
¿Ata que al co ra zón o al ce re bro?
Pue de ser una de las pri me ras
pre gun tas que pa sa por la men te
de los crea ti vos al ini ciar una

cam pa ña de pu bli ci dad pa ra po si cio -
nar una mar ca en el mer ca do. Pe ro el
en fo car se en la ra cio na li dad del con -
su mi dor o en su emo ti vi dad tam bién
tie ne otras aris tas que to mar en cuen -
ta pa ra que la mar ca es té po si cio na da,
se ubi que en la pri me ra re cor da ción
del con su mi dor y sea que ri da. 

Una mar ca es un sig no uti li za do pa -
ra dis tin guir un ser vi cio o pro duc to de
otros de su mis ma ra ma o sec tor. Pe ro
en el mer ca deo, que es una ba ta lla de
per cep cio nes, una mar ca no es lo que su
fa bri can te cree que es, si no lo que el
con su mi dor pien sa que es, lo que tie ne
en su men te, el po si cio na mien to que
tie ne en ella, afir ma Ig na cio Gó mez Es -
co bar, en sus es tu dios so bre mar ke ting. 

Por ello es que en la con ver sa ción
en tre em pre sa rios y pu bli cis tas son tan
fre cuen tes las pa la bras: po si cio na -
mien to, “top of mind”, leal tad de mar -
ca e in ten ción de com pra.

Se gún el ar got pu bli ci ta rio, po si cio -
na mien to es la pa la bra que de sig na al
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¿Al corazón o al cerebro?
Las marcas al asalto

POR MARÍA SOL YÉPEZ M.

En la ba ta lla de per cep cio -
nes, pu bli cis tas y em pre sa -
rios lu chan por que sus
mar cas sean las más re cor -
da das, las me jor po si cio na -
das y so bre to do las fa vo ri -
tas. En Ecua dor se ha ini -
cia do una nue va es tra te gia:
el im pri mir con la mar ca
de los su per mer ca dos un
sin nú me ro de pro duc tos.



de seo con cre to de una em pre sa pa ra
si tuar su mar ca y su ima gen den tro de
un seg men to es pe cí fi co del mer ca do.
Pe ro el po si cio na mien to no se re fie re
al pro duc to, si no a có mo se lo ubi ca
en la men te de los pro ba bles clien tes.
Cuan do un pu bli cis ta lan za una nue va
mar ca, bus ca una pa la bra, una ex pre -
sión, una pro me sa, que ade más de di -
fe ren ciar la de las de más no exis ta aún
en la men te de los con su mi do res y es a
tra vés de la co mu ni ca ción que lle na
ese es pa cio, agre ga Gó mez. 

La pu bli ci dad ya no se en car ga de
in for mar las ca rac te rís ti cas o no ve da -
des de un pro duc to, si no que su éxi to
ra di ca en po si cio nar in de le ble men te el
pro duc to en la men te del con su mi dor.

La mar ca que vie ne de ma ne ra es -

pon tá nea a la men te del con su mi dor
cuan do se men cio na un pro duc to es lo
que se co no ce co mo top of mind
(TOM). Se gún Gó mez, la mar ca con el
má xi mo TOM tie ne ade más la ca rac te -
rís ti ca de ser la me jor po si cio na da y pro -
ba ble men te la que más se com pre. Pe ro
pue de ha ber ex cep cio nes en los seg -
men tos de mer ca do de ba jos re cur sos
eco nó mi cos, en los cua les las de ci sio nes
se to man por el pre cio y no por los va -
lo res agre ga dos que en tre ga la mar ca. 

La in ten ción de com pra se re fie re a
qué mar ca pien sa com prar el con su mi -
dor en un fu tu ro cer ca no. Mien tras que
la leal tad de mar ca se da cuan do de ter mi -
na da mar ca es la op ción de com pra más
fre cuen te men te con si de ra da por el con -
su mi dor.
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La di fi cul tad es que es tas cua tro
va ria bles –top of mind; leal tad de mar -
ca; in ten ción de com pra y po si cio na -
mien to– es tán re la cio na das con in fi -
ni dad de fac to res, in clu yen do el im -
pul so del con su mi dor al mo men to de
com prar. Pe ro, por su pues to, lo que
bus ca to da la es tra te gia es que lle ga do
el mo men to de ese im pul so que de ter -
mi na por qué mar ca se de ci de el con -
su mi dor es te lo ha ga por la mar ca pro -
pia y no por la de la com pe ten cia. A
eso se en fo can la pu bli ci dad, las ac ti -
vi da des pro mo cio na les –in clui da la
de gus ta ción del pro duc to en los pa si -
llos del su per mer ca do–, la pa cien te
cons truc ción de la ima gen de la mar ca
y, en una eco no mía en re ce sión, in clu -
so el pre cio fa vo ra ble de ese día.

En la men te de los ecua to ria nos 
En el Ecua dor hay fir mas que mi -

den fre cuen te men te es tas va ria bles,
que son se gui das con avi dez por em -
pre sa rios y pu bli cis tas. Y así se ela bo -
ran ran kings de mar cas. Las 40 mar -
cas que ocu pan los me jo res lu ga res
en la men te de los ecua to ria nos, se -
gún el es tu dio sis te má ti co rea li za do
por la fir ma Óp ti mos Ecua dor en
2003 se pre sen tan en el Cua dro 2. Es -
tas ocu pan un lu gar pri vi le gia do,
por que hay que sa ber que en el Ecua -
dor, en los úl ti mos do ce años, se han
re gis tra do 94.871 mar cas na cio na les
y ex tran je ras.

El ín di ce re la cio na el “Im pac to de
la mar ca” con el TOM Pu bli ci ta rio
(Tomp) y la in ver sión pu bli ci ta ria. El

im pac to de la mar ca es tá de ter mi na do
por el pro me dio de las va ria bles que
in flu yen y que son me di das en el país,
es tas son: el Tom, mar ca fa vo ri ta, mar -
ca com pra da e in ten ción de com pra. 

La men ta ble men te, no se cuen ta
con una in ves ti ga ción de mer ca do que
com pa re los ín di ces de sa tis fac ción y/o
eva lua ción de las prin ci pa les mar cas
de ma ne ra con so li da da.

El Tomp de ter mi na el im pac to
pro du ci do por los co mer cia les y es tá
di rec ta men te re la cio na do con la in -
ver sión pu bli ci ta ria.

De ma ne ra que el ín di ce pre sen ta
el im pac to de mar ca fren te al vo lu men
y al fru to de la in ver sión pu bli ci ta ria
asen ta da en la per cep ción del con su -
mi dor en el año 2003. 

Los re sul ta dos de la me di ción se
ob tie nen a tra vés de la rea li za ción de
3.600 en cues tas por ca te go ría al año a
hom bres y mu je res en tre 12 a 60 años
de edad, de es tra tos so cioe co nó mi cos
al tos, me dios y ba jos, en Qui to y Gua -
ya quil.

Ca da una de es tas mar cas es eva -
lua da en su pro pia ca te go ría. En for ma
de ilus tra ción pre sen ta mos el Tom de
seis ca te go rías en el Cua dro 1.

Pa ra dar un ejem plo, den tro de la
ca te go ría de de so do ran tes, la mar ca
con el Tom más al to es Re xo na con
26,67% en pro me dio pa ra el pri mer
tri mes tre de 2004, es ta mar ca tie ne un
ni vel de re cor da ción sig ni fi ca ti va men -
te su pe rior a su in me dia to se gui dor,
Axe, que cuen ta con 16,86%, y muy
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su pe rior fren te al res to de mar cas com -
pe ten cia. 

Otra si tua ción se vi ve en la ca te -
go ría de tar je tas de cré di to, en don de
la lu cha pa ra ser la mar ca Tom en los
con su mi do res es la preo cu pa ción dia -
ria y per ma nen te de quie nes ma ne jan
los des ti nos es tra té gi cos y pu bli ci ta -
rios de las mar cas, pues la po si ción de
pri vi le gio (Tom) es ocu pa da por una u
otra mar ca, a tra vés del tiem po. Al ob -
ser var los da tos del se gun do tri mes tre
de 2003, Mas ter Card tie ne 21,02%
mien tras que Di ners 20,39%; pa ra el
pri mer tri mes tre del año 2004 la si tua -
ción se in vier te; Ma ter Card tie ne
20,45% y Di ners 21,93%. Es tos cam -
bios de po si ción se gu ra men te es tán re -
la cio na dos con las es tra te gias di se ña -
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DESODORANTES I Trim. 2004 IV Trim. 2003 III Trim. 2003 II Trim. 2003
REXONA 26.67 26.87 32.45 26.17
AXE 16.86 15.44 20.52 24.56
LADY SPEED STICK 11.92 14.71 8.86 11.59
FELCE AZURRA 4.96 7.36 4.10 5.02
GILLETTE 6.22 6.86 3.75 4.27
AVON 4.45 5.93 4.86 6.84
SPEED STICK 4.80 5.30 3.72 4.39
SUTTON 7.09 3.65 3.56 3.31
YANBAL 3.36 2.78 2.20
NIVEA 2.49
DETERGENTES I Trim. 2004 IV Trim. 2003 III Trim. 2003 II Trim. 2003
DEJA 65.64 70.33 64.41 70.27
FAB 14.84 12.21 15.66 14.67
OMO 10.02 9.17 9.87 6.60
LAGARTO 6.13 6.02 5.04 3.69
FOCA 2.37
TARJETAS DE CRÉDITO I Trim. 2004 IV Trim. 2003 III Trim. 2003 II Trim. 2003
DINERS 21.93 18.96 19.69 20.39
MASTER CARD 20.45 23.53 22.98 21.02
VISA 14.73 15.88 17.59 16.08
CUOTA FACIL 10.41 8.76 7.51 8.76
AMERICAN EXPRESS 7.48 9.94 6.05 11.44
VISA CASH 2.25
BANCOS II Trim. 2004 IV Trim. 2003 III Trim. 2003 II Trim. 2003
BANCO DEL PICHINCHA 50.67 51.56 52.15 55.92
BANCO DE GUAYAQUIL 16.00 15.56 14.73 15.91
BANCO DEL PACIFICO 12.52 11.26 14.05 10.73
BANCO BOLIVARIANO 6.07 5.31 4.85 4.13
BANCO INTERNACIONAL 4.01 3.15
BANCO SOLIDARIO 2.88 4.28 2.21 2.38
PRODUBANCO 2.75 2.72
AEROLÍNEAS I Trim. 2004 IV Trim. 2003 III Trim. 2003 II Trim. 2003
TAME 37.28 42.70 36.86 32.94
AMERICAN AIRLINES 21.43 18.44 16.58 20.93
AVIANCA 7.34 6.75 6.17 5.18
IBERIA 4.30 2.77 5.73 3.47
SAETA 2.10 2.70 2.97 5.33
KLM 3.25 3.12 4.79
CONTINENTAL AIRLINES 2.14
ICARO EXPRESS 2.09 2.93
LAN CHILE 2.02 3.23 2.18
ECUATORIANA 2.59 4.31
VEHÍCULOS I Trim. 2004 IV Trim. 2003 III Trim. 2003 II Trim. 2003
CHEVROLET 41.17 48.46 40.94 46.44
TOYOTA 13.27 10.37 15.28 11.8
FORD 6.69 4.98 5.80 6.82
MAZDA 6.32 7.93 7.29 5.88
HYUNDAI 5.19 2.67 3.83
FIAT 5.18 3.43 3.47
KIA 3.11 2.90
NISSAN 2.42 2.45
VOLKSWAGEN 2.39
MERCEDES BENZ 4.47 2.90
DAEWOO 2.52
B.M.W. 2.44
FUENTE: OPTIMOS RAC (RECORDACIÓN, ACTITUD Y COMPORTAMIENTO).

TOM POR SECTORES
CUADRO 1



das pa ra ca da mar ca y a la in ver sión
pu bli ci ta ria que se rea li zó pa ra ca da
una de ellas. 

So bre la ba se de es tos aná li sis se
po dría pen sar que la mar ca Re xo na la
tie ne fá cil, en su ca te go ría, pe ro es aún
más di fí cil man te ner se que lle gar al
pri mer lu gar. 

Hay oca sio nes en que la in ver sión
tie ne un com por ta mien to equi li bra do
con el Tomp ob te ni do. Po dría ser el

ca so de los su per mer ca dos Mi Co mi sa -
ria to, que con una in ver sión de $1,3
mi llo nes ob tu vo un Tomp del 33%,
mien tras que Su per ma xi con una me -
nor in ver sión de $1,2 mi llo nes tam -
bién ob tu vo un ni vel más ba jo de
Tomp (30%) (Cua dro 2).

De las 40 mar cas, 31 han au men ta -
do su in ver sión pu bli ci ta ria y so lo
nue ve la re du je ron en 2003 de la que
ha bían rea li za do el año 2002. 

Los da tos pue den lle var a in fi ni dad
de in ter pre ta cio nes pe ro hay que to -
mar en cuen ta que la ma yo ría de va -
ria bles son per cep cio nes y as pi ra cio -
nes de los con su mi do res (in ten ción de
com pra o mar ca fa vo ri ta), en es ce na -
rios y tiem pos dis tin tos; y muy po cas
(mar ca com pra da) con cuan ti fi ca bles,
pe ro no com pro ba bles. 

En el Grá fi co 1: Po si ción de Mar ca
re la cio na la de cla ra ción de com pra del
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RANK INVERSIÓN RECORDACIÓN DE MARCA
Ind. Inver. Categoría Marca Publicitaria TOM Impac. TOM Favorita Comprada Intención Índice

2003 (1) Publicit. de marca (4)
(3)

1 2 HELADOS PINGÜINO 7 547 397 76.7 81.4 80.8 82.1 81.9 80.8 62.4
2 8 GASEOSA COCA-COLA 5 280 980 77.8 58.6 77.5 54.1 53.3 49.6 45.6
3 49 MARGARINA-MANTEQ. BONELLA 1 589 119 64.0 65.2 70.1 63.8 63.9 63.0 41.7
4 15 DETERGENTES DEJA 3 403 658 60.5 62.3 67.9 60.7 59.9 60.6 37.
5 156 CALDOS/ SOPAS MAGGI 569 451 57.6 63.2 66.2 62.3 63.6 60.9 36.4
6 13 CERVEZA PILSENER 3 990 737 48.9 70.7 72.1 56.7 78.5 75.5 34.5
7 16 BANCOS BANCO DEL PICHINCHA 2 961 547 46.4 50.3 53.5 47.1 51.0 49.4 23.3
8 11 RIFAS Y SORTEOS LOTERIA NACIONAL 4 461 486 43.0 50.5 53.5 46.5 49.8 52.1 21.7
9 1 SERV. DE CELULARES PORTA 12 471 062 41.7 46.5 44.1 35.4 57.2 49.4 19.4
10 41 DIARIO EL UNIVERSO 1 763 991 32.5 43.9 42.8 44.1 45.6 43.1 14.3
11 3 TRATAMIENTO CAPILAR SEDAL 6 101 916 35.7 38.0 32.8 37.1 42.0 40.0 13.6
12 5 VEHICULOS CHEVROLET 5 529 266 42.6 30.9 44.5 35.6 33.5 9.8 13.2
13 4 SERV. DE CELULARES BELLSOUTH 5 797 593 37.7 34.8 34.5 33.3 34.8 36.8 13.1
14 42 COMIDAS RAPIDAS KENTUKY FRIED CHICKEN 1 723 714 29.0 41.6 31.1 42.3 48.5 44.6 12.0
15 61 SUPERMERCADO MI COMISARIATO 1 295 247 33.2 35.7 36.2 32.9 37.5 36.1 11.8
16 21 TOALLA SANITARIA NOSOTRAS 2 515 619 31.4 34.9 29.4 22.7 44.1 43.4 11.0
17 110 TELECOMUNICACIONES PACIFICTEL S.A. 758 484 28.2 35.1 31.2 34.3 42.9 31.9 9.9
18 80 LINEA AEREA TAME 1 047 472 28.4 33.1 36.8 30.4 33.8 31.5 9.4
19 70 SUPERMERCADO SUPERMAXI 1 158 614 29.7 30.3 38.8 30.0 26.3 26.1 9.0
20 39 ANALGESICOS ASPIRINA 1 856 211 27.2 29.7 32.6 27.0 29.5 29.8 8.1
21 25 TELECOMUNICACIONES ANDINATEL S. A. 2 272 770 30.2 26.5 31.6 31.5 18.3 24.5 8.0
22 81 PAPEL HIGIÉNICO FAMILIA 1 034 125 26.4 28.7 25.2 30.8 28.4 30.5 7.6
23 31 CREMAS FACIALES POND'S 2 205 237 25.4 29.2 29.8 21.7 32.1 33.1 7.4
24 172 AGUA MIN.CARB.PURIF. GUITIG 522 260 22.6 28.6 24.2 28.9 31.5 30.0 6.5
25 38 LINEAS DE PROD. NESTLE 1 960 995 20.8 28.3 30.3 24.1 30.7 28.0 5.9
26 14 JABON DE TOCADOR PROTEX 3 511 378 19.4 29.1 21.4 30.8 32.8 31.5 5.7
27 28 MULTI-VITAMINICO CAPSULAS PHARMATON 2 261 058 21.0 25.6 21.4 23.5 27.7 29.6 5.4
28 7 RIFAS Y SORTEOS POZO MILLONARIO 5 369 056 21.1 25.3 17.3 22.0 33.4 28.3 5.3
29 85 DIARIO EL COMERCIO 996 351 20.7 25.1 23.2 26.3 25.4 25.6 5.2
30 26 DESODORANTE AXE 2 264 643 26.2 17.6 21.0 17.7 15.4 16.3 4.6
31 37 SHAMPOO WELLAPON 1 961 839 19.1 23.1 28.8 20.5 21.8 21.1 4.4
31 141 SHAMPOO WELLA 609 082 19.1 23.1 28.8 20.5 21.8 21.1 4.4
33 60 TIENDA POR DEPART. DE PRATI 1 306 488 18.9 20.7 23.0 18.3 21.7 19.8 3.9
34 137 LINEA AEREA AMERICAN AIRLINES 619 031 18.6 19.2 18.9 21.5 18.7 17.8 3.6
35 91 TARJETA DE CREDITO MASTERCARD 915 231 20.7 16.8 23.3 18.4 15.6 10.1 3.5
36 169 PROVEEDOR DE INTERNET ANDINANET 528 361 13.7 24.7 17.5 16.9 31.5 32.9 3.4
37 109 VEHICULOS HINO 762 548 11.9 27.4 15.3 13.2 81.4 0.0 3.3
38 33 TARJETA DE CREDITO DINERS CLUB 2 172 349 22.1 14.5 19.5 19.7 6.6 12.3 3.2
39 62 ALMACEN DE ELECTROD. ALMACEN JAPON 1 287 545 18.7 17.0 17.9 15.2 19.4 15.4 3.2
40 51 RIFAS Y SORTEOS LOTTO 1 520 892 19.6 15.9 21.9 12.2 15.9 13.8 3.1
Nota: Montos a valor del mercado, es decir, no se considera negociaciones, canjes, bonificaciones, etc.
FUENTE: (1) CONTROL PUBLICITARIO - ESCOPUSA, INFOMEDIA; (2) RAC-OPTIMOS; (3) IMPACTO DE MARCA: CORRESPONDE AL PROMEDIO DE LAS VARIABLES RELACIONADAS DIRECTAMENTE CON LA
MARCA ES DECIR: TOP OF MIND, MARCA FAVORITA, MARCA COMPRADA E INTENCIÓN DE COMPRA; (4) INDICE: AL NO TENER INFORMACIÓN CONSOLIDADA SOBRE EVALUACIÓN DE LA MARCA, ESTE ÌNDICE RELACIONA
EL IMPACTO DE MARCA FRENTE A LA INVERSIÓN PUBLICITARIA MEDIDA CON EL TOP OF MIND PUBLICITARIO.

IMPACTO DE MARCAS
CUADRO 2





con su mi dor con su in ten ción de ad qui -
rir en un fu tu ro, me di da en pro me dio
en tre mar zo y di ciem bre de 2003. De
tal for ma que las mar cas que es tán so -
bre la dia go nal que di vi de las áreas de
de cla ra ción de com pra e in ten ción de
com pra, se rían las que el con su mi dor
ha ma ni fes ta do te ner in ten ción de ad -
qui rir las nue va men te. 

A ma ne ra de ejem plo, ca si un 20%
de per so nas ha ma ni fes ta do ha ber ad -
qui ri do un ser vi cio de An di na tel y
más del 20% tie ne in ten ción de ha -
cer lo en un fu tu ro. 

Iván Va ca, pro fe sor de In ves ti ga -
ción de Mer ca do de la Uni ver si dad del
Pa cí fi co, ad vier te que pe se a que los
con su mi do res ma ni fies tan su in ten ción
de com prar o no, es to pue de ser mo di -
fi ca do por in fi ni dad de fac to res que
mue ven el mer ca do;
en tre ellos, el in gre so
de nue vos com pe ti do -
res, la de sa pa ri ción de
al gu nos otros; la ma la
ca li dad del pro duc to o
ser vi cio; me jo res pro -
mo cio nes; ma yor o me -
nor pu bli ci dad, etc..

Sin du da, lo que no
se co no ce no se ven de...
Sin em bar go, el es tar en
los pri me ros lu ga res en
la men te de los con su -
mi do res no sig ni fi ca au -
to má ti ca men te que las
em pre sas due ñas de esas
mar cas ten gan las me jo -
res ven tas. 

No bas ta con...
Las es tra te gias pa ra po si cio nar una

mar ca en la men te y la pre fe ren cia del
con su mi dor son muy
va ria das. Car los Ma -
nuel Pa cha no, ge ren -
te ge ne ral de la agen -
cia de pu bli ci dad Ma -
ru ri, ex pli ca que esas
téc ni cas pue den ser: el
mer ca deo di rec to, el
apo yo en re la cio nes
pú bli cas, las ac ti vi da -
des no con ven cio na -
les, la pro mo ción, ex -
hi bi ción en los pun tos
de ven ta, la di fu sión
no pa ga da en me dios
de co mu ni ca ción, la
pu bli ci dad por me dios
ma si vos o al ter na ti -
vos. Pe ro, so bre to do,
afir ma que es im por -

tan te ser los pri me ros en ese seg men to
del mer ca do, la cons tan cia en el men -
sa je y una ca li dad es ta ble del pro duc -
to o ser vi cio a ofre cer. 

Jor ge He rre ra, pre si den te eje cu ti -
vo de Ri vas He rre ra /Youn g&Ru bi -
cam, ase ve ra que la pu bli ci dad en el
mun do y en par ti cu lar en el Ecua dor
ha cam bia do en el sen ti do de im pri mir
una ma yor co he ren cia en tre to das esas
ac ti vi da des de mer ca deo con la crea -
ción de va lor de la mar ca, que a su vez
es tá re la cio na do con la mi sión y vi -
sión de la em pre sa. 

Pa cha no afir ma que la ten den cia
ac tual es rea li zar un mer ca deo di rec -
to, con la uti li za ción de ba ses de da -
tos so bre el per fil de los con su mi do -
res. Pe ro acla ra que esa ten den cia ha
si do muy di fí cil de im ple men tar en
Ecua dor por la in su fi cien te ca li dad
de las ba ses de da tos con que se po -
dría con tar. 

Ri car do Sto yell, vi ce pre si den te
eje cu ti vo de la agen cia Ri vas He rre -
ra, ma ni fies ta que hay la teo ría co no -
ci da co mo ‘las cua tro C’, que tra du ci -
da al cas te lla no se ría: la ca rac te ri za -
ción del con su mi dor que cru za cul tu -
ras. Es ta hi pó te sis par te de la creen -
cia de que to do ser hu ma no se pue de
de fi nir en una de sie te ti po lo gías y si
una per so na, sea ecua to ria na, ale ma -
na, ja po ne sa o de cual quier país, tie -
ne la ti po lo gía de “in no va dor”, por
ejem plo, su ma ne ra de tra ba jar y de
com prar pro duc tos se rá muy si mi lar a
los de esa ti po lo gía sean de cual quier
na cio na li dad. “Por ello, ac tual men te
no se seg men ta al con su mi dor por ni -
ve les so cioe co nó mi cos, o fac to res de -
mo grá fi cos, o por es ti los de vi da o
fac to res si co ló gi cos de la cul tu ra lo -
cal, si no por es ta teo ría de las cua tro
C”, rei te ra. 

Es to no sig ni fi ca que las for mas
tra di cio na les de mer ca deo ha yan de -
sa pa re ci do; más bien, la in ver sión pu -
bli ci ta ria en me dios ma si vos de co -
mu ni ca ción ha ido en au men to año
tras año. En 2003 el cre ci mien to fue
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POSICIÓN DE MARCA
GRÁFICO 1

FUENTE: OPTIMOS-RAC.

CAR LOS MA NUEL PA CHA NO, ge ren te ge -
ne ral de la agen cia de pu bli ci dad De
Ma ru ri: “Es im por tan te ser los pri me ros
en ese seg men to del mer ca do, la cons -
tan cia en el men sa je y una ca li dad es -
ta ble del pro duc to o ser vi cio a ofre cer”.

JOR GE HE RRE RA, ge ren te ge ne ral de Ri vas He rre -
ra: “Lo im por tan te en el mer ca do es que la mar -
ca, por sus atri bu tos y va lo res, se di fe ren cie y
el con su mi dor se iden ti fi que con ese pro duc to”.
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de 24% con re fe ren cia a 2002; pe ro si
se observa la in ver sión de 2003 so bre
el año 2000, el cre ci mien to fue de
157%.

Se gún los da tos de la em pre sa Es -
co pu sa, en 2000 la in ver sión lle gó a $
175,8 mi llo nes; mien tras que en 2003
fue de $ 451 mi llo nes, mon tos a va lor
de mer ca do, sin con si de rar ne go cia -
cio nes, can jes, bo ni fi ca cio nes, etc.

De he cho, va rios
em pre sa rios cu yas mar -
cas es tán en los pri me -
ros lu ga res del ín di ce,
en tre vis ta dos por GES -
TIÓN, ma ni fies tan que
es im po si ble es tar en tre
las mar cas más re cor da -
das del país sin dar la
pe lea pu bli ci ta ria. Lo -
re na Me ri no, ge ren te
de mer ca deo de KFC,
men cio na que den tro
de la ca te go ría de co mi -
das rá pi das es la em pre -
sa que ma yor in ver sión
pu bli ci ta ria re por ta en
me dios ma si vos, lo que
le ha con du ci do a te ner
el pri mer lu gar en co -
no ci mien to de mar ca
(Tom) en su ca te go ría. Pe ro Me ri no ha -
ce hin ca pié en que nin gún plan de mer -
ca deo fun cio na si las tien das no es tán
pre pa ra das y el pro duc to no res pon de a
los re que ri mien tos del con su mi dor. 

Alex Fran kel, quien en su li bro
Word craft ana li za el ne go cio de bus -
car nom bres pa ra pro duc tos y em pre -
sas, po ne en du da si la ob se sión por
los nom bres es útil, pues uno pe ga jo -
so y una gran cam pa ña no val drán los
mi llo nes gas ta dos a me nos que el
pro duc to o ser vi cio ten ga va lor in -
trín se co. 

La pren sa y te le vi sión son los me -
dios pre fe ri dos por Su per ma xi pa ra co -
mu ni car de las ofer tas, pro mo cio nes y
ser vi cios, afir ma Gio vanny Ma cha do,
eje cu ti vo de Mer ca deo de Me ga ma xi
(la ma yor tien da del Su per ma xi). 

Ber nar do Tra ver sa ri, vi ce pre si -
den te de Mer ca deo y Pla ni fi ca ción de
Bell South, se sien te sa tis fe cho por los
re sul ta dos ob te ni dos de la in ver sión
en pu bli ci dad en la ren ta bi li dad de su
em pre sa. “Tra ta mos de ha cer una in -
ver sión ra cio nal, en fun ción de los
seg men tos a los que que re mos lle gar,
bus can do el ma yor re tor no. Es co ge -
mos los me jo res me dios, con el al can -
ce y la fre cuen cia ne ce sa ria pa ra ge -
ne rar los im pac tos re que ri dos y no di -
luir re cur sos con la sa tu ra ción de

men sa jes”.
Sto yell ad vier te

que una gran in ver sión
de pu bli ci dad no ga -
ran ti za un al to TOM,
pe ro si se in vier te en
me dios con un men sa -
je re le van te y di fe ren -
cia do, siem pre se po si -
cio na a la mar ca.

To do cam bia 
El di rec tor crea ti vo

de Ri vas He rre ra,
Eduar do Iba rra, ase ve -
ra que las ma ne ras de
co mu ni car han cam -
bia do, por ejem plo con
el uso de la tec no lo gía;
pe ro la pu bli ci dad si gue
sien do un es pe jo de la

so cie dad, por lo que re fle ja lo que es y lo
que qui sie ra ser. 

Me ri no com par te el cri te rio de que
exis ten mo di fi ca cio nes, y KFC ha si do
una mar ca fle xi ble en cuan to a sus pla -

nes de mer ca deo y pu bli ci dad, adap tán -
do se a un sin nú me ro de fac to res, in no -
van do in clu so a tra vés de me dios al ter -
na ti vos co mo la pu bli ci dad vial.

Paúl Cár de nas, eje cu ti vo de mer -
ca deo de las des pen sas AKÍ (per te ne -
cien tes al gru po Su per ma xi), des ta ca
que es te año la es tra te gia co mer cial
se con cen tró en las mar cas “top” (de
más al ta ro ta ción) que brin dan des -
cuen tos de has ta un 30% du ran te to -
do el año.

Fran cis co Mi ño, ge ren te na cio nal
de Ne go cios de la Ope ra do ra de Tar je -
tas de Cré di to (Op tar), que abar ca a
Di ners Club In ter na cio nal, ex pre sa
que se rea li zan es tu dios per ma nen tes
so bre la sa tis fac ción de los con su mi do -
res. Es to ha ser vi do pa ra des ple gar las
cam pa ñas pu bli ci ta rias de Di ners, que
se sus ten tan en un es ti lo de vi da, en el
pres ti gio y la uti li dad pa ra ha cer to do
lo que se pro po ne el clien te de una
ma ne ra más fá cil.

Fran cis co Cis ne ros, re pre sen tan -
te le gal de Ba yer S.A. en Ecua dor,
ex po ne que el po si cio na mien to de
As pi ri na se de be a una com bi na ción
de fac to res y una mez cla pu bli ci ta ria,
en la que se in clu yen aus pi cios de
even tos cul tu ra les, de por ti vos y
cien tí fi cos. Afir ma que un ru bro im -
por tan te de in ver sión se des ti na pa ra
pro yec tos de ayu da so cial y co mu ni -
ta ria.

Las em pre sas trans na cio na les ase -
gu ran que las cam pa ñas pu bli ci ta rias,
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GIO VANNY MA CHA DO, ejecutivo de mer-
cadeo de Megama xi: “La de no mi na -
da mar ca pri va da es una ten den cia de
los mer ca dos ac tua les, en el ám bi to de
au to ser vi cio no po de mos que dar nos
atrás y he mos to ma do la ini cia ti va de
ofre cer a nues tros clien tes pro duc tos
óp ti mos a un pre cio con ve nien te y con
el res pal do de la mar ca Su per ma xi”. 

LO RE NA ME RI NO, ge ren te de mer ca do de KFC:
“Nues tras cam pa ñas es tán en fo ca das a la fa mi -
lia, a re la cio nar la vi ven cia en KFC co mo una ex -
pe rien cia fa mi liar agra da ble; trans mi ti mos el va -
lor de nues tro pro duc to. Nues tras cam pa ñas son
muy ra cio na les, sin em bar go te ne mos ele men tos
en fo ca dos a la emo ti vi dad fa mi liar y vi ven cial”.

BER NAR DO TRA VER SA RI, vi ce pre si den te de Mer ca -
deo y Pla ni fi ca ción de Bell South: “Cuan do tu -
vi mos pro ble mas de ser vi cio ofre ci mos un es -
que ma de re co no ci mien to a nues tros clien tes,
fue la pri me ra vez en Ecua dor que una em pre -
sa ma ni fes tó la pre dis po si ción de realizar es -
tas ac cio nes”.



a par tir de una es tra te gia glo bal, son
di se ña das, adap ta das y/o crea das pa ra
el con su mi dor ecua to ria no. Tan to las
fir mas ex tran je ras co mo na cio na les
co rro bo ran que fre cuen te men te rea li -
zan es tu dios de mer ca do pa ra de ter mi -
nar sus pie zas pu bli ci ta rias.

Las for mas de co mu ni ca ción son
ca da vez más in no va do ras. El Su per -
ma xi, por ejem plo, en su lo cal de no -
mi na do Me ga ma xi, rea li za shows,
con cur sos, de mos tra cio nes. Tam bién
hay alian zas en tre em pre sas y mar cas:
Se dal y Por ta; Su per ma xi y Bell South
ofre cen pro mo cio nes y be ne fi cios
con jun tos. 

En la bús que da de po si cio na mien -
to se in clu yen las lla ma das a rea li zar
ese tra ba jo: las em pre sas de pu bli ci -
dad. Ma ru ri, por ejem plo, po si cio na
su pro pia mar ca or ga ni zan do even tos
de al to per fil co mo Suc cess, que es te
año con tó con la pre sen cia del ex
pre si den te so vié ti co Mi jail Gor ba -
chov. 

Luis Eduar do Alar cón, ge ren te
ge ne ral de la em pre sa Te sa lia, que co -
mer cia li za el agua mi ne ral Güi tig,
ase ve ra que su pro duc to –con 100
años en el mer ca do– siem pre ha man -
te ni do un fuer te vín cu lo con el con -
su mi dor, has ta con ver tir se en un ge -
né ri co al nom brar cual quier agua em -
bo te lla da. 

Alar cón ex pre sa que lue go de su -
pe rar al gu nos pro ble mas em pre sa ria -
les, en el 2000 se de ci dió re lan zar la
mar ca con una ima gen mo der na y en -
fo ca da a la ju ven tud, pa ra que sean los
con su mi do res jó ve nes quie nes la man -
ten gan en su men te y en su pre fe ren -
cia cien años más.

Pe ro el bre gar por crear, re gis trar
y po si cio nar una mar ca pue de de sa -
pa re cer por fu sio nes o ven tas. Es el
ca so de Bell South en el mer ca do
ecua to ria no, tras la com pra por Te le -
fó ni ca de Es pa ña de to da su ope ra -
ción en Su da mé ri ca. Si bien los usua -
rios de Bell South se gui rán sien do
clien tes de Ote cel, la em pre sa con ce -
sio na ria del ser vi cio de te le fo nía mó -
vil, su pro vee dor ya no se lla ma rá
Bell South, si no Te le fó ni ca.

¿Ha cia dón de
apun ta 
la pu bli ci dad? 

En ge ne ral, las pie -
zas pu bli ci ta rias apun -
tan no so lo a des ta car la
sa tis fac ción de una ne -
ce si dad al ad qui rir tal o
cual pro duc to, si no a la
cons truc ción de una re -
la ción afec ti va con la
mar ca, de mos tran do
que pue de sa ciar de seos
y as pi ra cio nes in tan gi -
bles en el in di vi duo. “Es
im por tan te que la ra -
cio na li dad se acom pa ñe
con un ne xo emo cio -
nal”, ex pli ca Tra ver sa ri. 

De ahí que sea sig ni fi ca ti vo el aus -
pi cio de even tos que son com par ti dos
por el sec tor al que se di ri ge la pu bli -
ci dad o es el fuer te de la em pre sa,
agre ga. 

Mi ño des ta ca el aus pi cio de Di ners
de ac ti vi da des cul tu ra les im por tan tes,
aun que sean co mer cial men te  pe que -
ñas, pe ro con las que sus clien tes se
iden ti fi can. 

Pa ci fic tel y An di na tel son las úni -
cas em pre sas es ta ta les que es tán en tre
los 25 pri me ros lu ga res de re cor da -
ción. 

Da vid Ulloa, ge ren te de mar ke -
ting de An di na tel, re cal ca el cam bio
de es tra te gia de pres tar un ser vi cio
bá si co de acuer do con las po si bi li da -
des de la in fraes truc tu ra ins ta la da ha -

cia la sa tis fac ción de
las va ria das ne ce si da -
des de los clien tes.
Sus ofer tas de ser vi -
cios, así co mo su pu -
bli ci dad, es tán en fo -
ca das al seg men to al
que quie ren lle gar;
una muy ge ne ral pa ra
lla ma das te le fó ni cas,
otra más tec no ló gi ca
pa ra el ser vi cio de in -
ter net y de trans mi -
sión de da tos. Al in -
cre men to de nue vos
ser vi cios se acom pa -
ña no ve do sas for mas
de co mu ni ca ción, co -
mo pro gra mas que se
pre sen tan en los te le -
vi so res ubi ca dos es -

tra té gi ca men te en las agen cias de
An di na tel. 

Pa ra to dos, la aten ción de los pun -
tos de ven ta es de pri mor dial re le van -
cia: es don de se de mues tra la real vin -
cu la ción de la mar ca con el con su mi -
dor. 

In clu so Di ners ha de fi ni do pa ra es -
te año una es tra te gia de gran im pac to
en la ad mi nis tra ción de esos cen tros,
in clu yen do la ad qui si ción de soft wa res
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LUIS EDUAR DOALAR CÓN, ge ren te ge ne ral,
The Te sa lia Springs Com pany S.A.: “En
la co mu ni ca ción hay que in no var cons -
tan te men te, in vo lu cran do a las nue vas
ge ne ra cio nes, por que de lo con tra rio
se co rre el ries go de que el pro duc to
mue ra con los vie jos con su mi do res”. 

DA VID ULLOA, ge ren te de Mar ke ting de An di na tel:
“Se gún nues tro es tu dio de sa tis fac ción, la mar ca
es acep ta da, re cor da da y que ri da. Es ta mos pre -
pa ra dos pa ra la com pe ten cia”. 
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que me jo ren esa re la ción con el clien -
te. Con ten drá el es tu dio de la im por -
tan te in for ma ción que po seen acer ca
de ca da clien te, pa ra des cu brir más de -
ta lla da men te sus ne ce si da des y sue -
ños.

Mar ce lo To rres, ge ren te de mar -
ke ting de Te sa lia, ex pli ca que la nue -
va es tra te gia pu bli ci ta ria to ca las fi -
bras sen si bles de los con su mi do res, “lo
que ellos qui sie ran ser”. 

¿Una nue va es tra te gia?
Las mar cas pri va das

En Co lom bia las lla man mar cas
pro pias, en Ecua dor mar cas pri va das.
Pe ro, el con su mi dor ecua to ria no me -
dio no sa be qué sig ni fi can, aun que las
in clu ye en su ca rri to de com pras en el
su per mer ca do. La di fe ren cia de pre -
cios pue de ser im por tan te a la ho ra de
de ci dir se. Ce ci lia Va len cia des cu brió,
tan to en Co lom bia co mo en Ecua dor,
que es tos pro duc tos con mar cas de los
su per mer ca dos, son más ba ra tos que
los que tie nen otras mar cas.

Des de ha ce me ses, en el Su per ma -
xi se pue de en con trar di ver sos bie nes
(más de 20) de las lí neas de ali men tos,
hi gie ne per so nal y lim pie za con la
mar ca Su per ma xi. 

En Co lom bia es tá muy ex ten di da

la es tra te gia de las mar cas pro pias que
las de sa rro llan las ca de nas de tien das y
su per mer ca dos con su nom bre. Lo
mis mo acon te ce con gran des ca de nas
en In gla te rra y otros paí ses de Eu ro pa,
Asia y Amé ri ca del Nor te. Se gún es -
tu dios de AC Niel sen, las mar cas pro -
pias pue den re pre sen tar más del 10%
de las ven tas to ta les de pro duc tos de
con su mo ma si vo en tien das de ca de na
y su per mer ca dos, y un aho rro pa ra los
con su mi do res de has ta un 26%, pun -
tua li za ba el dia rio El Tiem po de Bo go -
tá, en abril pa sa do. 

Ma cha do ex pli ca que Su per ma xi
to mó la ini cia ti va en Ecua dor de esa
ten den cia mun dial en el ám bi to de
au to ser vi cios, pa ra ofre cer a sus clien -
tes pro duc tos óp ti mos a pre cios con -
ve nien tes y con el res pal do de la mar -
ca Su per ma xi. 

¿Có mo pue den ofre cer un pro duc -
to más ba ra to? Ma cha do ase ve ra que
los pro vee do res que de sean rea li zar
mar ca pri va da con Su per ma xi, lle gan
a una ne go cia ción en la que no se in -
clu yen los gas tos de lan za mien to y po -
si cio na mien to (mar ke ting y pu bli ci -
dad) del pro duc to, que son asi mi la dos
por Su per ma xi, y esos gas tos son,
apro xi ma da men te, del 20% al 30%.
Otra ma ne ra de aho rrar es en la dis tri -

bu ción, por que Su per ma xi rea li za esa
ac ti vi dad ín te gra men te.

El aho rro pa ra el con su mi dor, afir -
ma Ma cha do, es de 15% en re fe ren cia
al pro duc to lí der del mer ca do. Pa ra el
su per mer ca do re pre sen ta una fac tu ra
pro me dio de 16% del to tal. 

La ne go cia ción, en ge ne ral, se rea -
li za con em pre sas gran des por la de -
man da con si de ra ble que tie ne di cho
su per mer ca do, ad vier te Ma cha do. 

Los pu bli cis tas de Ri vas He rre ra
con si de ran pe li gro sa es ta ten den cia,
que aca ba ría no so lo con el po si cio na -
mien to de la mar ca si no con la mar ca
mis ma. Iba rra cree que el em pre sa rio
ten drá que me dir el ries go, si es to no
sig ni fi ca pan pa ra aho ra y ham bre pa -
ra ma ña na, cuan do su mar ca de sa pa -
rez ca. 

Sto yell, de Ri vas He rre ra, cree que
el im pri mir mar cas pro pias de los ca -
na les de dis tri bu ción pue de inun dar el
mer ca do de pro duc tos ge né ri cos y se
ha com pro ba do que a la lar ga es to re -
du ce el con su mo per cá pi ta. Las mar -
cas, por el con tra rio, es ti mu lan el ma -
yor con su mo. 

Tan to Iba rra co mo Sto yell so lo
jus ti fi can las mar cas pri va das en si -
tua cio nes de gran des di fi cul ta des
eco nó mi cas, pa ra que los clien tes no
de jen de com prar un pro duc to de ter -
mi na do (por ejem plo azú car) y no se
tras la den ha cia otro pro duc to (pa ne -
la, miel). 

En Co lom bia ha ha bi do em pre sas
que se han ne ga do a fa bri car pro duc -
tos con mar cas de su per mer ca dos. “Es -
ta mos bus can do opor tu ni da des en
otros paí ses don de no ha ya mos he cho
cons truc ción de mar ca, pues no so tros
no po de mos com pe tir con tra no so tros
mis mos”, sos tu vo Car los Ig na cio
Upe gui, ge ren te de ope ra cio nes in ter -
na cio na les de Pa pe les Fa mi lia. 

Se gún Ma cha do, de Su per ma xi, es -
te es un tra to en que to dos ga nan, “la
ne go cia ción que se rea li za de ja muy en
cla ro que el pro vee dor por nin gún mo -
ti vo per de rá pre sen cia del pro duc to
ori gi nal en per cha y que, ade más, go za
de la com pra de más vo lu men de pro -
duc to a lar go pla zo”.
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