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Resumen: La evolucién y la globalizacién obligan a las empresas a transformase y a innovar,
formando parte importante en el desarrollo de las ciudades. Es por eso el interés de reflexionar
sobre la generacién de valor en productos, teniendo como objetivo examinar el posicionamiento de
marcas locales y extranjeras en los consumidores de Ciudad Judrez, Chihuahua. El disefio de la
investigacién que se desarrolla es de tipo descriptivo, comprende un método cuantitativo, con
elementos de originalidad para la generacién de estrategias y una correcta gestién de las marcas,
que pueda contribuir a mejorar el desarrollo socioeconémico y empresarial. Los resultados
muestran que se perciben a las empresas extranjeras mejores que las empresas mexicanas y que el
origen de la marca es importante en la decision de compra, confirmando los hallazgos. Las
limitaciones incluyen que no todos los clientes tienen la oportunidad de comprar en México y
Estados Unidos, y se concluye que el branding logra captar clientes y resulta ser una ventaja
competitiva.
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Abstract: Evolution and globalization force companies to transform and innovate, forming an
important part in the development of cities. That is why the interest in reflecting on the generativo
of value in products, aiming to examine the positioning of local and foreign brands in the
consumers of Ciudad Judrez, Chihuahua. The design of the research that is developed is descriptive,
includes a quantitative method, with elements of originality for the generation of strategies and
proper management of brands, which can contribute to improving socioeconomic and business
development. The results show that foreign companies are perceived better than Mexican
companies and that the origin of the brand is important in the purchase decision, confirming the
findings. The limitations include that not all customers have the opportunity to buy in Mexico and
the United States, and it is concluded that branding manages to attract customers and turns out to
be a competitive advantage.
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INTRODUCCION

Los cambios en el mercado desde el siglo XIX se inclinaron a una economia de la
demanda, y las empresas buscaron estrategias para mantener a sus clientes y cubrir sus
necesidades. Las perspectivas en la actualidad han cambiado, las empresas han saturado
de mercancias (Echecopar, Sinn, Ghirardelli & Kunc, 2011). Asi mismo, los procesos de
mercadotecnia han resultado dificiles y construir productos que se puedan distinguir en
los diversos mercados, no resulta ser una tarea facil para las empresas, debido a los
costes de calidad y de valor que se generan. Por lo anterior, se recomienda “la ingenieria
del branding” que implica una planeacién, con el objetivo de dar poder a las marcas y
lograr posicionarlas en distintos segmentos de consumidores con elementos
diferenciadores que desarrollen una “personalidad de marca” (Arroyo, 2016).

Hablar de los antecedentes de las marcas reflejan que en los afios 80 los
especialistas se enfocaron en el disefio. Después en los noventa se empez6 a trabajar en
el branding, enfocandose en buscar una aproximacién con el consumidor y una gestion
eficiente para las marcas e influenciar a sus consumidores. Aunque hablar de marca
desde diferentes perspectivas, tiene referencias antes de los ochenta con elementos de
identidad y procesos de innovacion en sus disefios (Martinez, 2011).

Algunas propuestas para el uso del branding y estrategias idéneas, como lo
destacan Jiménez & Camirra (2015), son el mejoramiento de valor, las tacticas de
comunicaciéon y un analisis de alcance para lograr capturar al cliente y ocuparse por el
futuro de las marcas. En ese sentido el branding implica una gestién, que busca incluir
particularidades y valores para lograr atraer a los consumidores, incorporando
caracteristicas especiales, con el objetivo de hacer distintivas a las marcas y elevar su
competitividad; ademdas de desarrollar atributos significativos para identificar a los
productos (Llorens & Fandos, 2006).

Asi mismo, el branding permite desarrollar elementos clave para que las
empresas logren sus objetivos principales. Como destacan Herrera & Peralta (2018), lo
anterior también provoca que puedan ocuparse en sus marcas y aumenten la
satisfaccidon de sus clientes y de diferentes mercados. Crear un modelo de branding es
una oportunidad para desarrollar el éxito y establecer instrumentos adecuados de
comunicacién. “En el competitivo mercado actual, la marca es el diferenciador mas
fuerte” (Al-Zyoud, 2018: 103).

Jurado, Salcedo & Aguilar (2020) enfatizan que el branding es una estrategia
amplia que permite entre varias ventajas enlazarse con la imagen empresarial,
brindando la oportunidad a las marcas de impactar diferentes puntos, no solo en los
mercados nacionales, sino en los mercados globales agregando, de una manera
interesante el marketing moderno. Asi mismo, proporciona diversas maneras atender
las necesidades del consumidor. Debido a que, el branding “es considerado como parte
de un proceso donde la empresa da a conocer sus diferentes posiciones respecto a la
propuesta de valor de una manera significativa y diferencial” (Jurado, Salcedo, & Aguilar
2020:17).

En el mismo sentido, “empresarios, emprendedores y posicionadores de marca
podran utilizar el branding como una herramienta que les permitira generar una
empresa solida, eficiente y en total capacidad de llegar a sus consumidores de la mejor
manera” (Buitrago, Duque & Robledo, 2020: 156). Por tanto, analizar el comportamiento
del consumidor permitira considerar elementos para el mejoramiento y generar efectos
positivos en los clientes. Tal como mencionan Mohanan & Naresh (2012), que la gestién
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de la marca requiere metodologias para lograr una diferenciacion, por ello resulta
importante trabajar en cualidades que resalten la marca de las organizaciones para
sobresalir en los crecientes mercados. De igual manera el éxito puede resultar de los
requerimientos solicitados por los consumidores para consolidar elementos
innovadores de marketing y lograr un posicionamiento.

Duran (2018) destaca que, trabajar la gestion de marca es una oportunidad para
que las empresas enfaticen elementos y estrategias especificas para sus productos e
influyan en las decisiones de sus clientes, ademas de ocuparse del marketing de sus
marcas. Tal gestion, “en la actualidad es el centro de interés del estudio del ya clasico
subsistema de comercializaciéon” (Garcia, Bermudez & Parra, 2018: 94).

Por lo anterior, es necesario considerar que la variedad de paises en el mundo
muestra diferencias, pero a la vez elementos que pueden resultar comunes con otras
regiones. De modo que las marcas requieren progreso permanente y una construccion
de identidad de marca, ya que forman parte importante de las empresas y de los
productos o paises que las ofertan. Para lograr identidad implica que las distintas
regiones consideren tacticas que involucren el uso de valores con los que los
consumidores se identifiquen, con el objetivo de lograr la construccién de productos con
identificaciones propias (Echeverri, Rosker & Restrepo, 2010).

En el mismo sentido, los antecedentes de la marca como un activo intangible ha
permitido a las empresas aumentar su valor, y actualmente aumenta el interés en las
empresas por el trabajo de las marcas, su valia y el desarrollo de una buena gestién.
(Mas, Quintero & Past6, 2020). Y hoy en dia, como lo plantean Rio & Cardona (2017) el
concepto de marca sigue evolucionando con las practicas empresariales y
fortaleciéndose con estudios cientificos y académicos.

Ademas de que en la Gltima década las empresas se han visto en la necesidad de
ofrecer marcas desarrollando estrategias y buscando generar valor y credibilidad de las
organizaciones. Al respecto Mohanan & Naresh (2012) mencionan la importancia de la
marca como estrategia para desarrollar ventajas de diferenciacion y atraer clientes. De
igual manera en la actualidad no se trata de solo aumentar los ingresos de las
empresas,sino adoptar la diferenciacion y una buena imagen. Recomendando trabajar
elementos de innovacion en sus marcas con la finalidad de impulsarlas al éxito
internacional para dar prestigio por medio de sus productos y servicios (Bonet, 2013).
Ya que las caracteristicas que envuelven a las marcas forman una amplia gama para la
comunicacion empresarial que se puede aprovechar para una gestion de éxito.

Su construccidn, gestion, reputacion e identidad resulta esencial para el progreso
de cualquier empresa (Al-Zyoud, 2018). En la actualidad “las marcas gozan de un papel
protagonista constituyéndose como el activo mas relevante y valioso con el que cuentan
las corporaciones” (Garcia, Bermudez & Parra, 2018: 223). Entender la marca y sus
relaciones con el consumidor han sido un tema de investigacion fértil durante afios. Y se
siguen generando nuevas direcciones de investigacion interesantes y productivas
(Keller, 2020).

Sumado a lo anterior las exigencias del mercado cada vez son mayores y los
consumidores se dejan llevar por las tendencias y los cambios que se van presentando,
Hernandez, Figueroa & Correa (2018) manifiestan, que integrar estrategias a la marca es
una herramienta para incorporar elemento de mercadotecnia y transformar las marcas
y su posicionamiento en los diversos mercados. Echeverria, Abrego & Medina (2018)
resaltan que ocuparse de la marca es un fendmeno categérico que genera una
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comunicacion con el cliente e influye su toma de decisiones, ademas producir vinculos
relevantes (Pretel, De Frutos & Sanchez, 2018).

Como lo enfatiza Keller (2020), entender la conexion de los consumidores y las
marcas resulta de mucho valor para trabajar las decisiones en el area de mercadotecnia;
ademas de ofrecer una descripcion mas matizada de las decisiones que toman con las
marcas , donde la investigacion pueden proporcionar variables y direccién para
impactar el trabajo de las marcas significativamente.

Torres & Mufioz (2006) mencionan la marca como simbolo de culturas
especificas que impliquen el uso de la personalidad asociados a diferentes paises.
(Bonet, 2013) afirma, que los paises que tiene una imagen positiva logran ventajas
competitivas que han permitido a los productos o servicios afiadir valor, y ello a su vez
facilita a las regiones la expansion y el crecimiento econémico y empresarial. Ahora bien,
hoy en dia los retos resultan ser diferentes y no tan sencillos, debido a que si en el
ambito nacional la competitividad es agresiva, en el mundo global las condiciones
obligan a que las marcas sean una herramienta valiosa, con el objetivo de alcanzar una
posicion certera y que a través de sus estrategias puedan competir en los diferentes y
amplios mercados (Acosta, Milena & Diego, 2005).

Los procesos cambiantes han marcado la dindmica de las marcas, y a pesar de
épocas de crisis econdmicas y los cambios financieros, se ha logrado que las empresas
nacionales e internacionales realicen tacticas para llegar a la mente de los consumidores,
que sus ventas aumenten y que cada vez sean mejores. Es por ello por lo que resulta
importante que las empresas que no han logrado posicionarse se ocupen de agregar
valor, con el objetivo de responder a las exigencias y lograr conquistar el ambito
regional o mundial (Jiménez & Camirra, 2015).

Por ejemplo, las caracteristicas regionales de Ciudad Juarez son distintivas
debido a que conforma una region binacional destacandose entre una de las fronteras
mas importantes del pais. Es una ciudad que colinda con el Paso Texas y ello conlleva
que algunas de las familias compren productos en ambos lados y se desplacen con
facilidad. Las caracteristicas del comercio son particulares ubicando productos
internacionales en ambas ciudades (Dutréz & Cruz, 2014). “Ciudad Juarez es uno de los
67 municipios del Estado de Chihuahua al norte de la republica mexicana y frontera con
los Estados Unidos, separada de éste por el Rio Bravo. Es la ciudad mas poblada del
Estado con un millén 200 mil habitantes que corresponde casi al 40% de la poblacion
total del Estado. Es la ciudad mas costosa del pais con un nivel de inflaciéon del 5.2%”"
(Jaimes & Robles 2007:20).

Ciudad Juarez, Chihuahua tiene un mercado competitivo, por la existencia de
marcas extranjeras que se han posicionado por la cercania de la Ciudad de El Paso,
Texas. Debido a lo anterior las marcas locales necesitan estrategias de diferenciacion
para su posicionamiento, ya que un factor importante en la decision de los
consumidores puede ser el pais de origen de una marca al seleccionar sus productos.
Como lo afirma Keller (2020), que, en diversos estudios, investigadores han explorado el
comportamiento de los consumidores encontrando que algunos factores, como el lugar
de fabricacion resulta importante para el posicionamiento de sus productos.

Igualmente Rodriguez, Callarisa, Moliner, Sanchez & Loépez (2010) resaltan el
enlace de las marcas y las regiones para consolidar una imagen solida como lo ha
logrado Alemania, Italia y Japén, que como muchas otras ciudades tienen marcas
reconocidas que algunas de ellas se han exportado y han contribuido significativamente
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a la creacion de imagen y la tendencia va en camino a utilizar el origen del producto
como un elemento que distinga a los diversos territorios del mundo.

Es por ello interesante indagar en el impacto que generan las marcas, ya que
diversas regiones han logrado el posicionamiento de productos especificos que ofrecen
con un valor agregado, tal como lo muestra Chile con sus caracteristicos vinos, lo quesos
de Francia, los relojes de Suiza, la pasta de Italia, y Australia con el turismo que oferta.
Lo anterior enfatiza un ejemplo de cdmo algunos paises han logrado posicionarse por la
oferta de sus marcas (Echeverri, et al, 2010). Un elemento importante para las empresas
locales para buscar un posicionamiento en el mercado y de igual manera a nivel mundial
los gerentes de marca se pueden enfocar en aumentar mas que solo la calidad (Davvetas,
Sichtman & Diamantopoulos, 2015).

Entre las metodologias para la innovacion y el posicionamiento que existen, se
han trabajado poco las que son basadas en la cultura del consumidor. Estas pueden ser
aprovechadas para asociar las marcas de las empresas con diferentes significados
culturales de una determinada regién geografica, para lograr conectar con los diferentes
mercados y lograr vincular a sus marcas a través de personajes autdctonos, frases y
escenarios conocidos por los clientes. Por ejemplo, como la distinguida marca de
Cerveza Cristal en la region Chile y la cerveza Quilmes en Argentina (Torres & Mufioz,
2006).

Las metodologias y los pasos a seguir en la actualidad son muy cambiantes,
debido a ello las empresas deben reflexionar en la adecuada incorporacién de
estrategias para la mercadotecnia. Y se hace necesario que hoy ofrezcan diferenciaciéon
en lo que ofertan, no solo en sus productos y servicios, si no en el trabajo de la
promocion de sus marcas y la venta para los mercados internacionales (Rodriguez, et al,
2010).

MATERIALES Y METODOS

La investigacion que se desarrolla es cuantitativa, exploratoria y transversal, con
el objetivo de explorar el impacto y posicionamiento de las marcas mexicanas y
extranjeras en los consumidores de Ciudad Juarez. La recopilacién de informacion para
la poblacién de estudio fueron estudiantes de Universidad Auténoma de Ciudad Juarez
(UAC]) de 18 a 34 afos, de lo anterior se determino la muestra que correspondio a 384
personas, seleccionadas con un muestreo aleatorio simple, estudiantes de universidad
que tienen acceso a la compra de productos mexicanos y extranjeros en el perriodo de
mayo a diciembre del 2020. El tamafio de la muestra se calculé en funcién a un 95% de
confiabilidad con un 5% de error para los resultados de la investigacion.
Ademas, la investigacion tiene enfoque descriptivo, como menciona Cosacov (2005)
busca definir las particularidades de un individuo o un conjunto de ellos, con algun rasgo
a estudiar, se explora el contexto actual del branding en los consumidores respecto a las
empresas mexicanas y extranjeras, articulando elementos para su descripcion. En el
caso del levantamiento de datos se realiz6 un tUnico levantamiento por lo que es
transversal. Los datos fueron recolectados a través de un cuestionario disefiado por
Vil¢ekova, Starchoii & Sabo (2013) con escala likert . Corresponde a un estudio hecho en
Eslovaquia, el cual fue traducido y adaptado, Y los datos fueron procesados en el el
programa estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) para la
interpretacién de resultados.
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RESULTADOS

Para evaluar el comportamiento del consumidor respecto a la percepcion de las
marcas y su posicionamiento, la estructura del cuestionario corresponde a 24
declaraciones, integradas por: la prerencia de las marcas de su localidad, percepcion
hacia las marcas extranjeras, el impacto y la disponibilidad de las marcas.

Resultado de lo anterior, respecto a la eleccion de las marcas, muestra que la
mayoria de los encuestados no estan de acuerdo, ni en desacuerdo en relacién a que los
productos mexicanos son de alta calidad, lo que corresponde a un 43% de los
entrrevistados, 29% en desacuerdo, 16% de acuerdo, 10% en desacuerdo total y 2 % en
acuerdo total; por lo que se puede percibir que dependiendo de la experiencia que el
cliente tenga con los productos es la evaluacién que les da. El resultado corresponde de
igual manera a la gran variedad de productos que en la actualidad existen en el mercado,
donde la competencia es alta y marcada por los diferentes atributos que buscan los
compradores.

Con relacién a si las marcas mexicanas son mas baratas, el 45.8% opina que no
estan de acuerdo, ni en desacuerdo, 20.80% de acuerdo, 17.40% en desacuerdo, 10.20%
en desacuerdo total y 5.80 % en acuerdo total, lo anterior debido a las diferentes
alternativas que tienen al seleccionar productos. Respecto a la experiencia con las
marcas americanas alto porcentaje de los encuestados respondié que efectivamente se
tiene mejor experiencia a lo que corresponde un 53% sumado de acuerdo total y de
acuerdo. Los resultados muestran datos interesantes (Ver Figura 1), asi como resultados
posteriores muy cerrados.
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Figura 1. Tengo mejor experiencia con marcas americanas
Elaboracién propia.

Se destaca en los hallazgos encontrados que el mercado extranjero es
competencia fuerte para las empresas de Ciudad Juarez. En relacion a la confianza en las
marcas mexicanas, el mayor porcentaje no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo con un
43.6%, donde se puede observar que existen compradores que apuestan su confianza en
productos mexicanos, que coorresponde a un 26.1% de la poblacion encuestada y con lo
datos anteriores se pudieran buscar estrategias para aumentar la confianza en las
marcas mexicanas y su calidad, buscando satisfacer las diversas necesidades del

consumidor.
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En la compra de marcas mexicanas para apoyar a la economia, la gran mayoria de
las personas opina que no es de su interés, debido a que buscan cubrir otras necesidades
al momento de adquirir productos o servicios que no impactan en el apoyo a la
economia de las empresas localizadas en Ciudad Juarez. Los resultados muestran un
24.2% en desacuerdo total, aseverando que lo hacen con otras intenciones, 15.2% en
desacuerdo, lo anterior suma un 39.4 %. Para ni acuerdo, ni en desacuerdo el resultado
fue 40.5%.

Por otra parte, la influencia de la cercania que se tiene con la Ciudad del Paso
Texas y donde algunos consumidores de Ciudad Juarez tienen la oportunidad de ir a
realizar compras del lado americano, se relaciona a la pregunta de si tienen mas marcas
extranjeras disponibles en el mercado de Ciudad Juarez que mexicanas, el 30.7%
corresponde a de acuerdo y 28.4 % a acuerdo total sumando 59.1%, cuando en realidad
existen también muchas empresas mexicanas en los centros comerciales que se pueden
adquirir, pero hay segmentos amplios de mercados que prefieren hacer sus compras en
la Ciudad de El Paso, Texas, o incluso comprar algunas de las marcas americanas que se
ofertan en algunas tiendas de Ciudad Juarez.

En estoy dispuesto a pagar mas por las marcas americanas todas las respuestas
reflejan resultados similares, para en ni de acuerdo, ni en desacuerdo correponde un
28%, en desacuerdo total 20.5%, en de acuerdo 18.9%, en desacuerdo 18.2% y 14.4 %
en acuerdo total; un factor que se puede aprovechar para el posicionamiento de las
empresas mexicanas, utilizando branding para competir con las marcas extranjeras
adoptando las estrategias adecuadas. Respecto a si las marcas extranjeras tienen mejor
calidad, la mitad de los encuestados afirma que si, donde respondieron con un 32.2 %
estdn de acuerdo y un 21.2 % en acuerdo total, y la otra parte de los encuestados
quedaria en que 26.9% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 12.9 % en desacuerdo
y un 6.8 % en desacuerdo total (Ver Tabla 1).

Indicadores Estoy dispuesto a Las marcas Importancia de
pagar mas por extranjeras tienen la marca al
marcas americanas mejor calidad comprar

No estéa de acuerdo 28% 26.9% 27.7%
ni en desacuerdo

De acuerdo 18.9% 32.2% 17.0%

En desacuerdo 18.2% 12.9% 16.3%

Desacuerdo total 20.5% 21.2 % 13.3%

En acuerdo total 14.4% 6.8 % 25.7%

Tabla 1. Impacto de las marcas extranjeras en el consumidor
Elaboracién propia.

Para la pregunta en relacion a la importancia de la marca cuando se va de
compras, es interesante que parte de la poblacién con un 16.3 % estd en desacuerdo y
un 13.3 % en desacuerdo total; la otra parte corresponde a un 25.7 % de acuerdo total,
17.0 % en desacuerdo y un 27.7 %, ni de acuerdo, ni en desacuerdo; los porcentajes
anteriores muestran que algunas personas buscan marcas especificas en el mercado y
otras no. En ese sentido es importante enfatizar que cada dia nuevas empresas van
apareciendo en los mercados locales, nacionales y extranjeros (Ver tabla 1).
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Los datos en relacion a la posibilidad de encontrar algunas marcas mexicanas en
el mercado al momento de acudir a realizar compras en su localidad, 21.2 % esta de
desacuerdo en encontrar las marcas mexicanas que busca, el 37.9 % ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, el 18.2 % en de acuerdo y el 11.4% en acuerdo total.

Finalmente se corri6 la correlaciéon de Pearson entre el factor representativo del
origen de las marcas para los consumidores y el factor representativo para la
experiencia con la compra de marcas en determinada regién y result6 significativa con
un valor de .827, lo anterior con el objetivo de confirmar si el origen de la marca que
corresponde a México y Estados Unidos les permite una experiencia de compra
diferente, a lo que los datos demuestran que efectivamente si impacta, ademas de poder
examinar que la percepcion de marcas mexicanas es diferente a la de las marcas
americanas.

DISCUSION

Lo interesante de los resultados en el levantamiento de datos, donde por medio
de la encuesta se identificaron los aspectos que los consumidores toman en cuenta al
momento de consumir una marca o determinado producto, muestra mas de una
estrategia implicada en cada una de las preguntas del cuestionario que pueden ser
consideradas no solo para una regién o para una sola empresa, sino para varias en la
creacion o mejoramiento de sus marcas, como la calidad, el precio, el lugar de
fabricacion de sus productos y una comunicacion diferencial hacia los clientes, con el
objetivo de trabajar especificamente elementos con los que los consumidores se
identifiquen, buscando profesionales en marketing como base para su evaluacion. Lo
anterior puede impactar hacia un mejor enfoque de creaciéon de branding en la marca.

La gestion de marcas o branding hace ver una evaluacion favorable y mayor
probabilidad de compra, es una estrategia para alcanzar la diferenciacién, su ventaja
fundamental es influir en la toma de decisiones de compra, mediante una asociacién
unica. El resultado de una marca fuerte y una favorable asociacion, entre la marca y la
calidad de producto genera una ventaja competitiva para las organizaciones. Para una
adecuada gestion de marca es indispensable analizar al consumidor.

Los resultados muestran elementos (calidad, precio, origen de las marcas,
variedad y confianza) que plantean los consumidores en varios escenarios pueden guiar
a una gran diversidad de empresas para potencializar sus negocios y explotar el
marketing con el apoyo de la gestion de branding para cumplir las expectativas de los
diferentes mercados y lograr posicionarse como lo muestra la simplificacién de los
resultados de los factores (Ver Figura 2).
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Figura 2 Percepcién del cliente
Elaboracion propia en base a resultados

La identificaciéon de estrategias se realiz6 mediante el analisis de los datos
arrojados en el levantamiento, con el objetivo de evaluar el impacto del branding en los
consumidores; y se identifico que la calidad, el precio y una son importantes al momento
de decir lo que se compra.

En relacion a la percepcién del consumidor de Ciudad Judrez de las empresas
extranjeras son mejores que las empresas mexicanas los resultados reflejan que solo un
7% arriba, lo que muestra que todavia se pueden rescatar a los clientes en la
construccion de empresas solidas que ofrezcan productos y servicios con caracteristicas
similares a las que se ofrecen en El Paso, Texas. Utilizando el branding y tomando como
referencia la importancia del origen de la marca para la decisién de compra del
consumidor. Se encontré que algunas personas si buscan marcas especificas en el
mercado y que las empresas utilizan pocas estrategias de branding para poder capturar
a los clientes, asi como la falta de valor agregado a sus marcasy a las organizaciones.

CONCLUSION

Hoy en dia las propuestas futuras para lograr convencer a los clientes deben
tomar en cuenta que el consumidor no es tan facil de convencer y las marcas deberan
tener estrategias para tomar en cuenta particularidades especificas (Massonnier, 2008).

El documento aporta elementos para identificar en que se basan las decisiones de
los consumidores al momento de elegir una marca. Son pocos los estudios en relacidn a
la percepcién de marcas extranjeras y locales en distintas regiones y como han logrado
posicionarse en los distintos mercados.

Los resultados obtenidos en relacion al objetivo de la investigacion permiten
valorar los elementos que buscan los consumidores en lo que consumen, destacando la
calidad, el precio y la variedad de productos; asi como el posicionamiento de las marcas
en relacién con México y Estados unidos.

Resulta claro que el desarrollo de las marcas se puede construir a partir de la
exploracion de percepciones del cliente y transformarse en uno de los puntos centrales
para la gestion las mismas , creando condiciones idioneas basadas en las respuestas de
los clientes para generar valor.El branding permite la administracion estratégica que las
marca necesita y explorar los elementos que se pueden contemplar para la proyecciéon
de las mimas en ambas regiones y conocer el comportamiento del consumidor objetivo.
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Finalmente se presentan la percepcién de las marcas e indicios, que apuntan a
que la region donde se fabrican los productos va enlazada a la calidad y la confianza que
se tiene para consumir, no impactando tanto el precio que se tenga que pagar. Donde las
marcas extranjeras presentan un mejor posicionamiento en los clientes mexicanos.
Destacando en el mismo sentido que existen buena cantidad de clientes que demandan
marcas mexicanas lo que sefiala que existe un competido terreno entre México y
Estados Unidos en relacién a las demandas de las marcas.

La confianza de los consumidores de Ciudad Juarez se puede aumentar, buscando
estrategias de diferenciacidn y branding, que logren captar la atencion de clientes ya sea
para mantenerlos o atraer nuevos. Las exigencias en la localidad son pocas, poniendo
atencion a ellas, se puede lograr un interés por los productos y servicios que se ofrezcan
al mercado con la finalidad de sobresalir y obtener mejores ganancias.

Se concluye que el branding es parte importante para la gestion de las empresas
y aumentar su competitividad y en el mismo sentido, la exitosa gestion de marca en el
contexto fronterizo impulsara la lealtad de sus consumidores, el desarrollo de nuevos
productos en la ciudad y la diferenciacién de los mismos.
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