenas marcas e innovadoras, las empresas tendran los conocimientos
necesarios para llevar a cabo sus tareas adecuadamente y generar marcas que no

tengan oportunidad de fracasar.

Al tener estrategias acertadas se podran desarrollar marcas con atributos
tangibles e intangibles para llegar a ser expertos, esto ayudara a evitar eventos
adversos por consecuencia de mala estrategia de branding semiodtico pragmatico

en los productos por falta de estrategias competitivas de las empresas.
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Resumen de la comprobacion de las hipotesis

A manera de sintetizar lo que se describe para la comprobacién de las hipétesis se

explica lo siguiente:

Para la Hipdtesis 1:

El branding semidtico pragmatico basado en una red social empresarial
dinamiza la construccion de marcas y simbolos que determinan las

estrategias semidticas en las empresas de la region transfronteriza.
En donde:

La Variable Independiente X; = Redes sociales
La Variable Independiente X, = Frontera
La Variable Dependiente Y;= Branding semibtico

Para poder determinar lo anterior se usoé la herramienta de correlacion que
nos permite observar qué relacion existe relacion entre las variables categoricas

(el conjunto de marcas y el criterio de lo que provocan o inspiran).

La determinacion de un conjunto de atributos que promueven el éxito de
productos si es dependiente del criterio de seleccién utilizado en el proceso del

branding semiético pragmatico.
Por lo tanto la hipotesis 1 es aceptada

Asi mismo, basado en el criterio anterior, al aceptar la hipbtesis 1 se esta
validando el proceso de seleccion, evaluacidbn y valoracibn de atributos
demostrando que hay dependencia entre el conjunto de atributos y el criterio de
seleccion para cada frontera y que al desarrollar estos atributos promueven el

disefio de productos con éxito y propician la innovacion de las marcas.
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Para la hipétesis 2:

El branding semidtico pragmético a través de las redes sociales
empresariales es una estrategia—acertada en el contexto transfronterizo,
México- Estados Unidos para la colocacion de marcas en la mente de los

individuos.
En donde:

La variable independiente X, = X; = Conjunto de estrategias
La variable dependiente Y, = Ciudad Juérez — El Paso, Texas

Una vez que la hipétesis 1 fue aceptada, tomando en consideracion que el
conjunto de atributos depende de la categoria de productos y la frontera, el
siguiente paso fue la comprobacion de que el conjunto de estrategias de
comunicaciéon de las empresas para lo que provoca la marca en El Paso Texas
esta comprendido entre sensacién de seguridad, diversion y calidez. En Ciudad
Juarez comprende: calidez, diversion y sensacion de seguridad y lo que inspira
para El Paso, Texas: agradable, confiable y experta, para Ciudad Juarez
agradable y confiable en la correlacion se determind como los valores mas altos

de cada marca, como se puede ver en las tablas anteriores.

Asi, considerando el criterio de aceptacion de las hipétesis tenemos que:

La variable independiente X, = X; = Conjunto de estrategias
La variable dependiente Y, = Redes sociales empresariales

Basados en la comprobacion de la hipétesis 1, la cual fue aceptada

Donde Y,, estd comprendido en las redes sociales empresariales.
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Con la herramienta de correlacién se encontraron los valores esperados por
parte de cada marca para cada uno de los atributos de acuerdo a la proporcion
gue se le dio a cada atributo.

En la tabla 36, se puede ver el valor, lo que significa que es el valor por
parte de cada uno de los encuestados en las atributos que son claves para

posicionar productos con en la mente del consumidor.

Después de correr la correlacion y al analizar los resultados, podemos

observar que:

El valor maximo fue de: .5521.

Alcances

Los alcances de la investigacion son significativos porque permiten tener un
acercamiento con las empresas y con el consumidor desde diferentes
perspectivas que tienen repercusiones en la vida social y en la econémica para las
empresas, permitiendo contrastar dos culturas tan cercanas pero con necesidades
diferentes que permiten el posicionamiento de las marcas a través de una gestion
completa donde se muestran los atributos que hacen significativos los productos

en un mundo tan competitivo.

Nos permite saber como es el comportamiento del consumidor y cuales son
las estrategias de comunicacion de las empresas para ser competitivas un estudio
gue no se ha realizado en México, ni en Estados unidos, permitirA una vision
diferente tanto para los negocios como para el impacto que generan las marcas en

el ser humano.

Debido a que en algunas ocasiones el ser humano no razona lo que
compra, si no se deja influenciar por lo que se le presenta de muy distintas
maneras en sus diversos entornos, ya sea por una publicidad o por los diferentes
grupos sociales donde se mueve, en ocasiones llegando a impactar fuertemente el
bolsillo y las emociones del consumidor, porque con tal de traer articulos

determinados no importa las repercusiones econdmicas que se tengan para
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alcanzar ciertas marcas que cubran ciertas necesidad para cada persona que en
la mayoria de la veces no son necesidades basicas, si no las que el mundo

saturado de productos va generando en la sociedad de un excesivo consumo
Limitaciones

Las limitantes de esta investigacion es que en El Paso, Texas no es tan facil
la aplicacion de cuestionarios porque no se pueden aplicar encuestas afuera de
los establecimientos, ni escuelas debido a que se tiene mucha seguridad y son
muy pocos los lugares donde se puede obtener informacion, para las
investigaciones un ejemplo de ellos son las escuelas y se sigue un método rigido
para poder entrar a las instituciones, se requieren tramites como entregar una
carta que compruebe que la informacion que se recabara es para fines de
investigacion y que una persona de dicha institucion avale que conoce a la
persona que aplicara las encuestas, por otra parte para evaluar mas de cerca los
aspectos semiéticos de las empresas, no es facil entrevistar a las empresas
debido a que no estan de acuerdo en que las estrategias de posicionamiento se

den a conocer por la gran competencia de mercado que existe.

Futuras Investigaciones

En esta investigacion se encontraron resultados muy interesantes aplicando solo
dos dimensiones, lo que inspira y lo que provoca la marca, en el branding existen
cinco elementos que se pueden trabajar: el naming (creaciéon de un nombre de
acuerdo a la empresa), la identidad corporativa, el posicionamiento de la marca, la
lealtad de marca y la arquitectura de marca (disefio de logotipo, frases, etc.)
dentro de cada elemento existen atributos que se pueden detectar para
investigaciones posteriores con el fin de desarrollar marcas soélidas, reconocidas y

diferenciadas.

Para llevar a cabo esta investigacién del branding solo se tomaron aspectos
intangibles y simbdlicos. Sin embargo se pueden analizar los elementos tangibles
e intangibles que manejan el proceso del branding con uno o méas de los cinco
elementos que lo conforman, para evaluar puntos restantes que actuan en los
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consumidores para elegir ciertos productos y servicios dentro de la amplia gama

existente en el mercado.

Para investigaciones futuras se pueden evaluar los elementos anteriores en
las marcas para comprender la totalidad del proceso de la gestion del manejo de
las empresas, se pueden también evaluar también los mismos elementos de esta
investigacion a través del branding ciudad, o se puede trabajar el branding
sensorial para estas mismas empresas para comprender de distintas maneras las

percepciones de los segmentos que existen en el mercado.
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Anexos.

Anexo 1
Lugar en gque se ubican las marcas en CJ
Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4
iPhone Samsung
Coca Cola | Sprite Pepsi
Heineken Budweiser Corona
Pizza Hut McDonald’s Kentucky
Pumas Nike Adidas
Sony Panasonic General Electric Philips
Nissan Ford Honda Toyota

Fuente: Elaboracién propia.

Lo que inspira la marca en CJS

Marcas No. 1 No.2 No.3
iPhone Innovadora | Confiable Agradable
Samsung Innovadora | Confiable Agradable
Coca cola Agradable |Confiable Experta
Sprite Agradable |Experta Innovadora
Pepsi Agradable | Confiable Innovadora
Heineken Agradable | Confiable Experta
Corona Agradable |Experta Confiable
Budweiser Agradable | Confiable Innovadora
Pizza Hut Agradable |Experta Confiable
McDonald’s Agradable |Innovadora Experta
Preocupada
Kentucky Agradable | Confiable por sus clientes
Nike Innovadora | Confiable Agradable
Puma Confiable | Agradable Innovadora
Adidas Innovadora | Experta Confiable
Sony Experta Innovadora Confiable
Panasonic Confiable |Experta Innovadora
Philips Confiable |Agradable Experta
General Electric | Confiable |Innovadora Experta
Nissan Confiable |Innovadora Experta
Ford Confiable |Experta Innovadora
Honda Confiable | Agradable Innovadora
Toyota Confiable |Innovadora Agradable

Fuente: Elaboracion propia.
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Lo que la marca provoca en CJS

Marcas No.1 No.2 No.3
iPhone Diversion Calidez Emocion
Samsung Diversion Aprobacién social Calidez
Coca cola Calidez Emocion Diversion
Sprite Calidez Diversion Emocion
Pepsi Calidez Diversion Aprobacién social
Heineken Diversion Emocion Calidez
Corona Diversion Calidez Aprobacioén social
Budweiser Diversion Calidez Emocion
Pizza Hut Calidez Diversion Aprobacioén social
McDonald’s Diversion Calidez Emocion
Kentucky Calidez Diversion Emocion
Sensacion de
Nike Calidez seguridad Diversién
Sensacion de
Puma Calidez seguridad Aprobacion social
Sensacion de
Adidas Calidez seguridad Emocién
Sensacion de
Sony Calidez Diversion seguridad
Sensacion de
Panasonic Calidez Diversion seguridad
Sensacion de
Philips seguridad Diversion Calidez
General Sensacion de
Electric Calidez Diversion seguridad
Sensacion de
Nissan seguridad Calidez Emocién
Sensacion de
Ford seguridad Calidez Autorrespeto
Sensacion de
Honda seguridad Calidez Diversion
Sensacion de
Toyota seguridad Calidez Autorrespeto

Fuente: Elaboracion propia.
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Resultados de que me inspira la marca en El Paso, Texas

Samsung Experta Confiable Admirable
iPhone Innovadora | Confiable Preocupada por sus clientes
Sprite Agradable Experta Preocupada por sus clientes
Cocacola Agradable Innovadora Admirable
Pepsi Agradable Innovadora Confiable
Corona Agradable Experta Innovacion
Heineken Agradable Experta Preocupada por sus clientes
Budweiser | Agradable Experta Confiable
Kentucky Agradable Confiable Preocupada por sus clientes
Pizza Hut Agradable Confiable Experta

Preocupada por sus
McDonald’s | Agradable clientes Confiable
Nike Confiable Innovadora Experta
Adidas Agradable Innovadora Confiable
Puma Confiable Innovadora Experta
Philips Confiable Agradable Preocupada por sus clientes
Sony Innovacion Confiable Experta
Panasonic | Experta Admirable Preocupada por sus clientes
General E. Confiable Agradable Preocupada por sus clientes
Honda Confiable Experta Agradable

Preocupada por la
Ford Confiable sociedad Experta
Nissan Experta Admirable Preocupada por sus clientes
Toyota Experta Confiable Preocupada por sus clientes

Fuente: Elaboracion propia.

169



Resultados de que provoca la marca en El Paso Texas

Samsung Calidez Sensacién de seguridad | Diversién

iPhone Aprobacion social Diversién Emocion

Sprite Calidez Emocion Sensacién de seguridad
Cocacola |Diversién Emocion Aprobacion social
Pepsi Calidez Emocién Sensacion de seguridad
Corona Diversion Calidez Emocion

Heineken Diversion Calidez Sensacion de seguridad
Budweiser |Diversion Aprobacién social Calidez

Kentucky Sensacién de seguridad | Confianza Diversion

Pizza Hut Emocion Diversion Calidez

McDonald’s | Sensacién de seguridad | Diversion Aprobacion social

Nike Sensacion de seguridad | Aprobacién social Calidez

Adidas Calidez Emocion Calidez

Puma Aprobacion social Diversion Sensacion de seguridad
Philips Diversion Sensacién de seguridad | Calidez

Sony Diversion Sensacién de seguridad | Aprobacién social
Panasonic | Sensacién de seguridad | Aprobacién social Calidez

General E. | Diversiéon Sensacién de seguridad | Calidez

Honda Sensacién de seguridad | Emocion Aprobacion social

Ford Sensacion de seguridad | Diversion Aprobacion social
Nissan Sensacién de seguridad | Emocion Calidez

Toyota Sensacién de seguridad | Diversion Calidez

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 2. Encuesta estructurada.

Universidad Nacional Autbnoma de México

Posgrado en Administracion.

El propésito de la siguiente encuesta es estrictamente académico y respeta la
confiabilidad de los encuestados. Muchas gracias por tu apoyo.

Por favor conteste enumerando como numero 1 la favorita y subsecuentemente
las demas segun sea el niumero de marcas.

1. Samsung__ iPhone

2. Sprite_ Coca Cola____ Pepsi_
3. Corona____ Heineken_ Budweiser
4. Kentucky  PizzaHut____ McDonald’s
5. Nike Adidas____ Puma_

6. Philips___ Sony Panasonic____

General Electric___

7. Honda Ford Nissan_
Toyota_

De cada pregunta de la primera parte, coloca la respuesta nimero uno en la
primera columna

En la segunda columna, coloca cualquiera de las siguientes opciones que te
inspire la marca elegida (puedes repetir)

Innovadora, experta, confiable, agradable, preocupada por sus clientes,
preocupada por la sociedad en general, admirable

En la tercer columna, elige cualquiera de las siguientes opciones que te provoca
la marca elegida (puedes repetir)
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Calidez, diversion, emocion, autorrespeto, sensacion de seguridad o confianza,
aprobacion social

Producto Me inspira Me provoca
Edad: Estado Civil: Sexo: Nivel de
educacion
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Anexo 3. Encuesta 1 semi estructurada para grupo focal
1. ¢Cual es tu marca favorita de teléfono celular?
Que palabra la describe

2. ¢Cual es tu marca favorita de refresco?

Que palabra la describe

¢, Cual es tu marca favorita de cerveza?

Que palabra la describe

¢ Cuél es tu marca favorita de comida rapida?

Que palabra la describe

3. ¢Cuél es tu marca favorita de ropa deportiva?

Que palabra la describe

4. ¢ Cudl es tu marca favorita de electréonica?

Que palabra la describe

¢,Cual es tu marca favorita de automoéviles?

Que palabra la describe

8. ¢ Qué te inspiran las marcas que compras?

9. ¢ Qué te provocan las marcas que compras?

10. ¢ Qué tienen las marcas de Unicas?

11. ¢ Qué es lo que te desagrada de algunas marcas?

12. ¢ Qué te gusta de las marcas?

13. ¢ Hasta qué punto pensar en algunas marcas evoca recuerdos placenteros?

14. Menciona 3 Marcas que te traigan recuerdos placenteros
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Anexo 4. Encuesta semi estructurada 2 para grupo focal

1. ¢Cual es tu marca favorita de teléfono
celular?

Que palabra la describe (subrayar solo una)

Practica Honesta Atrevida Moderna Confiable Exitosa Encantadora
superior

2. ¢Cual es tu marca favorita de
refresco?

Que palabra la describe (subrayar solo una)

Practica Honesta Atrevida Moderna Confiable Exitosa Encantadora
superior

3. ¢Cual es tu marca favorita de
cerveza?

Que palabra la describe (subrayar solo una)

Practica Honesta Atrevida Moderna Confiable Exitosa Encantadora
superior

4. ¢Cudl es tu marca favorita de comida
rapida?

Que palabra la describe (subrayar solo una)

Practica Honesta Atrevida Moderna Confiable Exitosa Encantadora
superior

5. ¢Cual es tu marca favorita de ropa
deportiva?

Que palabra la describe (subrayar solo una)

Practica Honesta Atrevida Moderna Confiable Exitosa Encantadora
superior

6. ¢Cual es tu marca favorita de
electronica?

Que palabra la describe (subrayar solo una)

De clase

De clase

De clase

De clase

De clase
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Practica Honesta Atrevida Moderna Confiable Exitosa Encantadora De clase
superior

7. ¢Cual es tu marca favorita de
automoviles?

Que palabra la describe (subrayar solo una)

Practica Honesta Atrevida Moderna Confiable Exitosa Encantadora De clase
superior.
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Anexo 5. Analisis critico de anuncios publicitarios.

Nombre del producto / marca:
Fecha de publicacion:

Duracion:

Tratamiento del producto: presentacion de sus caracteristicas, presentacion de
efectos, tratamiento cientifico, humoristico, romantico, calificacion de sus ventajas

frente a otros.
Escenario (entorno fisico y sociocultural.)

Objetos, personajes (personalidad, edad, género)

Musica que incluye.

Estructura narrativa (Que dice el comercial)

Presentacion del producto: Cualidades que se destacan y aspectos que se omiten;
grado de veracidad. ¢ Qué ventajas reales ofrece este producto frente a otros?

Publico al que se dirige el anuncio: Género, nivel socio-cultural, edad, ideologia.
Valores y estereotipos que se utilizan como reclamo o se manifiestan: Felicidad,

Competitividad, Exito, Juventud, Erotismo, Modernidad, Consumismo, Belleza,

éxito social.

Funcion que realiza el texto escrito/ verbal: Expresion basica del mensaje, refuerzo

del mensaje que presenta la imagen, contradiccion o comparacion.
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Anexo 6.

Andlisis critico de anuncios publicitarios de iPhone en México.

Nombre del producto / marca: IPhone
Fecha de publicacién: 22/11/2012

Duracién: 31 segundos

Tratamiento del producto:
Presentacion de sus caracteristicas, y sentido humoristico.

Escenario (entorno fisico y sociocultural.).

Fondo blanco y solo una mano con el celular.
Clase media.

Objetos, personajes (personalidad, edad, género).

Musica que incluye.

Incluye musica de fondo.

Estructura narrativa (Que dice el comercial).
Tu pulgar va de aqui a aqui, una pantalla mas grande va de aqui a aqui, ahora eso
es una, ah una coincidencia, sorprendente o de una gran muestra de sentido

comun, seguro que es sentido comuan. Bascalo ya.

Presentacion del producto:

Se destacan solo 2 cualidades del producto.

Publico al que se dirige el anuncio: Género, nivel socio-cultural, edad, ideologia.

Hombres y mujeres media- alta de 25 a 35 afos.
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Valores y estereotipos que se utilizan como reclamo o se manifiestan:
Modernidad.

Funcion que realiza el texto escrito/ verbal:

Analisis critico de anuncios publicitarios IPhone en Estados Unidos.

Nombre del producto / marca: IPhone.
Fecha de publicacion: 31/102/2012.
Duracion: 31 segundos.

Tratamiento del producto:

Presentacion de sus caracteristicas, y sentido humoristico.

Escenario (entorno fisico y sociocultural.)

Fondo blanco una orquesta tocando la mus solo una mano con el celular.
Clase media.

Objetos, personajes (personalidad, edad, género).

Musica que incluye.

Incluye musica de fondo.

Estructura narrativa (Que dice el comercial).
Excuse me maestro break down please better that what happen to back noisy
when is this microphone here down , so when the Word get noisy call some

better.

Presentacion del producto:
Se destacan solo 2 cualidades del producto

Pablico al que se dirige el anuncio: Género, nivel socio-cultural, edad, ideologia.

Hombres y mujeres media- alta de 25 a 35 afos
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Valores y estereotipos que se utilizan como reclamo o se manifiestan:
Modernidad.

Funcién que realiza el texto escrito/ verbal: no incluye.
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Anexo 7.

Primer lugar en la categoria de teléfonos en CJS

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Samsung 66 34.4 34.4 34.4
iPhone 126 65.6 65.6 100.0
Total 192 100.0 100.0

Primer lugar en la categoria de refrescos en CJS

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Sprite 67 34.9 34.9 34.9
Coca 104 54.2 54.2 89.1
Pepsi 21 10.9 10.9 100.0
Total 192 100.0 100.0

Primer lugar de la categoria de cerveza en CJS

Porcentaj | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | e Valido | Acumulado
Corona 53 27.6 27.6 27.6
Heineken 72 37.5 37.5 65.1
Budweiser 67 34.9 34.9 100.0
Total 192 100.0 100.0

Primer lugar de la categoria de comida rapida en CJS

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido |Acumulado
Kentucky 36 18.8 18.8 18.8
Pizza Hut 113 58.9 58.9 77.6
McDonald’s 43 22.4 22.4 100.0
Total 192 100.0 100.0

Resultados de las categorias de las marcas en Ciudad Juarez y El Paso, Texas.
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Primer lugar en la categoria de articulos deportivos en

CJS
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido |Acumulado
Nike 80 41.1 41.1 42.2
Adidas 26 13.5 13.5 55.7
Puma 86 44.3 44.3 100.0
Total 192 100.0 100.0

Primer lugar en la categoria de electrénica en CJS

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
General E 16 8.3 8.3 8.3
Sony 140 72.9 72.9 81.3
Panasonic 29 15.1 15.1 96.4
Philips 7 3.6 3.6 100.0
Total 192 100.0 100.0

Primer lugar en la categoria de automoviles en CJS

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Honda 52 27.1 27.1 27.1
Ford 59 30.7 30.7 57.8
Nissan 66 34.4 34.4 92.2
Toyota 15 7.8 7.8 100.0
Total 192 100.0 100.0

Primer lugar en la categoria de teléfonos celulares en ELP

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Samsung 85 44.3 44.3 44.3
iPhone 107 55.7 55.7 100.0
Total 192 100.0 100.0
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Primer lugar en la categoria de refrescos en ELP

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Sprite 57 29.7 29.7 29.7
Coca 108 56.3 56.3 85.9
Pepsi 27 14.1 14.1 100.0
Total 192 100.0 100.0

Primer lugar en la categoria de cerveza en ELP

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Corona 59 30.7 30.7 30.7
Heineken 39 20.3 20.3 51.0
Budweiser 94 49.0 49.0 100.0
Total 192 100.0 100.0

Primer lugar en la categoria de comida rapida en ELP

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Kentucky 48 25.0 25.0 25.0
Pizza Hut 89 46.4 46.4 71.4
McDonald’s 55 28.6 28.6 100.0
Total 192 100.0 100.0

Primer lugar en la categoria de articulos deportivos en

ELP
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Nike 122 63.5 63.5 63.5
Adidas 18 9.4 9.4 72.9
Puma 52 27.1 27.1 100.0
Total 192 100.0 100.0

182



Primer lugar en la categoria de electrénica en ELP

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Philips 13 6.8 6.8 6.8
Sony 140 72.9 72.9 79.7
Panasonic 33 17.2 17.2 96.9
General E 6 3.1 3.1 100.0
Total 192 100.0 100.0

Primer lugar en la categoria de automoviles en ELP

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Honda 65 33.9 33.9 33.9
Ford 37 19.3 19.3 53.1
Nissan 60 31.3 31.3 84.4
Toyota 30 15.6 15.6 100.0
Total 192 100.0 100.0

Inspira telefonia en CJS

Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 133 69.3 69.3 69.3
Experta 3 1.6 1.6 70.8
Confiable 28 14.6 14.6 85.4
Agradable 19 9.9 9.9 95.3
Preocupada por los clientes 7 3.6 3.6 99.0
Preocupada por la sociedad 0 0 0.0
Admirable 1.0 1.0 100.0
Total 192 100.0 100.0
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Inspira refrescos en CJS

Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Validado | Acumulado
Innovadora 3 1.6 1.6 1.6
Experta 17 8.9 8.9 104
Confiable 20 104 104 20.8
Agradable 120 62.5 62.5 83.3
Preocupada por los clientes 11 5.7 5.7 89.1
Preocupada por la sociedad 9 4.7 4.7 93.8
Admirable 12 6.3 6.3 100.0
Total 192 100.0 100.0
Inspira cerveza en CJS
Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 6 3.1 3.1 3.1
Experta 21 10.9 10.9 14.1
Confiable 28 14.6 14.6 28.6
Agradable 117 60.9 60.9 89.6
Preocupada por los clientes 1.6 1.6 91.1
Preocupada por la sociedad 4.7 4.7 95.8
Admirable 8 4.2 4.2 100.0
Total 192 100.0 100.0
Inspira comida en CJS
Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado
Innovadora 3 1.6 1.6 1.6
Experta 30 15.6 15.6 17.2
Confiable 26 13.5 13.5 30.7
Agradable 86 44.8 44.8 75.5
Preocupada por los clientes 31 16.1 16.1 91.7
Preocupada por la sociedad 3 1.6 1.6 93.2
Admirable 13 6.8 6.8 100.0
Total 192 100.0 100.0
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Inspira deportes en CJS

Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 31 16.1 16.1 16.1
Experta 27 14.1 14.1 30.2
Confiable 59 30.7 30.7 60.9
Agradable 35 18.2 18.2 79.2
Preocupada por los clientes 16 8.3 8.3 87.5
Preocupada por la sociedad 10 5.2 5.2 92.7
Admirable 14 7.3 7.3 100.0
Total 192 100.0 100.0
Inspira automoéviles en CJS
Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 37 19.3 19.3 19.3
Experta 39 20.3 20.3 39.6
Confiable 54 28.1 28.1 67.7
Agradable 12 6.3 6.3 74.0
Preocupada por los clientes 19 9.9 9.9 83.9
Preocupada por la sociedad 18 9.4 9.4 93.2
Admirable 13 6.8 6.8 100.0
Total 192 100.0 100.0
Inspira electrénica en CJS
Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 46 24.0 24.0 24.0
Experta 50 27.6 27.6 51.6
Confiable 53 26.0 26.0 77.6
Agradable 11 5.7 5.7 83.3
Preocupada por los clientes 12 6.3 6.3 89.6
Preocupada por la sociedad 12 6.3 6.3 95.8
Admirable 8 4.2 4.2 100.0
Total 192 100.0 100.0
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Provoca telefonia en CJS

Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 52 27.1 27.1 27.1
Diversion 67 34.9 34.9 62.0
Emocion 34 17.7 17.7 79.7
Autorrespeto 9 4.7 4.7 84.4
Sensacién de seguridad 14 7.3 7.3 91.7
Aprobacion social 16 8.3 8.3 100.0
Total 192 100.0 100.0
Provoca refrescos en CJS
Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Validado | Acumulado
Calidez 83 43.2 43.2 43.2
Diversion 27 14.1 14.1 57.3
Emocién 39 20.3 20.3 77.6
Autorrespeto 3 1.6 1.6 79.2
Sensacién de seguridad 10 5.2 5.2 84.4
Aprobacion social 30 15.6 15.6 100.0
Total 192 100.0 100.0
Provoca cerveza en CJS
Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 48 25.0 25.0 25.0
Diversion 93 48.4 48.4 73.4
Emocion 12 6.3 6.3 79.7
Autorrespeto 5 2.6 2.6 82.3
Sensacion de seguridad 4.7 4.7 87.0
Aprobacion social 25 13.0 13.0 100.0
Total 192 100.0 100.0
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Provoca comida en CJS

Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 66 34.4 34.4 34.4
Diversion 25 13.0 13.0 47.4
Emocion 39 20.3 20.3 67.7
Autorrespeto 6 3.1 3.1 70.8
Sensacién de seguridad 20 10.4 10.4 81.3
Aprobacion social 36 18.8 18.8 100.0
Total 192 100.0 100.0
Provoca deportes en CJS
Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 57 29.7 29.7 29.7
Diversion 22 11.5 11.5 41.1
Emocion 15 7.8 7.8 49.0
Autorrespeto 12 6.3 6.3 55.2
Sensacion de seguridad 58 30.2 30.2 85.4
Aprobacion social 28 14.6 14.6 100.0
Total 192 100.0 100.0
Provoca electronica en CJS
Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Validado | Acumulado
Calidez 56 29.2 29.2 29.2
Diversion 45 23.4 23.4 52.6
Emocion 13 6.8 6.8 59.4
Autorrespeto 12 6.3 6.3 65.6
Sensacion de seguridad 35 18.2 18.2 83.9
Aprobacion social 31 16.1 16.1 100.0
Total 192 100.0 100.0
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Provoca automoviles en CJS

Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado

Calidez 40 20.8 20.8 20.8

Diversion 15 7.8 7.8 28.6

Emocion 30 15.6 15.6 44.3

Autorrespeto 11 57 57 50.0

Sensacion de seguridad 83 43.2 43.2 93.2

Aprobacion social 13 6.8 6.8 100.0

Total 192 100.0 100.0
Inspira telefonia en ELP
Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 78 40.6 40.6 64.1
Experta 47 24.5 24.5 88.5
Confiable 33 17.2 17.2 17.2
Agradable 12 6.3 6.3 23.4
Preocupada por sus clientes 22 115 115 100.0
Preocupada por la sociedad 0 0.0 0 0
Admirable 0 0.0 0 0
Total 192 100.0 100.0
Inspira refresco en ELP
Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 2 1.0 1.0 1.0
Experta 28 14.6 14.6 15.6
Confiable 5 2.6 2.6 18.2
Agradable 142 74.0 74.0 92.2
Preocupada por sus clientes 3.6 3.6 95.8
Preocupada por la sociedad 1.0 1.0 96.9
Admirable 3.1 3.1 100.0
Total 192 100.0 100.0
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Inspira cerveza en ELP

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 0 0 0 0
Experta 42 21.9 21.9 21.9
Confiable 0 0 0 0
Agradable 119 62.0 62.0 83.9
Preocupada por sus clientes 6 3.1 3.1 87.0
Preocupada por la sociedad 12 6.3 6.3 93.2
Admirable 13 6.8 6.8 100.0
Total 192 100.0 100.0
Inspira comida rapida en ELP
Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 0 0 0 0
Experta 36 18.8 18.8 18.8
Confiable 31 16.1 16.1 34.9
Agradable 68 35.4 35.4 70.3
Preocupada por sus clientes 30 15.6 15.6 85.9
Preocupada por la sociedad 10 5.2 5.2 91.1
Admirable 17 8.9 8.9 100.0
Total 192 100.0 100.0
Inspira ropa deportiva en ELP
Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 29 15.1 15.1 15.1
Experta 41 21.4 21.4 36.5
Confiable 60 31.3 31.3 67.7
Agradable 47 24.5 24.5 92.2
Preocupada por sus clientes 3.1 3.1 95.3
Preocupada por la sociedad 9 4.7 4.7 100.0
Admirable 0 0 0 0
Total 192 100.0 100.0
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Inspira electrénica en ELP

Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 30 15.6 15.6 15.6
Experta 50 26.0 26.0 41.7
Confiable 49 25.5 25.5 67.2
Agradable 44 22.9 22.9 90.1
Preocupada por sus clientes 7 3.6 3.6 93.8
Preocupada por la sociedad 12 6.3 6.3 100.0
Admirable
Total 192 100.0 100.0
Inspira automoviles en ELP
Inspira la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Innovadora 19 9.9 9.9 9.9
Experta 66 34.4 34.4 44.3
Confiable 60 31.3 31.3 75.5
Agradable 24 12.5 12.5 88.0
Preocupada por sus clientes 10 5.2 5.2 93.2
Preocupada por la sociedad 7 3.6 3.6 96.9
Admirable 6 3.1 3.1 100.0
Total 192 100.0 100.0
Provoca telefonia en ELP
Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
|Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 86 44.8 44.8 53.6
Diversion 17 8.9 8.9 8.9
Emocion 43 22.4 22.4 76.0
Autorrespeto 6 3.1 3.1 79.2
Sensaciéon de Seguridad 14 7.3 7.3 86.5
Aprobacién Social 26 13.5 13.5 100.0
Total 192 100.0 100.0
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Provoca refrescos en ELP

Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 48 25.0 25.0 66.7
Diversioén 47 24.5 24.5 41.7
Emocion 33 17.2 17.2 17.2
Autorrespeto 9 4.7 4.7 71.4
Sensacién de Seguridad 13 6.8 6.8 78.1
Aprobacién Social 42 21.9 21.9 100.0
Total 192 100.0 100.0
Provoca cerveza en ELP
Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 24 12,5 12.5 12.5
Diversion 105 54.7 54.7 67.2
Emocion 24 12.5 12.5 79.7
Autorrespeto 3.1 3.1 82.8
Sensacion de Seguridad 1.6 1.6 84.4
Aprobacién Social 30 15.6 15.6 100.0
Total 192 100.0 100.0
Provoca comida rdpida en ELP
Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 55 28.6 28.6 28.6
Diversion 24 12.5 12.5 41.1
Emocion 46 24.0 24.0 65.1
Autorrespeto 11 57 57 70.8
Sensacion de Seguridad 31 16.1 16.1 87.0
Aprobacion Social 25 13.0 13.0 100.0
Total 192 100.0 100.0
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Provoca articulos deportivos en ELP
Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 31 16.1 16.1 16.1
Diversion 21 10.9 10.9 27.1
Emocion 29 15.1 15.1 42.2
Autorrespeto 7 3.6 3.6 45.8
Sensacién de Seguridad 72 37.5 37.5 83.3
Aprobacion Social 32 16.7 16.7 100.0
Total 192 100.0 100.0
Provoca electronica en ELP
Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 19 9.9 9.9 9.9
Diversion 73 38.0 38.0 47.9
Emocion 3 1.6 1.6 49.5
Autorrespeto 12 6.3 6.3 55.7
Sensacién de Seguridad 62 32.3 32.3 88.0
Aprobacién Social 23 12.0 12.0 100.0
Total 192 100.0 100.0
Provoca automoéviles en ELP
Provoca la marca Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidez 8 4.2 4.2 4.2
Diversion 4 2.1 2.1 6.3
Emocion 38 19.8 19.8 26.0
Autorrespeto 6 3.1 3.1 29.2
Sensaciéon de Seguridad 115 59.9 59.9 89.1
Aprobacién Social 21 10.9 10.9 100.0
Total 192 100.0 100.0
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Glosario de términos

Actores: Grupo de personas, empresas, organizaciones, paises, ciudades, etc.

Branding semiotico: Es una estrategia visual, emocional, y cultural de una
compafiia; su proposito es posicionar una marca en la mente del consumidor

teniendo como fin todo un sistema de signos de comunicacion.

Branding semiotico pragmatico: Son las estrategias de comunicacion que
utilizan las empresas en los diferentes mercados para crear una relacion con sus

consumidores utilizando iconos que trasciendan en la vida diaria de las personas.

Centralidad: Peso positivo a las conexiones de los actores del vecindario. La

centralidad depende del grado de A y del grado de aquellos conectados a A.

Centralidad de la red: Estudia los actores mas centrales, mas prominentes, mas
poderosos y prestigiosos. Se utilizan varios indicadores y cada uno de ellos aporta una

informacién especifica sobre las dimensiones de prestigio y poder.

Cercania: La cercania mide la distancia media de cada actor con respecto al resto de la
red. Los indicadores mayores sugieren gue hay una facilidad de mayor acceso al resto de

los miembros de la red y una mayor capacidad de obtener y enviar una informacion.

Core periférico: El concepto de centro-periférico constituye un referente empleado en el
analisis de dos fuentes de poder asimétricas, que surgen a través de la interaccion

establecida entre unidades donde las desigualdades constituyen una regla habitual.
Distancia: Indica el esfuerzo para que un actor alcance al otro.

Factions: Es un algoritmo que permite conocer los diferentes grupos a los que pertenece
un actor. Los grupos constituyen un subgrafo completamente conectado, es decir, un

subgrafo en el cual todos los nodos estan conectados entre si.

Indegree: Indica el nimero de actores que se relacionan de forma directa (que contactan)
a cada actor; permite conocer a los actores mas prestigiosos o de referencia para el resto
de la red. Es posiblemente el indicador ideal para el analisis de prestigio y poder a escala

local

193



Frontera: Eje central tanto econdmico, como politico y cultural que nutre, dirige y

da forma a una region binacional.

Grado: Numero de otros actores a los cuales un actor esta directamente unido o
es adyacente. Esta medida de centralidad, la mas sencilla, organiza a los actores

por el numero efectivo de sus relaciones directas en el conjunto de la red

Hubs: Corresponden a personas que son capaces de trabajar una red de una
forma extraordinaria, aquel tipo de personas que toda la gente conoce, personas
que tienen un poder de influencia por encima de la media y que sus opiniones o
recomendaciones de personas, empresas, productos o servicios tienen grandes

repercusiones.

Marca: Signo que representa a la empresa, a sus productos, a la totalidad de las
existencias de los conceptos, a las asociaciones que se generan en el receptor de
la mente del publico, fruto de la experiencia con la mercancia, a la comunicacion

de marketing.

MacDonalizacion: Un proceso en el que un conjunto de practicas del espacio (el
simbolismo, la gestion, disefio de rutina y espacial) viaja a través de las fronteras y

se reproducen espacios transnacionales.

Multinacional: Organizacién productiva o de servicio, integrada por dos 0 mas
paises en el que el control y direccion de sus actividades se encuentra en paises
miembros con aportes de capital pertenecientes a estos y destinada a fortalecer

mecanismos de cooperacion regional.

Nodos: En donde se conjuntan mas de dos personas que ejercen un grado de

influencia.

Outdegree: Indica el numero de conexiones /relaciones directas iniciadas por cada

actor.

Pajek: Es un paquete que permite de forma gréfica representar las diferentes relaciones.

Mide los aspectos de densidad, distancia, alcanzabilidad, centralidad y cercania.
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Pragmatica: Se limita a establecer un método para determinar el significado de los
conceptos intelectuales, es decir, de aquéllos sobre los cuédles pueden a su vez

ser razonamientos.

Pragmatismo: Tiene que ver con las empresas por la conducta que asume cada
comprador en las diferentes categorias de productos donde se puede encontrar
los pensamientos que se tienen sobre las marcas y como estas determinan ciertos

comportamientos en las personas, segun su estilo de vida.

Red: Conjunto de items, los cuales se llaman vértices, o algunas veces nodos, con

conexiones entre ellos que se llaman ligas.

Redes sociales empresariales: Permite mayor eficacia en los procesos
productivos, reordenamiento de los modos de trabajo de las empresas, asi como

nuevas relaciones entre empresas, proveedores y clientes.
Reticular: Que tiene una estructura o forma de red.

Semidtica: Permite entender las practicas culturales que implican necesariamente

significaciones de diverso orden.

Semiotica pragmatica: Se conecta con la vida social y en su didlogo integra a sus
dimensiones formales sintacticas y semanticas con la vida social en toda su

complejidad.

Situacion semiodtica: Cuando un signo aparece en escena o todo fendmeno

donde aparece el signo.

Teoria de grafos: Se conoce asi a la teoria de redes en la literatura matematica.

Teoria de redes: Aporte instrumental, conceptual, matematico y estadistico para

el andlisis y representacion de interacciones sociales.

UCINET: El paquete procesa y almacena los datos mediante el uso de matrices. El

tipo de matriz que maneja UCINET es de dos dimensiones rectangular y cuadrada.
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