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RESUMEN

Las necesidades de consumo del mercado ecuatoriano en la
actualidad se encuentran cubiertas por marcas-productos que representan a
las grandes multinacionales, sin embargo el posicionamiento de estos
productos estd sufriendo alteraciones con el transcurso del tiempo. La
presente investigacion se enfoca principalmente en demostrar el error que
estas grandes empresas estan cometiendo en el posicionamiento de sus

productos.

A pesar del gran esfuerzo que realizan las grandes multinacionales
hacia los consumidores para posicionarse en la mente de ellos, la gran
mayoria no conoce el nombre de la empresa ni le interesa conocerlo, porque
simplemente al momento de tomar una decisién de compra, estan enfocados
en las ventajas que les ofrece el producto o bien que desean adquirir, el

posicionamiento en la mente del consumidor es clave para estos casos.

Grandes empresas como Unilever, Colgate, P&G, entre otras han
enfocado su estrategia de marketing en comunicar el nombre de la
multinacional, no obstante se ha realizado un estudio en el cual se pudo
certificar que el consumidor no tiene idea que los productos que consumen a
diario son elaborados por estas empresas. A través de este resultado se ha
podido demostrar que no es relevante la comunicacién de la marca
corporativa, puesto que el consumidor al momento de elegir un producto no
va a priorizar por el nombre de la empresa, todo lo contrario lo desechara

por desconocimiento del producto.

Adicionalmente, se recurrié a expertos quien con su vasta experiencia
en el area de marketing colaboraron en la investigacion, arrojando resultados
esperados, como el desacuerdo en el uso de esta estrategia para posicionar
sus productos, basicamente porque el consumidor desea conocer los
beneficios de las marcas que dia a dia consume, su diferencia frente a la

competencia, sus innovaciones y lo necesario para cubrir sus necesidades.

Palabras Claves: posicionamiento, productos, multinacionales, consumidor,
marca, comunicacion, innovaciones.
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ABSTRACT

The needs of consumption of the Ecuadorian market are satisfied by
many products that are offered by some multinational companies around the
world, but the positioning of these products is suffering many changes as the
time passes by. This research mainly focuses on demonstrating the mistake

made by these companies while they focus on positioning their products.

Despite the effort made by multinational companies towards
consumers to keep their brands in mind, most people do not recognize the
name of the company which produces the goods bought, nor care at all.
When buying, people pay attention to the advantages offered by goods on
sale, so positioning the product brand into consumer minds will be the key to

achieving opportunities in the market.

Companies like Unilever, Colgate, P&G, among others have focused
their marketing strategy to communicate the name of the multinational.
However, research shows that consumers do not have a clear idea that
products consumed daily are manufactured by these companies. Through
the results of this research, the results show that it is not relevant to promote
a company as a corporate brand, because shoppers will not make up their
minds by seeing a company name on a product, but they will discard many
goods by not keeping in mind the name of a brand.

In addition, experts helped during this research, giving comments on
the disagreement of the usage of this strategy to establish their products by
using a corporative brand, mainly because consumers and shoppers want to
know the benefits of brands that they acquire daily, their difference from the
competition, the innovation given, and all the basic satisfaction of consumer

needs.

Key words: positioning, products, multinationals, consumer, brand,

communication, innovations.
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RESUME EXECUTIF

Les besoins du marché équatorien sont couverts avec des produits de
consommation massive qui sont achetés aux compagnies de production de
grande échelle. Cependant, le positionnement de ces produits est en train de
souffrir des changements avec le temps. Cette recherche a pour objectif de
montrer certaines erreurs que quelques entreprises font pendant le

positionnement de leurs produits.

Malgré les efforts que font les grandes entreprises multinationales
aupres des consommateurs, peu de clients connaissent l'entreprise qui
produit les biens que l'on achéte tous les jours. En effet, ce n'est pas
primordial de connaitre I'entreprise car la décision d'achat se fait grace aux
avantages qu'un bien peut offrir, en conséquence, le positionnement d'un

produit est clé pour attirer I'attention d'un marché.

Certaines compagnies comme Unilever, Colgate et Procter & Gamble,
entre autres, ont mis au point une stratégie de marketing et de
communication qui favorise le nom de l'entreprise. Néanmoins, il a été
prouvé que les acheteurs n’ont aucune idée de l'origine de ces produits. Par
contre, le bien aura moins de chance d’étre acheté si le client ignore la

marque du produit lui-méme.

De plus, on a interrogé les experts du théme qui ont I'expérience dans
le département du marketing, et les réponses données par ces personnes
coincident avec le désaccord dans l'utilisation de cette stratégie pour
positionner les marques corporatives, car le consommateur veut connaitre
les bienfaits des marques des produits, la différence avec la concurrence,
I'innovation qu'une marque de produit peut avoir et surtout, le devoir de

satisfaire les besoins.

Mots clés: positionnement, produits, multinationales, consommateur,

marque, communication, innovations.

XX



INTRODUCCION

Antecedentes

Una marca puede ejercer posicion en el mercado no solo por su lugar
de origen, no obstante existen otros determinantes que al momento de la
eleccion del producto pueden influir mucho, tal es el caso de la empresa que
produce el producto. La comunicacion de la misma puede perder relevancia,
si la estrategia que utiliza el producto para enraizarse en la mente del

consumidor es mas fuerte que el nombre de la empresa productora del bien.

Teniendo en cuenta este punto de vista, el consumidor no identifica
facilmente el nombre de estas empresas, por diferentes motivos: no les
interesa, ignorancia en el tema o porque simplemente le interesan los
beneficios que los productos le ofrecen mas no conocer el nombre de la
empresa que fabrica los mismos. En la actualidad, el mercado ecuatoriano
trata de ligar sus productos con la marca corporativa, creando en el
consumidor confusién total, perdiendo muchas veces espacios, es ahi donde
la competencia aprovecha en robar el market share!, posicionandose y

utilizando una estrategia que genere ese atractivo con el producto.

Hentz y Koontz (2004)pone en adicion que el empleo de marca
corporativa también ve mas alla en sus consumidores que el simple hecho
de comprar productos derivados de portafolio, ellos utilizan ciertos
lineamientos de muchas clases que contribuyen a la proposicion de valor

realizada por sus marcas, que entre ellos destacan:

= Exito en la organizacion, es decir, el impacto que ha generado a lo
largo de su vida empresarial y el beneficio que en teoria, ha causado

a sus consumidores.
= Responsabilidad Social

= Satisfaccién plena de sus clientes

! También llamado Participacion de mercado no es otra cosa que la cuota de mercado o
porcentaje que posee una empresa o0 negocio en un mercado determinado.

1



= Su cultura y sus diferentes costumbres dentro de una sociedad

» Trayectoria o historia de la compafiia, que pone en evidencia su

“know-how” como proveedor de cierto producto en el mercado.

= \ocacion hacia la innovacion, buscando constantemente alternativas

para mejorar la satisfaccion de necesidades del consumidor

Estas diferentes estrategias pueden marcar la diferencia en los productos
ya que se apegan a la parte emocional del consumidor, teniendo en claro
que el marketing es una guerra constante de percepciones; jugar con la
mente del consumidor es valido siempre y cuando se utilice una estrategia
que vaya apalancada en generar conocimiento y apego a la marca, esta
propuesta de valor puede cambiar radicalmente el volumen de ventas de un
producto (Stanton, 2004).

Una de las razones de escoger este tema fue la experiencia pre-
profesional que, como estudiantes, se ha obtenido en distintas empresas
multinacionales del pais. Tal es el caso que se ha sido testigo de campafas
corporativas en las respectivas compafiias para las cuales se ha laborado: la
multinacional de bienes de consumo masivo Unilever, lider en el mercado
ecuatoriano de categorias como cuidado personal, cuidado del hogar y
alimentos; asi como la empresa lider de bebidas de moderacién y bebidas

refrescantes Cerveceria Nacional.

Ambas compaifiias, al ser lideres en sus diferentes categorias, mantienen
un plan de inversion fuerte en cuanto a marketing se refiere, ubicando
inversiones millonarias al afio en el mercado ecuatoriano para promocionar

Sus marcas, sus campafas y Ultimamente, su marca empresarial.

Dentro de Unilever, las campafas se enfocan directamente a jugar con el
sentimiento de fidelidad del consumidor hacia marcas que han perdurado
durante afios en el mercado ecuatoriano. Un claro ejemplo es el detergente
Deja, producto de cuidado del hogar que aparecié en Ecuador desde la

década de los ochenta. Fue en el auge del comercial de la “negrita



Blanquita” cuando esta marca se consolidé como en una de las favoritas de
los ecuatorianos. A pesar de la gran acogida que tuvo el producto a finales
de la década de los noventa y a inicios del nuevo milenio, vino el proceso de
transicion en donde la marca como tal evolucioné a la figura global de la
multinacional Unilever, dejando de lado el impacto y foco que tenia la marca
entre los ecuatorianos con su campafa “ensuciarte hace bien”, donde la
iniciativa era muy buena, que incluia la expectativa que el consumidor
aumente su compra del producto; sin embargo se mantenia el objetivo del
cambio hacia una sola marca regional con el soporte de la marca
empresarial Unilever, finalizando su pauta con el slogan “Una marca

Unilever”.

Es ahi en donde la marca se da cuenta de los adeptos que habia
perdido, incluido en el share de ventas, sobre todo en los ultimos afios 2012
y 2013, cuando la competencia entre marcas de otras multinacionales y de
marcas blancas empezaban a tumbar al grande del Ecuador. Esto se dio
debido a campafias internacionales que querian tropicalizar? en el pais, que
pudieran haber funcionado fuera del territorio, pero que eran un “fracaso” en

comparacion al enfoque que el consumidor ecuatoriano queria de la marca.

Al darse cuenta la compafiia que al emprender una estrategia paraguas®
por unificar a la compafiia en todos los mercados de la regién no surtia
efecto, esta empez6 a darle un enfoque personalizado al mercado
ecuatoriano. Es asi que el hecho de fortificar la estrategia de marca
empresarial como tal no siempre tiene el mismo efecto en todos los

mercados en el cual es introducido.

Finalmente, para el afio 2014 la marca Deja vuelve a jugar con el
sentimiento del ecuatoriano, en donde lanza su campafia “Deja Bandera”,
buscando una interaccion directa con el sentimiento de amor hacia los
colores de este simbolo patrio con motivo del mundial de fatbol Brasil 2014.

Cabe resaltar que fue la Unica pauta distinta a las pautas de la region de la

2 Se trata de la adaptacion de los diferentes productos y servicios que ofrece una empresa para que
sean aceptados por diferentes comunidades.

*También denominada Estrategia de marca que puede ser empleada por una empresa con multiples
ofertas de productos.



compafiia Unilever, en donde comprendio que la fidelidad de la marca viene
por la cultura del pais en donde se introduce, y no por el hecho de que una
multinacional al imponer lineamientos de marcas en la region pueda incluir el

mismo éxito en todos los mercados involucrados.

Planteamiento del problema

Las personas que gestionan la actividad de mercadeo de las
multinacionales esta confundida entre posicionamiento de marca y

posicionamiento de las empresas (Gonzélez, 2012).

La corriente actual de las empresas multinacionales en la regidon esta
imponiendo un posicionamiento de marca empresarial y realizando
inversiones considerables con el fin de educar al consumidor y que tenga
conocimiento del nombre del productor de sus marcas favoritas, sin embargo
como se ha planteado, son dos temas totalmente diferentes donde no se
debe mezclar la afinidad que tiene un consumidor con la marca y el
posicionamiento que se busca obtener como empresa dentro de cierto

mercado.

Para Vignola (2008) una de las razones mas comunes por la que las
empresas también buscan ampliar el conocimiento de su marca empresarial
es poder generar un mayor volumen de venta indiferente a la categoria de la
cual descienden las marcas lideres que puedan tener. En otras palabras, lo
gue las empresas buscan es vender y completar sus metas y volumenes de
venta a costa de si la efectividad de una marca trasciende o no en el
mercado. Es por esta razon que algunos intentos de posicionamiento de
marca fracasan, debido a que no continian con lo que el consumidor esta

acostumbrado, y es darle lo que él necesita y lo que a ellos les gusta.

En una de las actividades de marca en la que se pudo estar presente
la cual intenta posicionar a la marca empresarial, tal como lo afirma Patricia

Hoyos, Gerente de Marketing en la categoria del Cuidado del Hogar en



Unilever Andina Ecuador, menciona que como empresa, N0 proporciona a
los consumidores algo a lo que no estan acostumbrados, algo que les
complique la vida. Como empresa productora de marcas, hay que dar
satisfaccion al consumidor, esto quiere decir, que hay que darles el producto
que ellos buscan, las facilidades de obtenerlo y hacer sentir que sus marcas

favoritas estan siempre presentes.

Es por eso que el problema radica en que los proveedores de
productos de consumo masivo que buscan a como dé lugar una relacién
ganar-ganar en cuanto a cumplimiento de sus metas en ventas y que el
nombre de su empresa sea la mejor posicionada en los mercados. Sin
embargo, dentro del mercado como tal, en los puntos de venta y en
cualquier lugar que se refiera como contacto directo con el consumidor, lo
anico que le interesa al final del dia es escoger la marca preferida que ellos
tienen, por el sentimiento de afinidad hacia esta, o simplemente por el valor

agregado que le ha demostrado frente a la competencia.

Actualmente en el mercado ecuatoriano se ha visto que grandes
empresas han empezado a efectuar la estrategia de posicionamiento de
marca empresarial dentro de puntos de venta, en donde el consumidor
simplemente hace caso omiso puesto a que en el punto de venta, el
consumidor ya tiene posicionado los productos y marcas que ellos buscaran
adquirir. En este intento fallido de tratar de vender una “marca” que la verdad
es un nombre comercial de una empresa, es donde se pierde el espiritu real
de ejecutar un plan de marketing efectivo en un mercado donde hay que

aprender a conquistar al consumidor de la manera que este lo requiere.

Se puede plantear, entonces, que ademas de tener teorias diferentes
acerca del posicionamiento de marca y posicionamiento de la empresa, las
estrategias empleadas en el punto de venta por las multinacionales que
empiezan a posicionar su nombre comercial no son las correctas, puesto al
mercado en el cual se estan tratando de posicionar no permite replicar el

exito que pudieron haber tenido fuera de la region.

Esta investigacion permitira reconocer los errores y aciertos que las

compaiiias pudieran estar ejecutando o no dentro del mercado ecuatoriano,
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y tener un referente de la estrategia de marketing que deberian seguir
ejecutando, contra una propuesta de comunicacion de marca empresarial
que pudieran realizar sin que se afecte el objetivo del mercadeo y que
puedan posicionar el nombre comercial como productor y empresa lider en

el mercado ecuatoriano.

Justificacion del problema

De acuerdo a la corriente asumida por las grandes multinacionales de
la actualidad, utilizar una estrategia paraguas consiste en cobijar todo un
portafolio a través de la master Brand, diferenciandolas unas de otras por
diferentes matices que aportan en la relacion con sus consumidores

potenciales y a marcar diferencia frente a la competencia.

No obstante resulta un factor de riesgo, debido a que ponen toda su
confianza en una marca, que si llega a fallar por equis razén o motivo, se
cae todo un portafolio, simplemente porque no tienen independencia el uno

del otro.

Siguiendo la teoria de las 22 leyes inmutables de Marketing, y
basandonos en el pensamiento del consumidor, la decisibn de compra que
se tiene hacia una marca-producto va ligado a la afinidad de la misma, mas
no por un recordatorio del productor (Green, 1988). Es muy dificil que en un
mercado como el ecuatoriano, la estrategia de marca empresarial pueda

justificar una inversién elevada para el impacto y alcance esperado.

Para esto, si bien es cierto que en la actualidad la estrategia de las
compafiias a nivel global es de ubicar la marca corporativa como principal
iman hacia el consumidor, en el mercado seria necesario realizar un estudio
acerca de la factibilidad de la estrategia para validar si el impacto de este
seria positivo 0 negativo de acuerdo a la inversion que comprometen las
empresas para acercarse alin mas a su consumidor y posicionar su fidelidad
no solo con sus marcas favoritas, sino con las empresas quienes las

producen.



Dentro de esta fuerte competencia dentro del mercado ecuatoriano se
ha visto nombres como Procter & Gamble (empresa que, a pesar que no se
encuentra en el mercado ecuatoriano como razén comercial, ya empieza a
hacerse presente mediante pautas en medios de comunicacion masiva como
television, radio y prensa escrita), Unilever, The Coca Cola Company (a
través de ARCA INTERNACIONAL), Johnson & Johnson del Ecuador,
Kimberly Clark, Bayern, 3M, Otello&Fabel, entre otros, quienes se han
sumado a esta lucha de marca empresarial y que quieren introducirse en la
mente del consumidor como una estrategia paraguas y poder ganar mas
adeptos quienes compren productos de todo su portafolio y no solamente

marcas lideres del mercado.

Este nuevo intento de atraer a mas consumidores fue iniciado
recientemente en el mercado local, es por eso que resultados de estos
primeros ejercicios en el pais pueden reflejar un resultado poco certero. Es
por este motivo, y para contribuir con una demostracion fehaciente de una
ejecucion de un verdadero plan de marketing en el mercado ecuatoriano, se
ha tomado la iniciativa de realizar el estudio de planes ejecutados por
empresas multinacionales de consumo masivo dentro del mercado local y
evidenciar la respuesta del consumidor, de acuerdo a variables que pueden
afectar y diferenciar el resultado frente a otros mercados a nivel

internacional.

Objetivos de la investigacion
Objetivo General

Analizar la conveniencia para una empresa de equiparar el

posicionamiento con sus marcas.
Objetivos Especificos

1. Determinar un proceso de investigacion que permita conocer el
impacto que tiene el reconocimiento de marca empresarial hacia los

consumidores locales.



Evidenciar la corriente anti-marketing aplicada por empresas

multinacionales en el mercado local y global.

Identificar el impacto negativo de inversibn en promocion de marca

empresarial.

Realizar un estudio de mercado para determinar el conocimiento del
consumidor hacia sus marcas y empresas detras de marcas, y su

relacion directa con estos.

Evaluar los posibles impactos que se deriven de la implantacién del

proyecto, en el &mbito socioecondémico, ambiental y empresarial

Metodologia de la investigacion

Premisa de la investigacion

La inversion realizada por empresas para el reconocimiento de marca

empresarial no tendra un impacto y alcance justificado frente a la inversion

de las compafiias y su penetracién hacia el consumidor en el mercado local.

Técnicas de investigacion

En este proyecto de investigacion se ha decidido utilizar diferentes

técnicas segun Corbetta (2007) las cuales ayudaran a recabar informacion

necesaria para sustentar el proyecto. Se pueden enumerar dos de las

técnicas a utilizar:

FocusGroup: Esta técnica es esencial para investigar todo lo
relacionado al conocimiento de marcas corporativas en el mercado
ecuatoriano, lo resultara una ayuda para los autores de la presente
investigacion ya que puede correr el campo de la investigacion para

saber méas a detalle que opina el consumidor (Cerda, 2001).

Andlisis Delphi: Esta técnica se basa en la elaboracion de un

cuestionario que debe ser respondido por expertos en el tema del



proyecto de titulacion. Una vez recibida la informacion, se debate el
cuestionario basado en el anterior para ser contestado de nuevo
(Flick, 2007).

Enfoque de lainvestigacion

En relacion al tipo de estudio a efectuarse para el levantamiento de la
informacion, vale destacar que la investigacion se centrara en el aspecto del
estudio descriptivo que ayudard a detallar el fendbmeno que se esta
investigando con mayor profundidad a través de la medicion de atributos. En
este estudio el investigador utiliza técnicas para recolectar informacion tal es
el caso de la observacion, técnicas de investigacidn cualitativas,

cuantitativas o mixtas. (Moreno, 2008).

Instrumentos de recoleccidn de datos

El trabajo de campo recogera de primera mano la informacién objeto
de estudio, en este caso: multinacionales, puntos de venta, shopper?,
consumidor, cliente.Para el proceso de recoleccién de informacion se
empezard con consultas a fuentes primarias como lo son: periodicos,
revistas, paginas de internet entre otras, para después proceder con fuentes
secundarias y asi para conocer mas a fondo el mercado se utilizara la
técnica de analisis Delphi, la misma que contendra un cuestionario de
preguntas abiertas ycerradas. Los datos obtenidos, seran debatidos,
ordenados y separados de tal manera, que pueda estar disponible para

estructurar el documento.

*El shopper marketing se define como una estrategia de marketing en el punto de venta que ha sido
modelada teniendo en cuenta los datos de investigaciones en tipologias de consumidores y que tratan
de encajar las distintas clases en las distintas lineas de venta.
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CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

Marca empresarial

En un mundo globalizado donde las estrategias comunes se han
evidenciado poco eficaces para llegar a una persona y comunicar cierta
informacion con el fin de persuadir su decisiébn de compra y dirigirlos hacia
un producto especifico, aparece una nueva corriente poco habitual que se
apodera de las grandes multinacionales, en especial aquellas productoras de
consumo masivo, cuyo objetivo es ser reconocido como empresa lider
dentro de un mercado no solamente local, sino regional y global. Esta

corriente tiene como nombre “marca empresarial’.

Desde inicios de fundaciones de grandes multinacionales, estas
visualizaban convertirse en lideres en categorias definidas que el mercado
pudiera tener. Sin embargo, durante el crecimiento de cada una de las
empresas hasta convertirse en multinacionales o transnacionales, es donde
se ve el verdadero potencial que puede representar crear una marca
empresarial que identifique y dé un sentido de pertenencia a todo el

portafolio de productos que una compariia pueda tener.

La historia de las grandes multinacionales tiene un inicio comun, el
cual desde el momento de su fundacién, grandes visionarios empiezan a
incursionar en el negocio de produccion, venta y comercializacion de cierto
producto, y que posteriormente han ido creciendo y desarrollandose, no solo
en su producto inicial, sino en un portafolio complejo, pero complementario,

a la categoria que desde un inicio se habria manejado.

Este crecimiento de portafolio se produce, ya sea como pionero en
innovacion de productos y marcas que pudo haber fabricado desde sus
inicios, con cierta composicion de materiales para ofrecer en el mercado un

producto terminado para uso cotidiano (que ha sido el caso referente en
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todas las multinacionales hoy en dia), hasta ir ampliando su produccion fuera
del pais de origen y poder llegar cada vez a mas consumidores de la region.

Al ver que no solamente podian dominar categorias en las cuales se
iniciaron, las (en ese entonces), compafiias de consumo masivo continuaron
su expansion con la compra de empresas locales mucho mas pequeiias,
pero que tenian gran experiencia en la fabricacion de otros productos, para
mostrar un crecimiento abrumador en cuanto al portafolio de productos que

pudieran ofrecer.

Pero la compra de esas pequefias compafiias locales debié ser
complementario a la actividad comercial que desde un inicio se tenia, puesto
a que era mucho mas sencillo poder fabricar productos con similares

caracteristicas o con objetivos comunes, entre los que se destacan:

* Que el material para la elaboracién de productos finales pueda ser
adquirido a un proveedor, o en su defecto, a no muchos proveedores.

* Que los productos empleen sistemas de produccién similares en

cuanto a maquinarias y elementos de fabricacion.

= Que los productos tengan una composicion comdn entre su materia

prima.

= Que los puntos de venta en donde se expenda el producto sea comudn
en la mayoria de casos, pues facilita la logistica de distribucién y

compromete ahorros a las compaiiias.

A continuacién se muestra un listado de empresas Multinacionales
que han tenido crecimiento constante debido a estrategias de expansion a
nivel global:
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Touching lives, improving life

Procter & Gamble Co.

Productos Bienes de consumo
Ingresos 55.400 millones de $
Empleados |127.000

Sitio web www.pg.com/
Fundacién 1837 en Cincinnati,

Estados Unidos

Tabla 1: Informacién general Procter & Gamble Co.

Elaborado:Delany Guaman — Jorge Reinoso

Unilever
Productos Bienes de consumo
Ingresos 51,000 millones de $
Empleados |173.000
Sitio web www.unilever.com/
Fundacién 1830 en Reino Unido

/ Paises Bajos

Tabla 2: Informacién general Unilever

Elaborado: Delany Guaman — Jorge Reinoso

fohmson fehmon

Johnson & Johnson

Productos Bienes de consumo
Ingresos 42,300 millones de $
Empleados (120.500

Sitio web www.jnj.com/
Fundacién New Jersey, Estados

Unidos

Tabla 3: Informacién general Johnson & Johnson

Elaborado: Delany Guaméan — Jorge Reinoso
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Kimberly-Clark

Kimberly-Clark

Productos Productos de Papel

Ingresos 18,440 millones de $

Empleados |53.000

Sitio web www.kimberly-
clark.com/

Fundacion Winsconsin, Estados

Unidos

Tabla 4: Informacién general Kimberly-Clark

Elaborado: Delany Guaman — Jorge Reinoso

S.C. Johnson & Son

Productos Bienes de consumo
Eﬂnh“su“ Ingresos 11,750 millones de $
A FAMILY COMPANY Empleados (12.000
Sitioweb www.scjohnson.com/
Fundacion Winsconsin, Estados

Unidos

Tabla 5: Informacién general S.C. Johnson

Elaborado: Delany Guaman — Jorge Reinoso

&2

COLGATE-PALMOLIVE

Colgate-Palmolive

Productos Bienes de consumo
Ingresos 13,876 millones de $
Empleados ([37.700

Sitio web www.scjohnson.com/
Fundacion Winsconsin, Estados

Unidos

Tabla 6: Informacién general Colgate Palmolive

Elaborado: Delany Guaméan — Jorge Reinoso
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The Coca-Cola Company
Productos Bebidas

- ' Ingresos 90,055 millones de $
The Catsly Cemparny |Empleados |130.600
Sitio web www.coca-

colacompany.com/
Fundacion Georgia, Estados
Unidos

Tabla 7: Informacion general The Coca-Cola Company

Elaborado: Delany Guaman — Jorge Reinoso

PepsiCo
Productos Bebidas
= Ingresos 66,415 millones de $
\@’ PEPSICQO |empleados |274.000
Sitio web www.pepsico.com/

Fundacion N. Carolina, Estados
Unidos

Tabla 8: Informacién general PepsiCo

Elaborado: Delany Guaman — Jorge Reinoso

En base a ciertos criterios en comuan, por nombrar algunos, las
empresas de consumo masivo fueron expandiéndose y comprando
compafiias en distintas regionales, o convirtiéendolas en subsidiarias, en su

defecto.

Esta estrategia de compra de compafias locales fue todo un éxito,
pues permiti6 a la multinacional alcanzar lugares antes inexplorados e
inexplotados, en donde ha podido llegar no solo con la produccion de la
compania local, sino que ha aprovechado esta puerta y ha empezado a

producir o distribuir sus primeras marcas en todos los rincones del mundo,
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aduenandose del mercado a nivel global con productos y servicios del que

tiene todo la experiencia desde sus inicios.

A pesar de toda la expansion que se ha logrado tener, las personas o
consumidor como tal no distingue o simplemente hace caso omiso de quién
inicié o liderd el crecimiento como empresa, y la razén es muy sencilla: antes
de que la multinacional (ahora formada), se expendiera de la manera que lo
hizo, ya sea con la produccién fordnea o la adquisicibn de marcas a
comparniias locales, estas ya existian anteriormente dentro del mercado y el
consumidor las preferia sin tomar en cuenta su procedencia, fabricacion,

institucion que las producia, o de dénde venian.

Y es ahi donde las multinacionales han querido realizar el esfuerzo de
mostrarse al consumidor como compafiia que siempre actta junto a ellos y
no solamente como un impositor mas en este mundo globalizado cuya
ambicién no tiene limites y busca a como dé lugar vender productos,
incrementar su rentabilidad y hacer creer al consumidor final que, a pesar de

no ser la Unica opcidn en el mercado, sin duda alguna es la mejor.
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Figura 1: Top 10 de empresas multinacionales de consumo masivo y con su portafolio

de productos.

Fuente: www.unitedexplanations.org
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De una u otra manera, la estrategia de mercadeo se ha visto afectada
debido al enfoque que se esta dando hacia la promocion de marca
empresarial, ya que en su afan de hacer reconocida la empresa productora,
sus marcas-productos han ido perdiendo adeptos entre sus consumidores
por no estar presentes con la afinidad que se han mantenido durante afos
desde su aparicion en el mercado.

De esta manera, se hace necesario hacer notar que, a pesar que es una
excelente estrategia para el fin cometido, esta no debe ser compartida hacia
el portafolio de productos puesto a que de acuerdo a las leyes del mercadeo,
esto debe tomarse por separado. He aqui los conceptos generales de los

mismos.

Marketing

En la actualidad el marketing es utilizado por todo empresario que
busca de una u otra manera obtener beneficios a través de un negocio o
producto, pero exactamente ¢Qué es el marketing? Kotler (1995) indica que
“el marketing es un proceso mediante el cual las personas o0 grupos de
personas alcanzan a obtener lo que necesitan mediante el proceso de
intercambio de productos que tienen valor”, por otra parte Ambrosio

b

(2000)indica que “el término marketing significa “guerra™.

En la actualidad el mercado se encuentra en una guerra constante por
ser el nUmero uno en ventas, sin darse cuenta que el principal objetivo
deberia ser convertirse en el numero uno en la mente de los consumidores,
tal como esta expresado en Las 22 leyes inmutables del marketing: “Es
mejor ser el primero en la mente, que el primero en el punto de venta” a
través de este principio se puede dar cuenta que no servird de nada tener
presencia en el punto de venta si no se enfoca primero en el consumidor
potencial (Klein, 2007).

Las empresas que en la actualidad lideran el mercado se han
encargado de satisfacer todas las necesidades pero la pregunta es ¢Han

llegado al consumidor correctamente? Si bien es cierto sus productos han
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llegado a tener mucho éxito, pero el consumidor tiende a aburrirse facilmente
si no se encuentra en constante innovacion. Es por eso que muchas
empresas se han confiado en el triunfo de sus productos y se han mantenido
en el tiempo sin darle al consumidor lo que ellos piden, productos

novedosos.

Es importante recalcar que en guerra de los mercados no siempre
sobrevive el mas fuerte, sino el que ha logrado a través del tiempo introducir
su marca en la mente del consumidor. Muchos estudios revelan que el éxito
de las multinacionales es su constante innovacion, sin embargo siempre se
corre peligro cuando se quiere lanzar una extension de linea, apalancarse en
un producto que tiene éxito para lanzar otro no siempre va a beneficiar a la
empresa, simplemente porque el consumidor tendra la percepcion que son

iguales.

En las ultimas décadas el marketing se orienté a distintos enfoques:
produccion, ventas, consumidor, sociedad. Estos enfoques forman parte del
paradigma tradicional del marketing que puso su centro en el intercambio, la
transaccion de bienes y servicios. No obstante, con el paso del tiempo, las
experiencias, el avance de la ciencia y la tecnologia, las consideraciones de
los expertos, han generado un nuevo paradigma en el marketing centrado en
las interacciones entre todos los actores del mercado. Surge un marketing
con la funcion de integrar a las partes generando relaciones de intercambio
favorables para todos. Personalizar el intercambio es la nueva consigna. El
uso de nuevas tecnologias y el enfoque hacia el mercado han contribuido a

consolidar este nuevo paradigma.

En la regién, con las debilidades de los sistemas econdémicos y de
gobierno que generan desconfianza entre empresarios y consumidores,
prevalece en ciertos sectores el intercambio oportunista, eclipsando la
posibilidad de construir relaciones de largo plazo con los clientes lo que

coloca en evidente desventaja frente a otros competidores.

Actualmente se esta en una época donde ya no es posible producir en

serie. El consumidor manda y dice lo que quiere, como lo quiere y a qué
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precio lo quiere. Las empresas se han visto obligadas a regresar su mirada
hacia el consumidor, desarrollando una visidn consumo-céntrica para poder
generar valor y diferenciarse frente a la competencia. En este contexto, se
han desarrollado modelos de innovacion como parte de las estrategias
empresariales. Bajo esta premisa de innovacién como estrategia empresarial

nace la estrategia de marca empresarial.

Estrategia actual en el mercado global

En la actualidad a nivel mundial, las compafiias multinacionales
realizan una gran inversion en promocionar sus marcas mediante publicidad
ATL®. Esta estrategia, bien manejada, es la correcta via de mantener al
consumidor comunicado acerca de las actividades, lanzamientos e
innovaciones que una marca tiene que comunicar a las personas. Sin
embargo en cuanto las multinacionales han tratado de seguir creciendo y
expandiéndose en mercados dentro de distintas regional alrededor del
planeta, estas han tenido que manejar ciertos criterios de unificacion en
cuando a sus productos de similares caracteristicas para mantener una
identificacion unanime acerca de las marcas-productos que poseen, y de

cierta manera aprovechar esta fuente para:

e Comunicar al consumidor que el mismo producto, pertenece a la

compaiiia multinacional
e Generar ahorros en la compra de materia prima
e Generar ahorros en cuanto a disefios y logos por marca-producto
e Mantener uniformidad en comunicacion de marcas

Es por este motivo que, al tratar de emular el look and feel® de la marca

hacia otros productos en otras regiones (llamese Asia-Pacifico, Africa,

®Above the Line es el tipo de publicidad que utiliza medios publicitarios convencionales.
® Es una metafora utilizada dentro del entorno de marketing para poder dar una imagen Gnica a los
productos
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Latam, etc.), las marcas como se las conoce en ciertos territorios empezaron

a perder la estabilidad que las caracterizaba entre sus adeptos.

He aqui la importancia de mantener el look and feel de una marca, lo cual
al momento de tropicalizar dentro de cierto pais o inclusive zona, se debe

tomar en consideracion el riesgo y el impacto que causa.

Estrategia actual en el mercado ecuatoriano

Actualmente en el Ecuador, las grandes multinacionales estan
aplicando una estrategia llamada “marca empresarial’, que consiste en
publicitar el nombre de la empresa para que el consumidor reconozca quién
es el productor y pueda asociar todo el portafolio que encierra la compafia,
asumiendo una atraccién hacia el comprador por diversificar sus categorias

en lo que a consumo masivo se refiere.

Entre los exponentes principales de marca empresarial en el pais se
pueden encontrar nombres de multinacionales tales como Unilever, Procter
& Gamble, 3M, Johnson & Johnson, Bayern, entre otros; mientras que
industrias locales también empiezan a incluirse en el apogeo de esta nueva
estrategia, tal es el caso de las productoras de consumo masivo como La
Fabril, Otello&Fabell, empresas que marcan el inicio de una revolucion de la

estrategia de marca empresarial en el mercado local.

Todas las herramientas con que localmente cuentan estan siendo
empleadas para dar a conocer la marca empresarial de las empresas, sin
embargo estos utensilios son mejor percibidos por las marcas-productos que
por las empresas de por si, puesto a que es contacto directo con el

consumidor, lo que quita espacio hacia el verdadero core’ del mercado.

Es la decisibn que toman las compafias multinacionales, pues
deciden en dénde y como invertir su dinero para promocién y publicidad.
(Scott, 2004). Es aqui donde se demostrara el error de inversion que estan

realizando, puesto a que esta estrategia no deberia copar espacios tan

" La marca de un producto no solo representa al producto sino que engloba a la empresa
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importantes en medios que bien pueden ser empleados de manera mas

efectiva. Entre estas herramientas se puede mencionar:

Medios ATL: Radio y Television

El inicio de esta nueva corriente se dio a partir de comerciales y
pautas en television, pagadas por empresas privadas, que luego de realizar
la promocién respectiva a sus productos, finalmente hacian referencia a la
marca corporativa incluyendo una mencién de pocos segundos con el

nombre de la empresa a la cual pertenecen estas marcas.

El pionero a nivel local de este tipo de comunicacién lo dio la
compafiia Johnson & Johnson con su portafolio de productos que incluye las
categorias de cuidado personal en linea para bebés. El nombre de la marca
corporativa Johnson para el consumidor se interpreta directamente para uso
de bebés, tal es el caso que dentro de su portafolio de productos, el mayor
referente es su linea BABY a pesar de tener marcas lideres como Splenda,

Clean& Clear, Tylenol, entre otros.

En los dltimos afios, un claro ejemplo se dio con el comercial para
marca DOVE puntas recaidas de marca Unilever, afio 2012, en donde se
evidencia la aparicidon de marca corporativa al final de los 30 segundos de
presentacion cuyo slogan rezaba “Una marca Unilever”. Posterior a esta
primera inclusién, durante todos los comerciales como pautas en radio y
television fueron incluidos con estos dos segundos de aparicion de marca
corporativa para todo el portafolio de productos que la compaiiia tiene en su
haber, incluyendo las reconocidas Pinguino, Deja, Sedal, Rexona, Ponds,

entre otras.

Medios ATL: Material de comunicacion (POP)

Sumado a la fuerte inversion en medios que tienen las compafias

para promocionar sus marcas, dentro de todo material visual que producen
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las compafiias para Trade, el nombre de la marca corporativa siempre se

encuentra presente en la comunicacion hacia el consumidor.

Esto es apreciable en elementos de punto de venta tales como
afiches, vibrines®, tentcards®, habladores, rompetréficos'®, etc. Por politicas
de empresas, el logo corporativo debe siempre ocupar un espacio en
cualquier pieza de comunicacién para indicar al consumidor quién esti
detras de las marcas lideres que la empresa puede ofrecer. A pesar de este
esfuerzo, se ha mostrado imperceptible que el consumidor pueda reconocer
a la empresa que produce ciertas marcas como para indicar una ventaja

competitiva frente a la oferta del mercado local.

Corporativas en canales y cuentas claves

Una manera diferente de mostrarse hacia el consumidor como marca
corporativa, son las negociaciones corporativas que realizan entre compafiia
y clientes claves. En el pais, se cuenta con distintas cuentas claves como

autoservicios y gasolineras, entre las cuales se encuentran:
» La Favorita C.A. (Megamaxi y Supermaxi)
» El Rosado (Mi Comisariato)
» Tiendas Industriales Asociadas (TIA)
= Supermercados Coral
» Supermercados Santa Maria

*» DIFARE (Distribuidora Farmacéutica del Ecuador — Pharmacys

y Cruz Azul).
= Econofarm/Farcomed (Fybeca y Sana Sana)

= Terpel

® Los vibrines son elementos colgantes que generan un poderoso efecto publicitario.

® Un "tentcard" es un instrumento de mercadeo que se utiliza para proveer informacion a los clientes.
0 | os rompetraficos son un estilo de publicidad habitualmente utilizada en los pasillos de
supermercados y tiendas
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=  Primax

= Mobil

De esta manera, las compafias compran espacio publicitario en los
autoservicios y gasolineras para incentivar la compra de su portafolio de
productos hacia el consumidor, de tal manera que lo que resalta es la marca

corporativa.

En el mes de junio y julio del presente afio dentro de la cadena LA
FAVORITA C.A. se han efectuado campafas corporativas referentes a las
multinacionales UNILEVER y THE COCA-COLA COMPANY, que consistian

en la siguiente mecanica:

Nombre de la corporativa: Mundial con Unilever

Objetivo: Incrementar el volumen de compra de productos del portafolio de

la compaiiia Unilever.
Obijetivo: Asociar las marcas de la compafiia Unilever con el fabricante.

Mecénica: Por la compra de $20,00 en productos de la compafia Unilever
mas $2,00, el shopper recibe un set de 6 vasos coleccionables de las

selecciones participantes en el mundial de futbol Brasil 2014.

Beneficios: Implementacién de material POP en todos los locales de
Supermaxi y Megamaxi a nivel nacional (incluye vibrines y letreros

corporativos, siguiendo los lineamientos del autoservicio).
Beneficios: Espacios en rumas y cabeceras de gondola centralizadas.

La intencion de esta campafia corporativa entre Unilever y LA
FAVORITA C.A. ademas de querer incrementar el volumen de venta de
estos locales, buscaba que el shopper empiece a asociar a las marcas de su

portafolio con el nombre de Unilever con el objetivo de influir en la decision
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final de compra del consumidor. Esto es lo que existe en la actualidad, sin

embargo, estas acciones se han aprendido por errores del pasado.

Marco referencial

Un error del pasado: The New Coke

Siempre es bueno aprender de los errores, y la experiencia que Vvivio
una de las grandes compairiias de todos los tiempos junto con la marca mas
reconocida a nivel mundial, lo marc6 y ensefi6 a su vez a varias
multinacionales, nacientes de la época, a comprender que la marca del
producto es el elemento esencial que debe permanecer entre los
consumidores, y lo que se encuentra establecido en el mercado es lo que

debe aprovecharse, y no eliminarlo.

The New Coke, o la nueva Coca Cola en espafol, fue una
reformulacion de la marca favorita a nivel mundial, Coca-Cola, ocurrida en el
afio 1985. La recepcion de esta nueva marca y sabor de la bebida de soda
fue negativa, y se considera a la promocién de la campana “La nueva Coca-
Cola” el mayor fracaso de mercadeo ocurrido hasta la actualidad, generando

pérdidas comerciales por la no venta del producto en los minoristas.

La planificacion de la nueva Coca-Cola se da principalmente debido a
la competencia que marcaba en esa época la guerra de las bebidas suaves,
guien si bien es cierto la lideraba la antes mencionada, no quedaba duda
gue la marca americana Pepsi estaba poniendo en apuros la hegemonia del
mercado al gigante rojo. en la década de los 80’s, esta hegemonia ya se
estaba reflejando en las ventas de supermercados (canal moderno), ya que
el lider indiscutible pertenecia a Pepsi, y este liderazgo nacié por los nuevos
babyboomers'! quienes preferian comprar bebidas con menor cantidad
calorica. A pesar de esto, Coca aun mantenia la hegemonia a través de

restaurantes y de maquinas de bebidas.

YEs un término usado para describir a las personas que nacieron durante el baby boom, que sucedi6
en algunos paises anglosajones, en el periodo momentaneo y posterior a la Segunda Guerra Mundial.
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La investigacion de mercado de esta nueva camparfia y reformulacion
fue dirigida por el vicepresidente de Marketing Coca Cola, Sergio Zyman, y
el presidente de Coca-Cola Estados Unidos, Brian Dyson, quienes buscaban
perfeccionar el nuevo sabor de la bebida negra. Este intento venia dado ya
que dentro de los distintos blindedtests'?, la gente preferia el sabor de la

bebida de la competencia frente a la Coca-Cola.

La compafiia, como fue planificado, introdujo al mercado la nueva
férmula con una fuerte campafia de mercadeo en el afio de 1985. Durante el
primer mes de su lanzamiento, los esfuerzos parecian dar frutos, puesto a
que las ventas del nuevo producto se incrementaron en un 8% en
comparacion al mismo periodo del afio inmediato anterior. Sin embargo, a
pesar de la aceptacion del gran niumero de consumidores en el inicio del
lanzamiento, varias personas no solamente sintieron el cambio de sabor
durante el proceso de reformulacion, sino que empezaron a alzar su voz

para dar a conocer su descontento hacia la compafiia de bebidas.

Ante este descontento, su principal rival, Pepsi, tomé ventaja de la
situacion con una campafia masiva incentivada en el nuevo sabor de la
Coca-Cola y llevando al consumidor a darse cuenta del cambio —evidente-
que en ese tiempo de daba. Con esta campafia, se tenia como objetivo
capturar a aquellos consumidores que no compraban mas la bebida

tradicional tal como lo indica Ansoff (1985).

Con esta accion que enmarco a Pepsi, algunos ejecutivos de Coca-
Cola empezaron la planificacion de reintroduccion de la formula antigua lo
antes posible. Antes que eso sucediera, los consumidores, quienes eran los
mas afectados, empezaron a vaciar botellas en las calles, aquellas que

contenian la nueva formula en sefial de desagrado y no aceptacion.

A menos de tres meses del lanzamiento, los ejecutivos de Coca-Cola
anunciaron el regreso de la formula original en el mes de julio. A pesar de

esto, el nuevo producto reformulado aun quedaba en venta en el mercado

12 E| ensayo a ciegas o enmascarado es una herramienta basica para prevenir el sesgo, consciente o
inconsciente, en una investigacion.

24



con el mismo nombre hasta 1992, en donde se le dio un nuevo nombre
comercial bajo la misma marca, siendo esta Coca-Cola Il. Con este
relanzamiento de la clasica Coca-Cola, las ventas del producto superaron a
aguellas que fueron de la Coca-Cola Il y de Pepsi, incrementandose al doble
del crecimiento de su rival mas cercano. Junto con esta idea de
relanzamiento, Coca-Cola a la par incremento6 sus ventas con el lanzamiento
de un tercer producto: Coca-Cola Cherry, quien pudo obtener ganancias

adicionales del 3% en el market share americano.

Este episodio que en un inicio coincidio con el fracaso de Coca-Cola,
a la par le dio una distincion frente a su competidor Pepsi, pues posiciono de
una manera mas fuerte a la marca con la reintroduccion del producto que el
consumidor mundial preferia, no por su sabor superior frente a la
competencia, sino por marca que ya la persona tenia establecida en mente.

Este es el real posicionamiento de marca.

Marco legal

En la actualidad, una de las razones principales por la que las
empresas multinacionales han comenzado a promover la marca empresarial
ha sido la restriccibn de ciertas actividades que dentro del mercado
ecuatoriano se han presentado, por lo que una de las maneras para
sobrellevar este contratiempo ha sido innovar dentro de un territorio que no
esta acostumbrado a acostumbrarse a una estrategia que pudo funcionar

para otras culturas, y que no causa el impacto esperado.

Dentro del sector Comercial las principales instituciones que se
relacionan con el proyecto son: el Ministerio de Industrias y Productividad
(MIPRO) vy la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo. A
continuacion se detallan las funciones que cada institucion cumple en la

mediacion del sector comercial.

Dentro del ministerio de Industrias y Productividad, se restringe a las

compafias multinacionales en cupo de importacién de productos fabricados
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en el exterior y comercializados dentro del territorio nacional, con el fin de
incentivar la produccion local, crear empleos y fomentar la actividad de
pequefias y medias empresas hacia una via de desarrollo mas sofisticada y
competitiva. Adicional a esto, se ha impulsado el uso del certificado de
reconocimiento (CR) INEN, quien es la entidad responsable de verificar que
los bienes importados cumplan con los Reglamentos Técnicos RTE INEN y

las Normas Técnicas Ecuatorianas NTE INEN.

En base al nuevo modelo impuesto por el MIPRO, cuyos objetivos son
impulsar el desarrollo del comercio exterior en el pais, brindar un mejor
servicio a los importadores, fomentar la inversion en nuevas tecnologias y la
responsabilidad con la naturaleza y ahorros de recursos, empez0 a realizar
cambios anuales en subpartidas arancelarias, por lo que se estima que
anualmente se emitan 20,000 certificados de reconocimiento del INEN al

ano.

Por otra parte, existe la llamada Ley Organica de Regulacion y Control

del Poder del Mercado (LORCPM), cuyo objeto menciona lo siguiente:

Art. 1.- Objeto.- El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir,
corregir, eliminar y sancionar el abuso de operadores econémicos con poder
de mercado; la prevencion, prohibicién y sancion de acuerdos colusorios y
otras préacticas restrictivas; el control y regulacion de las operaciones de
concentracion econdémica; y la prevencion, prohibicion y sancion de las
practicas desleales, buscando la eficiencia en los mercados, el comercio
justo y el bienestar general y de los consumidores y usuarios, para el

establecimiento de un sistema econdmico social, solidario y sostenible.

Esto se debe ya que las empresas multinacionales han empleado a su
favor el poder de mercado que presiona sobre el consumidor ecuatoriano, el
cual no podra ser aprovechado de una manera inequitativa, y es por eso que
buscan maneras innovadoras de promover su nombre por maneras poco
comunes. Para este objeto, hay que conocer el concepto de poder de

mercado, presente en la LORCPM:
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Art. 7.- Poder de mercado.- Es la capacidad de los operadores
econdémicos para influir significativamente en el mercado. Dicha capacidad
se puede alcanzar de manera individual o colectiva. Tienen poder de
mercado u ostentan posicion de dominio los operadores econdémicos que,
por cualquier medio, sean capaces de actuar de modo independiente con
prescindencia de sus competidores, compradores, clientes, proveedores,
consumidores, usuarios, distribuidores u otros sujetos que participen en el

mercado.

La obtencion o el reforzamiento del poder de mercado no atentan
contra la competencia, la eficiencia econémica o el bienestar general. Sin
embargo, el obtener o reforzar el poder de mercado, de manera que impida,
restrinja, falsee o distorsione la competencia, atente contra la eficiencia
econdémica o el bienestar general o los derechos de los consumidores o
usuarios, constituird una conducta sujeta a control, regulacién y, de ser el

caso, a las sanciones establecidas en esta Ley.

Una vez visto el concepto de poder de mercado, esto formaliza que la
forma de crecimiento empleado por las compafiias multinacionales en afios
anteriores no es mas un camino por el cual pueden buscar su desarrollo

econdmico, segun el articulo 14 y 15 de la misma ley que expresa:

Art. 14.- Operaciones de concentracion econdémica.- A los efectos de
esta ley se entiende por concentracion econdémica al cambio o toma de
control de una o varias empresas u operadores econdmicos, a través de la

realizacion de actos tales como:
La fusion entre empresas u operadores econémicos.
a) La transferencia de la totalidad de los efectos de un comerciante.

b) La adquisicion, directa o indirectamente, de la propiedad o cualquier
derecho sobre acciones o participaciones de capital o titulos de deuda
gue den cualquier tipo de derecho a ser convertidos en acciones 0
participaciones de capital o a tener cualquier tipo de influencia en las

decisiones de la persona que los emita, cuando tal adquisicién
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otorgue al adquirente el control de, o la influencia sustancial sobre la

misma.
c) La vinculacién mediante administracién comun.

d) Cualquier otro acuerdo o acto que transfiera en forma factica o
juridica a una persona o grupo econémico los activos de un operador
econdémico o le otorgue el control o influencia determinante en la
adopcién de decisiones de administracion ordinaria o extraordinaria

de un operador econémico.

Art. 15.- Control y regulacion de concentracion econdémica.- Las
operaciones de concentracion econdémica que estén obligadas a cumplir con
el procedimiento de notificacion previsto en esta seccion seran examinadas,
reguladas, controladas y, de ser el caso, intervenidas o sancionadas por la

Superintendencia de Control del Poder de Mercado.

En caso de que una operacion de concentracion econdémica cree,
modifiqgue o refuerce el poder de mercado, la Superintendencia de Control
del Poder de Mercado podra denegar la operacién de concentracién o

determinar medidas o condiciones para que la operacién se lleve a cabo.

Habiéndose concretado sin previa notificacion, o mientras no se haya
expedido la correspondiente autorizacién, la Superintendencia podra ordenar
las medidas de desconcentracion, o medidas correctivas o el cese del
control por un operador econémico sobre otro u otros, cuando el caso lo
amerite, sin perjuicio de las sanciones a que hubiere lugar de conformidad

con los articulos 78 y 79 de esta Ley.
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CAPITULO Il

DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

La empresay su posicionamiento

El posicionamiento de una empresa es sin duda alguna parte
fundamental en la decisibn de compra de los clientes, es decir lo que el
consumidor capta en su mente es lo que lo va a llevar o no a realizar una
compra. Es por esto que el posicionamiento hoy por hoy resulta clave para
cumplir con los objetivos que cada empresa se plantea, ya sea en volumen

de compra o a nivel persuasivo.

Todas las empresas establecen un posicionamiento en cada una de
sus marcas, sin embargo ¢ Lo utilizan correctamente? ¢Lo comunican? ¢El
consumidor lo capta? Son las grandes preguntas que uno se hace, puesto
gue el mensaje muchas veces no es claro y hacen que el consumidor tienda

a confundirse.

Se tiene casos muy claros como por ejemplo el caso de VOLVO, esta
marca de vehiculos afios atras se posicion6 como un equivalente a
seguridad, sin embargo con el transcurso del tiempo fue perdiendo dicho
posicionamiento, lo que provocd que las futuras generaciones no lo
identifiquen como tal, todo lo contrario cada persona tiene una apreciacion

de la marca totalmente diferente.

Se corren muchos riesgos al momento de comunicar al consumidor
que es lo que realmente diferencia a la marca de su competencia, muchas
empresas tienden a irse por el lado mas comercial, otras apelan a la
sensibilidad del consumidor y otras simplemente se apalancan de su marca
madre. Es claro que en los ultimos tiempos no ha existido marca alguna que
haya logrado un posicionamiento efectivo, ya sea porque no estuvo claro el
mensaje que llegd al consumidor o porque simplemente no era un punto

importante para la empresa.
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Si bien es cierto el posicionamiento es el lugar que ocupa una marca
en la mente del consumidor, aparentemente es facil sin embargo existen
factores que pueden ser determinantes como es el caso de la competencia.
El consumidor tiende a comparar productos que a la vista son similares, pero
siempre se va a ir con el producto que le de confianza y que cubra sus
expectativas, sin embargo su decision puede cambiar si llega otro producto
que le ofrezca algo nuevo, totalmente diferente a lo que esta acostumbrado
a comprar, en ese momento empieza la batalla en la mente del consumidor y

gana aquel cuyo posicionamiento cautivé de lleno al consumidor.

Hay que ser muy claro que existen diferencias entre la imagen y el
posicionamiento, la imagen es como el consumidor percibe la marca
mientras que posicionamiento es como el consumidor percibe un producto
frente a la competencia. Existiran productos que puedan coincidir en imagen

a otros pero en posicionamiento jamas.

Pilares basicos de posicionamiento

Existen tres pilares fundamentales del posicionamiento:

Identidad: este pilar se basa en lo que la empresa es realmente, es
decir la comunicacién tiene que ser leal, y el consumidor tiene que conocer

la legitimidad con la que se esta transmitiendo esa informacion

Comunicacion: como su nombre lo indica, se apalanca basicamente
en lo que la empresa va a transmitir a sus consumidores focos, toda aquella
informacion que quiere que se reproduzca y capte la atencion por parte del

grupo objetivo

Imagen percibida: es el resultado de todo un proceso, es decir es

como realmente el consumidor ve o identifica al producto.

Estos tres aspectos son claves para determinar el posicionamiento de
una marca, y tenerlo 100% claro para que se lo puedan transmitir a los

consumidores de tal manera que se cumplan con los objetivos planteados.
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Método para fijar posicionamiento

Para establecer un posicionamiento efectivo es necesario seguir los

siguientes pasos:

Posicionamiento analitico: Para Chaves (2007) en esta etapa se evaluara
la empresa tanto externa como internamente, es decir se analizara la
identidad corporativa examinando la mision, vision, valores de la empresa,
objetivos esos aspectos por el lado interno, y a nivel externo qué imagen
tienen en la percepcién del grupo foco es decir al target al que la empresa se
dirige, esta etapa busca mediante este analisis conocer cual seria el
posicionamiento ideal, el que quiere alcanzar, replanteando quiza su
estrategia. Este proceso se lleva a cabo ademas para conocer cual es el
posicionamiento actual frente a la competencia y cuales son esos atributos
que la empresa quiere resaltar para alcanzar ese posicionamiento tan

anhelado.

Posicionamiento estratégico: Luego de los resultados obtenidos en el
posicionamiento analitico se procede a definir objetivos y atributos que
idealmente se quieren poner en marcha ya sea la manera en que se va a
realizar la comunicacién mediante medios masivos o acciones enfocadas

para dicho posicionamiento.

Control del posicionamiento: En esta etapa se vuelve a realizar un analisis
de la identidad e imagen percibida para saber si cumplen con los objetivos
gue se plantearon al principio del proceso si ocurre todo lo contrario se
realizan ajustes de tal manera que se llegue al posicionamiento ideal. Es por
eso que el posicionamiento es un tema muy relevante al momento de la
comunicacion, puesto que es tu factor determinante al momento de evaluar

intencion de compra por parte del consumidor.
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Estrategias de Posicionamiento de Marca

Para el posicionamiento de una marca, existen varias estrategias que
se han venido empleando en el mercado nacional y a nivel internacional, que
han resultado en una excelente comunicacion del producto hacia el
consumidor, como consecuencia, poder incrementar las ventas de un
producto por el conocimiento que tiene la gente sobre ellos. Sin embargo,
este posicionamiento implica una fuerte inversibn en medios de
comunicacién. Para una efectiva comunicacion, las empresas suelen
ejecutar un plan 360 de mercadeo para impulsar las ventas de una marca o

producto, el cual consiste en:

° Television: Gran alcance, costo elevado

o TVNC: Television Nacional, incursion como auspiciante de
ciertos programas de TV Nacional: Ej. En Contacto (Ecuavisa).

o Digital: Aparicién en medios digitales

o Activaciones: Actividades BTL con foco en el consumidor

o Sampling: Degustaciones de productos

. PR: Relaciones Publicas

o Promocion: Incentivo a consumidores, tenderos y clientes

o POS: Implementacion de Materiales de punto de venta (POSM)
o Radio: Transmision de cufias a nivel nacional

o OOH: Out of Home communication
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Figura 2: Plan de Marketing 360 de un producto — Campaiia “Cremosos como ningun

otro” marca Pinguino.

Elaboracion: Unilever Andina Ecuador

e Realizar las inversiones necesarias en publicidad con la finalidad de
ayudar al producto a despegar en el mercado.

e Con lafinalidad de garantizar la rotacion del producto.

e Con la finalidad de medir la rentabilidad del negocio y eficiencia de
una marca en el mercado.

Estrategias de Posicionamiento Empresarial

Segun Ballesteros (2011) la campafia para posicionar la marca
empresarial debe considerar ciertos aspectos de una campafia de
posicionamiento de marca, pero debe tener presente que su enfoque sera
totalmente distinto a la aplicacibn de marca-productos. Algunas
recomendaciones a seguir en la estrategia de posicionamiento empresarial,
sin que afecte el posicionamiento de marca producto:

= La implementacion de logo como publicidad en medios de visibilidad

ampliada puede generar reconocimiento ante la marca empresarial.
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» La implementacion de su logo en material POP puede ser una buena

via, sin embargo no tiene un alto impacto.

= Las promociones de portafolio en donde se promueve la marca

empresarial, pero su enfoque va a marcas producto.

= No debe ser prioridad la inversion en medios ATL, puesto a que el

consumidor atiene a las marcas, mas no a las empresas.

Figura 3: Sefializacion de seguridad ubicada en Av. 9 de Octubre, a la altura del

Malecén del Salado, auspiciado por empresa multinacional 3M.

Elaborado: Delany Guaman - Jorge Reinoso
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CAPITULO Il

PLAN DE POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL

Analisis del macro-ambiente del sector empresarial (PEST)

El analisis PEST es la metodologia empleada para revisar el entorno
general, que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos
que estan fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar a su

desarrollo futuro.

Politico/legal

A nivel politico, debe cumplir con las normas que exige el gobierno y
bajo las cuales todas las empresas sea cual sea su razén social deben
cefirse. Entre estas normas y formalidades legales se encuentra: Registro
en la Camara de Comercio, Registro Mercantil en la Superintendencia de
Compaifiias, Registro tributario en el Servicio de Rentas Internas, Registro de
Patente Municipal, Registro de la marca del producto otorgado por el IEPI
(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual), y nombramiento de
representante legal, siendo dos personas quienes representen a la
compafila en sus funciones legales y dictatoriales, uno de ellos
necesariamente de nacionalidad ecuatoriana. Sin estas formalidades legales
la empresa no podria funcionar, su gestion se veria afectada y no podria

tener una imagen legal y formal frente al gobierno.

Adicionalmente para el correcto funcionamiento de su actividad
comercial, la empresa debe acogerse a todas las leyes vigentes del actual
Gobierno, todo lo que dictamine su constitucidén vigente y leyes organicas
gue regulen el medio. En caso que nuevas leyes se impongan dentro del
medio ecuatoriano, las empresas y compafias deberan adaptarse al nuevo
modelo sugerido y aplicarlo de manera inmediata, de acuerdo a la

disposicion nacional.
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Entre las leyes vigentes que una multinacional debe acogerse, se
mencionan de acuerdo a sus procesos de compra de insumos locales y

extranjeros, produccion, venta y comercializacion de sus marcas-productos.

Procesos de compra: Para acogerse a un correcto funcionamiento en los
procesos de compra de las compafias multinacionales, estos deben seguir
ciertos lineamientos que permiten un correcto desarrollo del mercado local,
permitiendo un nivel de satisfaccion tanto al productor como al consumidor,

promoviendo la equidad a nivel nacional.

El proceso de compra incluye dos vias en donde la compafiia tiene la
libre decision de abastecerse de materia prima e insumos de proveedores
dentro o fuera del pais, tomando en cuenta las necesidades de obtencion de
materiales que se tenga, su estrategia de compra global, e inclusive su
beneficio como compafiia por temas de costos y tiempos. Sin embargo, se
exige que las comparfias multinacionales destinen compras de insumos y
materias primas locales para promover el desarrollo de la industria
ecuatoriana, teniendo cupos de compra de ciertos materiales que, de
acuerdo al nivel de produccién nacional, es posible obtenerlos de

proveedores locales.

Proceso de produccion: Similar al proceso de compra, el proceso de
produccion local debe tener una participacion equitativa con el proceso de
produccion foraneo; es decir, existe cierto limite de produccion fuera de
Ecuador que puede ser importado al pais para su comercializacién. Esta
decision, aplicada desde el afio 2014, se implementé para incentivar la
produccion local, en cuanto la ley organica de produccion dispone el

desarrollo y el fortalecimiento de la matriz productiva ecuatoriana.

A pesar de esta restriccion de ciertas multinacionales, se da cabida a
la importacion de productos terminados hasta cierto limite, el cual las
compafias multinacionales pueden hacer uso para obtener productor y
marcas que, por la falta de nivel tecnolégico en el pais, son imposibles de
obtener. Sin embargo hay que tener presente que a pesar de la apertura
dada, las multinacionales deben tener en mente que sus marcas globales

también pueden ser generadas a nivel local.
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Proceso de Comercializacién: ElI proceso de comercializacion esta
dominado por el mercado. Todo es posible durante la comercializacién
dentro del nivel nacional, la libre competencia es aceptada. Lo Unico no
aceptado dentro del territorio es la monopolizacion del mercado, es por esto
que las multinacionales han aprendido a adaptarse al medio y poder ejecutar
una venta libre de productos, compitiendo no solo a nivel de consumo

masivo, sino también con empresas locales.

Econdmico

A nivel economico las empresas se ven afectada por los cambios
abruptos de leyes que rigen en el pais y las restricciones de produccién y
comercializacion de productos y marcas debido a la corriente del
fortalecimiento de la matriz productiva. La economia ecuatoriana ha
presentado una desaceleracion en el afio 2012, con un crecimiento menor
que el afio 2011, y en el ultimo afio una recuperacion del 3%. El crecimiento
del aflo 2015 estara influenciado por el precio del petréleo que se espera

mantenga los niveles de finales del afio 2013.

Algunos factores como la inflacién, el PIB, el cambio de la matriz
productiva son las tres principales variables que afectan al movimiento
continuo de la comercializacion de marcas globales en el territorio nacional,

y que dependen de ellas para su correcta comercializacion.

La matriz productiva incide en el abastecimiento o desabastecimiento
de los productos y marcas en el pais, siendo este el principal inconveniente
o fortaleza que tendran marcas posicionadas y no posicionadas para

continuar su hegemonia en el mercado local

Social

Los dirigentes de las compafiias multinacionales han iniciado a invertir
de manera periddica en responsabilidad social corporativa con el fin de

disponer de sus utilidades en ayuda a la comunidad, no solamente buscando
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el beneficio de las personas, sino por imagen corporativa que suma a la

estrategia de posicionamiento de marca empresarial.

Las actividades empresariales son cada vez mas frecuentes en zonas
vulnerables del pais. Esto a pesar de que su comunicacién de marca directa
al consumidor en ciertos targets del mercado esta limitado por no promover
el monopolio en sectores de bajos recursos en donde por el ser atendidos de
cierta manera, pueda generarse un interés mutuo entre consumidor y marca,

aun cuando no se ha llegado de la manera correcta.

La ayuda social es sumamente importante, sin embargo, el enfoque
de las multinacionales en este ambito va mas alla de ayuda a la comunidad.
Las compafiias empiezan a abrirse terreno en cuanto a posicionamiento
empresarial con su estrategia de marca empleador. A la par que las
empresas dan a conocer la base de la pirdmide en cuando a produccion de
todas sus marcas, las compafias también quieren verse reflejados como la
primera opcion de interés de una persona que busque dénde laborar. Esta
idea se realiza para promover un mayor acercamiento entre las personas,
quienes son los posibles shoppers y consumidores, hacia sus marcas a

través de su empresa.

De este breve andlisis se puede observar que la parte social tiene una
gran influencia en el posicionamiento de marca empresarial en pais. Tal vez
esta sea una de las mejores herramientas que tiene la empresa para
posicionarse en el mercado como marca sin afectar la posicién de sus
marcas.

Tecnolégico

Actualmente la mayor parte de la produccion de marcas reconocidas
se encuentra fuera del pais debido al poco desarrollo de la matriz productiva
en el Ecuador, es por eso que las multinacionales han optado por la
importacion de productos terminados para la comercializacion a nivel

nacional.

La importancia de la tecnologia para la produccion local radica en los

estudios que se pueden hacer para desarrollar la matriz productiva local, ya
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que no solo queda como una opcidn a ejecutar, sino la Unica via de
desarrollo para las multinacionales debido a las limitaciones que estan

enfrentando actualmente.

El escenario actual en el sector tecnologico es el desarrollo local para
que la actividad permita contar con la produccion necesaria de productos y
marcas de las multinacionales y que puedan abastecerse de manera local
con sus elementos. Mientras tanto, se prevé el join-venture®® entre grandes
empresas multinacionales y locales para iniciar produccién de productos
terminados debido a la escasez de tecnologia hasta poder adquirirla y

desarrollarla.

Anédlisis de las 5 fuerzas de Porter

Larivalidad de los competidores (Categoria Baja)

El sector de consumo masivo en el pais esta masificado de tal manera
que se puede escoger varias opciones de compra o adquisicién para un solo
producto que se quiere obtener como consumidor en las distintas categorias
de acuerdo a las necesidades. Tano asi, que la gran variedad abarca
distintas marcas ya posicionadas en el mercado, como otras que estan
tomando fuerza y ciertas conocidas como marcas blancas que ocupan un
menor, pero no desmerecedor, market share en el mercado. Los precios de
estos productos compiten en margenes muy pequefios a nivel de consumo
familiar y las estrategias de marketing influyen de manera significativa en las
decisiones que el shopper pueda tomar al momento de ponerse frente a una

marca.

Dentro del mercado de consumo masivo en el Ecuador se establecen
como lideres ciertas compafiias de acuerdo a la categoria en la que ellos

incurrieron, pudiendo ser estas:

» Cuidado personal

3 Es un tipo de acuerdo comercial de inversion conjunta a largo plazo entre dos o mas personas.

39



» Cuidado del hogar

= Alimentos

= Bebidas

=  Cuidado familiar

= Cuidado infantil

= Medicina

= Cuidado Oral

Divisién

Categoria

Marca-Producto
lider

Empresa que la fabrica

Presentacion

Principales
competidores

Homénimo en otro pais

200 gr, 1kg, 2 kg,

Ciclén (La Fabril), Ariel

Cuidado del hogar Detergentes Deja Unilever Andina Ecuador 5kg (P&G), Surf (Unilever) Ala (Colombia)
Speed Stick (Colgate),
Cuidado personal Desodorantes Rexona Unilever Andina Ecuador 100gr Sutton (Laboratorios Sure (Eu(rlcj)gi)), Degree
Negrete)

) . ) 100gr en pack de | Rexona (Unilever), Jolly | Solo comercializado en
Cuidado personal | Jabon de tocador Protex Colgate Palmolive 3 unidades (Otelo & Fabel) Latinoamérica
Cuidado personal Shampoo Head & Shoulder Procter & Gamble 400ml Sedal (Un!lever), Dove Comermallzalldo conese

(Unilever) nombre a nivel global
Alimentos Margarinas Bonella Unilever Andina Ecuador 250ml Dorina ((EQIEZEQI’)G”&\SN Rama (Colombia)
Alimentos Helados Pinguino Unilever Andina Ecuador 100ml, 900ml Topsyg)l::p(;i;)a Cola Holanda (México)
Cuidado personal | Papel Higiénico Scott Kimberly Clark del Ecuador 6pack Familia (Otelo & Fabell) Comermallzaldo conese
nombre a nivel global
Cuidado personal | Baby Shampoo Johnson Johnson & Johnson 100ml Para m'f:bk;e")(melo & Johnson
Primera marca de Comercializado con ese
Cuidado personal | Cuidado femenino Poise Kimberly Clark del Ecuador 50ml cuidado femenino del )
nombre a nivel global
Ecuador
Cuidado Oral Pastas dentales Colgate Colgate Palmolive 75ml Fortident (Otelo & Fabell) Comercializado con ese

nombre a nivel global

Tabla 9: Lista de Principales Categorias y marcas posicionadas en el mercado

ecuatoriano

Fuente: Investigacion directa. Elaboracion: Delany Guaman — Jorge Reinoso

Algunos de los factores que influyen en la rivalidad del sector de

consumo masivo son:

* Acuerdos comerciales ya establecidos.

» Economias de escala de los productores establecidos en el mercado.

* Fuerte inversion en innovacion.
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* Fuerte inversion en promocion y publicidad de marcas.

* Rapido crecimiento del sector.

Esto a su vez afecta de manera macro a las empresas, pues la rivalidad
de las distintas compafiias yace en el volumen de venta que tienen a nivel
de empresa y no solamente a nivel de categoria. Las metas que se

contemplan van mas alla de dominar un solo sector en el mercado.

Amenaza de entrada de nuevos competidores (Categoria Baja)

La amenaza de entrada de nuevos competidores cada vez esta en
crecimiento debido al fortalecimiento de la produccion local, en donde el
medio estd incentivando a proveedores y productores locales a competir
frente a las grandes marcas y empresas posicionadas ya en el mercado
ecuatoriano. Sin embargo, estos nuevos competidores no generan un
impacto mayor en la decision de compra del consumidor siempre y cuando la

marca posicionada siga alentando e incentivando el consumo en el mercado.

A pesar de los esfuerzos de estos nuevos productos, el consumidor
sigue prefiriendo aquellos en quienes confia y conoce que tienen su historia,
por calidad y procedencia. Por otra parte, una fuerte corriente se esta
enfocando en promover lo que son las llamadas “marcas blancas”, que si
bien es cierto no tiene una fuerte incidencia en el mercado, poco a poco el
consumidor estd empezando a conocerlas y tenerles confianza para la

compra de las mismas y poder reemplazar a las marcas de siempre.

Como es de observar, el consumidor en este caso se deja llevar por
precios y deja a un lado el sentido de la marca, en donde se puede concluir
gue a pesar de tener un fuerte involucramiento con la marca, el consumidor
en ciertas ocasiones prefiere incurrir en compra de un competidor por
distintas variables, por ende el que la empresa productora de la marca esté

posicionada o no, no influye en la decision final del shopper.
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Los factores que influyen en el bajo nivel de amenaza de nuevos

competidores son:
+ Alta inversion inicial.

+ Ambiente competitivo entre las empresas que ya tienen varios afios

en el mercado.
+ Dificultad en la distribucién de los productos.

« Dificultad en obtener certificaciones de calidad, inocuidad y cuidado

ambiental.

» Falta de conocimiento de marcas existentes en el mercado.

El poder de negociacion con los proveedores (Categoria Media)

Los productores de bienes de consumo masivo dependen
directamente del sector consumidor y de su canal de distribucion para llegar

al mayor alcance posible.

Debido a que en el mercado existe una amplia variedad de
proveedores de bienes de consumo masivo en sus distintas divisiones y
categorias, se nota una facilidad de cambio de marca o preferencia de un
producto entre consumidores por la facilidad de intercambio en aquellos
productos que no estan posicionados, y simplemente por la utilidad que
fueron concebidos, son adquiridos, sin marcar una diferencia en el mercado.
Debido a esta razon, el poder de negociacion entre proveedores y clientes
es muy alto, ya que las compafias de consumo masivo querran estar
presentes en cualquier punto de venta a nivel nacional, y para eso se ven en
la obligacion de obtener marcas reconocidas y bien valoradas en el

mercado.

Los factores que influyen en el bajo nivel de poder de negociacién de los

proveedores son:

* El alcance de una marca-producto en el mercado
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» El crédito de venta hacia distribuidores y mayoristas

* La amplia variedad de productos sustitutos en el mercado.
» Ladistribucién de marca-producto

» Lafacilidad del comprador para sustituir un producto.

» Percepcion del consumidor frente a las caracteristicas que diferencian

a los productos.

» Variacion de los precios de los productos sustitutos.

El poder de negociacion con los compradores (Categoria Alta)

Los clientes (distribuidores y mayoristas) ejercen presién sobre la
venta y el precio de los productos, esperando también un excelente servicio
post-venta. Dentro de este sector, los distribuidores y mayoristas exigen
cada vez mas a las multinacionales para ejercer presion en el mercado
acerca de la rotacion de un producto. Si bien es cierto existe una
negociacion de distribucion con cada uno de estos actores, en donde tanto
distribuidores como mayoristas deben vender a puntos de venta todas las
marcas del portafolio de cualquier empresa multinacional, estos se ven poco
atraidos por aquellas marcas que no generan volumen de venta o utilidad

suficiente.

Es decir, una empresa como Unilever, que posee una gama de
productos dentro de su portafolio, puede estar vendiendo sus productos
lideres como Deja o Bonella, sin embargo, una marca no tan fuerte como
Clear puede ocasionar bastantes inconvenientes al momento de negociar
con sus compradores, puesto a gque existe una negociacion de venta en
cajas que la empresa quiere y debe cumplir, pero el distribuidor no quiere
aceptar ya que sabe que el producto como tal no es de facil rotacién y quiere

evitar quedarse con stock de inventario.

Es aqui donde la marca empresarial como Unilever no incide dentro

de las ventas de ciertos productos, y estd demostrado que no solamente la
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marca empresarial no incide como parece en el consumidor, sino también en
sus clientes, puesto a que los clientes no compran productos o marcas

porque provienen de una empresa, sino por su nivel de rotacion.

Target de mercado

Segun estadisticas facilitadas por una de las empresas, alrededor de
200 millones de veces al dia se consume un producto Unilever a nivel
mundial. Con esta premisa, se transmite el mensaje de que los productos de
consumo masivo son tan importantes como esenciales para las personas en

su diario vivir.

El Ecuador no es la excepcion, y la compra y venta de consumo
masivo se evidencia en el abastecimiento de puntos de ventas tanto del
canal tradicional como en autoservicios y gasolineras. Y es por eso que
todas las empresas de consumo masivo buscan su espacio dentro de las
perchas de TAT.

Es por eso, que el target ser& empresas de consumo masivo y sus
consumidores, tomando como ejemplo principal la empresa Unilever Andina

Ecuador.

En Ecuador segun el catastro realizado por el Ministerio de
Produccién, se encuentran presentes marcas productos de las diez
empresas de consumo masivo de mayor facturacion a nivel mundial, en
donde su nivel de facturacién varia de acuerdo a la aceptacion de sus

productos en el mercado nacional.

En base a esta informacion, se ha podido realizar la comparacion de
actividad comercial entre el mercado ecuatoriano y mercados en el exterior,
tomando como ejemplo el consumo en Colombia, Estados Unidos y Europa,
asimismo como sus planes de mercadeo, su forma de distribucion, sus

procesos de compra y venta, entre otros.

Todas estas actividades forman parte del proceso de comercializacion

de cualquier empresa, demuestra el impacto y la incidencia que tiene el
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nombre de una compafiia sobre todos sus actores, sin embargo se aprecia
que el impacto no justifica 0 asegura la comercializacion de sus productos.
Es por eso que no solamente se ha querido enfocar en la parte final de la
piramide, que es el contacto con el consumidor directamente, sino ir desde el
inicio de la cadena y verificar que incluso en medio de las negociaciones
entre la empresa y clientes, su poder de marca empresarial no merece ser

motivo de incremento de sus productos (Andreasen, 2011).

Métodos de investigacion

Elaboracion de la entrevista

El propésito de la entrevista es obtener informacion confiable con
expertos en el tema que permita conocer los patrones de consumo de
marcas productos en el mercado ecuatoriano y las estrategias que las

empresas multinacionales emplean para acercarse a sus consumidores.

La entrevista del analisis Delphi consiste en un cuestionario previamente
revisado y analizado para conocer la actividad de posicionamiento

empresarial en el mercado ecuatoriano, cuyo objetivo sera:

- Conocer opiniones de expertos acerca del posicionamiento de

empresa

- Conocer la importancia de diferenciar los posicionamientos de

empresa y posicionamiento de marcas
- Conocer la aplicacion de estrategia de marca empresarial en Ecuador

- Conocer la aceptacién de la estrategia de marca empresarial en el

mercado ecuatoriano

- Conocer las razones por la que las empresas deben o no emplear la

estrategia de marca empresarial
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Tamafo de la muestra

El tamafio de la muestra de la entrevista fue dado a los siguientes
grupos:

FocusGroup: Consumidores y tenderos

Andlisis Delphi: Expertos en el area de Marketing de las compafias

Unilever y Cerveceria Nacional.

Ejecucion de los métodos de investigacion

Para el andlisis Delphi, se acudio a las instalaciones de Cerveceria
Nacional, empresa de consumo masivo especializada en produccion de
bebidas refrescantes y de moderacion. Se conocid las instalaciones de la
empresa, su planta de producciéon y su area administrativa, en donde se

crean todas las estrategias para el mercado.

Las entrevistas se dieron con expertos en el tema, pertenecientes al area de
Trade y Marketing, quienes compartieron su conocimiento para darle un

enfoque profesional a este trabajo de titulacion.

Para el FocusGroup, se invitdé a 8 personas, consumidores y tenderos
de la ciudad de Guayaquil, en donde se teste6 su conocimiento sobre
marcas y empresas en el mercado ecuatoriano. El focusgroup se realizd en
un punto de venta de la ciudad, en donde se cuenta con la facilidad de
marcas y productos al alcance de sus manos, en donde el aprendizaje fue
mutuo, conocer mas acerca de las marcas favoritas del consumidor y
tendero, asimismo conocer la importancia que tiene el posicionamiento de

marca, y no empresa, en el consumidor.

Andlisis de resultados del método Delphi

Luego de haber seleccionado los 4 expertos que ayudaron en estas

entrevistas, se procedio a realizar las preguntas a cada uno por separado, se
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recibi6 respuestas similares pero con enfoques muy distintos a continuacién

los resultados de cada pregunta expresados en porcentaje:

1. Se ha notado que en los ultimos meses comparfias multinacionales
como Unilever quieren igualar el posicionamiento de la empresa con el
posicionamiento de los productos. ¢Ud. considera esta accion una

buena estrategia?

DE ACUERDO 50%

NO DE ACUERDO 50%
Tabla 10: Resultados anélisis Delphi, Pregunta N°1

Elaborado: Delany Guaman - Jorge Reinoso

¢Ud. considera esta accion una
buena estrategia?

B DE ACUERDO E NO DE ACUERDO

Figurad: Resultados andlisis Delphi, Pregunta N°1

Elaborado: Delany Guaman - Jorge Reinoso

Observaciéon: Como se puede apreciar en la figura, el 50% de los
entrevistados indicaron que la accién de igualar el posicionamiento de la
empresa con el posicionamiento de los productos es una buena estrategia

en relacién a los que no lo consideran como una accion estratégica.
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2.- ¢ Recomendaria ud esta estrategia para su compafia? Si - no ¢Por
qué?

Sl 75%

NO 25%
Tabla 11: Resultados analisis Delphi, Pregunta N°2

Elaborado: Delany Guaman - Jorge Reinoso

¢Recomendaria ud esta estrategia
para su compaiia? Si - no

mSlI mNO

Figura 5: Resultados analisis Delphi. Pregunta N°2

Elaborado: Delany Guaman - Jorge Reinoso

Observacion: De acuerdo a los resultados obtenidos, los entrevistados con
el 75% si recomendarian este tipo de estrategia para su compafiia, en
cambio el 25% del total no estd de acuerdo con emplear este tipo de

estrategia en su empresa.

3.- ¢Por qué considera que es una mala/buena estrategia?

BUENA 50%
MALA 50%
Tabla 12: Resultados analisis Delphi. Pregunta N° 3

Elaborado: Delany Guaman - Jorge Reinoso
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éPor qué considera que es una
mala/buena estrategia?

HBUENA = MALA

Figura 6: Resultados analisis Delphi. Pregunta N°3

Elaborado: Delany Guaman - Jorge Reinoso

Observacion: Segun la entrevista a los expertos, el 50% indicaron que es
una buena estrategia debido a que se aplica la marca empresarial en el
mercado ecuatoriano para asi tener aceptacion, en relacién al otro 50% que
consideran que es una mala estrategia porque atenta contra lo que los

consumidores quieren en sus productos.

4.- ¢ Cudl es la diferencia entre posicionar una empresa y posicionar un
producto?

EXISTE DIFERENCIA 75%
NO EXISTE DIFERENCIA 25%
Tabla 13: Resultados anélisis Delphi. Pregunta N°4

Elaborado por: Delany Guaman — Jorge Reinoso
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¢Cual es la diferencia entre
posicionar una empresa y posicionar
un producto?

W EXISTE DIFERENCIA = NO EXISTE DIFERENCIA

Figura 7: Resultados analisis Delphi. Pregunta N° 4

Elaborado por: Delany Guaman — Jorge Reinoso

Observacion: De acuerdo a la figura, el 75% indicaron que si existe
diferencia entre posicionar una empresa y posicionar un producto ya que
tiene que manejarse muy independiente; a diferencia del 25% que indican
gue no existe diferencia entre estos dos tipos de posicionamiento.

5. Ud. Considera que es mas féacil posicionar un producto que

posicionar una empresa?

POSICIONAR EMPRESA 0%
POSICIONAR

PRODUCTO 75%

AMBAS 25%

Tabla 14: Resultados andlisis Delphi. Pregunta N°5

Elaborado por: Delany Guaman — Jorge Reinoso
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é¢Ud. Considera que es mas facil posicionar un
producto que posicionar una empresa?

m POSICIONAR EMPRESA  m POSICIONAR PRODUCTO @ AMBAS

0%

Figura 8: Resultados analisis Delphi. Pregunta N° 5

Elaborado por: Delany Guaman — Jorge Reinoso

Observacion: De acuerdo a los resultados de esta pregunta, el 75%
considera que es mas facil posicionar un producto, el 25% expresé que es
mas facil posicionar una empresa, y el 0% indicé que es facil posicionar

ambas.

Recomendaciones Estratégicas

De acuerdo a los resultados obtenidos en el analisis Delphi, se puede
dar cuenta que efectivamente la estrategia que hoy en dia las
multinacionales estan planteando, no es 100% adecuada para llegar a sus
consumidores. Si bien es cierto crea mucha confianza en los productos que
comercializan, pero tienden a confundir al consumidor, es claro que al cliente
no le interesa la empresa productora de los productos que a diario consume,
porque el posicionamiento de la marca es la que entra directamente en su

mente.

Los expertos que se entrevistd pese a tener opiniones muy dividas,
concuerdan en que todo depende de la estrategia que se plantea esto quiere

decir que van a existir productos que si necesiten de su empresa para
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comunicar su calidad, pero no es efectiva esta técnica cuando su portafolio
es muy amplio, es decir cuando no solo se enfocan en una categoria, sino

que tienen una gama amplia en su portafolio, tal es el caso de Unilever.

Se puede decir que el posicionamiento de una empresa resulta
relevante cuando se quiere ser bien cotizados en la bolsa de valores, cuando
se quiere que mas accionistas inviertan en una empresa con renombre, es
en esos momentos cuando resulta importante el posicionamiento de la
empresa como tal, sin embargo el posicionamiento de un producto tiene que
manejarse de forma muy independiente, al consumidor no le interesa
conocer mas alla de las propiedades del producto y los beneficios que este
le ofrece.

La recomendacién para todas aquellas multinacionales, es que se
enfoquen en llegar a sus consumidores, por su calidad de producto y
dandoles un solo mensaje para que no existan confusiones en el camino. El
marketing es una guerra en la mente del consumidor y siempre ganara aquel

gue ofrezca variedad en sus productos frente a la competencia.

Andlisis de resultados del FocusGroup

Para el FocusGroup, se efectuaron dos sesiones en paralelo con el fin
de obtener diferentes puntos de vistas, de distintos rangos de edades. Las
personas con las que se realiz6 este estudio son consumidores

comprendidos en un rango de edad entre 21 y 35 afos

Durante este focus se testeé su conocimiento sobre marcas y
empresas en el mercado ecuatoriano. El primer focusgroup se realizé en un
punto de venta de la ciudad de Guayaquil, en donde se conto con la facilidad
de marcas y productos al alcance de sus manos, cuyo aprendizaje fue
mutuo, conocer mas acerca de las marcas favoritas del consumidor y
tendero, asi mismo conocer la importancia que tiene el posicionamiento de

marca, y no la empresa, en el consumidor.

El segundo FocusGroup se realizd en otro punto de venta de diferente

categoria, Samborondon, uno de los sectores de mayor plusvalia en la
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ciudad de Guayaquil, en donde se conté con la ayuda de productos de
consumo masivo de las categorias de cuidado del hogar y cuidado personal.

Figura 9: Consumidores durante la prueba de testeo de productos de cuidado del

hogar

Elaboracién: Delany Guaman, Jorge Reinoso

Participantes:

MichalChavslak — 26 afios
Kathiana Alvarez — 25 afios
HollyCavagne — 22 afios
Estefania Reyes — 24 afios
Johanna Ypertti—, 30 afios
Andrea Carrasco — 24 afios
Stephanie Gonzéalez — 22 afios

Diliana Gavilanes — 26 afios
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Mecanica del FocusGroup

Se citd a las 4 personas de Guayaquil en un punto de venta local para

corroborar el conocimiento que ellos tienen acerca de las marcas y

productos que utilizan diariamente. Asimismo, en el sector de Samborondén

se citd a cuatro consumidores, jévenes, para realizar la misma actividad.

La actividad consto de dos partes:

1.

2.

Conocimiento de marcas y empresas

Identificacion de marcas y empresas y su figura real

Las preguntas que se plantearon fueron las siguientes:

1.

Mencione la primera empresa multinacional que viene a su mente
Mencione 3 productos que cree la empresa fabrica

Mencione 3 marcas/productos que use dia a dia / consume dia a dia
De estas marcas mencionadas, ¢ cual es su favorita?

De esta marca, ¢cudl es la primera palabra que se le viene a la

mente?

Pruebas de testeo

Se muestra a los participantes varios productos/marcas de distintas

empresas.

Los participantes deben indicar si conocen cada una de las marcas y

si conocer qué empresa las produce
El participante escoge su marca favorita

El participante contesta: Describa a la empresa como una persona,

indicando sus caracteristicas, cualidades y defectos.
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5. ¢Cual cree usted que es la competencia?

6. El participante contesta: Describa a la marca como una persona,

indicando sus caracteristicas, cualidades y defectos.

Figura 10: Consumidores de Peru y Estados Unidos, durante la prueba de testeo de

productos de cuidado personal

Elaboracién: Delany Guaman, Jorge Reinoso

Pregunta 1 — GYE (Punto de venta)

- El 87,5% de las personas encuestadas indica una compafia de
bebidas gaseosas o0 tecnologia como su primera compafia

multinacional que llega a la mente.

- El 12,5% de las personas indica que la multinacional es el lugar
donde labora actualmente, y por eso su conocimiento acerca del

tema.

Observaciones: El posicionamiento de empresas multinacionales esta
ligada directamente al posicionamiento de su producto estrella. En este
caso, The Coca Cola Company, Apple o Google como multinacionales, se
denotan dentro de las categorias de consumo masivo pero por su producto

estrella, mas no por su posicionamiento de marca empresarial.
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Pregunta 2

- El 100% de participantes reconoce al menos 3 productos que la

empresa en mencion fabrica.

Observaciones: Esto denota que el posicionamiento que tiene la empresa
en su consumidor es debido a sus productos.

Pregunta 3

- El 100% de los encuestados optd por indicar que los productos que
usan/consumen diariamente también son aquellos que tienen

posicionado el nombre de la empresa.

Observaciones: De acuerdo a su ambiente y entorno diario, los
participantes indican la manera y frecuencia de uso de cada uno de los
productos en mencién, ya sea dentro de su area laboral o por su gusto y
afinidad a la marca.

Pregunta 4

- ElI 100% de participantes indicO que su marca favorita de las

mencionadas era efectivamente la marca estrella de cada empresa.

Observaciones: Esta pregunta demuestra que la empresa se posiciona por
su marca estrella en el mercado y que se tiende a confundir el nombre de

una empresa por su hombre del producto.
Pregunta 5

- El 100% de participantes asemeja la primera palabra de la marca de
una manera positiva, resaltando el beneficio que la marca ofrece dia a

dia en sus actividades.
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Observaciones: Se demuestra que el valor agregado de una marca destaca

y diferencia por el gusto de sus consumidores entre los de la competencia.

Pruebas de testeo

Consumo del Hogar:Se muestra a participantes productos Deja y Ariel,

producidos por las compafias Unilever y Procter & Gamble respectivamente.

Resultados 1ler FocusGroup: el consumidor ecuatoriano reconoce
facilmente la marca Deja, debido a su fuerte posicionamiento en el mercado.
Es un producto lider por excelencia por su larga trayectoria, sin embargo al
consultar acerca de la empresa quien produce esta marca, tienden a
desconocer la respuesta o inclusive a indicar que es producido por
“Jaboneria Nacional’, empresa que fue adquirida por Unilever Andina

Ecuador en el afio 1996.

Resultados 2do FocusGroup: El consumidor reconoce la marca Ariel y su
fabricante, sin embargo al mostrar la marca Deja con su respectivo logo,
ellos indican que la marca se asemeja a un producto como acondicionador
de aire en lugar de detergente. Esto a pesar que el logo es
internacionalizado para la regién, ante lo cual demuestra que el
posicionamiento de la marca solo viene marcada para el mercado
ecuatoriano. Al indagar en el tema, en los distintos paises en esta categoria,
el producto posicionado varia y es el reconocido por el participante (Ej. FAB

en Colombia, Ariel en Peru, Ariel en Rep. Checa).
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Figura 9: Productos de cuidado personal empleados para la prueba de testeo

Elaboracién: Delany Guaman, Jorge Reinoso

Cuidado Personal:Se muestra a participantes cinco marcas distintas: Dove,
Rexona, Old Spice, Clean& Clear, Colgate Plax White. El testing de cuidado
personal se lo realiz6 Unicamente en Ciudad de Panama, en donde se valid6
que no solamente en el mercado ecuatoriano, sino a nivel global, el
consumidor se encuentra aferrado a sus marcas por la afinidad hacia las
mismas, y hace caso omiso, en la mayoria de ocasiones, acerca de la

empresa fabricante.

Observaciones: Ninguna de las personas indicé correctamente cada una de

las empresas fabricantes de los productos mostrados.

Las personas al ser consultados sobre la descripcion de las
marcas/empresas, siempre asocian la figura de la persona con algun

comercial que ha rotado en medios de comunicacion, ejemplo:

Colgate: Un hombre de bata blanca, especia de médico dentista, pulcro, con
una sonrisa brillante, bien peinado, un poco timido que no habla y por eso

solo sonrie.

Coca Cola: Un hombre de contextura gruesa, referente a la época navidefa.
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Recomendaciones Estratégicas

El enfoque que las empresas deben dar en su posicionamiento
siempre debe continuar en sus marcas productos, y Su estrategia para
aumentar sus ventas no debe estar ligada al posicionamiento de su
empresa, puesto que el consumidor no reconoce la empresa productora, y
después de varios intentos hasta la actualidad, éste no puede distinguir qué
empresa produce qué productos. Mas bien se ha confirmado una vez mas

que las leyes del marketing rigen sobre el consumidor.
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CONCLUSIONES

Luego de este analisis, se conoce que el objetivo principal del
marketing es atraer a los consumidores hacia la toma de decisiones de
compra de un producto, y por ende, se debe promover de manera correcta la
marca a la cual se induce a comprar. Si bien es cierto esta decision final la
toma el consumidor, pero la incidencia que puede tener un plan de marketing
ejecutado y enfocado a sus gestores asegura una excelente relacion entre
persona y producto. Es asi como las marcas posicionadas en diferentes
mercados alrededor del mundo juegan con los sentimientos del consumidor,
con sus gustos, conocen qué les desagrada, qué quieren ver, qué piden y

conocen la manera de como facilitar la decisién de compra del shopper.

Es entonces donde se puede concluir que al igualar el
posicionamiento de una empresas con sus marcas no desmerece un impulso
en incremento de ventas en ciertos consumidores conocedores del tema y
conocedores del marketing, sin embargo el mercado al cual un producto
debe apuntar no se impulsa haciendo conocer la empresa que lo fabrica,
puesto a que el interés del consumidor no se enfoca en eso. El consumidor
quiere que el producto o marca que adquiera satisfaga su necesidad
inmediata, que le brinde beneficios que otros productos o marcas no puedan
darle y que siempre esté disponible y sea accesible para ellos. Se puede
decir que es un sistema bien planificado de una empresa lo que hace que
una marca esté en manos de las personas, con sus canales de distribucion,
fuerza de ventas y promociones de marcas que extiendan una eficiente
comunicacion. Al final del dia, el marketing demuestra lo que es, el estudio
del comportamiento del consumidor y su influencia en ellos para adquirir una

marca determinada.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda entonces, a las empresas continuar ejecutando un
plan de marketing 360 e ir innovando cada vez mas en sus actividades y
comunicaciéon hacia el consumidor, quien es el objetivo final quien toma la

decision de compra.

Asimismo, se recomienda enfocarse en la renovacion de sus marcas.
Con el tiempo el consumidor se vuelve mas exigente y busca que sus
marcas favoritas lo acompafien en su evolucién. Sin embargo aqui viene el
reto del experto en mercadeo, el cual consiste en seguir acompafiando al
consumidor de acuerdo a las nuevas necesidades que presente, sin sacar

de contexto lo que hizo que la marca se posicione en cierto mercado.

Ante la tendencia de posicionamiento de marca empresarial, se
recomienda que el enfoque se dé por un lado corporativo mas que por un
lado de mercadeo de productos, puesto a que esto sumaria una fuerte
inversion sin un horizonte debido a la diversidad de marcas que el portafolio
de una empresa pueda abarcar. Esto no induce directamente a que el
consumidor decida comprar cierta marca por satisfaccibn, mas bien se
arriesga a una compra por beneficio puntual sin que perdure y sin que

convierta finalmente a la persona como un fiel consumidor de una marca.

Por otra parte, el segmento corporativo puede traer beneficios a la
empresa con ciertos stakeholders del mercado, como por ejemplo el
Gobierno, proveedores, e inclusive organizaciones internacionales que
reconozcan en una empresa a través de su marca empresarial un excelente
aliado para promover distintas actividades coordinadas que en sinergia

pudieran realizar.

Otro beneficio que trae mantener el buen uso de marca empresarial
posicionada, exento en el mercado, es poder incursionar como atraccion a
talentos que puedan necesitar. Es por eso que se emplea muy a menudo la
marca empresarial en programas de entrenamiento de jovenes profesionales

para aprovechar el desarrollo y capacidad de las personas desde temprana
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edad, obteniendo un reconocimiento adicional como formador principal del
desarrollo profesional de jévenes en distintos paises, asi como futuros
lideres que puedan manejar las operaciones de las compafiias, teniendo un

conocimiento amplio en varias areas del negocio.

El posicionamiento de marca empresarial sin duda tiene sus
beneficios, pero hay que reconocer que no se podra comparar con la marca
de un producto posicionado en un mercado, ya que es ella, mas no la

empresa, fiel compafiera del consumidor.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista

Preguntas para el analisis Delphi:

1. Se ha notado que en los ultimos meses compafiias multinacionales
como Unilever quieren igualar el posicionamiento de la empresa con el
posicionamiento de los productos. ¢Ud. considera esta accion una buena

estrategia?

2. ¢Recomendaria ud esta estrategia para su compafia? Si - no ¢Por

que?
3. ¢Por gué considera que es una mala/buena estrategia?

4. ¢Cuadl es la diferencia entre posicionar una empresa y posicionar un

producto?

5. ¢Ud. Considera que es mas facil posicionar un producto que

posicionar una empresa?

lera fase: Entrevistas a expertos
Entrevistado #1

1. Se ha notado que en los Ultimos meses compafiias multinacionales
como Unilever, quieren igualar el posicionamiento de la empresa con
el posicionamiento de los productos. ¢Ud. considera esta accion una

buena estrategia?

Considero que no es necesariamente una buena estrategia cuando los
productos son tan diversos es decir aguellos que van desde alimentos hasta

detergentes. Ademas que una "master brand" o marca paraguas funciona
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cuando la empresa tiene productos de una misma linea (por ejemplo,

alimentos).

Creo que aplican a marcas relacionadas y su uso incorrecto puede quitar
credibilidad.

2. ¢Recomendaria ud esta estrategia para su compafia? Si - no ¢Por

que?

Si, porque en este caso la marca paraguas (Kelloggs) cobija otras marcas
gue tienen relacion: todas son parte de la categoria cereales y por lo tanto

hay coherencia
3. ¢Por gqué considera que es una mala/buena estrategia?

Si los productos son muy diferentes entre si, crea confusion y hasta
desconfianza: ¢puede una empresa que hace jabon hacer buenos
alimentos? Pero si todos los productos pertenecen a una misma linea, se
refuerza (o construye) la imagen del "experto”". Hay que tener cuidado de

gue el posicionamiento de la empresa no compita con el de los productos.

4. ¢Cual es la diferencia entre posicionar una empresa y posicionar un

producto?

El producto tiene una relacion directa con el shopper y el consumidor. La
empresa con los clientes. Son objetivos diferentes. Posicionar una empresa
sirve para incrementar el valor de las acciones, elevar el valor de una

empresa en bolsa.

5. ¢Ud. Considera que es mas facil posicionar un producto que

posicionar una empresa?

No, creo que sea igual de complejo. Sin embargo, siempre es necesario
trabajar un fuerte posicionamiento de producto, pero se puede obviar el

posicionamiento de la empresa.
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Entrevistado #2

1. Se ha notado que en los ultimos meses compafiias multinacionales
como Unilever, quieren igualar el posicionamiento de la empresa con el
posicionamiento de los productos. ¢Ud. considera esta accién una buena

estrategia?

Considero que ambas estrategias son validas pues tienen diferentes fines y
pueden coexistir. El posicionamiento de los productos es clave para la
creacion de credenciales que creen diferenciacion versus la competencia.
Mientras que crear un posicionamiento de la empresa respalda los

productos y crea confianza en actuales y futuros lanzamientos

2. Recomendaria ud esta estrategia para su compafiia? Si - no ¢Por

que?

Lo recomendaria teniendo super claro cual es el fin estratégico de cada

iniciativa para no crear confusion en la mente de los consumidores
3. ¢ Por qué considera que es una mala/buena estrategia?

Considero que es una buena estrategia porque se trabajan dos frentes
diferentes que se ayudan mutuamente: credenciales de producto y

credenciales de marca corporativa

4. ¢Cudl es la diferencia entre posicionar una empresa y posicionar un

producto?

En este caso tanto el producto como la empresa se consideran un “bien” que
busca ganar un lugar en la mente de sus principales stakeholders:
consumidores, gobierno, etc. Creo que la principal diferencia radica en cual

es el publico objetivo

5. ¢Ud. Considera que es mas facil posicionar un producto que

posicionar una empresa?

Considero que con las medidas adecuadas ambas opciones tienen el mismo
grado de facilidad/dificultad. Hay que tener claro las caracteristicas de cada

uno, sus ventajas y a quien quieren llegar
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Entrevistado #3

1. Se ha notado que en los ultimos meses compafiias multinacionales
como Unilever, quieren igualar el posicionamiento de la empresa con
el posicionamiento de los productos. ¢Ud. considera esta accion una

buena estrategia?

Considero que es una buena estrategia cuando queremos vender acciones
de la empresa a personas interesadas en las mismas, no al consumidor.
Estoy casi seguro que nuestros consumidores focos no tienen idea de las

empresas que fabrican los productos que a diario consumen.

Nose si les estere realmente conocer que empresa fabrica sus productos, es
mas siento que se van a confundir si estas tienen una gama amplia de

productos.

2. ¢Recomendaria Ud. esta estrategia para su compafiia? Si - no ¢ Por

quée?

Nose si aporte realmente comunicar la empresa que fabrica nuestros
productos, es mas reconoce nuestros productos por la marca lider,
PILSENER.

Lo que menos hacemos es tratar de que nuestras marcas se valgan de la
marca lider para adquirir posicionamientos, puesto que son productos

totalmente diferentes y con posiciones diferentes.
3. Por qué considera que es una mala/buena estrategia?

Considero que no es una buena estrategia puesto que el consumidor se
puede confundir y no puede llegar el mensaje tal cual lo queremos

comunicar.

El posicionar un producto es muy complicado si no se tiene un objetivo

definido para llegar al consumidor.
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4. ¢Cual es la diferencia entre posicionar una empresa y posicionar un

producto?

Son totalmente diferentes, el posicionamiento de un producto puesto que es
lo que el consumidor va a adquirir en la percha del supermercado o en la

tienda.

Una empresa se posiciona para ser mas atractiva a la inversion en bolsa,

MAas no para que sus productos tengan mas apealling.

5. ¢Ud. Considera que es mas facil posicionar un producto que

posicionar una empresa?

Totalmente, la empresa se posiciona a través de la historia por la calidad de
sus productos y es automético, un producto se posiciona a raiz del
planteamiento de un objetivo el cual se plantea en base a la competencia y

de la forma en que quisiera que el consumidor al tenga en su mente.

Entrevistado #4:

1. Se ha notado que en los ultimos meses compafiias multinacionales
como Unilever, quieren igualar el posicionamiento de la empresa con
el posicionamiento de los productos. ¢Ud. considera esta accién una

buena estrategia?

Si, ya que el posicionamiento de las empresas va de la mano del
posicionamiento de las marcas que distribuye y promociona ya que de sus
estrategias tanto comerciales como sociales depende la reputacion de la
organizacién y eso se ve principalmente reflejado en la confianza del

consumidor al adquirir una marca de una empresa con trayectoria positiva.

2. ¢Recomendaria Ud. esta estrategia para su compafia? Si - no ¢Por

que?

Si la recomiendo, ya que depende bastante la estrategia de las marcas de la

trayectoria de la empresa a la que se debe. La misma ayuda a amplificar las
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marcas, no es lo mismo comunicar una que comunicar varias como

portafolio, al consumidor le da mas confianza.

3. ¢Por qué considera que es una mala/buena estrategia?

Es una buena estrategia ya que comunica solidez al consumidor. Demuestra
que por detras de las marcas hay toda una organizacion solida, y si la misma
tiene una comunicacion y estrategia de posicionamiento, ayuda amplificar el

compromiso hacia el consumidor.

4. ¢Cual es la diferencia entre posicionar una empresa y posicionar un

producto?

Pienso que es similar, ya que la empresa es un producto a nivel
comunicativo, es igual que manejar una marca y debe tener una estrategia

de posicionamiento.

5. ¢Ud. Considera que es mas féacil posicionar un producto que

posicionar una empresa?

Pienso que primero la empresa debe posicionar sus marcas y una vez que
posiciona las mismas, es mas facil su posicionamiento porque es
simplemente comunicar el nombre y promocionar el compromiso con el

consumidor.

2da Fase: Feedback (Retroalimentacion)

En esta segunda fase todos los entrevistados son convocados una
vez mas, para poder compartir las ideas de los demas expertos. Todo este
proceso es totalmente andnimo y a partir de estos resultados podemos

obtener los resultados finales de este estudio.

En nuestra primera entrevista de feedback (Entrevistado #1) pudimos
discutir sobre el posicionamiento de un producto y una empresa, Sin
embargo el con argumentos validos me pudo concluir que un producto es

muy dificil de posicionarse en la mente del consumidor, si es que no se
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utiliza una estrategia realmente buena o simplemente que capte 100% la
atencion del consumidor, sin embargo el posicionamiento de una empresa al
consumidor o cliente no le interesa, es mas muchas veces ni siquiera saben
cual es la empresa productora de los productos que consumen a diario, esto
se da ya que al consumidor le interesa Unica y exclusivamente lo que le
ofrece el producto que necesita en el momento, mas no la empresa

productora del mismo.

La segunda entrevista de feedback (Entrevistado #2) se dio bajo los
mismos parametros de la primera, manteniendo él su punto de vista. Es
importante el posicionamiento de un producto pero tiene que ir avalado bajo
una empresa con reconocimiento y que ofrezca al consumidor esa confianza
gue necesita. Para él ambos posicionamientos pueden coexistir es decir
pueden llegar a ser igual de importantes en la mente del consumidor,
siempre y cuando no lo confundan con su comunicacion, debe existir
alineacion total para no transmitir diferentes mensajes y que en lugar de
hacer match con el consumidor lo aleje totalmente. Esta estrategia resulta
muy importante para esta persona puesto que depende mucho del publico
objetivo al que quieres llegar para utilizar una de las dos, es decir si quieres
llegar al cliente o consumidor es importante el posicionar productos, pero si

quieres llegar al Investor es importante posicionar la empresa.

Nuestra tercera entrevista de feedback (Entrevistado #3), mantuvo su
opinion tal como al principio, cree mucho en la diferencia que existe entre
ambos posicionamientos sin embargo estd casi seguro que el consumidor
tiende a confundirse facilmente, es por eso que lo ideal es buscar la mejor
forma de comunicar y de la manera que sea mas facil de entender, no
significa que el consumidor no sea capaz de comprender el mensaje, todo lo
contrario es tan capaz que un error puede costarle la continuidad a un
producto, este tema es muy clave para que un producto tenga o no éxito en
el mercado, puesto que como se encuentre en la mente del consumidor

frente a la competencia determinara en su decisién de compra.

La ultima entrevista de feedback (Entrevistado #4) se dio y con ella la

persona pudo confirmar su apreciacion sobre el tema, para él es basico la
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posicion que ocupa la empresa en la mente del consumidor puesto que de
eso depende el éxito de un producto. Para este experto la confianza que los
clientes le tienen a la marca corporativa es sefial de estabilidad y de calidad
100%, lo que al empresa transmite al consumidor es clave para que el
producto logre sus objetivos. Esta persona cree que a lo largo del tiempo se
ha perdido esa importancia en la empresa que fabrica los productos, pero
gue considera que hoy en dia se lo esta recuperando y no ha afectado en

nada la venta y el apealing por los productos que utilizan esta estrategia.
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Anexo 2. FocusGroup

Nombre de los participantes:

Ocupacion:

1.

Menciona le primera empresa multinacional que se le viene a la

mente(Posicionamiento empresarial)

Menciones los 3 primeros productos de consumo diario que se le

viene a la mente (Necesidad de consumo)

Mencione 3 marcas de productos que use a diario (Posicionamiento

de marca)
De estas 3 marcas ¢ cual es su favorita? (Cualidad de marca)

De esta marca, ¢.cual es la primera palabra que se le viene a la mente

(Manera de posicionamiento de marca por parte de la empresa)

¢, Cual cree usted que es la empresa que lo fabrica(Conocimiento de

posicionamiento de marca)

¢,Cual cree usted que es la competencia (Conocimiento de

posicionamiento de empresa)
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Anexo 3. Historia de Procter & Gamble: Nacimiento y crecimiento de una multinacional

Actividad Ao Productos Descripcion Observaciones
Inicio de-gu 1837 P&G Velas y Jabones Se d|st|ngweror] por producir y distribuir sus productos en cajas con un mismo simbolo: un
Produccion circulo con una imagen de una luna, un rostro y trece estrellas
1800's
1879 Jabon hory Jabén Blanco Innovacién en materia prima para produccion de jabén blanco, utilizando aceite de oliva y de
menor costo
o10 Lanzamiento de 1903 Star Naphta Jabén en Polvo Compra de la compafiia Shultz Soap Company
productos derivados 1903 Crisco Margarina vegetal Adquirié derechos en USA para incursion y fabricacién de margarina vegetal
o similares a Velas y
jabones 1930 Camay Jabén Blanco Primera competencia directa para un mismo producto de su portafolio - Jabén ory
1946 Tide Detergente sintético Producto lider en USA
1940" . . . .
s 1947 Cheer Detergente sintético Competencia directa a Tide
L. . 1949 Produccién en USA y exportaciéon a mercados en Canada, Reino Unido, y pequefias sucursales en Filipinas, Cuba e Indonesia
Expansién Regional
1950 Establecid nuevas plantas en México y Venezuela, y subsidiarias en Suiza, Bélgica y Francia
1956 Crest Dentrifico Primer producto avalado por la Federacién Médica Odontolégica
Head & Shoulder Shampoo Lider mundial de producto de cuidado personal para el cuero cabelludo
1956 - 1962 Scope Enjuague bucal Licor para enjuague bucal
» Secret Desodorante Desodorante femenino
Incursion en —— — -
categorias distintas a Comet Limpiador Limpiador producto para cuidado del hogar
su core 1957 Clorox Productora de Cloro Adquisicién de industria Clorox en USA
1961 Pampers Pafales Introduccion de P&G en el mercado de papeles y desechables
1963 Folger Productora de Café Adquisicién de industria Folger en USA
1970 Luys pafales Competencia mejorada de Pampers - cqmpetencna frente a marca Huggies de multinacional
Kimberly-Clark
1980 Crush Refreshments
Periodo de 1980 Hires Refreshments Compra de la compafiia Crush International, fabricante de bebidas refrescantes
adquisicion de 1982 Pepto-Bismol Medicamentos Compra de la compafiia Morton-Norwich
empresas locales 1985 Medicamentos Compra de la compafiia Richardson Vicks
1985 Medicamentos genéricos sin receta Medicamentos Compra de la compafiia GD Searle
1986 Liquid Tide Detergente liquido Competencia de Whisk, producto Unilever
1990 Se establecid en la regién Europa Este con transacciones en Hungria y Polonia
Expansion Global . )
P 1991 Jabones Jaboén Blanco Compra de la mayor productora de Jabones y derivados en Checoslovaquia
1990's Incursidon en 1989 Noxell Cosméticos Incursién en el mercado de cosméticos
categorias distintas a 1991 Cover Girl Cosméticos Innovacién en linea de cosméticos
su core 1991 Max Factor Cosméticos Compra de marca Max Factor a Revion
Expansién Global 1992-2000 Incursién en mercados sudamericanos
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