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Resumen

El artículo examina el contexto del branding de las empresas multinacionales 
en la frontera México-Estados Unidos, su análisis se dirige a empresas que 
coinciden en el contexto transfronterizo de acuerdo a los indicadores de Inter-
brands, (base de datos que considera las marcas valiosas, que corresponden a 
las que generan una mayor rentabilidad durante un periodo de permanencia 
de más de dos años consecutivos). Se utilizó la base de datos de las empresas 
del periodo de año 2005 al 2010 en las categorías de tipo industrial, productos 
de consumo no básico, servicios financieros, productos de consumo frecuen-
te, telecomunicaciones, servicios y salud. Y se centró el método en aquellas 
multinacionales que obedecen a dos conglomerados en la interacción del área 
fronteriza mediante siete marcas distintivas. Con la base de datos se conforma-
ron las redes mediante un maping de la retícula empresarial utilizando para 
ello el software UCINET y así definir la red en el ámbito transfronterizo y sus 
interconexiones. 

Palabras clave: Empresas Multinacionales; Branding; Transfronterizo; 
Transnacional; México- Estados Unidos. 

Abstract

This article examines the context of branding by multinational companies in 
the Mexico -US border, his analysis is directed to companies that agree trans-
national and transboundary context. In this sense the approach is based on 
indicators Interbrands, database listing them considered major firms like the 
valuable trademarks, because it corresponds to those that generate higher re-
turns over a period of stay of more than two consecutive years. This database 
of companies was used of 2005 to 2010 with enterprise features of industrial 
type, no basic consumer products, financial services, products frequently con-
sumed, telecommunications, services and health. Under this view, the method 
focuses on those multinational companies which follow two clusters that are in 
the course of interaction in the border area through seven distinct brands. With 
the database networks are formed by maping of business grid in the transboun-
dary context by using the UCINET software and define the network in the 
border area and interconnections.

Key words: Multinational Enterprises; Branding; Border; Cross border 
Mexico-United States.
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Introducción

El documento explora empresas multinacionales que se encuentran representadas en la frontera méxi-
co-Estados unidos. Su análisis se dirige en primera instancia a las empresas que coinciden en el con-
texto transfronterizo y que de acuerdo a Interbrands, corresponde a aquellas que generan las mayores 

utilidades como compañías en méxico y Estados unidos, al menos en dos años consecutivos. Bajo este enfo-
que, “en este contexto globalizado, una de las estrategias más relevante es la internacionalización de la empre-
sa, que debe ser entendida como una de las formas más complejas e interesantes de crecimiento y desarrollo 
empresarial, y que en ocasiones desemboca en el fenómeno de la multinacionalización (villareal, 2005, p. 56).

De aquí que el supuesto se fundamenta sobre la imagen e interacción empresarial en la frontera del norte 
de méxico, porque se caracteriza por su avanzado desarrollo económico comparado con otras zonas del país. 
Además de que se observa con claridad como el branding desempeña un papel importante dentro de las 
empresas con su identificación en el mercado. Como argumenta Wheeler: “Dado que la competencia crea 
infinitas opciones, las empresas buscan maneras de conectar emocionalmente con los clientes, se convierten 
insustituibles y crean relaciones de por vida” (2009, p. 2).

por tanto, es importante la reflexión sobre el grado de penetración que genera el branding en las empresas, 
con el fin de explorar su transcendencia en esquemas mercadológicos y como del mismo modo pretende in-
cidir en iconos culturales, así como directamente en el pensamiento y en la actitud de las personas mediante 
el predominio de marcas transnacionales que promueve. 

Es así como esta fase exploratoria se centra en aquellas empresas multinacionales que se encuentren ope-
rando en el área fronteriza de méxico-Estados unidos, de manera que permita aislar los productos globaliza-
dos que no comprendan el contexto transfronterizo, mediante el uso del branding. En este sentido, para de-
tectar las empresas que predominan en el mercado, con la finalidad de una mejor comprensión del fenómeno 
mediante la reflexión de su condición relacional empresarial transnacional.

Antecedentes

Como se ha afirmado, la empresa multinacional en el contexto de la globalización, se constituye en un 
actor protagónico en la medida en que a través de esta se canalizan lo mayores flujos de inversión, servicios, 
capital, comercio y conocimiento, lo cual ha rebasado fronteras y afectado la situación de todos los actores 
nacionales (Torres, 2011, p.173).

 Abriendo los canales a través de los cuales fluirían aquellas que, según se concebía, serían las fuerzas mo-
trices del cambio estructural: la competencia, el comercio, el conocimiento. “En definitiva, por su naturaleza 
bifronte, se confiaba en la capacidad de estos actores extranjeros de actuar como agentes ‘modernizadores’, 
que tenderían puentes entre el mundo desarrollado y el mundo de atraso tecnológico del que los países de la 
región pretendían salir” (obaya, 2011, p. 60).

las agencias han descrito la perspectiva del desarrollo de la práctica de branding, como un organismo es-
pecializado de la publicidad en el mercado regional. En general, están de acuerdo en que se trata de un campo 
a explorar que merece una dedicación especial,  sin embargo esta práctica ha ido creciendo, a través de nuevos 
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profesionales, las empresas y los organismos están madurando para la gestión estratégica de marcas, así como 
las inversiones requeridas (uberto y preteli, 2012:130).

  Wheeler destaca que, “la mejor estrategia de marca se desarrolla como una asociación creativa entre el 
cliente, las estrategias, y el diseñador” (2009, p. 6). mientras la cooperación territorial desde la visión europea 
tiene como objetivo:

[…] intensificar la cooperación territorial través de iniciativas locales y regionales con-
juntas, fortalecer la cooperación transnacional mediante actuaciones dirigidas a conse-
guir un desarrollo territorial integrado, en relación con las prioridades de la comunidad 
y fortalecer la cooperación interregional, y el  intercambio de experiencias al nivel terri-
torial apropiado (Abuín, 2007, p. 159).

Planteamiento 

Actualmente una tendencia cada vez mayor es incorporar el branding, generalmente su crecimiento se 
comienza a presentar después de diez años de haberse agregado la “visión de marca”, ejemplo de lo anterior 
es Alemania, en donde el valor de la marca abre puertas en el mercado del café  y se presenta desde hace años 
una tendencia hacia nuevas formas de consumo, además de que las ventas están aumentado considerable-
mente. Entre las nuevas tendencias destacan los cafés “ready to drink” (listos para beber) que están teniendo 
una buena aceptación (llopis, 2006:4). Si bien; Toda negociación conlleva a un costo, aunque sólo se trate del 
tiempo que exige, fijar reglas puede entonces tener el objetivo de minimizar los costos de las transacciónes 
(Degenne, 2009, p. 66).

Al considerar la marca desde el punto de vista de la significativo, algunos autores están 
tratando de encontrar un modelo descriptivo que represente una visión holística, donde 
la marca no sea solo una etiqueta, no solo un producto o una organización, no solo son 
sus clientes o grupos de interés, pero si una interacción de todos ellos (lencastre 2010, 
p. 403).

Donde el proceso actual de la globalización requiere de una profunda reflexión sobre la nueva realidad 
empresarial, sus elementos constitutivos  y sus actuales estrategias. En este contexto, las estrategias potenciales 
de cada empresa se multiplican y la gestión empresarial internacional posibilita comportamientos y actua-
lizaciones, que prácticamente especifican a cada organización, haciendo más compleja su caracterización 
(villareal, 2005, p.56). 

mientras, las empresas se han visto en la necesidad de redefinir sus estructuras, procesos y negocios para 
adaptarse al nuevo entorno, dotando de mayor importancia a sus activos intangibles (capital humano, estruc-
tural y relacional), y buscando nuevos modelos de gestión que les permitan identificar activos intangibles más 
significativos para su negocios, y por otra parte gestionarlos eficazmente (Chaminade y Coca, 2006, p. 148).

por lo tanto, destacar el branding, para analizar como las empresas son capaces de establecer una nueva 
marca en el mercado transfronterizo y a su vez mantenerla es importante. Cabe mencionar que Juárez, Chi-
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huahua-El paso, El paso, Texas, Tijuana, Baja California-San Diego, California y reynosa, Tamaulipas-mc 
Allen, Texas forman las fronteras más importantes de méxico, en cuanto al manejo de branding, y por lo tanto, 
si se establecen y se mantienen marcas dentro de este mercado se podrían utilizar los recursos para financiar 
proyectos para superar el creciente rezago de infraestructura y servicios, que es el crecimiento económico 
y poblacional lo que las ciudades fronterizas demandan y realizar proyectos en conjunto que les permitan 
mejorar la calidad de vida de la frontera. Es apelar al “posicionamiento [porque] rompe las barreras de los 
mercados sobresaturados para crear nuevas oportunidades (Wheeler, 2009: p.14).

las empresas, los productos y servicios necesitan a las marcas para diferenciarse y competir, en este sen-
tido, el branding tiene una importancia fundamental y debe ser anterior a la comunicación de las empresas 
con el mercado. Ya no basta con una correcta gestión del producto, de la comercialización o la comunicación. 
En el caso de la frontera ahora también es necesaria una gestión de la marca, para determinar la conexión del 
branding de las empresas con el contexto transfronterizo.

porque, la intención del objetivo branding es convertir en iconos culturales las marcas transnacionales que 
promociona, con la finalidad de irrumpir de forma directa en el pensamiento y en la actitud de las personas. 
De manera que surge la necesidad de cuestionarse ¿qué redes empresariales utiliza el branding  para posicio-
nar productos en el mercado transfronterizo?, entre otras. 

Es así como el objetivo general se refiera a examinar el branding en la incorporación de marcas en el con-
texto transfronterizo méxico–Estados unidos. Considerando como objetivo específico

Evaluar cómo el análisis de redes sociales permite la comprensión del branding  trans-
fronterizo;

De manera que el supuesto de la investigación es si la red social empresarial basada en branding dinamiza 
la construcción de marcas.

Marco teórico

la fundamentación teórica permitirá el examen mediante las nociones desde el ámbito de la condición 
transfronteriza y transnacional, el branding, la red y el estado empresarial multinacional. 

Transfronterizo
la crisis de la modernidad disloca los procesos de identidad cerrada y empuja a la ampliación de los mo-

dos de vida. En mayor o menor grado, los asuntos de frontera se vuelven comunes. la desterritorializacion 
de los procesos sociales se manifiesta en los desajustes que se tienen entre la subjetividad e identidades con la 
ubicación espacial  (Tejeda, 2004, p. 76).

Abuín, (2007, p.161) indica reforzar la integración transfronteriza valorando las complementariedades so-
bre el plan de actividades económicas, el capital humano, innovación e investigación. Según Sánchez (2014, 
p.101), “la frontera no es solo una barrera sino también un conducto que facilita las interacciones entre los 
espacios nacionales a partir de rápidos cambios sociales y económicos; y con enfoques que buscan entender-
las a partir de su construcción por procesos socio-territoriales.”. 
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gracias a esta perspectiva las estructuras del branding, a principios del siglo XXi han evolucionado en for-
ma importante y ha llevado a un nivel la relación que existe entre una marca y el individuo, de tal forma que 
aceptado de forma empresarial proyecta la necesidad de conectar con sus diferentes mercados a través de la 
oferta de diversos productos y mercancías.

 Donde, la región transfronteriza de méxico desempeña un papel fundamental, es el es-
pacio físico de transito de flujo de factores productivos y mercancías. En un ambiente que 
requiere una amplia capacidad, para permitir los flujos de inversión y comercio que faci-
liten la integración de las economías nacionales. para fortalecer la eficiencia productiva 
de la frontera y su competitividad. Aunque las distintas “subregiones” a lo largo y ancho 
de la línea fronteriza compiten entre sí, también le ha sido delegada la tarea de constituir-
se como una frontera eficiente (Trejo, 2013, p. 213).

por otra parte la cooperación transnacional pretende fomentar la integración territorial de grandes agru-
paciones de regiones europeas para alcanzar un desarrollo duradero, armónico y equilibrado (Abuín, 2007, p. 
156) El programa inTErrEg iii-C establece que:

la participación en este programa se puede realizar a través de tres tipos de operaciones: 
operaciones de marco regional, redes, proyectos individuales. los temas de cooperación 
son: medio ambiente, desarrollo regional y urbano y regeneración del territorio, patri-
monio, cultura y turismo, desenvolvimiento de las pymes y del espíritu empresarial, in-
vestigación, tecnología e innovación (Abuín, 2007: 158).

Branding 
El branding como política estratégica que convierte la marca en una herramienta comercial, es sinónimo 

de “corporatividad”. por tanto: Todos los productos pueden parecer mucho más cercanos o alejados en fun-
ción de las características de la frontera que los separe  (Zhang, inbakaran y Jackson, 2006, p. 182).

El producto que se consume o el servicio que se utiliza no es distintivo –o sea, competitivo–, ni es tan 
importante como su estrategia, su marca y su diseño. De igual forma, las marcas sólo valen por lo que signi-
fican para la gente. la marca es una constelación de signos que se concentran en uno, en ella misma. o sea, 
la imagen mental que ella genera, instalada en la colectividad. la «imagen» de la marca o de la empresa «es» 
la marca o la empresa misma en nuestra economía cualitativa del intercambio simbólico (Costa, 2007:43).

Redes
“las redes son un esquema que permiten la distribución de conocimiento e innovaciones, al estar am-

pliamente relacionados los sectores y las empresas, crean vínculos que forzan intercambios, es por eso que 
cada vez más se estudian esas redes y los impactos que derivan de su interacción dado que la existencia de 
relaciones de cooperación propicia una reducción de los costos de transacción interempresarial, el acceso a 
experiencias y la reducción de los riesgos a la innovación ” (Castro., lópez., ramírez., Carrascosa y  Castro,  
2013, p.1472).
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 “la necesidad de generar nuevas ideas, de forma rápida, dinámica, ha facilitado que el valor de la infor-
mación y que el conocimiento se exprese en un ámbito instrumental dentro de las organizaciones” (herrera 
y Silva, 2011, p. 49).

magsino (2009, p.18) considera la red como: “El análisis dinámico de la red social que se usa en algunas 
aplicaciones, ya que existen muchas barreras en el análisis de redes complejas”, y continua argumentando 
que “muchos de los modelos de simulación de análisis de redes están diseñados para un solo propósito y no 
pueden ser aplicados a todas las situaciones por lo que rápidamente se convierten en obsoletos”. Sin embargo 
concluye: […] los modelos dinámicos de análisis de redes sociales, pueden permitir a los administradores 
identificar aspectos críticos de las redes, identificar oportunidades para la intervención en el análisis de la 
acción y predecir futuros eventos (magsino, 2009, p. 19).

las redes de conocimiento han cobrado importancia en el desempeño organizacional con el fin de lograr 
ventajas competitivas en las organizaciones, pero es necesaria la presencia de factores intangibles, de compe-
tencias específicas, a partir de las cuales se construyen dinámicas de intercambio e intercomunicación entre 
los individuos, para lograr el aprendizaje (herrera y Silva, 2011, p. 52).

El ArS (Análisis de redes Sociales) se presenta a veces, como una caja de herramientas de naturaleza 
técnico-formal y/o gráfica en la búsqueda pragmatista y eficaz de resultados, sin que se dé una reflexión sufi-
ciente sobre las condiciones y situaciones de la información seleccionada o sobre la naturaleza de los datos y 
su contextualización sobre las dimensiones cognitivas, dinámicas y simbólicas (lozares, 2005: 9).

Multinacional
Dabbah (2003) considera a la empresa multinacional, como “aquella organización productiva o de servi-

cio, integrada por dos o más países en el que el control y dirección de sus actividades se encuentra en países 
miembros con aportes de capital pertenecientes a estos y destinados a fortalecer mecanismos de cooperación 
regional”. 

También, a las multinacionales se les identifica frecuentemente como guías de la globalización. Como 
rugman las considera; “las quinientas empresas más grandes del mundo se denominan a menudo empre-
sas multinacionales, es decir empresas que producen y/o distribuyen productos y/o servicios más allá de las 
fronteras nacionales” (2007, p. 7). 

El surgimiento de empresas multinacionales ha desempeñado un papel fundamental en la expansión de la 
integración económica internacional, no sólo  por el volumen que generan los flujos financieros que produ-
cen, sino también porque han contribuido a modificar los patrones comerciales de un comercio interindus-
trial hacia uno intraindustrial  (lascurain, 2011, p. 85). 

 la empresa multinacional ha suministrado muchas de las condiciones para la expansión del comercio, ha 
liderado la integración de la economía y ha sido en buena media, responsable de la expansión a nivel interna-
cional, de los avances tecnológicos, la renovación de los procesos productivos, nuevos productos y servicios 
(Torres, 2011, p.183).

Metodología
El estudio parte de una concentración cuantitativa. la discriminación en una primera etapa, fue la selección 

de empresas multinacionales que aparecieron en Interbrands 2009 (una de las principales firmas que enlista las 
marcas valiosas) en méxico y los Estados unidos. Esta etapa se centra en aquellas empresas multinacionales que 
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se encuentren operando actualmente en el área fronteriza de méxico-Estados unidos, de manera se descartaron 
los productos globalizados que no comprendían el contexto transfronterizo, recurriendo al branding en las mul-
tinacionales,  la clasificación según la base de datos comprendió: industrial, productos de consumo no básico, 
servicios financieros, productos de consumo frecuente, telecomunicaciones, servicios y salud, para identificar su 
posicionamiento en los mercados. En una segunda etapa una vez identificados los corporativos en lnterbrands 
se realizó la base de datos del año 2005 al 2010 en el software uCinET con las marcas enlistadas para las fron-
teras de méxico y Estados unidos. Con la base de datos se conformaron las redes de empresas multinacionales, 
tanto en méxico como en Estados unidos y  mediante el maping de la retícula empresarial en el contexto trans-
fronterizo utilizando el software uCinET. Se llegó al resultado del posicionamiento de las principales empresas 
que se han destacado en los años mencionados dentro de algunas otras que son altamente competitivas. 

Caso México-Estados Unidos

En lo que respecta a la frontera méxico-Estados unidos, es una zona de transición entre un país desarrolla-
do y otro emergente, que conforma una región singular en el mundo, es por eso el estudio de las tres fronteras 
más importantes Ciudad Juárez, Chihuahua-El paso, Texas, reynosa, Tamaulipas-mc Allen, Texas y Tijuana, 
Baja California-San Diego, California (ver figura 1), porque es donde el branding ha tenido más auge, hay 
mayor intercambio de ideas y las empresas posicionan sus marcas cambiando día a día.

El que vive en la frontera, se mueve hacia el centro, se mueve hacia los contornos, y establece un roce más 
constante con otras comunidades humanas, ante las que también establece una identidad propia (Tejeda, 
2004, p.76). Es de destacar de acuerdo a Sánchez (2014, p.111) que teorizar sobre la región fronteriza entre 
méxico y Estados unidos ayuda también a entender la diferencia entre los discursos de la frontera y sus con-
secuencias en las relaciones trasfronterizas “. 

Figura 1.  fenómeno de estudio: mapa de ubicación 
de las fronteras méxico – Estados unidos

fuente: Elaboración propia con base a reyes, C. et al (2001, p. 17).
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Si bien, “los mercados globales no han llegado a estar homogenizados ni hay una tendencia hacia una 
globalización. más bien en el último cuarto siglo se constata una tendencia hacia la globalización y se 
incrementa la actividad económica intrarregional (rugman, 2007, p. 8). por ello el estudio de las  multi-
nacionales (marcas) enlistadas en Interbrands y que se distribuyen en las fronteras de Ciudad Juárez-El 
paso, reynosa-mcAllen, San Diego Tijuana.

la región binacional Estados unidos y méxico, […] “siempre ha permanecido parcialmente integrada a 
pesar de las diferencias políticas, lingüísticas, y culturales, unidas por la interacción social, económica y por 
la vida cotidiana, que han hecho de esta zona una región propia con problemas y perspectivas singulares” 
(Turner, 2009, p.386). Actualmente las corporaciones multinacionales marcan la dinámica en la sociedad. “Y 
cuando parece que todo está inventado, aparece algo nuevo, algo mejor y que hay que tener si se desea per-
tenecer a ese grupo social definido, casi absolutamente por la distinción de sus modos y bienes de consumo” 
(iñiguez & mochen, 2007, p. 3). por su parte factores determinantes de la concentración progresiva, el caso de 
la industria de cerveza mundial es el resultado de la correlación de diferentes componentes como son:

1)  El progreso técnico, lo que hizo posible el lanzamiento de nuevas cervezas en las 
gamas más bajas (fermentación); 2) la necesidad de aumentar la dimensión de las 
unidades de producción existentes, teniendo como objetivo la optimización de los 
costos; 3) la presión competitiva, la cual indujo una necesidad de reducir los costos 
de producción para reducir los precios de venta al consumidor; 4) la necesidad per-
manente de efectuar inversiones (innovación, logística, marketing), los cuales son 
más fácilmente realizables por los grupos de mayor tamaño; 5) la especificidad de 
las estrategias de marketing (por ejemplo: el mercado está segmentado entre el “on-
trade” y el “off-trade”); 6) El estancamiento progresivo del proceso de concentración 
en los mercados locales; 7) la necesidad de alcanzar una determinada “dimensión 
crítica”  (Coelho y de Sousa 2005, p. 191).

las empresas multinacionales están en mejores condiciones para aprovechar la interconexión econó-
mica mundial, precisamente debido a sus capacidades específicas en el ámbito de la inversión internacio-
nal y la coordinación transfronteriza de actividades comerciales (mccann y Soltan, 2011: 25).

Teóricamente, las firmas con mejor posición en el mercado se verán menos inclinadas a lanzar nuevas 
marcas y preferirán mantener o mejorar su posicionamiento, las firmas con menos participación en el 
mercado, serán las más inclinadas a realizar nuevos lanzamientos (herrera, 2008, p.192).

Multinacionales en México
hay diversas formas de prácticas transfronterizas espaciales, la más obvia y ampliamente discutida, es 

el flujo espacial a lo local como la McDonalizacion transnacional (ritzer, 2000), un proceso en el que un 
conjunto de prácticas del espacio (el simbolismo, la gestión, diseño de rutina y el espacio) viajan a través 
de las fronteras y se reproducen espacios transnacionales (Kit, 2002, p. 132).

El termino mcDonalizacion hace referencia al influjo que las multinacionales de comida rápida efec-
túan sobre los hábitos, no solo alimentarios de la sociedad contemporánea, sino ante todo, sobre las nor-
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mas de comportamiento cultural de esa misma sociedad. mcDonalizar es instrumentalizar el consumo 
a través de formas, colores, mensajes y sabores internacionalizados; es poder “saborear” experiencias de 
la vida (romera, 2004,  p. 174).

De las empresas multinacionales mexicanas figuran 110 (ver figura 2) de las cuales se encuentran 
representadas en el ámbito: (1) industrial, 27; (2) productos de consumo frecuente, 18; (3) Servicios 
financieros, 21; (4) Servicios de telecomunicaciones, 10; (5) Servicios y bienes de consumo no básico, 24; 
(6) Salud, 3 y (7) materiales, 7.

Figura 2. Empresas multinacionales de méxico

fuente: Elaboración propia con base  a Interbrands 2005 al 2010.

Multinacionales en Estados Unidos
“las multinacionales estadounidenses que se dedican a la venta al menudeo son el grupo dominante 

en las diez más importantes, en tanto que constituyen el 80% de ellas. no es de sorprender que la eco-
nomía de Estados unidos se base en gran medida en el consumo, las burbujas especulativas y los niveles 
altos de endeudamiento” (petras & veltmeyer, 2009, p. 45).

“las corporaciones multinacionales están en el corazón del proceso de globalización y son responsa-
bles de un enorme volumen de transacciones internacionales, que tiene lugar en la actualidad. virtual-
mente, todas las 500 corporaciones industriales más grandes de Estados unidos son ahora multinacio-
nales (velásquez, 2008, pag.17).

Discusión de resultados
Interbrands es la empresa consultora de marcas, la más grande del mundo que muestra el ranking de 

las 100 mejores anualmente, tomando en cuenta el desempeño financiero de productos y servicios, la 
fuerza de la marca y su papel en el proceso de decisión de compra. la selección fue de las 100 empresas 
que Interbrands México público del año 2005 al 2010 año con año, con la constante de siete clasificacio-
nes: industrial, productos de consumo no básico, servicios financieros, productos de consumo frecuente, 
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telecomunicaciones, servicios y salud. la muestra (Tabla 1) representativa de méxico fueron 43 empresas 
que aparecieron en la lista por dos o tres años consecutivos. En el caso de Estados unidos correspon-
dieron 30 Empresas en el mismo periodo, donde aparecieron más de 150 empresas durante estos años 
un número significativo para llegar a la conclusión del posicionamiento que en esta investigación se 
presenta .

Tabla 1. Empresas representativas en méxico y Estados unidos

fuente: Elaboración propia con base a Interbrands 2005 al 2010 y  2008 al 2010.

En la figura 3, es destacable esta primer aproximación de como las empresas multinacionales se com-
portan en la frontera méxico-Estados unidos. Su configuración obedece a dos conglomerados tipo estre-
lla, un conglomerado pertenece a méxico y el otro a Estados unidos, los cuales a través de redes se  vin-
cularon y resultaron siete marcas distintivas en el ámbito fronterizo de un total de más de 150 empresas. 

Al centro se une la representación holística de la red, donde se muestran las empresas representativas 
para ambos conglomerados, el de méxico y el de Estados unidos que resultaron ser:  Coca Cola, Corona, 
Snicker, phillips, Crest, visa e intel. Estas empresas corresponden de acuerdo Interbrands las que generan 
una mayor rentabilidad durante un periodo de permanencia de más de dos años consecutivos. En este 
sentido generando las mayores utilidades como compañías en la frontera. 

En una red tipo estrella donde se encuentran las multinacionales y todas las unidades están conecta-
dos a un hub central, los nodos se comunican en la red a través del hub y es de donde se obtiene el resul-
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tado final. De manera que la gráfica muestra a las 100 marcas más nombradas en cada país en uno, dos y 
hasta tres años en el periodo de 2005 a 2010, esta red tipo estrella (ver, fig. 3) marca el país respectivo y 
los puntos más alejados, que representan las marcas nombradas solo un año y su acercamiento al centro 
es de acuerdo a su mención en dos o tres años más, y las siete marcas encontradas en las dos redes tipo 
estrella son las marcas coincidentes en tres años en méxico y Estados unidos, que de la totalidad de las 
empresas que pasan de 100 por que cada año fueron apareciendo marcas que no se incluían en años 
anteriores, reflejo 7 de ese grupo de marcas, las cuales las que se ubican en el centro son las que represen-
tan a las que coinciden con más presencia que otras marcas.

 Se puede observar los dos grupos de la red de los dos segmentos, y las empresas que aparecieron 
en cada región, además de que permite la visualización del posicionamiento de las marcas en la zona 
fronteriza.

Figura 3. representación de las marcas multinacionales
representativas en la frontera méxico – Estados unidos

fuente: Elaboración propia con base a uCinET y pajek.

la empresa multinacional surge cuando decide internalizar las transacciones internacionales median-
te la iDE (inversión directa en el exterior) (Claver y Quer, 2000: 98). De manera que el “éxito relativo de 
estas, es la totalidad de las operaciones y negocios, que les conducirá a buscar su propio modelo” (Casil-
da, 2011:94).

no obstante, la inversión en publicidad para posicionar marcas existentes por parte de los líderes 
puede generar un efecto negativo sobre la intención de nuevos entrantes, sin embargo, en el mercado de 
productos homogéneos de productos básicos puede hacer más atractivo el lanzamiento de una nueva 
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marca por parte de los seguidores, porque les proporciona una amigable entrada al mercado de la nueva 
marca, si no existe una diferenciación convincente entre la marca que publicita el líder, sobre aquella que 
lanza el seguidor (herrera, 2008, p. 193).

por otra partes de destacar, que la cooperación interregional pretende potenciar la eficacia de la polí-
tica regional, impulsando: la cooperación regional centrada en la innovación y la economía del conoci-
miento y en el medio ambiente y la prevención de riesgos, los intercambios de experiencias relativos a la 
determinación, el traspaso y la difusión de las mejores prácticas (Abuín, 2007, p. 163).

Conclusión

En este orden de ideas: la apertura de fronteras y las aspiraciones orientadas al crecimiento de las em-
presas se articulan en la promoción de la dinámica del sistema global, donde surgen nuevas posibilidades 
de participación y las opciones para el desarrollo de nuevos mercados (puerto, 2010: 193). mientras 
iñiguez y mochen, (2007, p.3) mencionan la función fáctica en las marcas que a veces se transforma en 
una paranoia empresarial. pero su base no es para nada errónea. Si por algún motivo una marca dejase 
de “hablar” con sus públicos correría el riesgo de perder ese diálogo que es indispensable para poder 
permanecer en la mente de los consumidores. 

Es por ello la importancia de examinar cuales son las empresas globales que han logrado un posi-
cionamiento en el mercado en un mundo tan competitivo y saturado de productos y servicios, donde 
buscan distintas maneras de sobrevivir, donde conviene cuestionarse por que han logrado ese lugar entre 
cientos de empresas que ofrecen sus productos. 

El branding es empleado por empresas con un motivo para aumentar los ingresos y comandar el es-
pacio de la mente del consumidor, tratando de entrar en nuevos mercados. la importancia de las marcas 
como un factor rejuvenecedor que ha ganado impulso en la disciplina del marketing y se ha convertido 
en crucial para examinar el branding en un escenario global (Shenna, mohanan y naresh, 2012:9).

por lo tanto, las empresas deben ser proactivas y mantener al día sus conocimientos de la dinámica 
y la peculiaridad de la orientación a los clientes en diferentes países. Con el fin de que las empresas se 
mantengan competitivas en el mercado global, el branding deben tener en cuenta los rasgos culturales 
exhibidos por los consumidores, ya que pueden influir en los hábitos de compra (Selase., Chovancova.,  
Ajantha, y guo, 2011:15).

por ello la representación de los modelos de negocio de las empresas analizadas, pone de manifiesto 
el carácter esencial que los mercados en red social (social network markets) tienen para el desarrollo y la 
continuidad de tales modelos. En el ámbito de la creatividad, muchas empresas establecen su modelo de 
negocio a través redes sociales complejas en las que se establecen las operaciones de oferta y demanda 
(Casini, rodríguez y Sánchez, 2012:60).
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