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Reposicionamiento de marca: el camino hacia la competitividad de las pequenas y
medianas empresas

Rebranding: the road to competitiveness of small and medium businesses

Resumen

Con la apertura de nuevos mercados basados en
el conocimiento, cobra importancia el desarrollo
de marcas que vayan a tono con el estilo de vida
de cada consumidor, un reto para las pymes que
siempre han subestimado su capacidad de cons-
truir su propia identidad corporativa. El objetivo
de este documento es analizar cdmo a través del
reposicionamiento de la marca, se puede lograr
la competitividad de las empresas sin importar el
tamano del negocio, solamente considerando la
indagacion constante del mercado. Se desarrollo
un estudio descriptivo donde se definieron tres
categorias de analisis: reposicionamiento como
estrategia, la construccion de la marca y la com-
petitividad en las pymes. Estas categorias se iden-
tificaron en 54 documentos, correspondientes a
articulos cientificos, libros y proyectos de grado
recuperados de bases de datos académicas. Se
concluye que reposicionar una marca amerita el
disefio e implementacién de sistemas de planea-
cién, comunicacién y monitoreo, en donde todas
las areas de la organizacién participan, con miras
a enfocar sus actividades econédmicas y/o sociales
en funcién de uno o varios mercados.
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Abstract

The opening of new markets based on knowledge
takes importance in the development of brands
that are related to the lifestyle of the consumer. It
is a challenge for the Pymes that have always un-
derestimated their capacity to construct their own
corporate identity. The aim of this paper is to ana-
lyze how through the repositioning of the brand,
the enterprise competitiveness can be achieved
no matter the size of the business, considering the
constant investigation of the market. A descriptive
study was developed in which three categories of
analysis were defined: repositioning as a strategy,
the construction of the brand and the competi-
tiveness of Pymes. These categories were identi-
fied in 54 documents that correspond to scientific
articles, books and thesis from academic data-
bases. It is concluded that repositioning a brand
demands the design and implementation of plan-
ning, communication and monitoring systems, in
which all the areas of the organization participate
in order to focus their economic and social activi-
ties in function of one or more markets.
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1. Introduccion

La marca es el elemento central de cualquier es-
trategia empresarial. Por ende, en la actualidad el
reto de cualquier organizacion es aprender a cons-
truirla basdndose en el desarrollo de unaidentidad
corporativa holistica, que incluye desde el disefio
y elaboracién de uno o varios productos hasta la
comunicacién efectiva y permanente con el mer-
cado que va a cubrir (Del Rio-Cortina, Cardona-Ar-
beldez & Guacari-Villalba, 2017). El mercado cada
vez conoce mas rapido sobre tendencias, asume
cambios sin avisar y se impone cuando se trata de
exigir; esto lleva a exageraciones como encontrar
en un solo producto, bien o servicio, todo lo que
se requiere, como en el caso de los teléfonos inte-
ligentes. De ahi que el Unico elemento funcional
para que una marca sea efectiva, es la orientaciéon
hacia el mercado. Si no existe esta condicién es
posible que la Unica salida sea el fracaso y un de-
clive rotundo (desde el punto de vista del ciclo de
producto).

Las pymes no son ajenas a este escenario, pues su
papel en el desarrollo de los paises latinoamerica-
nos o emergentes es contundente y significativo.
En Colombia, el 98% del aparato empresarial lo
conforman pequefas y medianas empresas (Re-
vista Dinero, 2016). Esta consolidacién se ha dado
gracias al fenémeno de la globalizacién y a la
permanencia de la sociedad del conocimiento, lo
que las ha llevado a ampliar sus fronteras o radios
de accién y volverse tan populares o productivas
como las grandes empresas, disefiando e imple-
mentando estrategias de internacionalizacién
para poder crecer y sobrevivir, hasta ser conside-
radas como entes competitivos. En este sentido,
la competitividad se convierte en un llamado para
que las empresas mas preparadas y 4giles, no solo
limiten sus fines a vender, sino que ademds gene-
ren una rentabilidad necesaria para resistir (Alcai-
de, Bernués, Diaz-Aroca, Espinosa, Muiiz & Smith,
2013). Esto implica aprender a posicionarse de for-
ma eficiente en los nuevos mercados regionales,
dirigiéndose hacia los segmentos mas atractivos y
rentables.

y medianas empresas

Sin embargo, antes de posicionar o reposicionar
una marca, las empresas deben aprender a cons-
truirla. Es aqui donde se tiene el primer cuello de
botella de toda organizacién, pues se subestiman
al no sentirse capaces de desarrollarse estratégica-
mente, considerando que no tienen los recursos o
la capacidad adecuada para enfrentar el mercado.
En vista de lo anterior, el objetivo de este docu-
mento es analizar c6mo a través del reposiciona-
miento de la marca, se puede lograr la competiti-
vidad de las empresas sin importar el tamafno del
negocio, solamente considerando la indagacién
constante del mercado.

2. Materiales y métodos

Se realizé un estudio descriptivo con enfoque cua-
litativo, donde inicialmente se revisaron cien do-
cumentos relacionados con el reposicionamiento
de la marca y su influencia en la competitividad.
Los documentos consultados correspondieron a
60 articulos entre académicos y revistas especia-
lizadas, 25 proyectos de grado, y 15 libros, obte-
nidos de bases de datos académicas, como: Aca-
demia.edu, Google Académico, Dialnet, Redalyc,
Scielo, Elibro, Virtualpro, y Ebrary.

El resultado de este proceso fue la construccion de
una matriz constituida por la informacién mas re-
levante y propia de cada documento, a saber: resu-
men, afo de publicacién, autores, citas, objetivos y
principales resultados, entre otros. La revision final
se adelanté sobre 54 documentos, asi: 32 articulos,
15 libros y 7 proyectos de grado, que fueron selec-
cionados por su relacién con el reposicionamiento
de la marca, en funcion de la operatividad de las
pequenas y medianas empresas, pymes.

Luego se adelant6 un proceso de relectura y cla-
sificacion de cada insumo documental, estable-
ciendo tres categorias de analisis, a saber: repo-
sicionamiento como estrategia, la construccién
de la marca y la competitividad en las pymes. La
discusién se centré en un analisis que dio como
resultado el establecimiento de unarelacién de in-
terdependencia entre estas tres categorias.
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3. Resultados y discusion
3.1 La competitividad en las pymes

La competitividad ha estado asociada con los in-
dicadores del desarrollo empresarial pero muchas
veces no se entiende su concepto o su alcance, en
especial cuando las organizaciones se enfrentan a
la tarea de alcanzarla. El concepto de competitivi-
dad, aunque guarda relacién con el sentido de la
competencia, no solo se asume desde la rivalidad
entre competidores, sino que también se enfoca
en la capacidad de los entes econémicos o socia-
les para sostenerse en un mercado; esto permite
un crecimiento constante, adquiriendo ventajas
competitivas (diferenciadoras), a partir de las com-
parativas (sin innovacion).

Pero la realidad es otra para las pymes. Segun Gal-
vez y Garcia (2012) este tipo de empresas, cuya
orientacién es hacia las ventas, generalmente no
desarrollan planes de mercadeo, y por ende no
tienen en cuenta la innovacién, ni siquiera al dise-
Ao del producto; ademas, no tienen una imagen
de marca propia, ni mucho menos cuentan con
programas de servicio al cliente. Es asi como, Man,
Lau y Chan (2002) sefialan que las organizaciones
con mayor experiencia gestionando mercados,
usualmente son competitivas, pues reacciona me-
jor ante las exigencias del mercado utilizando ele-
mentos como la calidad, el precio y el disefio. Esto
no quiere decir que una empresa con una nueva
marca no lograra dicha condicién, pues para ello
se tiene la gestion del mercadeo, un factor de éxi-
to rotundo que permite la generacién de valory la
consecucién de un porcentaje gradual de partici-
pacion en el mercado.

Rodriguez y Sandoval (2017) explican que al estar
las empresas inmersas en la globalizacién no solo
basta con la comercializacién de productos de alta
calidad para lograr la competitividad; adicional-
mente se requiere la capacidad de ser identifica-
das por la sociedad, a través de una marca desde la
cual se generen vinculos de tipo emocional y sim-
bolico con los consumidores. Esta relaciéon es mas
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relevante que la simple transacciéon de compra y
venta de bienes y servicios. Igualmente, aseguran
que la gestion de marcas permite una mayor con-
fianza en los colaboradores, un reconocimiento
publico y un aumento de su reputacién y prestigio
ante los demas stakeholders (grupos de interés).

En este sentido, en términos empresariales, la
competitividad estd definida por: la productivi-
dad, la rentabilidad, la posicion competitiva, la
participacion en el mercado interno y externo, las
relaciones interempresariales, el sectory la infraes-
tructura regional. La disminucién de competitivi-
dad en una empresa se reflejaria en los “indicado-
res financieros como producto de la disminucién
del nivel de ventas y su consecuente pérdida de
participacion en el mercado...” (Vanegas, Botero &
Restrepo, 2014)

En este documento el término competitividad se
retoma de Diez (2008), quien se basa en el plantea-
miento de su modelo de “diamante” integrado por
cuatro factores: las condiciones de los factores de
produccién; las condiciones de la demanda; las in-
dustrias relacionadas y de apoyo; y las estrategias
de la empresa, estructura y rivalidad. Para luego
deducir, que la competitividad desde un enfoque
micro es la capacidad de una empresa u organiza-
cién econémica para incursionar en el mercado y
conservarse por largo tiempo.

En este punto se establece la relacién entre la com-
petitividad y el desarrollo de la marca. Hernandez,
Uribe y Barrera (2018), en su trabajo comprobaron
la relacion existente entre las variables del Mix de
la mercadotecnia y la competitividad. Segun los
autores, en el contexto de su investigacion (Gua-
dalajara, México), las pymes tienen que asegurarse
a la marca (definiendo claramente las actividades
de la mezcla de mercadeo) para que sus clientes
tengan lealtad y logren la competitividad.

Desde el mismo enfoque, para la Agencia Digital
Creativa Drinlike (sf), las marcas asumen gran im-
portancia en los mercados caracterizados por los
altos indices de competitividad ya que esta es un
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elemento definitivo de diferenciacion, posiciona-
miento y rentabilidad. Suele suceder, que la ma-
yoria de las organizaciones de pequefa escala
inician su negocio con una vision inmediatista, de
corto plazo, descuidando, por ejemplo, el prota-

y medianas empresas

gonismo y la construccidn de la marca. Es por ello
que se hace un llamado al desarrollo de la misma,
para que se puedan alcanzar las condiciones de
competitividad, como se ilustra en la figura 1.

Notoriedad Posicionamiento Comunidad
. Cuanto e Factores e Una
mas se repite  comosimbolos, imagen fuerte
la imagen de valores, cultura, creaun
marcaalo proyecto son sentimiento
largo del aquellosquela  de comunidad
tiempo, mayor imagen de entre los
esla marca refuerza  clientes al
notoriedad oy transmite con  verse
presencia de el fin de hacerle identificados
la empresa. un huecoala con ella.
empresa en la
historia.

Permanencia

° Mantener
una constante
evolucion de la
imagen de la
marca teniendo
en cuantoa los
cambios en el
mercado,
permite
asegurarla
continuidad de la
empresa a lo
largo del tiempo

Ahorro

. Una
imagen bien
establecida desde
el principio puede
suponer un gran
ahorroen el
presupuesto de la
empresa. No es
necesario
reinventar
constantemente la
imagen grafica,
toda imagen esta

disponible por
completo en la
politica de marca.

Figura 1. Condiciones para alcanzar la competitividad.

Son muchas las estrategias de marketing que
toda empresa puede utilizar para aumentar su
crecimiento y competitividad. Las pymes debe-
rian enfocarse en su mercado meta y no solo en
el cercano, sino también a través de los avances
tecnoldgicos, lograr expandirse y cruzar las ba-
rreras internacionales logrando cumplir las metas
de la organizacién. La mayoria de las pymes no
creen indispensable un departamento de marke-
ting, pensando que, por ser pequefa o mediana,
no es necesario. Lo que no se toma en cuenta es
el hecho de que es el departamento de marketing

el que define el consumidor al cual la empresa se
enfocay es éste quien define el proceso por el cual
el cliente se vera atraido. Es este departamento el
que motivara la innovacién dentro de la empresa,
en cuanto a producto, precio, plaza y promocién
(Hernandez, Lépez & Mora, 2016).

Otros autores destacan la visidn estratégica del
mercadeo como elemento esencial para el logro
de estandares competitivos, siempre y cuando
vaya de la mano de una investigacién incesante
del mercado. En su conjunto, los factores cultura-
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les y subculturales son condicionantes externos
que tienen gran influencia en el comportamiento
de consumo que producen el logro de mejores ni-
veles de competitividad (Avila, Moreno & Ocegue-
da, 2018). Para sobrevivir y prosperar en un merca-
do altamente competitivo, distinguiéndose de los
competidores, es necesario incrementar la efecti-
vidad del marketing en las empresas mediante el
neuromarketing, conociendo lo que el cliente en
realidad desea y no lo que dice que quiere, con-
tando con una informacién adecuada para lograr
la correcta planeacion y distribucién del produc-
to y/o servicio en el mercado meta (Brooksbank,
2002).

Romero y Rodriguez (2014) aseguran que otra
manera de lograr indicadores favorables de com-
petitividad es el compromiso firme con la parti-
cipacion en el sector exterior, ya que la actividad
internacional de las PYME refuerza su crecimiento,
impulsa su nivel de competitividad e innovaciény
favorece la sostenibilidad de la compariia a largo
plazo.

En este punto, la relacién entre la competitividad,
el mercadeo y la construccién de la marca empie-
za a tener sentido; ahora nos enfocaremos en el
contexto de las economias emergentes. Para An-
drade (2015) en Ecuador y en muchas regiones de
Latinoamérica, el impetu de ganar una mayor par-
ticipacion de mercado ha infundado en muchas
empresas, el desarrollo de la marca como un acti-
vo de gran importancia para la organizacion, para
asi cumplir con la tarea de ser competitivos. Las
pymes no han sido apoyadas de manera adecuada
en América Latina, debido a las politicas publicas
deficientes, y a la personalidad empresarial de sus
propietarios. Aunque el apoyo por parte del sector
publico mejoraria la competitividad de las pymes
y sus posibilidades de éxito en el mercado nacio-
nal y global, esto no deberia ser camisa de fuerza
para lograrla (Olmedo-Carranza, 2011).
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En ocasiones se observa como las empresas de
pequena escala, culpan al gobierno por no apo-
yarlas econdmicamente, es decir a través de subsi-
dios o de créditos condonables. Enriquez, Adame
y Heredia, (2017), citando a Bonales, explican que
se debe retomar el concepto de competitividad
sistémica, que se caracteriza por reconocer que
un desarrollo industrial exitoso no se logra mera-
mente a través de una funcién de produccion en
el nivel micro, o de condiciones macroeconémicas
estables, sino también por la existencia de medi-
das especificas del gobierno y de organizaciones
privadas de desarrollo orientadas a fortalecer la
competitividad de las empresas. Es decir, lograr la
competitividad es un trabajo sinérgico en donde
se presumen la participacion no egoista de todos
los actores econémicos.

Sin embargo, Martinez y Javier (2017), revelan
que en Colombia existen diversas debilidades de
caracter estructural que limitan la competitividad
de estas organizaciones, reduciendo su capacidad
de supervivencia y crecimiento, lo cual lleva a mu-
chas de ellas al declive. Estos autores establecen la
necesidad de realizar estudios transversales para
analizar el comportamiento de las pymes, frente a
las politicas que se desarrollen como consecuen-
cia de la implementaciéon de los acuerdos de paz,
asi como la reaccién de la economia nacional ante
esta situacion. Adicionalmente, la posibilidad de
fortalecer las politicas de competitividad e innova-
cién se convierten en un factor de diferenciacién
que puede favorecer el crecimiento de las organi-
zaciones, concluyen los autores.

En este sentido, la triada: competitividad, marke-
ting y construcciéon de marca deben ir de la mano
de un elemento transversal, asociado con la infor-
macién y los datos. Segun Soto (2006), la gestién
del conocimiento comprende diversas activida-
des, ver figura 2. Si una organizacién emprende
un viaje hacia la identificacion y desarrollo de al-
gunos de esos elementos, asume coherentemente
la gestidn del conocimiento para la efectividad de
su competitividad.
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y medianas empresas

Figura 2. Actividades de la Gestion del Conocimiento.

3.2 La construccion de la marca

Antes de construir una marca, es necesario defi-
nir qué es y cdmo esta les da valor a los clientes y
permite la consecucién de los objetivos dentro de
una organizacion. El término no es del todo nuevo.
Cruz, Chavez y Pérez (2017) reconocen que hasta
principios de los noventa se involucraron concep-
tos como reconocimiento de marca, conocimiento
de marca y asociaciones de marca, debido a que
los directivos de mercadotecnia en esa época po-
sefan una mentalidad técnica (una orientacién ex-
clusiva hacia las ventas o la produccién).

Segun Puma, Quimi, y Zea (2017), para crear una
marca se debe tener clara la diferencia entre un
nombre comercial y una marca. Un nombre propio
no es una marca, un nombre es Util para individua-
lizar el producto. El nombre de marca es la prime-

ra oportunidad que tiene un producto para decir
algo de si mismo al mercado objetivo. Asi mismo,
las funciones de conocimiento de marca se resu-
men en hacerla accesible (conoce de su existencia)
para el consumidor, proporcionar reconocimiento,
recuerdo, familiaridad (aceptabilidad y preferen-
cia) e intencién de compra para hacer frente a la
competencia, ocupando una posicién superior en
la mente del consumidor (top of mind) mediante
una marca notoria (Gonzales & Rodriguez, 2012).

Es asi como se empieza a hablar de gestién de
marcas o branding. Este consiste en transmitir a
productos y servicios, el poder de una marca, esen-
cialmente mediante la creaciéon de factores que
los distingan de otros productos y servicios. “Los
especialistas en marketing deben mostrar a los
consumidores “quién” es el producto (dandole un
nombre y empleando otros elementos de marca
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para ayudarles a identificarlo), asi como qué hacey
por qué deberian adquirirlo”. (Kotler & Keller, 2015,
p. 321). Las organizaciones que consiguen tener
marcas de éxito, es porque no las consideran re-
cursos tacticos sino activos estratégicos de primer
orden. Una marca bien gestionada es una fuente
potencial de ingresos. En la medida que la marca
genera “deseabilidad” se puede decir que genera
mayor demanda y por ende mas precio (Alcaide et
al., 2013).

En este sentido, se ha demostrado que las mar-
cas podian ser caracterizadas por descriptores de
personalidad, tales como: joven, colorido y suave.
Estas caracteristicas permiten a los consumidores
expresarse a si mismos o sus ideales. Este simbolis-
mo de la personalidad de marca es de gran impor-
tancia, ya que “las personas son seres sociales que
se construyen en la sociedad a través de significa-
dos y las marcas ayudan muchas veces a construir
el ser social que las personas quieren ser” (Go#i,
2013). Es por eso que, Fromm y Garton (2013) afir-
man que el Santo Grial, el gran desafio o secreto,
para muchos marketeros (encargado del area de
mercadeo), hoy en dia, es crear una marca que no
pierde vigencia, “que le pueda hablar a todos los
consumidores, sin importar la generacién y el mo-
mento de sus vidas.’

Lo anterior significa que construir una marca im-
plica conocer adecuadamente al consumidor. Por
ejemplo, Fernandini (2017), considera que los Mi-
llennials son un segmento dificil de capturar cuan-
do una marca no se acerca hacia ellos con temas
de interés. El autor reconoce que a ellos no se les
puede abordar hablandoles de lo que a la empre-
sa como marca le interesa, sino debe hablarseles
de lo que a ellos les importa, sus tendencias, para
luego introducir la marca y el producto dentro de
él, dandole siempre la posibilidad de sentir que la
marca se mueve con ellos y los escucha; pero no
basta solo con escucharlos, sino también respon-
derles y hacerlos sentir importantes. Igualmente,
Gutiérrez (2015), explica que uno de los factores
mas importantes a tener en cuenta en la gestién
de una marca es la percepcién del consumidor, ya
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que, a partir de las ideas que este se forma de la
marca, se desprenden comportamientos y afinida-
des que influyen en la relaciéon que puede llegar a
tener y transmitir a su entorno y a su decisién de
compra.

Es aqui donde cobra importancia la estrategia.
Andrade (2015) explica que una empresa de cual-
quier tamano que no trabaja bajo una linea de ad-
ministraciéon estratégica, tiene casi garantizado su
fracaso. Todas las pymes deben tener orientacion
al mercado (OM) porque de aqui parte la imple-
mentacién del concepto de Marketing y sus co-
rrespondientes estrategias a favor de las empresas
de nueva creacién. Se debe considerar el desarro-
llo estratégico si se requiere construir una marca.

“La construccién de una marca es el resultado de
la gestién general y la capacidad de la estrategia
para ajustarse a las condiciones de un entorno
cambiante, en funcion de las necesidades del con-
sumidor. La innovacién y la gestién de la expe-
riencia de consumo son determinantes”. (Revista
Dinero, 2012).

Hablar de marca implica ser estrategas como or-
ganizacién y ser gestionadores de conocimien-
to, definiendo las caracteristicas e ideales de los
usuarios del mercado. Barén, Villalba, y Toro (2017)
recalcan la percepcién de la innovacién para ga-
rantizar, por un lado, aumento en las ventas, y por
otro, la optimizacién de la relacion con el cliente.
Este comportamiento refleja una tendencia usual
en el sector del microempresariado, donde son las
ventas el objeto principal donde se dirigen todas
las estrategias, incluso las de innovacion.

Klyver (2016), considera tres tipos de objetivos dis-
tintos para las pymes. Por un lado, estan los obje-
tivos de comunicacién, como por ejemplo lograr
engagement con el target objetivo; por otro, los
de branding, como lograr reconocimiento de mar-
ca; y para finalizar, los de comercializacién, como
el clasico objetivo de impulsar la venta de un pro-
ducto o servicio determinado. Asi, es indispensa-
ble insistir en que las relaciones publicas son el
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pilar actual en el cual las empresas, de cualquier
tamano, fundamentan la actividad de sus estrate-
gias de comunicacion para generar el posiciona-
miento de una marca (Fernandez, 2006).

Adicionalmente, Pérez (2012) presume un nuevo
aspecto dentro de la gestion de marcas y es el uso
de redes sociales, en las pymes, las cuales permi-
ten medir el impacto comunicacional que estas
empresas pueden lograr en sus mercados locales.
Se analiza el nivel de comprension de la imagen
mediante la relacién real de atributos generales y
especificos de la empresa por usuarios de las prin-
cipales redes sociales. De esta forma se lograra
medir indicadores de lealtad de la marca, la cual
estd en “el corazén del valor de todas las marcas,
porque una vez obtenida, la lealtad es persistente”
(Lara, Saltos, Mayorga, Carvajal & Moreno, 2017).

Otro aspecto relacionado con la marca es la per-
cepcién de las caracteristicas de los productos
desde la 6ptica del consumidor. Kapferer (1992),
define la calidad percibida basada en un nivel de
confianza y constituye un componente esencial de
valor de marca, convirtiéndose en uno de los fac-
tores mas importantes y determinantes en latoma
de decisién final al adquirir o no un producto.

Galvez, Stalin, Bermeo y Guerrero (2015), conclu-
yen que el proceso de creacién de una marca es
un proceso extenuante que debe empezar con
la correcta definicién del proyecto, organizacién,
producto o servicio que se va a trabajar. Esto im-
plica dos momentos: En primer lugar, se debe es-
tablecer el publico al cual se dirige; es necesario
diferenciar cada publico de interés para estable-
cer estrategias y acciones de comunicacién acor-
des para cada uno de ellos. En segundo lugar, se
deben tener en cuenta los cdédigos o sistemas de
comunicacion; asi se lograria identificar si es perti-
nente transferir el mensaje al receptor por medio
auditivo, visual, gustativo, olfativo o por el tacto.

Paris (2014) asume que para interpretar un signi-
ficado en la mente del consumidor se debe partir
del significado base en la misma mente del consu-
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midor o del cédigo cultural en la mente del merca-
do.Y esto solo se logra identificando los elementos
funcionales del bien o servicio que lleva la marca.
Desde el punto de vista funcional, un producto tie-
ne multiples componentes que desempefan roles
diferentes para la satisfaccién de las necesidades
de los usuarios. En este sentido, existen al menos
cuatro niveles funcionales de un producto, a sa-
ber: basico, mejorado, aumentado y emocional.

Lo anterior lleva a considerar que el proceso de
la gestién de marcas tiene también el objetivo de
transmitir la cultura y filosofia de la empresa. Los
estudios usualmente se encaminan a impregnar la
marca desde una total categorizacién de la com-
pafia, pero no se ocupan de las herencias ances-
trales o las competencias innatas de la zona para
generacion de ventaja competitiva (Cruz, Saltos,
& Garces, 2017). El trabajo dentro de la organiza-
ciéon, para construir una marca, debe ser holistico
y sinérgico, donde todos los colaboradores de la
organizacién participen. Rocha, y Alberto (2015),
explican que para iniciar el liderazgo de marca se
necesita que la empresa sea reconocida por la vin-
culacién de sus cualidades o caracteristicas especi-
ficas de gestién. La marca de liderazgo se constru-
ye fuera de la empresa, supliendo las necesidades
de los clientes, y también de manera interna, con
las expectativas de los inversores y la motivacién
de su cliente interno.

3.3 Reposicionamiento como estrategia

Antes de hablar de reposicionamiento debemos
entender en qué momento una marca ha sido
posicionada, para partir de la necesidad de que
la misma logre nuevas formas de ser visualizada
por el consumidor, reposicionandose. Para ello es
importante reconocer que el mundo y el mercado
se han transformado. “Los consumidores han cam-
biado sus habitos en los ultimos afos volviéndose
mas y mas volubles, impredecibles y cada vez mas
inmunes a las herramientas de comunicacién de
marketing tradicional” (Wohfeil & Whelan, 2005).
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En este caso se consideran las definiciones de
Trout y Ries (2000). El posicionamiento se refie-
re a “Lo primero que viene a la mente cuando se
trata de resolver un problema de cémo lograr ser
escuchado en una sociedad sobre comunicada”
El posicionamiento no es lo que se realiza con un
producto, sino lo que se construye en la mente de
las personas; es decir, se posiciona el producto en
la mente de las personas.

Posicionar una marca implica, primero que todo,
el desarrollo de experiencias inmersas en la men-
te del consumidor. Brakus, Schmitt y Zhang (2008)
hablan de dichas experiencias y las consideran
siempre como algo subjetivo, ya que en la mayor
parte se desarrollan en la mente y son el resultado
no sélo de uno, sino de multiples puntos de con-
tacto entre la marca y su audiencia. Asi mismo, So-
to-del Blanco (2015) define que antes de disenar
y hacer vivir la experiencia, cada empresa debe
observar dénde se encuentra la marca dentro de
la mente del consumidor y buscar qué es lo que
se estd haciendo bien y qué mal. Si esta desarro-
llando aspectos negativos o diferentes a los que
la compania desea trasmitir, es el momento de re-
posicionar.

Por otra parte, Stefany y Borghini (2015) asumen el
reposicionamiento como el cambio de la imagen
corporativa, definicion de una planeacion estra-
tégica de la marca, disefo de la cartera de nego-
cios, estrategia para establecer relaciones con los
clientes y la transmisién de los valores por los ca-
nales de distribucion. Esto quiere decir que el éxito
en los negocios no pasa por ganar la batalla por
la preferencia de marca sino la guerra por la rele-
vancia de marca a través de una oferta innovadora
que logre una diferenciacién sostenible (Aaker, &
Alvarez-del Blanco, 2015).

Rivas (2017), argumenta que: la pérdida de partici-
pacién de mercado y la disminucién de ventas son
indicios de la pérdida de la credibilidad hacia una
marca por parte de los consumidores, proponien-
do generar una nueva posicién mental como la
mejor via de solucién. El reposicionamiento invo-
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lucra mejora en algunos aspectos; por ejemplo, en
el caso del yogurt, los valores que sobresalen son
el qusto, la cantidad de azucar, grasa, o disminu-
cion de determinados ingredientes, esto cuando
se trata de productos; mientras que, en servicio,
por ser intangible, involucra calidez, amabilidad,
respeto, agilidad, entre otros aspectos que son ca-
lificados por los consumidores al momento de la
compra (Vinces & Rivera, 2017).

De acuerdo con Ruiz y Grande (2016) “La clave
para conseguir el reposicionamiento es el cambio
en la variable comunicacion. Por consiguiente, el
cambio de imagen comienza con una redefinicién
del target”. Esto conlleva a considerar que el repo-
sicionamiento requiere de estudios que permitan
que los productos o servicios regresen a ocupar
un lugar en la mente del consumidor, agregando
valores y atributos que antes no tenian y que es
necesario resaltarlos para que los consumidores
acepten y consuman (Santos, 2016), o por otro
lado a definir una nueva estrategia de segmen-
tacién, en donde el foco serd un nuevo nicho de
mercado.

“Es importante que la marca realice una correcta
segmentacion del mercado, adaptando su estra-
tegia y centrandose en un segmento de consumi-
dores con un conocimiento del sector algo mas
alto que la media y con una clara predileccién, por
ejemplo, por el lujo. Esto permitird desarrollar un
mix de marketing adaptado a las caracteristicas y
deseos de los consumidores” (Lloret, 2017, p. 31).

Andrade, Mendoza y Pulido (2017), introducen un
nuevo concepto: el rebranding. Aseguran que este
se genera debido a dos causas: i) la propia adap-
tacion de la marca a la evolucion de los gustos de
los consumidores, las tendencias seguidas por la
competencia o las exigencias de los marcos regu-
latorios; ii) relacionada al reposicionamiento, a la
necesidad de cambiar una opinién sobre la mar-
ca o empresa que se ha desviado de los objetivos
planteados, por ejemplo, tras una crisis de reputa-
cién. Adicionalmente, Ramaswamy (2008), explica
que el reposicionamiento también va de la mano
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con los procesos cocreativos, siendo un elemento
importante para generar un didlogo constructivo;
es decir, una interaccién a través del compromi-
so y la reciprocidad entre la marca (empresa), y el
consumidor (mercado).

Lo anterior se ilustra en la marca Tuenti, que na-
cié en 2006 como una red social, pero cuatro afios
mas tarde dejé de lado ese negocio para conver-
tirse en un operador movil virtual. En ese momen-
to comenzé un proceso de reposicionamiento de
percepciones para conseguir que el publico identi-
ficara a Tuenti como un operador mévil y no como
una red social. Analizando el posicionamiento co-
municativo de Tuenti se ha podido confirmar que
la compaiia no empleé los mismos atributos y ca-
racteristicas para definirse a lo largo del tiempo de
manera consistente y reposicionarse en el merca-
do (Muhoz, Herrero, & Guardia, 2017). Esto permite
establecer que una estrategia de posicionamiento
comunicativo debe estar basada en los principios
de objetividad y orientacién al mercado, para
obtener a lo largo del tiempo una posicion en la
mente del cliente prospecto y situar al producto o
marca como opcién Unica y diferenciada respecto
a la competencia (Porter, 2012).

En ultimas, se debe tener cuidado con el segui-
miento a los indicadores de posicionamiento de
una marca, pues aunque sean excelentes, la mar-
ca puede encontrarse en una situacion no desea-
da. Por ejemplo, en el 2008 se descubrié que una
de las marcas mas iconicas del mundo, de lence-
ria para damas, fue considerada demasiado sexy
(connotacién sexual), y habia alcanzado una sen-
sualidad equivocada, no deseada; esta situacion
llevd a la marca a tener un mal desempefio en las
ventas 2007” (Merryck, 2008, citado por Hoyos,
2016).

3.4 Discusion

Lo descrito en los apartados anteriores permite
establecer que, antes de reposicionar una marca,
es necesario haberla posicionado, e inclusive, si-
guiendo la légica, haberla construido. Es por este

y medianas empresas

enfoque sistemdtico que las empresas, especial-
mente las pymes, deben desarrollarse para lograr
la competitividad.

La competitividad no debe ser vista, solamente,
como el liderazgo en el mercado, sino ademads,
como la gestién efectiva del conocimiento empre-
sarial y de mercado, que hace que la orientacién
hacia el consumidor logre sus frutos (ventaja com-
petitiva). La marca construida deberia ser vista
como un ejemplo a seguir, con la cual la gente se
identifica, se relaciona, con la que vibra, se apasio-
nay se fideliza en el largo plazo.

En ocasiones, este proceso puede tornarse com-
plejo si no se actua de manera estratégica y crea-
tiva. Es aqui donde la organizacién desde su prin-
cipio holistico debe apreciar a su cliente interno y
trabajar de la mano con él para que, con la innova-
cion, la marca de los productos o de la empresa se
esté renovando de acuerdo a las necesidades de
quienes la compran y la consumen.

La cuestion de posicionar o reposicionar una mar-
ca no necesariamente requiere de altos niveles de
consumo de recursos. Hoy por hoy, el know how
de una organizacién, es decir la capacidad inte-
lectual y creativa de sus colaboradores es practi-
camente suficiente para convertir productos en
grandes marcas, y que estas logren adquirir la con-
dicién humana necesaria para que el consumidor,
cliente, influenciador o usuario logre conectarse y
la adhiera a su estilo de vida. Ademas, el uso de re-
des sociales, y herramientas tecnolégicas de prue-
ba son tan utiles para conectar al consumidor con
el mensaje creativo, el cual es el reto que todo ente
tiene y que solo puede ser producto de la inven-
cion del trabajo en equipo.

4. Conclusiones

Existen muchos caminos para lograr la competi-
tividad de las pymes, si de reposicionar marca se
trata. Entre los tres mas importantes se tienen: la
cocreacion, la aplicacion de los niveles funciona-
les del producto y la inclusién de la responsabili-
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dad social dentro de la estrategia empresarial. Si
se trata de cocrear, la pyme debe lograr un acer-
camiento eficaz y suficiente con el consumidor y
crear una red de informacién integral, en la cual
se comunique con el mercado y escuche desde su
perspectiva cémo visualizan el futuro de la marca.
Esto generalmente se realiza a través de laborato-
rios de innovacion empresarial o ciudadana utili-
zando la metodologia del design thinking.

Por otro lado, si se utiliza la aplicacion de los ni-
veles funcionales del producto, la gerencia debe
enfocar sus esfuerzos en una planeacién estraté-
gica eficiente que promueva, con la participacion
de los colaboradores, espacios y momentos de
innovacion en miras a fortalecer los niveles mas
complejos (el ampliado y el emocional), los cuales
salen en gran medida del radio de accién del obje-
to social del ente. Y si lo que se busca es usar una
connotaciéon mas amigable con el entorno, se pue-
de reposicionar la marca desde el uso estratégico
de la responsabilidad social, elemento importante
hoy en dia y mas cuando se trata de reducir im-
pactos ambientales, generando conciencia para
establecer y vivir en un mundo mejor.

En consecuencia, desde la academia, es necesario
continuar con el desarrollo de lineas de investi-
gacién en mercadeo y comportamiento del con-
sumidor. La investigacién permitira proporcionar
elementos que, a través de lo indagado, brinden
herramientas para que las empresas incorporen
nuevos conocimientos que mejoren el cumpli-
miento de su funcién econémica y social.

En sintesis, reposicionar es una actividad perma-
nente que apoya a las acciones misionales de una
organizacién. Estamos pasando por épocas donde
reina la incertidumbre, en especial con el acceso
a una verdadera informacién del mercado, el cual
cada dia es mas cambiante, complejo y de opinio-
nes divergentes y sentimientos de “bipolaridad”.
Aunque a pesar de todo, si se hace bien la tarea
y se llega a una gran aproximacion, los resultados
frente al ser competitivos serdan 6ptimos: aumento
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en ventas, rentabilidad maximizada y perdurabili-
dad del valor en el mercado.
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