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RESUMEN

El presente documento realiza un analisis del comportamiento de compras
de los consumidores frente al mercado, revisa brevemente el crecimiento del
consumismo y las cadenas de servicios y puntos de ventas que se mantienen en
el mercado, cuales fueron las estrategias que hicieron para alcanzar la aceptacion

de los consumidores.

Al mismo tiempo, se analiza productos del segmento de aseo personal de
forma especifica de una zona del Pais, también cuales son las estrategias del
Marketing que usan los productores para desarrollar y posicionar el liderazgo de

las distintas marcas encontradas, enfocada al comportamiento del consumidor.

Finalmente se sugieren actividades del Marketing que ayudan al
posicionamiento de una marca para mantener a un producto ganador, conllevando

asi a una recompra y alta aceptacion en el consumidor.

Palabras Claves: Marketing, Posicionamiento, Comportamiento,

Aceptacion, Estrategias, Canales de Distribucién, Trade Marketing

\



1. INTRODUCCION

A lo largo de la historia, en lo que se refiere a fabricantes, productos y
consumidores, ha sido notable que se presentan muchas y distintas situaciones
del porque muchos salen de los mercados y algunos todavia siguen en la
actualidad. Asi, empresas que desde varios afos han tenido que actualizar sus
estrategias, tacticas y pensamientos segun como se presenta el tiempo, la
temporada o simplemente lo que el mercado en su momento demanda, han
tenido, tienen y tendran que analizar el porqué de sus distintos resultados en
aceptacion de parte de los consumidores. Es importante saber que lo que lleva al
consumismo de productos o articulos para el ser humano se basa en el estilo de
vida que desea, y en muchos casos éste estilo de vida esta condicionado a los
ingresos econdmicos con los que se cuenta, entonces el marketing se centra en
ideas y elementos de las necesidades del consumidor, en productos fabricados

para satisfacer este intercambio de necesidad (Alonso & Idelfonso, 2004).

Siempre ha existido consumismo en la historia, y es en 1960 donde se
diferencia el enfoque entre lo que el productor quiere vender y las necesidades del
consumidor, y que mientras el productor se ocupaba por su ingreso a caja ya el
Marketing se centraba en la necesidad del comprador, ya existia producto para
todo tipo de persona, pero el mercado de consumo masivo era incierto para la

poblaciéon general (Molla, 2006)

En Latinoamérica, desde los afios 1980 al 2010 el consumismo crece en un

38% (The Nielsen Company, 2010), pero en la actualidad, el “problema



fundamental que afrontan las empresas productoras no es la de escases de
bienes sino de clientes, y en su intento desesperado por atraer a los clientes,
bajan sus precios, ofrecen regalos, e implantan estrategias que conlleva a

reducciones de margenes, desaparicion de companias y productos” (Kotler, 2003)

La comercializacion de productos de consumo masivo vive actualmente una
era de evolucidén, pues se tiene que enfrentar a cambios de factores externos
como el tipo social y poblacional, ademas de grandes retos como la entrada de
nuevas tecnologias, la complejidad de los costos, la rapidez de cambios en el
mercado, las alzas de pagos al personal, etc. De alli que las empresas realizan
estrategias de Marketing hacia el consumidor, tomando en cuenta la importancia
de los canales de distribucion de los productos que son dirigidos a detallistas,

minoristas y consumidores finales.

La Industria del consumo masivo también se enfrenta a una serie de
regulaciones en sus productos, en el 2010 por ejemplo, algunos paises
aumentaron los impuestos a los alimentos y bebidas poco saludables, ademas a
regulaciones a impuestos medioambientales que hacen que los productos se
encarezcan (Ekos, 2014). También en muchos paises cuya economia depende de
su producto interno, como exportaciones, petréleo, etc. los gobiernos locales han
tenido que tomar decisiones que, de alguna manera a los productos de consumo
masivo les ha afectado su estancia en el mercado, creando poca oferta para la
demanda regular del mercado, sin embargo al mismo tiempo, ha beneficiado a
otros productos haciendo que su demanda crezca y la marca empiece a tener

aceptacion.



El presente trabajo revisa algunas marcas del mercado de productos de
consumo masivo del Ecuador, tales como Grupo Familia, Kimberly Clark, Protisa y
las marcas fabricadas por los supermercados nacionales, tomando en cuenta las
estrategias que éstas productoras aplicaron, el manejo del Trade Marketing y la
importancia de las cadenas de distribucion. También éste documento pretende
demostrar que usando las herramientas y estrategias efectivas del Marketing, se
puede revalidarla entrada de nuevos productos, logrando posicionamiento de

marcas en los distintos canales, puntos de ventas y consumidores.

Se deja constancia, que por ningun motivo el presente tiene como proposito
evaluar las distintas decisiones de los fabricantes, puntos de ventas o cualquier
disposicién en la area econdomica o de consumidor por parte del gobierno sea
actual o pasada, sino mas bien, se basa en un analisis desde el punto de vista del
comportamiento del consumidor y de las estrategias del Marketing hacia el

mercado.

2. DESARROLLO

21. El Consumo en el Ecuador.
En consumo, los hogares tienen el mayor peso con el 67% de participacion y

a raiz de la dolarizacién, el consumo que habia estado represado durante varios
afos tuvo un crecimiento extremadamente alto del 41% (Perspectiva, 2004).En la
actualidad las empresas intentan, mas que antes, estar alineadas hacia su
mercado objetivo, y las necesidades que éste mercado requiera, por esto se

vuelve prioritario volcar constantemente las miradas hacia el comportamiento de



consumo del mercado, haciendo importante destacar las caracteristicas que

mueven las decisiones de gasto en el Ecuador.

¢En que gastan los ecuatorianos? (% del gasto mensual) 1

1 Aimentos y bebidas no alcohdlicas 29%
2 Serviaos basicos 8%
3 Transpone y moviizaaon 1%
4 Educacion 5%
5 Restaurantes )
6 Calzado 4%
7 Vestido 4%
8 Alquiler vivienda 4%
9 Servicio domestico 4%
10 Vacaciones 3%
11 Mesadas para hijos %
12 salud R0
13 Entretenmiento 2%
14 Celulares 2%
15 Articulos aseo personal Y0
16 Otros 15%

Tabla 1: Categorias de incidencia de consumo.

Fuente y elaboracion: Pulso Ecuador, (2014).

Como se observa en la Tabla 1, los alimentos y bebidas no alcohdlicas
ocupan el primer lugar en los porcentajes de gastos de los Ecuatorianos, donde a
partir de ésta informacién los productores dan la importancia al mercado sobre
las soluciones de sus necesidades de compra, ésta importancia va dirigida hacia
en donde los compraran, en qué tipo de canales de distribucion lo hacen como lo

demuestra el siguiente grafico.



Rorcerige de Gesto ok Gosuno MaaLd,
segln sitio ce compray &ea geogrdica

g8 G

Hipermercados, ~ Tiendas de barrio, bodegas Mercados y ferias libres  Vendedores ambul.,
Supermercados de cadena y distribuidores panaderias, carnicerfas,
kioskos fijos y otros

| Area Urbana | Area Rural | Nacional

Grafico 1: Porcentaje de Gasto de Consumo

Fuente y elaboracion: INEC, (2012).

2.2. El Marketing y El Comportamiento del Consumidor.

Entendemos por Marketing como "el arte y la ciencia de identificar,
conquistar, fidelizar y desarrollar el valor de los clientes, a través de la creacion,
comunicacion y entrega de un valor superior”(Kotler, 2003) o si se prefiere "algo
méas detallado Marketing es la funcion empresarial encargada de identificar
necesidades y deseos, definir y medir su magnitud y potencial para la empresa,
definir a que publico objetivo puede atender mejor la organizacién, y decidir los

productos, servicios y programas mas idoneos para conseguirlo” (Kotler, 2003).



Es notable que las productoras que buscan que su marca esté en primer

lugar de consumo, apliquen éste concepto hacia el Mercado.

Existen cadenas que si bien no son fabricantes, practican el marketing
estratégico al acercar sus locales al consumidor y brindarles un servicio
diferenciador. Corporacion La Favorita y Corporacion El Rosado son parte de las
cinco mejores empresas del Pais (Ekos, 2014), y conllevan a un mismo camino
trazado en el Marketing, ya que observaron las necesidades de los consumidores
y de las organizaciones, pues una de las politicas de éstas cadenas es tener el
mayor numero de locales en el pais para asi estar mas cerca del consumidor,

afianzando el liderazgo en mayor numero de trafico de compradores.

El producto de ambas cadenas es enfocado al servicio, conociendo que es
intangible se orientan mucho en el factor humano, teniendo gente capacitada,
locales con suficientes espacios fisicos y llamativos, colocados en areas
estratégicas donde se encuentran; ambas cadenas suman el mayor numero de
locales de autoservicios del pais y mantienen cada uno un slogan diferenciador.
Corporacion Favorita por ejemplo en su principal cadena Supermaxi lo llama “el
placer de comprar’, mientras que Corporacidon el Rosado con su mas importante
cadena Mi Comisariato tiene su slogan “siempre mas barato, siempre”, juntas son
las que mas mueven ventas en el pais en productos de consumo masivo. Estas
cadenas mantienen un marketing hacia un segmento de mercado determinado, y
en funcidn de sus capacidades y recursos implantan ya marcas propias, aunque
son producidas por otras empresas, su liderazgo en ventas hace que su marca

tenga ya aceptacion del fiel mercado de consumidores que poseen.



Procesadora Nacional de Alimentos, Pronaca, también esta entre las
empresas lideres en productos de consumo masivo, se caracteriza por desarrollar
productos alimenticios de acuerdo a las necesidades del mercado, esta empresa
conoce que al desarrollar productos con las exigencias del actual mercado, los
mismos tienen que estar en las fases de aceptacidn en gustos, exigencias y
hechos con la mas alta tecnologia. El canal de distribucion que maneja Pronaca es
altamente competitivo, pues ellos manejan puntos propios de ventas, en puntos de
venta y supermercados cierran mediante negociacidn comercial espacios
privilegiados en los segmentos de alimentos, que hacen que sus productos estén
a la mano del consumidor. En los ultimos afos han desarrollado segmentos
alimenticios para avicolas y caninos que acompafan a los productos que el

consumidor demanda actualmente.

Otra importante compania, Nestlé, productora y comercializadora de
alimentos de primera necesidad esta también en el ranking de las 100 primeras
empresas de consumo del pais (Ekos, 2014). Participa con productos de consumo
altamente solicitados en el mercado del Ecuador, Nestlé segmenta el mercado en
varias marcas dirigidas al canal infantil, al segmento nutricional, al segmento de
mascotas, bebidas instantaneas y refrescantes, alcanzando alto niveles de
participacion del mercado, incluyendo en sus estrategias planes de capacitacion
nutricionales al consumidor que generan recordacion de marca, asi como
actividades de Trade Marketing que hace que el comprador acelere mas la
frecuencia de uso y de compra de los productos. Es asi, que en el mercado se

nota que la estrategia de Nestlé es fuerte respecto al posicionamiento de marca,



pues realzan mucho los atributos e imagen de cada uno de sus productos,
ademas se nota un marketing individualizado en los locales donde opera su

personal de mercadeo.

El Comportamiento del Consumidor entonces es mandante en todos los
resultados de consumo del mercado, si bien hay fabricantes que lideran por sus
resultados en ventas y posicionamiento de cada marca, es el conocimiento del
consumidor lo que genera éxito en la aceptacion y compra de sus productos. Es
que en el Comportamiento del Consumidor “el protagonista del mensaje sera el
cliente, puesto que es a quién que hay que convencer de que el bien o servicio en
cuestidn va a satisfacer las necesidades del consumidor” (Rivera, Arellano, &
Molera, 2013) de alli que las empresas deben conocer quién es el iniciador del
consumo, quien influencia en la compra, quien realmente es el comprador y

conocer la satisfaccion del usuario final del producto.

2.3. Estrategias hacia el Consumidor.

Uno de los principales retos que los fabricantes deben enfrentar es elegir qué
estrategia usar hacia el consumidor del mercado, pues actualmente las
sugerencias y opiniones son mandantes en la decision de compra, de tal manera
que segun una encuesta realizada por Advance Consultora (2015) “el 72%
manifiesta que siempre o casi siempre le influyen en sus compras las opiniones y
consejos que reciben de los expertos. Tras esta opinidbn de los expertos los
consumidores valoran la opinion y consejo que reciben de sus familiares (61%) y
la de los amigos (53%)”. En la provincia del Azuay se nota mucho los estilos de

trabajo de los fabricantes, en la categoria de productos de aseo personal por



ejemplo trabajan mucho el marketing mix y estudian el comportamiento del
consumidor. Asi, Grupo Familia, duefios de la marca en aseo de papeles higiénico
familia, tienen como competidores directo a las marcas Scott, Elite, Hada y
algunas marcas nuevas que se estan viendo en los espacios de los puntos de
ventas, asi como también las marcas propias de las cadenas de supermercados
que ya revisamos, son lideres en ventas de productos de consumo (Nielsen,
2015), resulta interesante revisar la participacion del comportamiento de compra
de ésta categoria y observar que es lo que hacen éstas marcas frente a los
consumidores. El siguiente grafico demuestra la aceptacién del consumidor de las

distintas marcas en papel higiénico.

Grafico 2: Participacion de Mercado en valor Papeles Higiénicos

Fuente y elaboracién: The Nielsen Company, (2015).



Grupo Familia que en el mercado participa como primero en la marca de
papeles como se observa en el Gréfico 2, practica algunas estrategias de
marketing al consumidor. Tiene canales de distribucidon bien definidos, llegando de
manera directa e indirectamente al consumidor final, el marketing relacional es
fuerte en los puntos de ventas, realizan muestreos, branding, y el trade marketing
a sus segmentos comerciales, minoristas, mayoristas, autoservicios, instituciones,

restaurantes.

Kimberly Clark, duefios de la marca en papeles higiénicos Scott, como lo
demuestra el Grafico 2, acompafan en el liderazgo en el mercado de papeles
higiénicos, practican el benchmarking, conociendo las capacidades y fortalezas de
la competencia, atacando visiblemente el segmento de comisariatos e
instituciones, instalando actividades de rotacibn que acercan a sus fieles
consumidores. También realizan actividades que llaman mucho la atencidén en los
puntos de ventas, éstas generan trafico, aplicando asi la estrategia hacia el

consumidor para que tengan impulso en la compra de sus productos.

Las entradas de nuevas marcas, son también ya parte importante de la
participacion en este mercado, estos nuevos competidores trabajan en las
estrategias al consumidor y practican el benchmarking en los puntos de ventas,

sacandole provecho al liderazgo de sus competidores en cuanto a plaza.
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2.4. La Salida de Competidores.

Con la decisién sobre el contexto Econémico del Pais, el Gobierno local toma
una medida en los productos e insumos importados, restringiendo en gran parte la
importacién afectando a productoras multinacionales, que, aunque fabriquen o
maquilen el producto en el pais, vieron alterados sus costes de produccion.
También se tomaron medidas que afectaron las estrategias de los fabricantes en

los puntos de ventas, el Gobierno la denomind como:

Manual de Nuevas Practicas Comerciales a los supermercados,
comisariatos, hipermercados, tiendas grandes, bodegas, y proveedores en
general que comercialicen nueve categorias de higiene y cuidado personal,
de limpieza en el hogar, confiteria, frutas, legumbres, carnes/pollos y
mariscos congelados, el manual establece que los supermercados y los
proveedores regularan sus relaciones comerciales mediante contrato de
provisién ( El Universo, 2014).

Ya los espacios estratégicos empiezan a tener una ventaja distinta en los
puntos de ventas y el producto nacional emprende importancia en los locales que
comercian para el consumo masivo. Esto generé una oportunidad a nuevos

competidores, pero también problemas a otros como Procter & Gamble con su

marca de papel Charmin que en este caso fue afectado enormemente.

Marcas como AbsorPelsa, Papeles Nacionales, Unilimpio, se dedican a
ingresar papel higiénico en percha participando segun el Grafico 2 en un 2% de
las ventas del mercado. Sin embargo, se nota que son las estrategias de cada
marca las que hacen que, a pesar de cualquier medida, se fortalezcan sus
productos, y en el caso de las nuevas, hacer el benchmarking les permite ingresar

en el mercado.

11



En cuanto a los lideres en papeles higiénicos, Grupo Familia en la zona del
Azuay, maneja sus estrategias segun los canales de distribucion, implanta en los
supermercados estrategias al consumidor basadas en extra-conteos, provocando
el refuerzo del liderazgo de esa marca, realiza una estrategia de conducta
motivada y provoca asi la compra por impulso. En el canal de farmacias es visible
que se enfoca en una presentacion unica de 4 rollos en papel higiénico, sabiendo
que era el producto para el tipo de comprador para esos locales, mientras que en

el canal de mayoristas, diferentes promociones de sorteos y premios.

Kimberly Clark, por su parte, propone una estrategia en el mercado de Azuay
con productos de conveniencia, asi en ciertos periodos del mes forma alianzas
con marcas como arroz, azucar, cereales. En el canal de mayoristas poner
producto mas producto ha sido su enfoque, asi la estrategia de regalar algo

adicional hace que fidelice sus marcas y no pierdan a sus consumidores.

3. CONCLUSIONES

Por lo expuesto, es notable que toda empresa que quiere que sus productos
tengan éxito en el mercado, alcanzando crecimiento y madurez, deben estudiar
bien el comportamiento del consumidor y asi realizar estrategias del marketing en
los puntos de ventas. Para esto existen algunas actividades que pertenecen al
Trade Marketing y estrategias capaces de cambiar el comportamiento de los
consumidores, asi se puede asegurar la recompra en el caso de algunos y en el

caso de otros hacer que se cambie de la competencia a su marca.
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Por otra parte, el presente ensayo demuestra la importancia de la
comunicacién en los puntos de venta, de mantener promociones fijas y de la
necesidad de tener plazas privilegiadas destacando sus productos estratégicos,
pues esto contribuye a posicionar marca, a generar posibles volumenes vy

asegurar la visibilidad de la marca respectivamente.

Ademas, sobre las marcas nuevas que ingresan al mercado, se recomienda
que el benchmarking no solo se trabaje en la plaza, sino en la comunicacion y
promocién en los puntos de ventas, generando asi una posible aceleracién del

producto de introduccion hacia su crecimiento y madurez respectivamente.

Finalmente, en cuanto a las estrategias en los canales de distribucion, es
recomendable para que el consumidor siempre esté satisfecho y que le guste lo
que encuentre, se les pregunte que quieren, cuando y con qué productos lo
desean. Se puede sugerir que las actividades cierren también con planes de Trade
dirigidos a los duefos de los locales, para que las marcas aseguren espacios
adicionales e inventarios activos fijos, generando publicidad visual de las marcas

en sus productos.

13
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