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Resumen. El objetivo del presente articulo es analizar como las estra-
tegias de branding inciden directamente en la fidelizacién de clientes
y por ende, estimulan la reincidencia en las compras. A nivel meto-
dolégico se recurre a una revisién documental, donde se consultan
articulos cientificos que han abordado dicha tematica y que han sido
publicados en los tltimos seis afios. El branding es un proceso de crea-
cidn, gestion y desarrollo de la marca; para lograrlo se requiere sumar
esfuerzos en distintos campos, desde la estrategia de promocién hasta
el disefio de producto, para que se genere una relaciéon con el consumi-
dor donde la marca refleja unos ideales con los que se identifican y por
ende, la prefieran sobre otras. La gestién debe encaminarse también a
laadaptacién a través del tiempo, porque los cambios sociales, cultura-
les, ambientales e incluso politicos inciden en la conviccion del pabli-
co, lo que debe llevar a que las marcas actualicen y adapten su imagen
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como los valores o conceptos que proyecta. Uno de los fines mas impor-
tantes del branding debe ser el posicionamiento para la fidelizacién,
proceso en el cual el cliente reincide en la compra, pero ademas de ello,
es una evidencia concreta que este prefiere el producto de la marca por
encima de otras que estan disponibles en el mercado. Se concluye que
una correcta gestion de la marca debe orientarse a lograr e impactar
las ventas, no solo en el corto plazo, sino que mediante la fidelizacién
va logrando un efecto creciente, que constituye una oportunidad para
la expansion de las operaciones de la empresa.

Palabras Clave: marketing, branding, fidelizacién, estrategias, rein-
cidencia en compra.

Abstract. The objective of this article is to analyze how branding
strategies have a direct impact on customer loyalty, therefore, they
stimulate repeat purchases. At a methodological level, a documentary
review is used, where scientific articles are consulted that have
addressed this topic and that have been published in the last six years.
Branding is a process of creation, management and development of the
brand, to achieve this requiresjoining efforts in different fields from the
promotion strategy such as product design, so that a relationship with
the consumer is generated where the brand reflects ideals with those
who identify and therefore prefer it over others. Management must
also be directed towards adaptation over time, because social, cultural,
environmental and even political changes affect the public’s conviction,
which should lead brands to update and adapt their image as the values
or concepts it projects. One of the most important purposes of branding
should be positioning such as loyalty, a process in which the customer
repeats the purchase, but in addition to this, it is concrete evidence
that he prefers the brand’s product over others that are available in
the market. It is concluded that proper brand management should be
aimed at achieving and impacting sales, not only in the short term, but
also through loyalty they achieve a growing effect, which constitutes an
opportunity for the expansion of the company’s operations.

Keywords: marketing, branding, loyalty, strategies, repeat purchase.
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Introducciéon

Lograr ventas sostenidas y margenes de rentabilidad atractivos, son
dos objetivos empresariales que siempre han estado y que son la base
de la sostenibilidad de los negocios. Sin embargo, cumplir dichos ob-
jetivos es un reto de los gerentes y directores, disefiando y aplicando
diferentes estrategias que impacten, generando mayores ventas, ya
sea llegando a nuevos clientes o0 aumentando la demanda de los ac-
tuales. Dentro de estas estrategias se ha incluido de forma directa e
indirecta el tema de fidelizacién, la cual estd orientada a que el cliente
reincida en la compra y prefiera la marca por encima de otras (Avila
Espejo, 2016).

En procura de mejorar las ventas también las empresas se esfuerzan
por posicionar sus marcas y la de sus productos, de tal manera que se
genere recordacion y con esta se logre que se identifique en el punto
de venta prefiriéndola sobre otras. Lograr este posicionamiento re-
quiere de grandes esfuerzos en publicidad y promocién, ademas de
estrategias enmarcadas en gestionar las relaciones con el cliente, ge-
nerando lazos emotivos que incidan en la fidelizacién (Nifio de Guz-
man Miranda, 2019).

Posicionar una marca es una tarea constante que requiere anos de
trabajo duro en que se aplican estrategias de marketing como relacio-
nes publicas, donde se responde a situaciones que comprometen la
reputacion de una compania y sus productos. De lograr posicionarse
el beneficio valdra el esfuerzo porque la marca podra ser lider, tener
mayor preferencia e incluso representar a una categoria.

Como lo sugiere Escobar (2017) la funcién esencial de la marca es
crear una distincién y relacion con el cliente, de tal manera que esta
genere una diferencia significativa frente a otras marcas. De acuerdo
con este autor, para los compradores las marcas desempenan la fun-
cién de reduccién: (a) ayuda a los compradores a identificar produc-
tos especificos reduciendo los costos de buisqueda; (b) salvaguarda al
comprador el nivel de calidad permitiéndole extender a nuevos pro-
ductos reduciendo el riesgo percibido de compra, (c) el comprador re-
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cibe ciertas recompensas psicologicas por comprar marcas represen-
tativas de estatus y prestigio (Escobar, 2017; Duarte Turriago et al.,
2021; Fernandez Hurtado et al., 2021).

Construir una relacion con el cliente ya es una logré valioso de ges-
tionar a la marca; sin embargo, esto debe incidir en la fidelizacion,
entendida como la accién de reincidencia de compra y como la pre-
ferencia sobre otras marcas al momento de tomar la decisién de ad-
quisicion (Aguilar Pérez et al., 2019). Para lograr lo anterior se ha tra-
bajado en el branding entendido como el proceso con el que se busca
construir una marca mediante estrategias mercadologicas y recursos
como un nombre y logotipo, y asi lograr su reconocimiento, posicio-
namiento y que sea reconocida por el consumidor, haciendo de tu
marca una necesidad para el target (Pacheco & Sanchez, 2018; Ngono
Fouda et al., 2014).

El problema muchas veces radica que las empresas invierten en posi-
cionar sus marcas, generar recordaciéon y reconocimiento, lo cual se
logra, cuando la marca se convierte en un simbolo, en un elemento
que se comenta y se replica por parte del publico lo que sin embar-
g0, no necesariamente se ve reflejado en mayores ventas. Con el auge
de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC) se ha evi-
denciado (Ferndndez Hurtado et al., 2021), el uso de marcas en redes
sociales que se viralizan sin que necesariamente esto represente ma-
yores ventas para las companias, incluso en ocasiones el uso de una
marca se hace de forma ilegal y con otros fines distintos a los econé-
micos (Sarmiento Guede, 2018). También se presenta el problema en
que una marca posicionada llega a representar una categoria de pro-
ductos, lo cual es positivo por el posicionamiento, sin embargo, no
implica que la compania obtenga mayores ventas sobre sus rivales.

En este trabajo se busca analizar como la gestion de estrategias de
branding aporta a la fidelizacién de los clientes y en la reincidencia
de compra, considerando que el incremento en ventas es el objetivo
final y illtimo de toda empresa, y ademas es un referente para saber si
una estrategia es efectiva o no.
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Considerando lo anterior, como objetivo de investigacién se plantea:
analizar como las estrategias de branding inciden directamente en la
fidelizacion de clientes y por ende, estimulan la reincidencia en las
compras. Como objetivos especificos se plantea: a) identificar los ele-
mentos o factores a la hora de gestionar el branding, b) conocer los
aspectos que conllevan a una fidelizaciéon efectiva, y ¢) conocer como
se debe impactar al cliente para que este materialice la reincidencia
de compra.

Para fidelizar un cliente es necesario considerar distintos aspectos,
iniciando con la calidad de los productos, el posicionamiento de la
marca, el valor agregado generado y sobre todo a la relacién emotiva
que se crea durante la experiencia de compra, desde el antes hasta el
después (Salazar Molina et al., 2017). Esto tltimo implica que ademas
de trabajar en aspectos légicos y/o racionales en las estrategias de
marketing se debe incluir un componente emotivo, donde se genere
empatia, donde se le permita al cliente identificarse con un conjunto
de ideas y posturas asociadas a la marca (Fandos et al., 2013).

A nivel metodolégico se recurrié a un estudio descriptivo con enfo-
que cualitativo; como técnica para la recolecciéon de la informacién
se utilizo la revisiéon documental, donde se consultan articulos cien-
tificos que han abordado dicha tematica y que han sido publicadas en
los Glltimos seis anos.

Resultados

Elementos o factores a la hora de gestionar el branding

La marca es un activo valioso para las empresas porque representa la
identidad de esta, al tiempo que se convierte en un simbolo que repre-
senta una serie de valores, creencias, suenos e incluso expectativas.
Para Magela Lépez & Daza Ramos (2019) “[...] marca es un nombre,
un término, una senal, un simbolo, un disefo, o una combinacién de
alguno de ellos que identifica productos y servicios de una empresa
y la diferencia de los competidores” (p.1). De acuerdo con Fernandez
(2015) las marcas influyen en “[...] la vida de los consumidores y son
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determinantes en la decisién de compra, por lo cual considera indis-
pensable que toda compania debe realizar una inversién en el bran-
ding de sus productos” (p.40).

Desde el punto de vista institucional, las marcas cumplen la funcién
de diferenciar los productos, pero desde el punto de vista de los con-
sumidores, forman parte de su conocimiento y de su experiencia,
constituyendo el centro de las acciones de consumo en los escenarios
de mercado (Sandoval Escobar et al., 2018).

Por su parte, el branding es el proceso de creacidn, gestion y desarrollo
de la marca; construir una marca, y posicionarla debe ser visto como
un proceso lento y complejo que amerita diferentes esfuerzos desde
la promocién hasta la generacion de una propuesta de valor. Con los
anos, cada vez se debe ir fortalecimiento la imagen de la marca, permi-
tiendo que mas y mas personas se identifiquen con la misma, al tiempo
que se adapte a las tendencias del mercado y los cambios culturales.

Un ejemplo de posicionamiento de marca es quiza el Mundo Magico
de Disney, donde se han construido relaciones con las personasy en si
como que representa Disney, ese mundo de fantasia (Dias et al., 2020;
Fernandez Hurtado et al., 2018). Este caso exitoso ha transcendido en
el tiempo, y ha logrado que diferentes generaciones se identifiquen
como lo que representa la marca, por ello que padres e hijos disfruten
los distintos productos, sepan de qué se trata, la calidad de estos. En
este caso existe una conexién emocional que transciende lo racional,
de cierta manera en el caso de Disney se ha cultivado a la fantasia y
esa caracteristica infantil de asombro ante lo magico o espectacular.

Llegar a posicionar una marca como Disney o Coca Cola, entre otras,
es una tarea compleja que toma sus anos, pero mas alla de una simple
publicidad reiterativa las companias han creado una identidad, una
cultura en torno a la marca, ha permitido que consumidores y pabli-
co en general construyan una relacion frente a la marca dandole un
significado especifico a la misma.

Como lo establecen Frias-Jamilena et al. (2018) en torno a la marca
se puede construir un vinculo emocional, donde los consumidores se
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identifican ya sea en valores, conceptos, razones, expectativas o ne-
cesidades, lo que hace que se prefiera una marca por encima de otras
porque representa algo en particular que estd por encima de otras
marcas, productos e incluso sustitutos (Fernandez, 2014). Al momen-
to de gestionar una marca mediante estrategias de branding es nece-
sario indagar por las necesidades y expectativas de los clientes, para
ofrecer una propuesta de valor que les resulte atractiva y lleve a cons-
truir una relacién emotiva frente a una marca.

En la actualidad, por ejemplo, los consumidores perciben que el
cuidado ambiental es importante y relevante, mostrando de mane-
ra efectiva el interés por cuidar la naturaleza, entonces este tipo de
aspectos deben valorarse para construir una marca, mostrando que
ésta es ambientalmente responsable, que promueve el sostenimien-
to, el reciclaje, el cuidado de los recursos, y demas acciones que con-
tribuyen al cuidado ambiental. En el mercado importantes empresas
han volcado sus mensajes promocionales hacia el tema de la sosteni-
bilidad, lo que hace evidente una caracteristica de la gestiéon de bran-
ding como es la adaptacion a lo que ocurre en el mercado y aquello
que incide en el imaginario de los clientes o consumidores.

Se debe entender que el mundo es cambiante, sobre todo ahora que las
tecnologias de informacién y comunicacién han llevado ain mayor di-
namismo social y cultural. Adaptarse es un requisito de las empresas
y las marcas, sobre todo cuando se esta trabajando por superar temas
fundamentales en lo social, como la inclusién y la igualdad, siendo ne-
cesario que en ocasiones se cambie parte de los mensajes promociona-
les de una marca, a fin de evitar tocar la sensibilidad del pablico.

Otro aspecto importante en la gestion de la marca es que estono esun
tema exclusivo del sector empresarial o comercial, hoy en dia ciuda-
des, personas, instituciones, regiones, entre otros, tienen el interés
de posicionar su marca para destacarse en el mercado de tal manera
que seincida positivamente en el desempeno organizacional. Estolle-
va a considerar que las estrategias de gestion de marca, no siempre se
relacionan directamente con los objetivos de ventas; se debe conside-
rar otros objetivos como la preferencia, la publicidad, la percepcion,
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elementos que mas adelante si inciden en actividades comerciales.
En el caso de la marca ciudad es un ejemplo, el posicionamiento de
una ciudad en particular busca promover el turismo, que se conoz-
can los productos culturales, ambientales, gastronémicos, econémi-
cos, y con ello el consumidor pueda tener ala ciudad como un destino
a visitar a preferir sobre otros.

La gestion de marca o branding también se puede enfocar en lo inter-
no, muchas veces en grandes empresas, la marca es una motivacién
para empleados, y repercute en su desempeno, ademas se genera un es-
tilo de trabajo (Murillo Othén, 2019). Entre los multiples beneficios ge-
nerados por el branding interno, figura una mayor motivacién, mejor
clima organizacional o laboral, en la permanencia e incluso en la adap-
tacién organizacional. Grandes empresas como Ford son un ejemplo
en que la marca representa un estilo de trabajo, y esto motiva a sus co-
laboradores que sienten que son parte de una compania cuyo fundador
cambio la historia de la produccién (Fernandez Hurtado, 2013).

De acuerdo con Murillo Othén (2019) en las empresas fuertemente
enfocadas en su marca, la seleccién, la capacitacién, las comunica-
ciones internas, y las conductas de los lideres les recuerdan constan-
temente a los empleados los valores de la marca, recalcando su im-
portancia. Lo anterior incide en como se trabaja, en el compromiso
de cada colaborador, el trabajo en equipo, lo cual va aincidir también
tanto en el desempeno individual como en el de la organizacion.

En el Ambito institucional también se evidencia los esfuerzos por posi-
cionaruna marca, como establecen Del Pino Espinoza & Lloret Romero
(2019) en el ambito universitario; las instituciones no solo ofrecen pro-
gramas académicos, sino que venden un sistema a lo largo de la vida,
venden una forma de pensar y obrar que representa beneficios para
estudiantes como para la sociedad en general. Posicionar la marca de
una universidad también incide en la credibilidad de esta, haciéndola
mas visible, ddndole mayor peso a sus investigaciones, por ejemplo. Si
bien el objetivo, es atraer estudiantes también se enfatizan en otros ele-
mentos que son relevantes para el piblico en general.
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La gestion de la marca enfocada en crear una identidad frente a las
mismas ha llevado a que en sectores como las bebidas alcohdlicas se
creen lideres que incluso se convierten en los representantes de una
categoria. Como lo establece Almeida Leitdo (2019) el vino de Opor-
to es un ejemplo, éste sea convertido en un referente del segmento,
se ha posicionado de tal manera que se ha convertido en algo Ginico,
diferenciandose de otras marcas y productos. En este caso se hace
evidente que al momento de gestionar una marca se debe tener una
vision global, porque la globalizacion ha llevado a que las barreras
geograficas desaparezcan ante la influencia de las tecnologias de in-
formacién y comunicacion; es posible que las personas conozcan o
hayan escuchado sobre el vino de Oporto, sin necesidad de haberlo
probado, y al escuchar sobre este la primera idea que venga a su men-
te es de un producto de calidad (Martinez Martinez et al., 2019).

En el caso de la gestién de marca de una ciudad, o city branding, los es-
fuerzos se encaminan en posicionar a una region, cuidad o pais, para lo
cual se establece una estrategia y unos objetivos, ya sean promover el
turismo, la inversién, la cultura ciudadana, entre otros (Arteaga Florez
et al., 2019; Fernandez Hurtado et al., 2020). Para este caso se debe cons-
truirla marca, como un término, un nombre, simbolo o diseno o la com-
binacién de ellos, que trata de identificar los productos o bienes de la
ciudad (Fernandez, 2015). Ademas, se debe construir una identidad que
haga llamativa la marca ciudad, esto con el objetivo de diferenciarse de
otras; en el caso de las estrategias en promover el turismo, por ejemplo,
se enfatiza en la diversidad de destinos, las particularidades culturales o
la riqueza natural. Lo anterior, conlleva a reflexionar que, en la gestion
de marca, se debe considerar esos elementos que son importantes para
el nicho de mercado al cual se espera llegar, pero también se debe tener
un mensaje que diferencie la marca y haga que el piiblico en general la
reconozca. De esta manera habra personas que quiza no conozcan un
pais o ciudad, pero al escuchar el nombre estos identifiquen elementos
particulares, como edificios, lugares turisticos, hechos histéricos.

El branding también se puede desarrollar para marcas personales,
ejemplo de ello, son los artistas, segiin Pérez Ortega (2017), el personal
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branding se define como “la gestiéon de cdmo quieres ser recordado”
(p.13). En todos los casos, ya sea el branding enfocado en una marca co-
mercial, institucional, cuidad o personal, se debe considerar que exis-
te un proceso de promocidn, el cual de cierta manera es una secuencia
de actividades operativas, que van desde el disefio de mensajes promo-
cionales, hasta su trasmision y gestién de las posibles respuestas del
publico. De acuerdo con Sandoval Escobar et al., (2018) y Fernandez
Hurtado etal. (2019), las acciones de publicidad y mercadeo se destinan
a construir una imagen a través de un proceso denominado branding,
cuyo sentido es lograr competir con otras marcas para que el consumi-
dor recuerde y compre la de referencia en virtud del significado infor-
macional, el cual se gestiona de forma intencional.

Desde lo operativo construir un mensaje para promocionar una mar-
ca implica construir a fortalecer la imagen de la marca, por ello que
cada mensaje debe estar alineado a lo que representa la marca; sobre
todo debe considerar sea claro y que no genere un impacto negativo al
tocar un tema sensible del publico. Hoy en dia el tema de género y ra-
cismo, por ejemplo, son temas muy delicados; al momento de emitir
un mensaje debe procurarse tratar siempre el tema de la inclusién, a
fin de no generar un rechazo hacia la marca.

También es importante considerar el lenguaje, que se use un lenguaje
grafico y/o audiovisual que sea de facil comprensién al tiempo que re-
sulte atractivo. Como lo plantean Sandoval Escobar et al. (2018) y Fer-
nandez Hurtado et al. (2019), ademas de los aspectos graficos se debe
considerar como las piezas promocionales contribuyen a fortalecer
las relaciones con los clientes o consumidores, no se trata de invertir
en mensajes con la tltima tecnologia y animaciones, se procura que
detras de la pieza promocional se tenga un mensaje claro y contun-
dente que incida positivamente en el publico.

De igual manera se debe considerar en la gestion de la marca, el pro-
ceso de comunicacién, porque con el desarrollo de las tecnologias de
informacién y comunicacién hoy en dia la comunicacién pasé de ser
unidireccional a ser bidireccional. Las redes sociales quiza son el me-
jor ejemplo, en estas el cliente o consumidor tiene la posibilidad de
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interactuar frente a los mensajes de una marca, apoyarlos o rechazar-
los. Esto representa un desafio para las empresas, porque es posible
que se genere “una publicidad negativa” y se coloque en riesgo el po-
sicionamiento logrado. Para Wakabayashi Muroya et al. (2018) debe
enfatizarse en una gestion correcta del proceso de comunicaciones,
lo que implica revisar lo que pasa, por ejemplo, en redes sociales. En
el caso, por ejemplo, de posicionar la marca de un artista, las redes
sociales son un valioso recurso porque permite la interaccién directa
con el publico, pero esto implica responder, interactuar, de no hacer-
lo se podra tener un impacto o efecto negativo.

Aspectos que conllevan a una fidelizacion efectiva

La fidelizacién es uno de los objetivos que persiguen las estrategias
de mercadeo, esto implica que un cliente o consumidor prefiere la
marca por encima de otra, comprando sus productos (Wakabayas-
hi & Merzthal, 2015; Fernandez Hurtado et al., 2020). Para lograr lo
anterior, ademas de brindar productos o servicios de calidad, con un
alto valor agregado, se debe trabajar en construir una relacion entre
el consumidor y la marca, lo que implica trabajar en la identificacién
y en el desarrollo de lazos filiales frente a la misma.

De acuerdo con Pena Escobar et al. (2015) en la fidelizacién de clientes
se debe considerar la diferencia con el concepto de retencién: fideli-
dad se considera como un constructo multidimensional mas amplio
y complejo que el de retencién, ya que este Gltimo no es més que un
indicador del primero, el cual est4 relacionado con el sentimiento de
satisfaccion del cliente con el producto o servicio, e impacta positiva-
mente en el comportamiento del cliente

Para fidelizar a los clientes se trabaja en diferentes dmbitos de la em-
presa, desde los procesos logisticos que brinda un acceso oportuno
a los productos, un servicio al cliente capaz de atender inconformi-
dades o peticiones, una producciéon que brinda productos de calidad,
seguros y eficientes, al tiempo desde mercadeo se trabaja por creary
posicionar una marca, hasta desarrollar relaciones de confianza con
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el nicho de mercado, e incluso de elaborar propuesta de valor perso-
nalizadas para los clientes.

Desde el marketing se ha trabajado para desarrollar estrategias que se
basan en sistemas como los CRM (customer relationship management),
los cuales facilitan realizar estrategias centradas en la atenciéon per-
sonalizada del cliente, (marketing one to one). Esto ultimo es valioso
en la medida que genera un mayor impacto en la gestiéon con el clien-
te y puede implicar mayores ventas; sin embargo, también implica
un esfuerzo que demanda recursos y puede ser compleja de ejecutar,
lo que ha llevado a que empresas usen este tipo de estrategias solo en
clientes de alto valor, aquellos que tiene mayor volumen de compras.

El uso de sistemas CRM resulta viable para administrar la fideliza-
cién; en la figura 14, se relacionan las fases para implementar una
estrategia de este tipo. Se inicia con identificar a cada cliente cono-
ciendo sus datos, habitos de compra, entre otros, se sigue con la dife-
renciacion, lo cual puede implicar una categorizacién segin criterios
de cada empresa. Por su parte, la fase de interactuar implica estar en
continua comunicacién, ya sea a través de reportes de venta o la ges-
tién comercial. Por Gltimo, la personalizaciéon implica, con las fases
anteriores, construir una propuesta de valor.

Figura 14. Fases de una implementacién de una estrategia CRM.

Idmtﬂba Dlﬁrenwr

Fuente. Wakabayashi & Merzthal (2015).

Para Wakabayashi & Merzthal (2015) el éxito de la implementacién
de estas etapas depende de una clara comprension de la organizacién
y la direccidn estratégica que se piense tomar en los préximos anos.
Cuando una empresa tiene una marca posicionada, las estrategias de
CRM son valiosas y resultan mas viables porque existe confianza del
cliente hacia la empresa, por ello, hay que considerar como las accio-
nes de branding se pueden conectar con otras estrategias para pro-
mover la fidelizacion.
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Para Pefia Escobar et al. (2015) trabajar en la fidelizacion es un proceso
complejo; existen programas de fidelizacién, como los programas o
sistemas CRM, sin embargo, debe entenderse que la fidelizacion es
un esfuerzo organizacional y estratégico (Fernandez Hurtado et al.,
2020), porque desde el posicionamiento de la marca se cultiva la pre-
ferencia del cliente y ademas de construye una relacién de confianza.

Como se debe impactar al cliente para que este materialice
lareincidencia de compra

El posicionamiento de la marca, al igual que las estrategias enfocadas
en la fidelizacién, deben considerar impactar en el prondstico de ven-
tas de tal manera que la empresa pueda tener un mayor ingreso por
ventas (Salazar Molina et al., 2017; Fernandez Hurtado et al., 2020).
Establecer una relacion clara entre las estrategias de mercadeo que
se formulen y los presupuestos de ventas es una tarea compleja, dado
que se debe considerar diferentes elementos del mercado como de la
situacion interna de cada compania.

La coyuntura del mercado, en particular aspectos que comprometen
la condicién econémica del cliente, afectan los pronésticos de ven-
ta; las empresas al evidenciar reducciones en las tasas de empleo de-
ben ajustar sus expectativas de crecimiento, por ejemplo (Pena Gar-
cia, 2014). Tener posicionada una marca no siempre garantiza que el
cliente va a reincidir en la compra de manera continua, en muchas
ocasiones las coyunturas del mercado pueden comprometer la fideli-
dad del cliente, ya sea porque este opte por otra alternativa o marca,
0 porque renuncie a la compra.

Pensaren laviabilidad de que el cliente reincida también implica con-
siderar aspectos del mercado, del sector y por su puesto del compor-
tamiento del cliente o consumidor. Los esfuerzos en posicionamiento
en una marca, deben considerar los objetivos de ventas en términos
deviabilidad, dado que se pueden invertir presupuestos significativos
en posicionamiento (Tamayo-Buitrago et al., 2021), y esto no necesa-
riamente se refleje en términos de ventas; por ello, para tener un des-
empeno acertado es importante considerar como se puede construir

253



02 - Las estrategias del marketing

una estrategia efectiva para generar mayor ventas, esto implica por
ejemplo, ajustes en precio, crear o facilitar canales de venta, mejorar
la promocién en puntos de ventas e incluso establecer descuentos.

Las estrategias de fidelizacién ayudan a generar datos e informacién
que permitan complementar las estrategias de posicionamiento y
en particular en establecer mecanismos efectivos para promover la
venta. Los sistemas CRM (customer relationship management) gene-
ran informacién relevante para la toma de decisiones en materia de
gestionar la reincidencia en la compra, desde estrategias generales
hasta practicas mas especificas que impliquen el contacto directo
con los clientes.

Los sistemas de informacién y recursos como los CRM facilitan el di-
seno de estrategias operativas que conlleven o faciliten la reinciden-
cia en la compra; sin embargo, dichos elementos deben estar alinea-
dosaunaestrategia visionaria en que se relacione el posicionamiento
de la marca, la fidelizacién y el impacto en las ventas. Lo anterior, re-
sulta justificado en gran medida porque se podran organizar estrate-
gias o tacticas operativas que conlleven al logro especifico de objeti-
vos. En términos practicos se podra definir metas de ventas concretas
durante un periodo, lo que también facilita evaluar la relacién costo
beneficio, en este caso de cuanto se invierte en posicionamiento o fi-
delizacién y cuanto se esta obteniendo por ventas.

Lo anterior, debe pensarse en el contexto de cada organizacién o em-
presa, dado que no todas tienen las mismas metas ni planeacién; en
algunos casos el posicionamiento se asume como un proyecto de lar-
go plazo lo que justifica la inversion de grandes presupuestos, a pe-
sar de que el resultado no se visualice en el momento. Cada empresa
igualmente podra establecer sus metas y objetivos comerciales; estos
deben evaluarse y considerar la hora de pensar en una correccién
entre el posicionamiento de la marca y las ventas (Sarmiento Guede,
2018). También deben considerarse aspectos practicos como el acceso
a puntos de venta, la estructuracion de un canal de distribucién, ven-
ta en linea, medios de pago, y demas aspectos que faciliten el acceso
del cliente al producto.
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En procura de generar un incremento en ventas, ya sea por nuevos
clientes o reincidencia de los clientes cautivos, se deben considerar
aspectos operativos que faciliten la venta; por ello, no se debe olvidar
que alapardeestrategias de posicionamiento y fidelizacién la empre-
sa debe estructurar como gestionar entornos logisticos que faciliten
el acceso al producto o servicio. Lo anterior, implica que la empresa
facilite la compra de sus productos; hoy en dia, por ejemplo, la ven-
ta digital resulta un medio efectivo donde en corto tiempo el cliente
realiza la compra impulsada por publicidad en medios como las redes
sociales. Aprovechar esta clase de recursos es clave para lograr ese in-
cremento en los ingresos por ventas, sin embargo, esto debe conside-
rarse en las estrategias digitales de cada empresa.

Alapar de los aspectos logisticos que faciliten el acceso a los produc-
tos o servicios, la estrategia de fidelizaciéon debe considerar gestio-
nar la relacién con el cliente, en particular en lo emocional, donde
debe promover la reincidencia en la compra por aspectos que puedan
ser emocionales, los cuales inciden tanto en la preferencia como en
la decision de compra (Ruiz Mafé & Sanz Blas, 2006). Hoy en dia, el
tema de exclusividad, responsabilidad social, cuidado o proteccién
ambiental, ademas de un sin nimero de tematicas sociales, son va-
loradas por los clientes e inciden en sus procesos de compra. Pensar
y gestionar estos elementos facilita la reincidencia de compra, sobre
todo cuando existan coyunturas econémicas que afecten los pronos-
ticos de ventas. Si el cliente se persuade es posible que esté dispuesto
a pagar un poco mas por un producto, sacrificando el acceso a otros,
pero esto requiere considerar tanto aspectos 16gicos como emociona-
les (Pefia Escobar et al., 2015).

Los sistemas de informacién como CRM, ademas de investigacion de
mercados, tanto cualitativas como cuantitativas aportan informa-
cién valiosa para conocer el cliente y reorientar estrategias o tacticas
de mercadeo (Pena Escobar et al., 2015). Hoy en dia las dindmicas de
las redes sociales han mostrado que el consumidor esta dispuesto a
cambiar de opinién sobre un tema e incluso a emprender acciones
concretas frente a lo que le gusta o no. Estas dindmicas deben valo-
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rarse por cada empresa y valorar en qué medida puede comprometer
su desempeno; por ello, los responsables de las estrategias de posicio-
namiento como de fidelizacién deben estar alerta a las dindmicas so-
ciales que comprometan las decisiones de clientes (Gonzalez & Agui-
lar, 2018; Fernandez Hurtado et al., 2020).

Conclusiones

Respecto a los elementos o factores a la hora de gestionar el branding,
es importante resaltar aspectos tanto racionales como emocionales,
dado que el cliente se identifica con una marca y le concede un signifi-
cado con el cual se identifica. A la vez una marca llega a representar un
concepto que es aceptado y valorado socialmente, se convierte en un
referente al cual se asocian ideas, expectativas e incluso necesidades.
Gestionar de manera acertada los elementos asociados a una marca
permitira construir una relacién mas efectiva con clientes permitien-
do que estos se identifiquen con la misma, la valoren y la prefieran, esto
ultimo asociado con la posibilidad de una reincidencia en la compra.

A la par del posicionamiento, la fidelizacién también es un objetivo
y practica de las empresas; para que esta sea efectiva es importante
conocer al cliente o consumidor, valorar sus preferencias y construir
una propuesta de valor con la que este se sienta en confianza, de tal
manera que la prefiera sobre otras. Dicha fidelidad debe incidir en las
ventas; por ende, se debe promover el acceso oportuno y efectivo al
producto, lo que implica mejorar aspectos logisticos del proceso de
ventas, la comunicacion con el cliente para promover una persuasion
siesnecesaria, o para motivar hacia el acceso o preferencia de un pro-
ducto determinado.

Con el fin de impactar al cliente para que este materialice la reinci-
dencia de compra, es importante que tanto la estrategia de posicio-
namiento como la de fidelizacién consideren una relacién directa
con el incremento en ventas, de tal manera que se consideren metas
y objetivos de ventas especificos. Ademas, se debe considerar el tema
del acceso al producto, generando mecanismos de distribucién efec-
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tivos, hoy en dia la venta en linea resulta eficiente, en la medida que
aprovecha impulsos de compra o motivaciéon del momento. Asi mis-
mo, también debe considerarse el tema de las emociones de clientes
dado que estas inciden en la decisién de compra, hoy en dia con las
redes sociales estas pueden verse afectadas por incidencia de entorno
o mercado y esto puede aprovecharse o gestionarse de acuerdo con la
posicion de la empresa.
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