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Abstract

En la actualidad las marcas juegan un rol preponderante en el mundo de los negocios. Para los
consumidores la decision de una compra no depende Unicamente del producto en si, sino

también de la marca, incluso algunas veces ésta es la causa de la adquisicién.

Por otro lado, las empresas han comenzado a considerar a sus marcas entre sus activos de
importancia. Su reconocimiento, imagen, confianza generada y reputacion, pueden garantizar
ganancias futuras para la compafiia, entre otros beneficios. Asi también, se invierten grandes
sumas de dinero en la obtencion de marcas desarrolladas, que han logrado ocupar un lugar

importante en la mente del consumidor.

Este fendmeno de relevancia de las marcas se puede ver trasladado al mundo de los productos
de belleza, el cual cuenta con marcas muy desarrolladas. Es una industria que resulta muy
interesante no sélo porque posee una valoracién de US$95 billones sino por sus grandes
perspectivas de crecimiento. Aqui el tamario de la oferta es muy importante, con una infinidad
de marcas que se dirigen a diferentes segmentos del mercado. Existen marcas de consumo
masivo, semi-selectivo, selectivo e hiper-selectivo. Esto estd determinado por las
caracteristicas de sus productos, sus precios, la distribucion y la promocién que posean. A

partir de alli se plantean las diferentes estrategias de cada marca.

Teniendo esto en cuenta, la investigacion realizada se planted con el objetivo de determinar el
valor que posee una marca para los consumidores y para la compafiia a la que pertenece. Se
buscé determinar la influencia que causa una marca sobre los patrones de consumo, asi como
la importancia de que tiene para las empresas, crear y mantener el valor marcario. A partir de
aqui, se determind la validez de la hipdtesis: “Cuanto mas prestigiosa es una marca de
productos de belleza, mayor es la influencia que ejerce sobre los patrones de consumo y el

valor que provee a la compaiiia ”.

Con estas ideas como guia de la investigacion relacional planteada, se llevo a cabo una estudio
de mercado en la cual se realizaron focus groups con consumidores y entrevistas con gerentes

de empresas, en la etapa cualitativa, y encuestas a una muestra acotada, en la fase cuantitativa.



El estudio realizado comienza presentando una explicacion del mercado, sus caracteristicas y
composicién. Ademds, se establecieron aquellas caracteristicas determinantes del

posicionamiento de cada una de las marcas analizadas.

Segun Kapferer (Kapferer,1998) el valor de una marca es resultado de su habilidad para ganar
un significado que sea exclusivo, positivo y prominente, en la mente los consumidores. Para
poder determinar como se da esto desde el lado de la demanda, se tuvo en cuenta la definicion
de brand equity de Aaker (Aaker, 1991) y los activos que la misma considera: la lealtad a la
marca, el awareness, la calidad percibida, las asociaciones de marca y otros activos
propietarios de la marca. Se relaciond a cada uno de ellos con el comportamiento del
consumidor, para establecer su importancia e influencia. Asi, se establecid qué tipo de marcas

generan un mayor valor para las mujeres que constituyen la demanda de cosméticos.

Por otro lado, para plantear el valor de la marca para las compafias, se analizaron sus
estrategias de marketing, es decir, los objetivos y trayectorias planteadas desde el area de
marketing de cada marca. También se determinaron qué activos resultan mas importantes para

cada propdsito de marca como para su posicionamiento.

Una vez estudiado el comportamiento de las consumidoras de productos de belleza, asi como
la situacion de las empresas que poseen marcas de cosméticos, se presentaron los vinculos
existentes. Se relacion6 el valor que aporta una marca a los consumidores, traduciéndose en
una determinada situacion para cada marca, con el valor resultante para las compafiias a las
cuales pertenecen las marcas observadas y las actividades generadoras de esto. También, se

establecieron los puntos que vinculan el posicionamiento marcario con la brand equity.

De esta forma, se logro determinar que los consumidores buscan soluciones a sus necesidades,
por lo cual la marca es lo que determina una compra de cosmeéticos. Asi es como las empresas
triunfan, gracias a sus marcas y no a los productos. Ademas, cuanto mas prestigiosa es la
marca, esta situacion resulta mas evidente y el beneficio generado es mayor. EI consumidor
siente un mayor valor agregado y la empresa también, realizando actividades para lograr

mantener esta situacion.
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Introduccioén

Planteo de la Problematica

Durante los ultimos afios las empresas han cambiado su visidn acerca de las marcas haciendo
que en la actualidad sean consideradas entre sus activos mas importantes. Estas producen un
efecto memorable sobre la actividad de la compafiia, lo cual se ve reflejado en los elevados
precios que se pagan por empresas con marcas reconocidas. Lo que verdaderamente se compra

es un lugar en la mente de los consumidores.

El reconocimiento de una marca, la imagen, la confianza y la reputacion, generados a lo largo
de los afios, conforman una garantia de futuras ganancias. A la hora de consumir, cualquier
persona se encuentra influida por las diferentes marcas existentes en el mercado y por las
propuestas que estas tienen para ofrecer. Este aspecto tiene una gran importancia en aquellos

productos que se encuentran directamente relacionados con la vida del consumidor.

Los productos de belleza son un caso especial dado que a pesar de no cubrir una necesidad
basica del individuo, logran que los mercados en los cuales se comercializan crezcan afio tras

afio, generando poderosas marcas, con altos niveles de rentabilidad.

Existen algunas marcas que han sido capaces de generar un mundo alrededor de ellas y
conferir al cliente tal grado de valor, que producen una adhesion a las mismas. Los
consumidores presentan actitudes en las cuales en lugar de estar comprando el producto,

parecieran estar comprando simplemente la marca.

Esto puede verse en casos concretos como el de L'Oréal, lider del mercado de cosméticos
segun los estudios realizados por Euromonitor International. Esta empresa posee bajo su
paraguas marcas renombradas como L'Oréal en si misma, Lancéme, maybelline, etc. Todas
estas marcas se encuentran fuertemente desarrolladas y sus estrategias de marketing resultan

claras y atractivas, captando la atencion del consumidor.



El mercado de la belleza es un sector altamente competitivo, que se ve beneficiado por un
elevado nivel de interés por parte del consumidor. El gran desafio que poseen las marcas es

lograr una conexidn con el consumidor, tanto en el plano racional como en el emocional.

Sabiendo que los productos de belleza no constituyen un bien necesario, que las empresas de
cosméticos forman grandes imperios y que existe un halo que envuelve a sus productos,
resulta interesante estudiar la importancia que le dan las compafiias a sus marcas, asi como la

influencia de las mismas en el comportamiento del consumidor.

Objetivo General

El objetivo principal de la investigacién sera determinar la importancia que tiene el valor'! de
la marca para los consumidores y el impacto causado sobre los en los patrones de consumo,
asi como, el valor de la misma en las acciones que lleva a cabo una compafiia de productos de
belleza. Para esto se estudiaran las estrategias de marketing de las principales compafiias del

sector y sus resultados.

Obijetivos especificos

Estudiar cuales son las marcas de productos de belleza méas exitosas y las razones que

explican esto.

Analizar el caso de las marcas de lujo, en comparacion con el resto, dentro del sector de

los productos de belleza.

Preguntas de Investigacion

¢Que influencia tiene sobre los patrones de consumo el valor de la marca y qué grado de
importancia posee la creacion y mantenimiento de este valor para las empresas de productos

de belleza de prestigio que son mas exitosas?.

YValor: “El valor de una marca proviene de su habilidad para ganar un significado exclusivo, positivo y prominente, en la
mente de un mayor nimero de consumidores”(Kapferer,1998:25)



Hipdtesis

“Cuanto mas prestigiosa’ es una marca de productos de belleza, mayor es la influencia® que

ejerce sobre los patrones de consumo y el valor que provee a la compaiia ”.

Hipdtesis nula

“Cuanto mas prestigiosa® es una marca de productos de belleza, no ejerce influencia sobre los

patrones de consumo ni provee valor para la compafiia”.

Hipotesis Alternativa

“Cuanto menos prestigiosa es una marca de productos de belleza, mayor es la influencia® que

ejerce sobre los patrones de consumo y el valor que provee a la compaiiia .

Método y Fuentes de Informacion

Tipo de Investigacion

El tipo de Investigacion realizada es relacional, porque se intenté medir el valor que tienen las
marcas para las empresas de cosméticos y hasta qué punto este valor influye, sobre el
comportamiento del consumidor de productos de belleza. Para esto se evaluaron los activos

que poseen diferentes marcas y su posicionamiento.

El estudio llevado cabo se basa en un analisis de la tematica, el valor de la marca en los

productos de belleza, tomando el concepto de valor desde un punto de vista cualitativo.

Tipos de fuentes de datos

Primarias:
Como fuente de informacion primaria se utilizo la investigacion de mercado del mundo de los

cosméticos. Durante la etapa cualitativa, se realizaron Focus Groups para arribar a un

2 Marca: “La marca (...) brinda significado al producto y define su identidad en tiempo y espacio”(Kapferer,1998:17).
¥ Prestigiosa =Lujosos “ productos en los cuales la relacion precio/calidad es la mas alta del mercado” (Mc Kinsey,
1990).

*Influencia: ”Poder, autoridad de una (cosa) sobre otras”.(Real Academia Espafiola,2001).



conocimiento generalizado de la tematica. Ademas se hicieron entrevistas a gerentes de
empresas, para analizar el valor de la marca para la oferta. Luego, en el estadio cuantitativo, se
tomoO una muestra acotada de 150 personas de un rango de edad entre los 40 y los 50 afios,
pertenecientes a la zona de Vicente Lopez, Martinez, San Isidro; para corroborar o refutar las
presunciones obtenidas de la investigacién cualitativa. A partir de esto, se analizaron los datos

obtenidos para sostener la hip6tesis de trabajo planteada.

Secundarias:
Libros de marketing, management y estrategia, negocios, revistas, articulos de Internet y Tésis
de Udesa.

Identificacion de los informantes claves

Los informantes claves estan divididos en aquellos que brindaron informacién para el analisis
del valor de la marca para la compafiia y los que permitieron estudiar el impacto del valor de
la marca en la compra de productos de belleza. Con este fin se realizaron entrevistas
personales con directivos de marcas de exitosas, con el objetivo de comprender sus estrategias
y la forma en que han construido y mantienen sus marcas. Junto con ellos, la base de analisis

de toda la investigacion, también estuvo constituida por los consumidores de cosméticos.

Identificacién de casos de Estudio

Los casos estudiados en la investigacion fueron determinados a partir de los resultados de los

Focus Groups, que establecieron algunas de las marcas representativas del mercado.

Finalidad del Proyecto

Las razones por las cuales se realizo este proyecto son dos principalmente. Por un lado, se
intentd comprender qué lleva a compafiia tener una estrategia en la cual destina gran parte de
sus recursos a establecer, fortalecer o revitalizar una marca. Esto significa, que se busco
explicar desde ejemplos concretos, las cuestiones que hacen gue una marca sea vista como un
activo y sea una de las principales responsabilidades de los managers de una organizacion. Por

otro lado, se analizard la repercusién que tienen todas estas inversiones y el grado de



influencia que existe sobre el comportamiento de compra del consumidor. La inquietud surge
a partir del hecho de que en la actualidad se considera que los clientes ya no compran

productos sino las marcas por si mismas.

A partir de las razones planteadas, se tom6 como negocio a analizar el de los productos de
belleza dado que en este sector existen marcas muy importantes, sobre las cuales se trabaja y

se invierte constantemente. Ademas, de su importante crecimiento y dinamismo.

La investigacion sobre esta tematica, a pesar de estar concentrada en un tipo de negocio
particular, podria servir para que otras empresas tengan en cuenta de qué forma se puede
lograr que una marca sea fuerte y se mantenga de esta forma a lo largo de los afios,

manteniendo a sus clientes atraidos y captando a nuevos.
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Guia de lectura

El siguiente estudio analiza diferentes puntos que permiten alcanzar los objetivos planteados
para la investigacion, asi como sustentar la hipotesis presentada. Todo esto, estard basado en

doctrina de diferentes autores, presentada en el marco teorico del trabajo.

Para comenzar, en el capitulo nimero 1 se realiza una explicacién de las caracteristicas que
posee la industria de los productos de belleza. Para que resulte claro, se establecen cuéles son
las grandes marcas a analizar y el posicionamiento de las mismas. Esto permite ubicarse en el
contexto que rodea al mundo de los cosméticos, con el detalle suficiente como para que sea

comprendido el analisis subsiguiente.

El capitulo 2 se encuentra dedicado al estudio del consumidor de los productos de belleza. Se
plantean los pardmetros que definen el estilo de demanda que posee este negocio y los habitos
de compra particulares que tiene. A partir de alli se determina el valor de la marca de acuerdo
con su nivel de selectividad y posicionamiento. Para esto se realiza un recorrido por los
diferentes activos que definen a la brand equity, estableciendo una ponderacion para cada uno

de ellos. Asi se determina la vision de los clientes del mundo de la cosmética.

Luego, en el capitulo 3, se lleva a cabo un estudio de las empresas de cosmética y las marcas
que ellas poseen. Aqui se miran detalladamente las estrategias que presentan diferentes marcas
de la industria, para crear, mantener y fortalecer el valor que generan. De acuerdo con esto, se
establece el aporte que realiza cada una de las marcas, a su compafiia, para lograr asi una idea

global de lo que ocurre en el mercado.

El altimo capitulo, el nimero 4, estd dedicado a establecer aquellos puntos de conexion
existentes entre el valor que provee una marca al consumidor y el que aporta a la empresa.
Teniéndose en cuenta la influencia que ejercen las acciones marcarias sobre el
comportamiento de los consumidores, el posicionamiento y su relacion con la brand equity,

resulta posible determinar diferentes relaciones.

11



Finalmente, se establece una conclusion en la cual se explican las razones por las que se

considera haber alcanzado los objetivos planteados y se sostiene la hipdtesis de trabajo.

12



Marco Teorico
Marca

Teniendo en cuenta que los conceptos utilizados a lo largo de la investigacién pueden
prestarse a diferentes interpretaciones, se estableceran las definiciones que seran consideradas

como base para todas las explicaciones que se presenten en el trabajo.

El tema a tratar serd analizado desde la vision del Marketing, proceso por medio del cual una
firma crea valor para sus clientes (Drucker, 1954), tomando algunos de los aspectos

principales que tiene en cuenta esta disciplina a la hora de realizar un estudio.

Dado que el centro del trabajo girara alrededor del valor de marca en los productos de belleza,
se tomara como definicién de marca la que establece que es “(...) el halo de significacion que
envuelve a un producto. Su identidad (...) crea un mundo posible en el que se circunscriben los
valores que forman la filosofia de la marca y los elementos que contribuyen a que exista”
(Semprini,1995: 70). Su papel principal es crear y difundir un universo de significacion en
torno a un objeto social, ha de ser una instancia semidtica, lo que supone una produccion de
significados. La marca diferencia al producto haciéndolo nico y multidimensional, teniendo

la capacidad de poblar diferentes mundos posibles.

Kapferer, en su libro Strategic Brand Management plantea que “(una) marca es aquello que le

brinda significado al producto y define su identidad en tiempo y espacio” (Kapferer, 1998:17).

Jean Noel Kapferer (Kapferer, 1998) considera que el proceso de establecer una marca
trasciende del simple hecho de darle nombre a un producto. Significa sefialar al mundo
exterior que un producto o servicio ha sido estampado con una marca y una organizacion.
Esto consiste en un proceso, dado que las marcas son consecuencia de una segmentacién del
mercado y una diferenciacion de producto. Resulta necesario definir claramente las
inyecciones que la marca realizara al producto y como lo transformara. Deben tenerse en
cuenta aquellos atributos que seran materializados, el tipo de ventajas que se crearan, los

beneficios que emergeran de la creacidn de la marca y el tipo de obsesiones a representar.

13



A la hora de pensar en una marca, segun Kapferer (Kapferer, 1998), se la puede comparar con
una piramide: En el pico se encuentra representada la vision y el propdsito de la marca, la
forma en que se concibe el producto, los tipos de productos que se quieren y los valores
poseen. En el nivel siguiente se encuentra el estilo general utilizado para la comunicacion de la
marca, a partir de la forma de ser y de comunicar, se establece la personalidad de la marca.
Para lograr que se transmita un caracter unico de marca, los cddigos a utilizar deben ser
establecidos. Luego, el nivel préximo es aquel en el cual se encuentran los rasgos que
caracterizan a la imagen estratégica de marca y se materializan en sus productos,
comunicacion y acciones. Finalmente, en la base de la piramide esta el nivel de producto y

consiste en el modelo de posicionamiento en relacion con el sub-mercado al que apunta.

El sistema de la marca:

ision de
la Marca 'y
Proposito

/ Valores de la Marca \

Tono y personalidad de la Marca

Productos estratégicos
Rasgos comunes

(4 6 5 priorizados)

Fuera del Producto Producto.... Producto....  Acciones Tipica: Fuera del
territorio A B N de la marca territorio
de la marca de la marca

Permanentes fluctuaciones del mercado
Evolucién de la competencia, estilos de vida, tecnologia

Fuente: Strategic Brand Management (Kapferer, 1998:50)
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El Brand Management (Kapferer, 1998) consiste en definir la forma en que el producto es
concebido por la marca, empezando desde arriba, para determinar cuando el producto merece

llevar el nombre de la marca.
Identidad

Una marca es aquello que da significado y sentido a un producto y nos orienta acerca de como
debe ser leido. “Una marca es un prisma, un espejo de aumento a través del cual los productos
pueden ser decodificados” (Kapferer, 1998,56). Las marcas ofrecen una guia para la
percepcidn de los productos, mientras que los productos emiten una sefial que las marcas

utilizan para construir su identidad.

Un concepto central para el management de una marca es el de identidad. Esto significa saber
quién es uno. La compafia debe definir la marca y su contenido, también haciendo uso de
elementos del mercado, informacién y opinion de los consumidores. Resulta necesario tener
un charter de marca que sirva de garantia de la identidad, de su perpetuidad y consistencia,
abarcando a todos los paises, managers y productos que respalda. Este estatuto se construye
estableciendo la vision y el objetivo particular de la marca, aquello que la hace diferente, la
necesidad que satisface, su naturaleza, los valores que posee y los signos que hacen que sea

reconocible. Es necesario conocer el proyecto de la marca intimamente (Kapferer, 1998).

Siguiendo la linea de Kapferer (Kapferer, 1998) vemos que la identidad de una marca, desde
el punto de vista de la comunicacion, es el elemento comin que se envia en un Unico mensaje,
que realiza el emisor, entre una gran cantidad de productos, slogans y acciones. Ademas,
transmite el significado de su nombre. Poseer una identidad supone ser auténtico, dirigido a un

objetivo personal, que difiere del resto y es resistente al cambio.

Se debe tener en cuenta que existen diferentes fuentes posibles de la identidad de marca pero
que ademds hay “factores extrafios” (Kapferer, 1998), ruidos, que hablan del nombre de la
marca y producen significado. Aqui encontramos, por un lado, a las compafiias que se centran
en mirar a sus competidores y copiar la comunicacion de marketing que ellas realizan. Por otro

lado, empresas buscan crear una imagen que resulte atractiva y cumpla con las expectativas
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del publico, balancedndose en las modas cambiantes del contexto. Por Gltimo, una identidad

fantasiosa es una fuente de ruido, cuando una marca busca ser un ideal que realmente no es.

El conocimiento de la identidad de marca otorga a la compafia un grado de libertad y de

expresion extra, debido a que enfatiza la preminiscencia de substancia sobre aquellas

caracteristicas que son estrictamente formales. Queda definido aquello que debe mantenerse

intacto y aquello que es libre de ser modificado. La identidad resulta central porque una marca

necesita ser durable y enviar signos que resulten coherentes y realistas (Kapferer, 1998).

Para lograr comprender lo que una marca representa es necesario investigar su substancia

interna y las diferentes facetas de su identidad, las cuales conforman un prisma hexagonal.

El prisma de la identidad marcaria:

FOTOGRAFIA DEL EMISOR

FOTOGRAFIA DEL RECEPTOR

Fuente: Strategic Brand Management (Kapferer, 1998:100)
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

En primer lugar se encuentran las cualidades fisicas de una marca. Esto resulta de una
combinacion de caracteristicas objetivas salientes, es decir, las que primero vienen a
nuestra mente. Para desarrollar una marca, primero que se debe definir su aspecto fisico,

asi como su valor tangible adherido, aquello que es, lo que hace y cdmo es vista.

Toda marca tiene una personalidad, que al ser comunicada, segun la forma en que se hable

del producto o servicio, se construye su caracter.

Otro aspecto de una marca es su cultura, de ella derivan todos los productos que se
encargan tanto de representarla como de ser un medio de comunicacion de la misma. Aqui
se da lugar a los principios basicos que maneja la marca y aquellos signos externos, los
productos y la comunicacion, en los cuales éstos se ven reflejados. En la cultura se

encuentra el punto de union mas fuerte entre la compafiia y la marca.
Una marca es una relacion.

Con el paso del tiempo, una marca, a través de la comunicacion o de sus productos mas
sobresalientes, tiende a construir un reflejo o imagen de su consumidor. Por esto, se debe

controlar el reflejo emitido y proyectar una imagen que resulte halagadora a los clientes.

Por Gltimo, una marca habla de la imagen personal. El reflejo configura el espejo externo
de su target, mientras que la imagen personal representa el espejo interno. Una persona, al

establecer una actitud hacia una marca, desarrolla una relacion interna consigo misma.

Todas las facetas que conforman el prisma de identidad de una marca, plantea Kapferer

(Kapferer, 1998), se encuentran interrelacionadas y el cada contenido hace eco sobre el resto.

Este principio es central y brinda credibilidad y durabilidad a la marca. Ademas cada una de

las facetas posee un propdsito particular, dado que lo fisico y la personalidad sirven para

definir al emisor creado para comunicar. Por otro lado, el reflejo y la imagen ayudan a definir

el receptor hacia el cual va dirigido el mensaje. Mientras tanto, la relacion y la cultura son las

facetas que actlan como puente entre el espacio del emisor y el del receptor.
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También existe una division del prisma de forma vertical. Las facetas de la izquierda, es decir,
lo fisico, la relacion y el reflejo; son los aspectos sociales que brindan a la marca su expresion
externa por ser visibles. En cuanto a las facetas de la derecha, que son la personalidad, la

cultura y la imagen personal; se encuentran incorporadas a la marca misma con su espiritu.

Para Kapferer (Kapferer, 1998) la primera fuente de identidad que tiene una marca es el
producto, por medio del cual revela su plan y su caracteristica Gnica, personificando sus
valores. Toda marca posee un producto que es el mas representativo, “el prototipo” de la
marca, aqui es donde el significado que posee una marca se encuentra respaldado. También
existen diferentes simbolos de la marca que ayudan a comprender su cultura y su

personalidad, su esencia e imagen personal.

Un elemento fundamental en una marca es su nombre, dado que el mismo es revelador de sus
intenciones, una de las fuentes de identidad mas poderosas. Cuestionar la creacion del nombre
permitira decodificar el programa de la marca, su area de legitimidad, know-how y el espacio
en el cual se desarrolla su competencia. Teniendo en cuenta esto, la comunicacion debe elegir

que significado le dara al nombre y manejarlo adecuadamente (Kapferer, 1998).

El rol que juega el nombre de una marca es el de protector de la innovacién, logrando que se
convierta en un pionero del nuevo segmento que establece un nuevo prototipo. Los nombres
guian el proceso creativo, dando a la marca un significado y un proposito, su contenido y

atributos caracteristicos (Kapferer, 1998).

Otro elemento que puede ser utilizado para simbolizar la identidad de marca es un emblema
(Kapferer, 1998). Esta figura visual posee la capacidad de colaborar en la identificacion y
reconocimiento de la marca. Ademas sirve como garantia y asegura la durabilidad de la marca.
Esto se da porque los emblemas son signos permanentes y sirven para personalizar y

diferenciar a la marca, realzando su valor.

Segun Semprini, una marca es capaz de crear “mundos verdaderos” (Semprini,1995), otra
dimension de realidades. Cada marca posee una identidad que supone el establecimiento de

una propuesta y una adhesion a ella.
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Valor

Una marca, segun Kapferer (Kapferer, 1998), es una fuente de valor tanto para una empresa
como para el consumidor. Desde el punto de vista de la compafia, el valor puede ser analizado
financieramente, teniéndose en cuenta la diferencia entre los ingresos marginales, provenientes
de generadores de rentabilidad, y los costos marginales necesarios, asociados con el manejo de
la marca. lgualmente, existen aspectos cualitativos del valor de la marca para una
organizacion, que formard uno de los centros de atencion de este trabajo. Esta perspectiva
propone tener en cuenta el reconocimiento, la fortaleza del posicionamiento, el concepto, la
personalidad, la distincion y la precision de la imagen que posee la marca. Ademas, se
consideran los signos de reconocimiento por parte del consumidor, en cuanto a su logo,
codigos o packaging. Por ultimo, dentro del concepto de valor se incluye la autoridad de la
marca respecto de los consumidores, la estima y el status de marca percibido y la lealtad del
consumidor. Asi llegamos al concepto de equidad de marca, la cual se conforma por el
reconocimiento, la preferencia, la imagen de calidad, el prestigio, la existencia de una primera
y segunda preferencia cuando no se puede acceder a la marca favorita. Por otro lado, los
activos de una marca son el reconocimiento, el nivel de calidad percibida en comparacion con
los competidores, el grado de confianza, significado, empatia y preferencia; la riqueza y

atractivo de las imagenes que posee la marca y los valores intangibles ligados al consumo.
De los activos® de la marca a la equidad de marca:

Reconocimiento de Marca

+Imagen
+Calidad percibida Valor agregado de marca,
+Evocaciones _ percibido por los
+Familiaridad, preferencia consumidores

: » - Costos de branding
=Activos de Marca - Costos de capital

invertido

Fuente: Strategic Brand Management (Kapferer, 1998:37) Valor Financiero de la

Marca(Equidad de marca)

> Activo: “Es un elemento que va a generar futura ganancia, con razonable certidumbre”(Kapferer, 1998:400)
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En cuanto al valor de la marca para el consumidor, Kapferer (Kapferer, 1998) considera que
surge a partir del hecho de que una marca provee informacién sobre los productos, revelando
sus valores, justifica el atractivo y el retorno monetario. Se genera valor ante el consumidor al
cumplir diferentes funciones. Las primeras dos son mecanicas y estan relacionadas con la
esencia de la marca, dado que funcionan como un signo visible que hace mas facil la eleccion.
Luego existen tres funciones que reducen el nivel de riesgo percibido. Mientras tanto, las

ultimas tres se encuentran relacionadas con algo placentero.
Funciones:

- ldentificacion: Esta relacionado con un beneficio para el consumidor porque permite que

la marca sea vista claramente y que los productos sean identificados rapidamente.

Practicidad: Permitiendo una recompra idéntica y leal, da lugar a ahorros en tiempo y

energia.

- Garantia: Brinda la seguridad de encontrar siempre la misma calidad, méas alla de cuando y

donde se compre el producto o servicio.

- Optimizacién: Asegura el producto comprado es el mejor en la categoria y el mas indicado

para cumplir el propdsito para el que ha sido elegido.

- Caracterizacion: Confirma la imagen personal o la imagen que se presenta a los demas.

Continuidad: Surge de la familiaridad y la continuidad, lograda a partir del consumo de

una marca a lo largo de los afios.

- Hedonismo: La satisfaccion se encuentra relacionada con el atractivo que posee la marca,

su logo y su comunicacion.

- Etica: El comportamiento responsable de la marca y su relacion con la sociedad, brinda

satisfaccion.
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El valor de las marcas proviene de su habilidad para agregar valor continuamente y al mismo

tiempo mantenerse a precio de mercado (Kapferer, 1998).

Esto puede ser visto desde la vision de Aaker (Aaker, 1991), quien establece que una marca es
un nombre y un simbolo distintivo intentado para identificar los bienes o servicios de un
vendedor y diferenciarlos de la competencia. Es aquello que le muestra al consumidor cual es
la fuente del producto y protege tanto al consumidor como a los productos, de aquellos

proveedores que intenten ofrecer algo idéntico.

Para toda empresa, una base competitiva sostenible se conforma a partir de aquello que la
firma hace y de qué manera lo hace, sus activos y habilidades. Un activo es algo que una
compafiia posee y que se caracteriza por ser superior a lo de la competencia. Mientras tanto,

una habilidad es aquello que la firma hace mejor que sus competidores.

Asi llegamos al concepto expuesto por Aaker de Brand Equity (Aaker, 1991). Es un conjunto
de activos y obligaciones de marca, su nombre y simbolo, que a través de un producto suman

o restan valor a una firma y/o a sus clientes. Estos pueden ser agrupados en cinco categorias:
1) Lealtad de marca

2) Awareness

3) Calidad Percibida

4) Asociaciones de marca junto con la calidad percibida

5) Otras de activos propietarios de la marca:

- Patentes

- Trademarks

- Relaciones con los canales, etc.
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Brand Equity:

) Asociaciones
Calidad
Percibida de Marca
Awareness l

\ / Otros de

activos

Brand

Lealtad - Equity S
> Nombre propietarios
de Marca Simbolo
/ \ de la marca
Provee Valor al consumidor R Provee valor a la firma aumentando:
aumentando: y - Laeficiencia anual y la efectividad de
- Lainterpretacion/ los programas de marketing
Procesamiento de la - Lealtad de marca
|nforma_C|on. . - Precios/Margenes
- Laconfianza en la decision - Extensiones de marca
de compra - Palancaen el trade

Fuente: Managing Brand Equity (Aaker, 1991: 17)

Aaker (Aaker, 1991) considera que la brand equity tiene el potencial de agregar valor a la

firma, generando de diferentes formas un cash flow marginal.

Es necesario tener en cuenta que cada activo de la brand equity necesita de inversion para ser

creado pero debe invertirse para mantenerlo, o desaparecera con el tiempo (Aaker, 1991).

Estimar el valor de una marca puede ayudar a mostrar que sus activos subyacentes tienen
importancia. El arribo a este valor puede surgir a partir de un valor de la equity de marca
basado en un premium price que el nombre soporta, los costos de reemplazo de una marca y

del valor de los stocks menos el de otros activos (Aaker, 1991).

Teniendo en cuenta el valor de la marca para el consumidor y la compafiia, Aaker plantea el

siguiente grafico (Aaker, 1991).
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Fuente: Managing Brand Equity (Aaker, 1991: 270).
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Lealtad a la marca

El core de la brand equity generalmente estd constituido por la lealtad a la marca. Si un
consumidor compra una marca, mas alla de que las competidoras posean caracteristicas

superiores, de precio y conveniencia, la marca tiene un valor substancial (Aaker, 1991).

La forma en que se puede medir la adhesion de un consumidor a la marca es a través de la
lealtad a la misma. Segin Aaker “a medida que la lealtad a la marca crece, la vulnerabilidad
de la base de clientes a la accidn competitiva, se vuelve reducida” (Aaker, 1991). Esta ventaja

se traducira directamente en las ventas futuras de la marca.

Aaker (Aaker, 1991) considera que existen diferentes niveles de lealtad a la marca y cada nivel
significa un desafio de marketing distinto y un activo a manejar y explotar diferente. En el
nivel inicial se encuentra aquel comprador desleal que se muestra indiferente a la marca. Este

podria ser llamado switcher o comprador por precio.

En el segundo nivel se encuentran aquellos consumidores que no poseen un nivel de
insatisfaccion que los lleve a cambiar de marca. Estan satisfechos o no insatisfechos y son

Ilamados compradores habituales.

En el tercer nivel se ubican aquellos compradores que estan satisfechos y tienen costos de
cambio, tiempo, dinero o riesgo. Para lograr un traslado de marca, los competidores deben ser
capaces de ofrecer un beneficio suficientemente grande que compense todos los costos

posibles. Este grupo de compradores seria el de los cambiantes-costo-leales.

En el cuarto nivel encontramos a los que realmente les gusta una marca. Esto puede deberse a
la asociacion con un simbolo, a un conjunto de experiencias de uso, a una calidad percibida
alta. Estos compradores se consideran “amigos” de la marca porque sienten una adhesion

emocional o de sentimiento hacia ella.

Finalmente, el nivel mas alto lo ocupan los consumidores comprometidos con una marca, dado

que la misma funciona como un medio de expresion para ellos. El valor que poseen estos
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clientes recae en el impacto que ellos tienen sobre otros compradores y sobre el mercado

mismo.

La pirdmide de Lealtad

/\

Comprador

comprometido

Comprador
Marca = Amigo

Comprador satisfecho con

costos de cambio

Comprador habitual/satisfecho
Sin razon para cambiar

Switchers/sensibles al precio
Indiferentes- sin lealtad a la marca

Fuente: Managing Brand Equity (Aaker, 1991:40)

Teniendo en cuenta esto, una firma debe esmerarse para lograr que sus compradores se
encuentren ubicados, en su mayoria, en los niveles mas altos de la piramide. Asi lealtad a la
marca se distingue del resto de las dimensiones de la brand equity porque esta mas atada a la

experiencia de uso, no existe sin una compra y uso del producto o servicio (Aaker, 1991).

La lealtad de marca, segun Aaker (Aaker, 1991), representa un activo estratégico que tiene un
gran potencial, si es manejado y explotado de manera adecuada. Esto se debe a que puede
reducir los costos de marketing, dado que es mucho menos costoso retener a un cliente que
recuperarlo u obtenerlo y ademas producir un apalancamiento en el trade. Por otro lado,
permite atraer a nuevos consumidores al crear awareness de marca y reasegurar a los nuevos
clientes. Ademas, el poseer compradores fieles le permite a una marca tener un tiempo

considerable para responder a los avances que pueda realizar la competencia.
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Para que una empresa sea capaz de crear y mantener la lealtad a la marca, por parte de los
consumidores, debe seguir algunas reglas béasicas (Aaker, 1991): tratar bien al cliente y
mantenerse cercano a él, medir y manejar la satisfaccion, crear costos de traslado hacia otras

marcas y proveer servicios extras.

Awareness de marca

La habilidad de un comprador potencial de reconocer y recordar que una marca es miembro de
una categoria de producto, se llama awareness de marca (Aaker, 1991). Esto se encuentra
representado por un continuum que va desde la incertidumbre de que una marca sea

reconocida hasta la creencia de que es la Gnica marca existente en una clase de producto.

El continuum puede representarse con distintos niveles de awareness de marca. El nivel méas
bajo esta basado en un test de recordacion de marca asistida. Aqui no es necesario un link
demasiado fuerte entre la marca y el producto. El nivel proximo es el de recordacion de marca
de manera espontanea. Dado que esto resulta mas dificil, se asocia con una posicion de marca
mas fuerte. Finalmente, se puede decir que una marca alcanza el top-of-mind awareness
cuando es la primera en ser nombrada en la tarea de recordacion. Un caso que se da en algunas
clases de producto Unicamente, es aquel en el cual hay una sola marca recordada que es
dominante. Esto provee una ventaja competitiva porque hace que en la situaciones de compra,

no haya otras marcas consideradas dentro de esa categoria de producto (Aaker, 1991).

La recordacion puede ser vista como una condicion para que la marca sea considerada y tenga
una pequefia influencia en la decision de compra. Asi es como se puede decir que una marca
crea valor de diferentes formas, se puede crear un anclaje con otro tipo de asociaciones como
ser las caracteristicas o atributos de producto, etc. Otra forma de aportar valor es a partir de la
familiaridad y el gusto por una marca, esto puede actuar como una motivacion a la hora de
comprar. Por otro lado, el awareness de marca resulta importante porque puede ser una sefial
de presencia, compromiso y sustancia. Finalmente, un consumidor ante la decisién de compra
posee un conjunto de marcas a considerar, un set de consideracién, en donde gracias a la

recordacion, una marca puede pasar a estar incluida y puede llegar a ser elegida (Aaker, 1991).
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Tal como plantea Aaker (Aaker, 1991), resulta mas facil construir awareness a lo largo de los
afios, porque el aprendizaje funciona mejor luego de la repeticion y el refuerzo. Por esta razon,
las marcas méas antiguas generalmente poseen mas recordacion. lgualmente, existen técnicas
que ayudan a construir el awareness de marca buscado, como el ser diferente y memorable, el
tener un eslogan o jingle, el utilizar un simbolo de exposicion, la publicidad, el sponsorear

actividades y las extensiones de marca, etc.

Calidad percibida

“La percepcion del cliente de la calidad global o la superioridad de un producto o servicio
respecto de su objetivo intentado” (Aaker, 1991: 85) es el significado que tiene el concepto de

calidad percibida.

La clave para obtener una calidad percibida alta es proveer alta calidad, identificando aquellas
dimensiones que son importantes para el cliente, poder entender qué cosas le demuestran

calidad y asi comunicar un mensaje de calidad que resulte creible (Aaker, 1991).

La calidad percibida proporciona valor de distintas maneras. Brinda una razén para comprar
porque puede hacer que una marca sea considerada. Ademas, la calidad percibida alta hace

mas probable que las actividades de publicidad y promocion sean efectivas (Aaker, 1991).

Por otro lado, Aaker (Aaker, 1991) considera que la calidad percibida brinda valor a través de
la diferenciacion y el posicionamiento. Una calidad alta da lugar a un premium price que
puede aumentar los beneficios y/o proveer recursos para reinvertir en la marca. Estos recursos
pueden usarse en actividades de construccion de marca, que aumentan el awareness y las

asociaciones, o en actividades de investigacion y desarrollo en pos de mejorar el producto.

Otro punto por el cual se puede decir que la calidad percibida suma valor es porque genera
interés en los miembros del canal. Los retailers van a estar motivados a tener aquellas marcas

que sean bien vistas, buscadas y queridas por los consumidores.
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Por Gltimo, una calidad percibida alta puede ser explotada a partir de las extensiones de marca
que se lleven a cabo. Aqui el valor surge del hecho que con una marca conocida, el nombre de

marca, puede ayudar a ingresar en una nueva categoria de producto.

Aaker (Aaker, 1991) considera que la calidad percibida puede crear rentabilidad por diferentes
cuestiones. Por un lado una con calidad percibida alta tiene mayores probabilidades de
aumentar su market share. Por otro, la alta calidad permite tener un precio alto a partir del cual
mejore la rentabilidad y se pueda invertir para aumentar la calidad y asi ir creando una barrera

de entrada para los competidores. También mejora el ROI de una empresa.

Teniendo en cuenta la importancia de la calidad percibida para la brand equity, es necesario
comprenderla y manejarla, tener claro qué cosas la influencian (Aaker, 1991). En el contexto
de los productos, Aaker considera que algo importante es la performance del producto, es
decir, las caracteristicas operativas de un producto y cuan bien el mismo cumple su funcion.
También los rasgos, aquellas caracteristicas secundarias que denotan que una firma comprende
las necesidades de los consumidores. Otro punto relevante es la conformidad con las
especificaciones, que no haya defectos o, en caso de haberlos, saber qué incidencia tienen
sobre el consumidor. Luego, la confiabilidad lograda por la consistencia, a lo largo del tiempo,
de la performance de un producto. La durabilidad es otra de las dimensiones que constituye la
calidad percibida porque refleja la vida econdmica que posee un producto. Mientras tanto, la
servicialidad supone que un producto tiene la habilidad de brindar un determinado servicio.
Finalmente la categoria “fit and finish” apunta a que un producto parezca y se sentido como

uno de calidad.

Asociaciones de marca

El concepto de asociacion de marca para Aaker es cualquier cosa “reflejada” en la memoria de
una marca (Aaker, 1991). Cuantas mas experiencias y exposiciones de comunicacién haya

atravesado una marca, la ligazon de la misma va a resultar mas fuerte.
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Una imagen de marca es un conjunto de asociaciones que se encuentran ordenadas,
generalmente, de manera significativa (Aaker, 1991). Tanto una asociacién como una imagen,

representan la percepcion que puede ser, o no, reflejo de la realidad objetiva.

El posicionamiento se encuentra relacionado con esto porque una marca bien posicionada va a
tener fuertes asociaciones que la hagan mas atractiva. Probablemente se la vea asociada con un
atributo deseable que provea una posicion diferente de la de los competidores. El
“posicionamiento de marca” refleja la forma en que la gente percibe a la marca y, en algunos

casos, como la firma quiere que la misma sea percibida (Aaker, 1991).

Generalmente, el valor que tiene el nombre de una marca proviene de un set de asociaciones,
aquellos significados que le otorga la gente. Estas cosas con las que se relaciona a una marca
pueden constituir la base a partir de la cual se decida una compra y se establezca una relacion
de lealtad hacia la marca. Por esta razén, se puede decir que las asociaciones crean valor tanto
para el cliente como para la firma. Por un lado, van a ayudar a procesar y responder a la
informacidn, resumiendo hechos y especificaciones de la marca, que serian dificiles de tener

presentes en el momento de la compra si éstas no existieran (Aaker, 1991).

Aaker (Aaker, 1991) considera que otra forma de otorgar valor, a partir de las asociaciones, es
por medio de la diferenciacion. Una asociacion que haga a una marca diferente puede
convertirse en una ventaja competitiva. Ademas, una marca que basa su posicionamiento sobre

un atributo central, en una clase de producto, crea una dificil barrera contra la cual competir.

Teniendo en cuenta que las asociaciones con una marca pueden involucrar atributos de
producto o beneficios para el consumidor, se estaria agregando valor porque aqui surgen
razones especificas para comprar y usar una marca. Se constituye la base para tomar una
decision de compra y mantenerse fiel a una marca. También, gracias a las asociaciones, se
puede generar credibilidad y confianza en la marca. Todo esto redunda en un beneficio para la

compafiia que posee esta marca (Aaker, 1991).

Por otro lado, las celebridades, los simbolos, los slogans, el contexto adecuado, etc., pueden

ser relaciones que estimulen sentimientos positivos hacia una marca. Esto también puede
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ocurrir durante la experiencia de uso, se genera un recuerdo positivo hacia la marca. Asi es
como Aaker (Aaker, 1991) considera que las actitudes y sentimientos buenos, asignados a una

marca, crean valor.

Por dltimo, las asociaciones brindan valor porque dan lugar a la posibilidad de realizar
extensiones de marca a partir del encaje que puede generarse entre la marca y el nuevo
producto, o también porque presentan una razon para comprar el nuevo producto (Aaker,
1991).

Posicionamiento

Algo fundamental para una marca es su posicionamiento, el “(...) lugar que se desea ocupar en
la mente de los jugadores o de los actores claves”(Serra,2000,167). Considerando la

importancia de este concepto, servird para corroborar algunos aspectos del valor de la marca.

“Posicionar una marca significa enfatizar las caracteristicas distintivas que la hacen diferente y
atractiva al publico” (Kapferer, 1998, 96). Debera analizarse para qué existe la marca, su
promesa y los beneficios que ha de brindar al consumidor. Por otro lado, se estudiara el target
al cual se dirigiran los productos de la marca y cuando seran consumidos. Finalmente, habra

que definir a los competidores principales o aquellos que poseen una clientela interesante

El posicionamiento es un proceso que se lleva a cabo en dos etapas. Primero se debe
establecer la categoria dentro de la cual la marca ha de ser asociada y comparada. Luego, sera

necesario indicar cual es el diferencial de la marca en comparacion con el resto.

Kapferer (Kapferer, 1998) considera que el posicionamiento de la marca debe ser compatible
con sus ingredientes e imagenes. También debe analizarse la motivacion del consumidor vy el
porcentaje del mercado que esté incluido en el posicionamiento elegido. Ademas, es necesario
saber si el posicionamiento es creible y si capitaliza sobre alguna debilidad de la competencia.
Hay que ver si se cuenta con los medios financieros para lograr el posicionamiento, pensar si
se quiere un posicionamiento especifico y distintivo, si es sostenible a largo plazo y si es

reversible. Por Gltimo, deberia verse tener un premium price esta justificado.
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El posicionamiento también puede ser tratado desde el punto de vista de Porter, quien lo
define como “la eleccion que tiene una empresa para la construccion de una unica y valida
posicion, considerando un sistema de actividades diferentes. Es elegir qué hacer y qué no
hacer, en qué mercados entrar y en cudles no” (Porter, 1987). Aqui se pueden establecer cuatro
tipos de estrategias: liderazgo en costos, liderazgo en diferenciacion, costos enfocados y
diferenciacion enfocada. Las estrategias de costos parten de los costos mas bajos, con un
margen minimo para lograr los precios mas bajos del mercado. Mientras tanto, en las

estrategias de diferenciacion, se parte del costo mas bajo pero se suma un plus diferenciador.

Matriz de Estrategias genéricas:
Costos Diferenciacion

Lider en costos Lider en diferenciacion

Mercado Amplio

Diferenciacion
Costos enfocados

Mercado Reducido
enfocada

Fuente: Ventaja Competitiva (Porter, 1987)

Junto con este analisis se puede estudiar el posicionamiento desde el punto de vista de la
demanda, lo cual permitira ponderar la importancia que tienen diferentes atributos para el
consumidor, utilizando la grilla actitudinal de la demanda (Hermida y Serra,1984). Esta matriz
posee dos ejes, uno correspondiente a las especificaciones y otro al grado de

suprafuncionalidad. Las especificaciones corresponden a las caracteristicas del producto que
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son percibidas por el consumidor. En cuanto a la suprafuncionalidad, se refiere a las
percepciones diferenciales que posee una marca respecto del estatus que la misma

proporciona.

La grilla resulta conformada de la siguiente manera:

10

o Diferenciacion por Premium

8 Especificaciones

;
a Cono de
% 6 las ) o
E Posicionamiento por precio liceres Diferenciacion
g 5 por marca
3
o 4
2]
Ll

3

2

Sin
1 posicionamiento
0 — . : : : . . .
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Suprafuncionalidad

Fuente: El nuevo juego de los negocios(Serra,2000: 171).

En el sector Premium se posicionan las marcas con mayor diferenciacion percibida, obtenida
de la integracion del eje de especificaciones y el de suprafuncionalidad, cuyos atributos poseen
la mayor graduacion. Por otra parte, en el cono de las lideres se sitian las empresas con
especificaciones y suprafuncionalidad de grado importante pero equilibrada, que poseen la
mayor participacion de mercado. En cuanto al area de posicionamiento por precio, aqui se
puede encontrar a las compafiias cuyos impulsores de posicionamiento surgen del precio.
Luego, la zona de diferenciacion por especificaciones se adjudica a aquellas organizaciones
que tienen como objetivo un nicho de mercado con maxima diferenciacion, que ain no han
construido una marca fuerte y no poseen un alto grado de suprafuncionalidad. De acuerdo con

el cuadrante de diferenciacion por marca, aqui estdn aquellas marcas que tienen alta
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suprafuncionalidad pero no han logrado las especificaciones buscadas por los consumidores.
Por ultimo, el area denominada sin posicionamiento corresponde a las marcas que no son

recordadas por atributo ni poseen prestigio.

Otra de las formas en que se puede estudiar el posicionamiento de una marca 0 empresa es a
partir de la matriz del corredor (Serra,2000).Aqui se relacionan la diferenciacion percibida que
existe en el mercado, la cual se obtiene a partir de un promedio ponderado de los valores de

suprafuncionalidad y especificaciones, y el precio relativo expresado en una escala del 0 al 10.

A fin de establecer el precio percibido resulta necesario tomar precios del mercado que se esta
analizando, valiéndose de una escala uniforme. Luego, estos precios son trasladados a una
escala del 0-10, donde 0O es el precio mas bajo y 10 el precio mas alto. La formula aplicada

consta en:

X-pm/PM-pm*10

e X esel precioal que se desea ubicar en la escala que va del 0-10.
e pm: es el menor precio hallado en el relevamiento.

e PM: es el mayor precio hallado en el relevamiento.

Para establecer el valor de la diferenciacion percibida resulta necesario llevar a cabo una
investigacién de mercado previa, donde se establezcan aquellos atributos que el consumidor
considera relevantes al posicionamiento a fin de atribuirle un porcentaje de relevancia a cada
uno. A partir de esto, los atributos seran ponderados por su peso relativo. Para esto se utiliza

la siguiente formula:

x-dm/DM-dm*10

e X esel precioal que se desea ubicar en la escala de 0-10.

e dm: es la menor diferenciacion hallada en los relevamientos.

e DM: es la mayor diferenciacién hallada en los relevamientos.
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Matriz del Corredor:
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o Premium
©
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5 .| Propias
= Segundas
2 . . Perros
"1 Primer Precio
1
0
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Precio Percibido (escala)

Fuente: El nuevo juego de los negocios(Serra,2000:185).

Aqui, las marcas con primer precio quedaran ubicadas en la punta del corredor y las Premium
en el otro extremo. Luego, la parte mas importante del mercado estara situada en el area de las
lideres. Las marcas con poco o sin posicionamiento quedaran ubicadas fuera del corredor.
Mientras tanto las marcas por las que se paga un precio mas alto de lo que habitualmente el

consumidor piensa pagar, se ubican en el lugar de las artesanales.

Un aporte interesante al andlisis del posicionamiento ha sido planteado por Semprini
(Semprini,1995). El autor considera que existen cuatro condicionamientos esenciales a tener
en cuenta a la hora de gestionar una marca. Por un lado, los condicionamientos de continuidad
que establecen que el discurso de una marca se va construyendo de manera progresiva y poco
a poco va formando su estructura, gracias a la acumulaciéon de signos y mensajes. Por otro,
existen condicionamientos de competencia que establecen que una marca siempre emite su
discurso en un entorno competitivo y su identidad tendrd mas posibilidades de ser aceptada si
se diferencia claramente de sus competidores. Para cualquier marca resulta importante conocer
tanto su pasado, como la identidad de las competidoras y la naturaleza de sus propuestas, a fin

de maximizar la suya. Luego, la coherencia con el marketing mix, el conjunto de actividades
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que componen el programa de marketing de una empresa (Borden,1991), constituye el tercer
condicionamiento que establece que la credibilidad de una marca depende de la coherencia
interna que posee todo el discurso. Teniendo en cuenta que las marcas se encuentran en
contextos competitivos, es indispensable que haya una sinergia entre los discursos que la
misma emita para poder sobrevivir. Por ultimo, los condicionamientos socioculturales que
plantean que una empresa al conocer a los individuos, es capaz de elegir aquellos temas que

les son familiares a estos y proponerles mundos simbolicos acordes al momento sociocultural.

Marcas de Lujo

Aquellos productos en los cuales la relacion precio/calidad es la mas alta del mercado son los
comunmente llamados productos de lujo. Mc Kinsey (Mc Kinsey, 1990) define a las marcas
de lujo como aquellas que siempre han sido capaces de justificar su elevado precio. Lo mas
importante no es su precio absoluto sino la diferencia que existe entre el precio de los
productos lujosos y el precio de otros productos con funciones comparables. Dentro de lo que
se consideran marcas de lujo, estaran incluidas aquellas consideradas como prestigiosas. El

lujo es equivalente a exceso en detalle, cuidado y precaucion.

Dado que el lujo debe ser visto tanto por el consumidor como por los demas, las marcas de
lujo externalizan sus signos. La marca debe ser reconocida cuando una persona la lleva puesta
o0 la tiene consigo, y esto debe ocurrir en todo el mundo. Los productos de lujo poseen la
capacidad de resaltar, personificar ciertos ideales y son referencias tangibles de las modas mas
sofisticadas de una época. (Kapferer, 1998)

El rol del lujo, segun Kapferer (Kapferer, 1998), es tanto de creacion como de inspiracion y
requiere de capacidad monetaria para afrontar los gastos necesarios para alcanzar la calidad

buscada, la tendencia hacia los objetos artisticos, las dimensiones creativas y sensitivas.

Las marcas de lujo poseen un programa interno, una vision global, un gusto especifico del cual

son promotoras, asi como estandares propios, que conforman su animo interno.
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Dado que a través del lujo, un grupo restringido de gente se mantiene unido y se distancia del
resto de la sociedad por razones de precios y preferencias, podria decirse que el mismo posee

un rol clasificador. (Kapferer, 1998)

Dentro de una industria de lujo existen diferentes niveles. Kapferer (Kapferer, 1998) plantea
que en el lugar mas alto se encuentra el griffe, la firma del creador, sepultada en una pieza
Unica. Toda marca de lujo posee un griffe, una imagen fija de la marca, y se utiliza como
trademark. Luego, en el segundo nivel, estan ubicadas aquellas marcas de lujo que son
llevadas a cabo en pequefias series en un taller. En el tercer nivel se encuentra la produccién
en masa, industrializada, donde la marca genera valor para la calidad mas cara y la mejor, cada

vez se parece mas al resto.

Manejar el lujo significa controlar la interaccion entre los 3 niveles. Para que un griffe
mantenga su perpetuidad sera necesaria la integracién con los conglomerados industriales,
quienes proveen los medios necesarios, de orden técnico y financiero, para lanzar nuevos
productos pertenecientes a los diferentes niveles. Cuanto mas lujosa sea una marca, la
proteccion destinada a su aura debera ser mayor. Los precios, la distribucion en lugares
selectos y exclusivos, asi como la dimension estética de los productos, permiten proteger a los
clientes de la marca de los no clientes, creando una distancia entre ellos. Igualmente, aunque
resulte paradgjico, una marca de lujo debe ser deseada por todos los consumidores pero ser

accesible para unos pocos (Kapferer, 1998).

Para Kapferer (Kapferer, 1998) en una marca de lujo debe existir la seguridad que el interior
del producto vale lo mismo que el exterior. Esto significa que el producto debe representar por
completo a su marca y no servir meramente a una proporcién de ella. Igualmente, el desafio

para estas marcas es poder complacer y preservar a los consumidores actuales.

Las marcas lujosas representan el grado ideal de personalizacion y sublimacién de un objeto,
mientras que las marcas mas simples presentan un desafio desde los aspectos técnicos o de

precio competitivo.

36



Productos de belleza

Durante el trabajo, las marcas y casos analizados, asi como los objetivos que se intentaron
alcanzar, se encuentran relacionados con los productos de belleza, por esta razon resulta
necesario aclarar su significado. Se incluyeron como productos de belleza las cremas faciales,

para manos y cuerpo; maquillaje, esmaltes, tinturas, tratamientos para el cabello y shampoo.

Obviamente existen otro tipo de definiciones dentro de la categoria de productos de cosmética
que pueden resultar mas amplias y abarcar productos como ser perfumes, desodorantes y otros
elementos de higiene y tocador. En este trabajo seran excluidos por la complejidad resultante

de abarcar a todos y realizar un analisis que resulte completo, en el marco de una tésis.

De esta manera, resultan establecidos los conceptos principales que seran utilizados en toda la
investigacion, dejando clara su definicion para facilitar la interpretacion de los diferentes

analisis que se realicen.
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Capitulo 1: El mundo de los Productos de Belleza

El mundo de los productos de belleza se encuentra compuesto por cremas (para el rostro, para
el cuerpo, cremas de limpieza), maquillaje (para el rostro, para los ojos, lapices labiales),
esmaltes para ufias, shampoo (Shampoo y tinturas para el cabello) y perfumes®. El nicleo més
importante de este universo se encuentra conformado por el maquillaje y las cremas de
tratamiento. Estas categorias son algunas de las que demandan los niveles mas elevados de
comunicacion, dirigidos al consumidor, en el punto de venta. Por esta razén, los negocios

buscan constantemente transformarse en ambientes seductores y persuasivos.

La cosmética se caracteriza por ser una industria en la cual lo que se vende es ilusion, y la
publicidad de cosmeética, pura promesa. Esa ilusion y esa promesa deben ser materializadas en

el punto de venta porque si eso no sucede, el producto se desvanece.

El mundo de los productos de belleza se sumerge, especialmente, en el universo de lo
femenino, incluyendo una imagen femenina idealizada, cargada de sutilezas. La mujer es

seducida e incitada a pertenecer a un mundo ideal.

La industria mundial de los productos de belleza, que incluye los productos expuestos
anteriormente, esta valorada en US$95 billones. Los analistas de Goldman Sacks (The
Economist, 2003) han realizado estimaciones de la industria, resultando en un valor de US$ 24
billones para el cuidado de la piel, US$18 billones asignados al maquillaje, US$38 millones a
los productos para el cuidado del cabello y US$15 billones a los perfumes. Ademas de
calcularse un crecimiento del 7% anual, mas del doble de la tasa de GPD del mundo
desarrollado. Igualmente, el centro de este trabajo girard alrededor de los productos para la

piel y maquillaje, lo cual supone un valor de US$32 billones.

Durante la ultima década, a partir de la globalizacion y la consecuente atraccién de marcas
selectivas y semiselectivas, los negocios del maquillaje (color) y cremas (tratamiento) han

tenido un vertiginoso desarrollo.

® La categorfa de cosméticos incluye productos como perfumes, Shampoo, tinturas y elementos para el cabello,
que no seran considerados, dada la complejidad que supondria un analisis global de la industria, dado que cada
producto posee su propia identidad, mas all& de la identidad marcaria.
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Ademas, los atractivos retornos que produce esta industria han atraido a nuevos jugadores.
Gigantes como Unilever y Procter & Gamble (P&G), al ver que sus negocios tradicionales
entraban en una etapa de madurez, estan destinando una mayor proporcion de sus recursos a

las divisiones de belleza.(The Economist, 2003)

En cuanto a los grupos econémicos de bienes de lujo, la mayoria poseen marcas de maquillaje
y cremas. Por ejemplo, Dior, Chanel e Yves St Laurent. Junto con estos, LVHM, el grupo mas
grande de articulos de lujo, se ha trasladado al retailing con sus Bliss spas y los negocios
Sephora, los cuales venden productos de belleza. Al mismo tiempo, la industria esta sufriendo
un proceso de consolidacion, generado a partir de la absorcion de las pequefias marcas por los

grandes grupos econdomicos. (The Economist, 2003)

De esta forma, el mercado de los cosméticos posee a los siguientes grupos econdémicos

liderando el negocio.

Lideres en el mercado del consumidor global
Ranking en el afio 2003

L"Oréal

Procter & Gamble
Unilever Group
Colgate-Palmolive
Gillete

Estée Lauder
Beiersdorf

Avon

Shiseido

10 Private Label

11 Johnson & Johnson

O©oo~NOoO U, WN PR

Fuente: “The Leaders in Global Consumer Market Intelligence”(Euromonitor, 2004)

Teniendo en cuenta que la industria de la cosmética posee a grandes jugadores compitiendo,
sumado a los cambios en los habitos del consumidor, constantemente se perciben cambios y

variaciones dentro de la misma.
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Los ultimos cambios se han producido tanto por una evolucion en el retail marketing, por la
existencia de un consumidor mas conocedor y demandante, como por la sofisticacion e
innovacion que caracteriza a los productos de belleza en la actualidad. Lo Unico que realmente
se ha mantenido constante es el amor que sienten las mujeres por los cosméticos.
Generalmente, empiezan a usarlos a alrededor de los 12 afios y a los 13, el 90 por ciento los

utiliza.

También se ha producido una expansién de la categoria, debida a diferentes factores. Los
principales son el aumento en el grado de insercion laboral de la mujer, la incorporacién del
hombre como una nueva categoria de cliente, en el caso de las cremas especialmente, y el
entorno social, con la fuerte y constante imposicion de modelos estéticos.

Ademas, a pesar de que los cosméticos no forman parte de los productos de necesidad basica,
sus consumidoras los consideran como elementos que cubren aspectos esenciales de sus vidas
y por esto los compran, més alla de cuél sea la situacion econdmica que caracterice al entorno.
Esto hace que el crecimiento de la industria sea sostenible a través del tiempo, ubicando a los
Estados Unidos como el pais con el mercado, mas grande de cosméticos, y a la Argentina

como el cuarto pais de mas rapido crecimiento (Euromonitor, 2004).

"Cuando la mujer no puede pagarse un vestido o un anillo se compra un lapiz de labios. Esto
siempre fue asi(...). Y vuelve a pasar cada vez que en un pais hay crisis o depresion”, dice
Martinez, relaciones publicas del rubro (Clarin, 2002). Los productos de belleza son
considerados por las mujeres como elementos que dan satisfaccién y bienestar, resultando la
solucion mas accesible para contrarrestar la depresion. Los consumidores, a la hora de
comprar productos de cosmética, emiten frases como "Pero para mi no es un gasto sino una

inversion”.

Igualmente, durante las épocas de prosperidad economica y aumento de los ingresos, los
consumidores aumentan el porcentaje de compra de marcas prestigiosas, que generalmente
incorporan ingredientes de mayor valor agregado y costo. También son capaces de aumentar

sus inventarios de cosméticos y elementos de toilette, a medida que sus ingresos crecen.
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Todo esto hace que las tendencias futuras de la industria cosmética, basandose en los niveles
de ingreso y el comportamiento de gasto del consumidor, resulten favorables. Algunos
estudios (The Economist, 2003) adjudican el crecimiento a los Illamados baby-boomers ya
adultos que poseen mayor poder adquisitivo, al aumento discrecional del ingreso en el Oeste y
a la creciente clase media en los paises en desarrollo. Por ejemplo, las ventas de cremas anti-
arrugas en India estan creciendo un 40% al afio, mientras que Brasil tiene mas “Mujeres
Avon”, en total 900.000, que hombres y mujeres en la armada y la marina. Resaltando que a
pesar de que la mayoria de los consumidores son mujeres, estan aumentando las acciones de

marketing dirigidas hacia los hombres.

Las grandes marcas

El mercado de la cosmética se encuentra compuesto mayoritariamente por marcas
pertenecientes a grandes conglomerados, los cuales en su mayoria se dedican exclusivamente

al desarrollo de productos de este rubro.

Internacionalmente, el mundo de los cosméticos posee tres jugadores que podrian ser
considerados como claves en el sector, estos serian Revlon Consumer Products Corporation,
L'Oréal SA y Procter & Gamble. En cuanto a la venta domiciliaria, canal que en la Argentina
ocupa a casi 400.000 personas y produce una cuarta parte del promedio de ventas de las

diferentes categorias de producto de este negocio, el lider indiscutido es Avon.

Igualmente, la compariia que ocupa el primer lugar en el sector, con un crecimiento de sus
beneficios anuales de un 14% por mas de 13 afios, es L'Oréal. Sus ventas alcanzan
aproximadamente los US$14.000 millones anuales y un récord de crecimiento de ganancias de
dos digitos. Esto la lleva a ocupar el segundo lugar de las empresas mas valiosas de Francia,

con una capitalizacion de mercado de US$50.400 millones. (The Economist, 2003)

A partir de estos grandes conglomerados, junto con otros que pelean por una interesante
porcion del mercado, se desarrollan diferentes marcas reconocidas tanto por los consumidores

como por las empresas en si mismas.
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En este trabajo seran consideradas con mayor énfasis aquellas marcas surgidas de los Focus
Groups realizados durante la investigacion, las cuales poseen la caracteristica de encontrarse
entre las mas importantes y representativas del mercado. A partir de ellas sera posible ver qué
ocurre con las marcas prestigiosas en comparacion con el resto. Por un lado Avon, que posee
el mismo nombre que la compafiia que la sustenta. Por otro, algunas marcas de L'Oréal Paris,
como Lancéme, Biotherm (ambas pertenecientes a sus marcas de lujo), L'Oréal Paris y
Maybelline (compitiendo en el sector de consumo masivo). Luego encontramos E L
Companies (Estée Lauder), del cual se analizaran la marca Estée Lauder propiamente dicha, y
la marca Clinique. También ocupard un lugar importante del andlisis la marca Revlon,
perteneciente a Revlon Consumer Products Corporation. Asi mismo, se encontraran dos de las

marcas mas prestigiosas del sector, Sisley, perteneciente a Sisley Cosmetics y Dior.

El analisis de estas marcas comenzara por determinar el lugar que ocupan en la mente de los
jugadores del mercado, es decir, por definir el tipo de posicionamiento que las caracteriza.
Esto permitira saber a qué segmento del mercado apuntan, permitiendo esto comprender las

estrategias emprendidas por ellas’.

Posicionamiento

Tal como se ha visto anteriormente, el concepto de posicionamiento puede ser definido desde la
vision de diferentes autores. Teniendo en cuenta la mirada de Porter (Porter, 1987), para el cual
con el posicionamiento se construye una posicion a partir de la cual se definen las tareas que
realizara una marca, y sus caracteristicas, valores y orientacion, resultara determinada la
ubicacidén cada una de las marcas de productos de belleza, nombradas previamente como aquellas
a analizar en la investigacion junto con otras que componen el mercado, en la Matriz de

Estrategias genéricas:

" Con el objetivo de comprender mejor de qué se trata cada una de estas marcas y su posicionamiento, se realizara
una breve explicacion de cada una, que estard incluida en los anexos. Cabe aclarar que las marcas presentadas son
algunas de las existentes en el mercado y han sido tomadas por su representatividad y presencia en los Focus
Groups, pero existen mucha otras que podria haberse incluido, si el tipo de investigacion lo hubiera permitido.
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Costos Diferenciacion

Avon L Oréal

Mercado Amplio ] Vichy  Estée Lauder
Lider en costos Lider en diferenciacion
Maybelline Revlon Biotherm
Clinique
LCancome

Mercado reducido
Magnolia Givenchy Orlane

Costos enfocados leeren(:|a9 BH enfocada

Chanel

Sisley La Prarie

A partir de esta definicion de la composicion del mercado, se puede determinar cuél es la
competencia directa e indirecta de cada marca, ademas de la coherencia que pueda surgir entre
esto y las estrategias que cada una de las marcas lleva a cabo.

Por otra parte, esta matriz nos permite ver que existen marcas cuyo pilar es el precio bajo, pero
que su difusion y distribucion son acotadas, como ocurre con Magnolia. Luego, marcas cuyos
precios son entre intermedios y bajos, que buscan tener la mayor llegada posible y por lo cual

se las puede considerar de consumo masivo. Apuntando a un mercado bastante amplio pero a
través de la diferenciacién, se encuentran las marcas semiselectivas como ser Vichy, Estée
Lauder, Biotherm, Lancéme y Clinique. Luego, dentro del sector de diferenciacion enfocada
existen marcas selectivas como Givenchy, Orlane, Dior y Chanel; cuyos precios son muy
elevados pero que son un tanto mas accesibles que las marcas mas caras del sector ,y mas

lujosas, que son las hiperselectivas como Sisley y La Prairie.

Por otra parte, el posicionamiento puede verse a través de la grilla actitudinal de la demanda

(Hermida y Serra,1984). Aqui se define el lugar que ocupa una marca en la mente de los
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jugadores, a partir de conceptos como las especificaciones y el grado de suprafuncionalidad.
La suprafuncionalidad estara determinada por las percepciones distintivas de cada marca, de
acuerdo con el status que la misma proporciona. Mientras tanto, las especificaciones
corresponden a las caracteristicas del producto percibidas por el consumidor. Por esto Gltimo,
sera necesario dividir el analisis entre lo que ocurre con las marcas de tratamiento y lo que se

observa con el maquillaje.

Para las marcas de cremas y tratamientos, en este trabajo, se definen las especificaciones a
partir de la textura, la duracion, la calidad y la seguridad que caracterizan a los productos de
cada una de ellas. Mientras tanto, la suprafuncionalidad estad determinada por el awareness de

la marca, el prestigio, el peso de su nombre y la calidad con la que se relaciona.

De esta manera la Grilla resulta constituida de la siguiente manera:
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A partir de este grafico se puede observar que las marcas posicionadas como lideres son

Lancéme, Clinique, Vichy y Revlon. Esto es coherente con los valores, imagen y diferentes
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elementos de cada una de las marcas. lIgualmente, Clinique debe cuidar que su
posicionamiento no se vea trasladado a uno que sea simplemente por marca. En tanto Revlon,
se encuentra casi en el limite con el posicionamiento por precio, probablemente como

consecuencia de su entrada a los supermercados hace unos afios atras.

Por otra parte, Dior, Orlane y Givenchy, estan muy bien posicionadas, dentro del area
premium, reflejando una situacion de cierta seguridad para las mismas. Mientras que entre las
hiper-selectivas, la situacion de La Prairie es mejor que la de Sisley, aunque ambas sean muy
buenas. Al ser tan selectivas, estas marcas no pretenden ser conocidas por todo los
consumidores a través de sus acciones de marketing. Igualmente, Sisley se ve un tanto
perjudicada porque algunas veces su falta de promocidn, lleva a que se la confunda con

marcas de menor calidad o se la asocie con una marca de ropa de bajo nivel.

En un lugar intermedio entre las premium y las de posicionamiento por especificaciones se
encuentra Estée Lauder, esta marca deberia trabajar para llegar al sector premium y asi

lograria una mayor coherencia con el resto de las “P” que la definen.

Avon y L'Oréal Paris son marcas de consumo masivo, posicionadas por precio. Igualmente,
L'Oréal Paris esta casi en el sector del cono de las lideres, por lo cual podria pasar a ubicarse

alli si sus acciones siguen siendo positivas para los consumidores y, por ende, para la marca.

Otra de las formas de estudiar el posicionamiento es a través de la matriz del corredor
(Serra,2000), donde se interrelacionan la diferenciacion, como resultado de la
suprafuncionalidad y las especificaciones, y el precio percibido. En el mercado de los

cosméticos, para marcas de cremas y tratamientos, la matriz resulta de la siguiente forma:
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Segun esta matriz de posicionamiento podemos observar que la ubicacion que caracteriza a
L Oréal es la de lider de mercado, dado que la marca es muy reconocida por una amplia
cantidad de gente y su precio es intermedio. Revlon, que alguna vez compartié este lugar,
demuestra una tendencia cercana a la que se observaba en la grilla actitudinal de la demanda,
esta marca que alguna vez fue lider ha perdido ese posicionamiento. Para el precio que posee,
el consumidor no encuentra aspectos altamente diferenciales. Esto lleva a que la marca se

encuentre en el limite del corredor, lo cual es una posicion peligrosa.

Entre una posicion de liderazgo y artesanal, se ubican Vichy, Clinique. Las dos marcas se
caracterizan por una propuesta intermedia entre la cosmética y lo farmacéutico o
dermatoldgico. Esto les brinda su principal caracteristica distintiva, que les provee un elevado

nivel de diferenciacion.

En un lugar entre las marcas artesanales y las premium se ubican Biotherm, Lancome,
Givenchy y Estée Lauder, aunque las primeras se encuentran muy bien ubicadas como marcas
semi-selectivas, dentro del corredor, la Gltima estd al limite de quedar fuera de este. Esto
significa una sefial de alarma para Estée Lauder, la cual debe llevar a cabo acciones que logren

repuntar el grado de diferenciacion que pueda haber perdido.

En el lugar de las marcas Premium, con la mas alta diferenciacion y precio méas elevado,

encontramos a Dior, Sisley y La Prairie, marcas signadas por su exclusividad, prestigio y
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excelencia. Esto es positivo para las mismas, dado que coincide con su mision y objetivos.
Igualmente, Sisley podria ocupar un lugar mas elevado, el cual no es alcanzado por tener una

menor diferenciacion de la que deberia, causada por su desconocimiento o malas asociaciones.

Finalmente, las marcas peor posicionadas son Magnolia, poco conocida aun por lo cual resulta
I6gica su baja diferenciacion, y Avon cuyos aspectos distintivos han decaido durante los
altimos afios y la han llevado fuera del corredor para productos como cremas y tratamientos.

Esta segunda situacidn resulta bastante grave para una marca tradicional como ésta.

Considerando que los atributos que busca una persona al comprar maquillaje o esmalte de
ufias son muy diferentes de los que se buscan en una crema o tratamiento, el posicionamiento
de las distintas marcas de cosmeética presentara algunas variaciones. Aunque los aspectos de
suprafuncionalidad sean nuevamente el awareness, el prestigio, el nombre y la calidad, las
caracteristicas que conforman las especificaciones son el color, la textura, la duracion y el
resultado, lo cual no coincide con los que se tenian en cuenta al comprar el grupo de productos

analizados previamente.

De esta forma, la grilla actitudinal de la demanda resulta conformada asi:
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aumentadas sus especificaciones porque ambas cumplen muy bien con las caracteristicas
buscadas en maquillaje y los esmaltes, especialmente por la variedad de colores que presentan,
un atributo fundamental para este tipo de productos. También aparecen jugadores como Sepia
y Maybelline, con fuerte presencia, causada por la misma razén que cambia el

posicionamiento de las marcas anteriores.

Por otra parte, veremos en la Matriz del Corredor (Serra,2000), que dentro de las marcas de
maquillaje y esmaltes, en el area de las lideres, se encuentran ubicadas Maybelline, Sepia y
L Oréal, lo cual se debe principalmente al atractivo causado por la variedad de colores que

ofrecen.

Entre las marcas artesanales se ubican Clinique y Vichy, y Revlon acercandose a ellas. Aqui
hay un cambio respecto de lo que ocurria anteriormente, porque al variar los atributos

considerados las marcas de menor calidad pero gran atractivo, se ven mejor posicionadas.

Luego entre las marcas premium, encontramos a algunas de las artesanales y a las premium

vistas anteriormente, Lancéme, Chanel, Orlane, La Prairie, Dior.

La posicion mas riesgosa es la de Avon, que a pesar de su trayectoria ha perdido
reconocimiento. Esto hace que se encuentre por debajo del corredor, dado que su

diferenciacion, en relacion con su nivel de precios y target al que apunta, es baja.

Otra marca que debe revisar sus acciones, para mantener su posicionamiento, es Estée Lauder.
Reconocida por su elevada calidad, actualmente se considera que no mantiene el nivel que

alguna vez la caracteriz0. Esto obliga a la marca a buscar la forma de revertir esta situacion.

Los comentarios recientemente realizados se reflejan, en la matriz, de la siguiente manera:
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Para concluir el capitulo resulta posible decir que el anélisis llevado a cabo hasta el momento,
teniendo en cuenta las caracteristicas generales del mundo de la cosmética, sus principales
marcas y el posicionamiento de las mismas; servird como punto de partida para comprender el
comportamiento del consumidor que lleva a las marcas a ubicarse de esta forma y las acciones

realizadas por las empresas, que lo generan.

Resumen del capitulo 1

La industria de los cosméticos, caracterizada por vender ilusién y transmitir promesas, se
encuentra conformada por productos como cremas, para diferentes partes del cuerpo,
maquillaje, esmaltes para ufias, shampoo y perfumes. A partir de alli, el nGcleo mas importante

de este mundo resulta conformado por el maquillaje y las cremas de tratamiento.

Valorada en US$95 billones, US$ 24 billones corresponden al cuidado de la piel, US$18
billones son asignados al maquillaje, US$38 billones a los productos para el cabello y US$15
billones a los perfumes. Esto, entre otras cosas, hace que resulte un tipo de negocio muy

interesante para ser analizado.
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Su atractivo se ve reflejado en la incorporacién de grandes jugadores, como Unilever y Procter
& Gamble, a la industria. Ellos, ante la madurez en que han ingresado sus negocios

tradicionales, han comenzado a destinar una parte de sus recursos al cuidado de la belleza.

Ademas, este es un negocio dindmico, en el que se producen constantes cambios que lo hacen
sorprendente. Entre ellos se encuentran los cambios producidos por una evolucion en el retail
marketing, la existencia de un consumidor mas exigente, como por la sofisticacion e

innovacién que caracteriza a la cosmética en la actualidad.

A pesar de no ser productos de necesidad béasica, los cosméticos son considerados como
elementos que cubren aspectos muy importantes de las vidas de los consumidores, mas alla de
la situacion econdémica del contexto. Esto permite un crecimiento sostenible del sector, a

traves del tiempo.

Teniendo en cuenta esto, se analizan con profundidad las marcas surgidas de los Focus Groups
realizados durante la investigacion, a partir de las cuales se logra establecer una comparacion
con las marcas mas prestigiosas del mercado. Ademas el andlisis de su posicionamiento
permite definir la composicion del mercado, demostrando el tipo de competencia que existe
entre las distintas marcas y la coherencia presente en las estrategias que cada una de ellas lleva

a cabo.
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Capitulo 2: Analisis del consumidor

Perfil del consumidor y comportamiento de compra

Existen diferentes factores por los cuales un consumidor destina una proporcién importante de
su dinero a la adquisicidn de productos de belleza. Estos no son aspectos meramente banales,
se ha llegado a decir que a la gente atractiva se la considera mas inteligente y que posee
salarios mas elevados. Aungue estudios que determinaron ésto puedan tomarse con ciertas
reservas, algo que esta claro es que en la actualidad la gente es mas consciente del cuidado de
su cuerpo y de su salud (The Wall Street Journal, 2003).

En los tiempos que corren la belleza se relaciona con la salud y la fertilidad, un cabello
lustroso es saludable, la mascara de pestafias hace que los 0jos se vean mas grandes y jovenes,

una buena piel es signo de juventud (The Economist, 2003).

El juego del que se vale, fundamentalmente, la industria de la belleza es del miedo a verse feo
y del placer de ser lindo, haciendo que las mujeres se convenzan que “toda inferioridad puede
ser vencida con un paso de labial” (The Economist, 2003). Ni la censura moral ni los miedos,
por cuestiones de seguridad, han sido o seran capaces de evitar que las mujeres se quieran ver
mejor, mas lindas, mas jovenes. Los cosméticos, ofrecen una promesa de atractivo fisico y de
salud mental, brindando un alivio ante las complejidades que caracterizan a la vida diaria
(Gupta S, 2002).

Jorge Martinez Quiroga, gerente general de Avon Argentina, da la misma explicacion que
todos los pares de su rubro: "Comprar este tipo de productos levanta el animo porque da placer
sin tener que hacer un gasto pesado. Usar un lapiz de labios, una sombra o un perfume, forma
parte de esos pequefios placeres cotidianos que hacen sentir mucho mejor a la gente™" (Clarin,
2000). Al comprar productos de belleza, las mujeres buscan una gratificacién emocional,
haciendo que la mayoria de ellas los incluyan como una parte importante de su rutina diaria.
Ademas de utilizar los cosméticos para sentirse mas atractivas y confiadas, los utilizan para

mejorar la calidad de su piel, siendo esta Gltima la causa principal de su uso.
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Es posible decir que la demanda que caracteriza al negocio de los productos de belleza es muy
particular, sus consumidores no sélo son exigentes sino que tienen constantes cambios de
habitos y actitudes. Esto, sumado a las modificaciones que pueden ocurrir tanto en el plano
social como el econdmico, la marcada necesidad e interés en estar informado, la gran cantidad
de informacion a la que se puede acceder y la velocidad de acceso; producen una aceleracion
de los cambios. Los consumidores perciben qué cosas pueden favorecerlos y producen, en

funcion a esto, variaciones en sus comportamientos.

En la actualidad el publico aspira a recibir mas, un valor mayor al obtenido en una experiencia
previa, a cambio del dinero desembolsado en su compra. Tal como plantea el director del
Grupo L’Oréal, Owen-Jones, “(en la industria de los cosméticos) hay que informar,
convencer, pero también seducir a los consumidores(...) y no sélo meterles datos a la
fuerza™.(The Wall Street Journal, 2003). Esto se traduce en un aumento en la exigencia hacia

las marcas, tanto en la calidad pretendida como en la exhibicion del producto.

Por esto, entre otras razones, en cosmética se destinan grandes fondos a la investigacion y el
desarrollo, a todo aquello que pueda resultar en innovaciones. Los avances tecnologicos han
permitido que surjan productos multifuncionales, con capacidades que trascienden a las

tradicionales que caracterizan a cada producto.

Igualmente, es fundamental cumplir con las expectativas de los consumidores. Si una marca
realiza una promesa, debe permitirle al consumidor acceder a aquello que ha prometido. Las
exigencias de un consumidor hacia una marca van a estar determinadas por lo que ella
promete. Aqui la publicidad juega un rol fundamental porque es el medio a través del cual se
van a transmitir las promesas. Esto es muy importante en un mercado como el argentino, en

donde el consumidor busca constantemente aprender acerca de los cosméticos.

Por otra parte, aunque las marcas estén insertas en un mercado global es importante que
tengan la capacidad de entender y de adaptarse a las culturas locales. "Lo que convierte en
popular a una marca de prestigio es la capacidad de reflejar las sensibilidades culturales

autoctonas" (lese, 2002).
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Cuando una mujer compra un producto cosmético, no lo hace sélo por los atributos fisicos de
calidad, color o textura. Las mujeres estan detras de lo natural, es decir, de aquello que resalta
sus caracteristicas personales y demuestra su belleza. Ademas, se tienen en cuenta una serie
de intangibles que, muchas veces, prometen resultados aun superiores a las posibilidades del
producto pero que, sin duda, fortalecen a la constitucion del valor percibido. A partir de esto,
las acciones de marketing generalmente responden a la ecuacion marca = imagen = valor. Por
esta razon, muchas marcas poseen entre sus mayores componentes de inversion, al marketing

y la publicidad.

Por otra parte, los consumidores quieren simplificar sus vidas lo cual se ve reflejado en el
pedido de un packaging simple y claro, que resulte facil de usar y transportar. A raiz de esto
surgen productos multifuncion, packagings pequefios y objetos de uso individual (Gale Group
Publications, 2003). Como es de esperarse, el disefio del packaging y las tecnologias
innovadoras, proveen una diferencia tal, en el punto de venta, que aumentan el promedio de

precio de venta por transaccion.

Ademas, los nuevos cosméticos deben exaltar los sentidos de tal forma que los consumidores
quieran no s6lo probar el producto, sino comprarlo. Para lograr un resultado exitoso, se
utilizan nuevos ingredientes, sistemas de delivery innovadores, fragancias excitantes y un
packaging atractivo a la vista. Los consumidores deben ser capaces de percibir los beneficios

que las marcas quieren transmitir (Advertising Age, 2002).

Junto con esto, dentro del segmento de las mujeres mas jovenes se observa la bisqueda de
productos faciles de llevar pero que estén dentro de la tendencia de moda, acordes a sus estilos
de vida. A partir de alli, la investigacion apunta hacia el desarrollo de productos que

comuniquen la tecnologia y la multifuncionalidad a los consumidores (Happi, 2004).

Finalmente, no se debe olvidar lo que ocurre con el pequefio, pero emergente, mercado de los
productos para hombres. “Segiin Valentin Gonzalez, director de una linea de cosméticos
exclusivos para caballeros, la venta de cremas hidratantes y antiarrugas aumento un 40 % en

los primeros 4 meses del 2004” (La Nacion, 2004:28). Estos, entre otros productos,
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demuestran la capacidad de crecimiento futuro que posee este nicho de mercado que cada vez

es tenido mas en cuenta por las diferentes marcas y sus estrategias.

Valor de la marca seqgun grado de prestigio y posicionamiento

El 16 por ciento de la facturacion global de la compafiia L’Oréal es generada a partir de las
operaciones realizadas en la regidn latina. En cuanto a rentabilidad, Brasil y México son los
mas importantes, pero la Argentina tienen una cualidad Unica frente al resto de los paises de
Latinoamérica. Segun San Juan, el presidente de la compafiia, la Argentina "Posee un
consumidor educado, informado y que sabe lo que quiere, por qué lo quiere y cuando lo
comprara. Por esta razon, la Argentina constituye un pais estratégico para la empresa, con

consumidores potenciales muy importantes” (La Nacion, 2004).

La importancia que tiene el cuidado de la imagen, para los argentinos, se ve reflejada en el
consumo de productos de cosmética, higiene y articulos de tocador. Pese a las Gltimas crisis
recesivas, el gasto en productos de belleza se redujo mucho menos que en otros rubros. Por
otro lado, si bien existié una importante caida en la facturacién del sector, el volumen de

ventas se redujo en menor medida (Mercado, 2000).

Igualmente, para poder comprender a los consumidores de cosméticos, en general, y a los
argentinos, en particular, es necesario hacer una evaluacidn cuantitativa y cualitativa. Se debe
tener en cuenta cuénto esta dispuesto a pagar cada comprador, qué busca cada persona en una
marca. Esto va a estar relacionado con como se encuentra el mercado y en qué canal se vende
la marca que se esta buscando. También habrd que mirar, algo que es fundamental, los

atributos por donde pasa la venta de cada marca.

Aaker (Aaker, 1991) considera que los activos de la brand equity poseen la capacidad de
brindar o quitar valor a los consumidores. Gracias a éstos, resulta mas facil para el cliente
interpretar, procesar y retener la informacion provista por las diferentes marcas y sus
productos. Ademas, pueden tener influencia sobre la confianza del consumidor en el momento

de decidir una compra, gracias a las experiencias vividas o a la familiaridad que una marca
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haya generado. Por otra parte, la calidad percibida y las asociaciones que pueda tener una
marca, haran que la satisfaccion del consumidor aumente, se mantenga o disminuya, en cada

experiencia de uso.

En relacion con esto, se analizard el comportamiento del consumidor, viendo qué aspectos
estan presentes en su mente a la hora de elegir, comprar y recomprar una determinada marca

de productos de belleza®.

Lealtad a la marca

Tal como define Aaker (Aaker, 1991), la lealtad a la marca es una medida del grado de
adhesién que tiene un consumidor a una marca. Esto va a reflejar la probabilidad de que el
cliente de una marca cambie por otra, especialmente cuando se produzca una variacion en el

precio o en las caracteristicas del producto.

Teniendo en cuenta la definicion de la lealtad a la marca, resulta entendible su importancia al
estudiar el comportamiento del consumidor. Para esto se han considerado las respuestas a la
pregunta: “;En caso de ir a un comercio y no encontrar la marca que usted buscaba, qué
hace?”. Con una graduacion de mayor a menor lealtad, a partir de respuestas como: “Va a otro
negocio y busca su marca de preferencia”, “No compra nada”, “Pide recomendacion a la
asesora o vendedora”, “Intenta encontrar en el comercio otra marca conocida, de calidad
similar a la que buscaba”. Asi también se tuvo en cuenta la predisposicion al cambio por parte

de las clientas, y los factores causantes de estos cambios.

Si los consumidores compran una marca, aunque existan otras con caracteristicas superiores,
hay un valor sustancial en la ella. Esto puede llegar a su maximo exponente cuando se logra
una base de clientes considerable, que se encuentran muy involucrados o comprometidos con
una marca. Tal grado de lealtad se logra cuando existe un nivel muy elevado de confianza en

la marca, se ha generado un sentimiento de respeto y de amistad hacia ella y la marca ha sido

® Los valores utilizados en esta seccién se encuentran presentados extensamente en los anexos de la
investigacion.
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capaz de satisfacer los gustos del consumidor, generando asi un gran costo si se cambia de
marca (Aaker, 1991).

Algo fundamental de lealtad es su fuerte ligazén con la compra y la experiencia de uso,
respecto del resto de los activos (Aaker, 1991). Aunque pueda estar influenciada por el
awareness logrado por una marca, sus asociaciones o la calidad percibida, impone

necesariamente una especie de relacion entre la marca y el consumidor.

Comenzando el analisis de lo que ocurre con cada marca, por Avon, encontramos que esta
marca posee un muy bajo nivel de lealtad a la marca. Segun las encuestas realizadas, el 40 por
ciento de las mujeres declar6 que en caso de no encontrar la marca, en el momento de compra,
buscaria otra de calidad similar. Esto demuestra una baja fidelidad a la marca, especialmente si

esta resulta cara para las consumidoras.

En cuanto a L Oréal Paris, es posible decir que la lealtad que presentan sus consumidores es
intermedia. Muchos de ellos manifiestan una tendencia a reemplazarla por otra marca, en un
50 por ciento, mientras que otros tantos al no encontrarla en un negocio, en un 32 por ciento,

la buscan en otro lugar.

Respecto de Revlon es posible decir que la lealtad que define a sus clientas es intermedia. Un
39 por ciento de las personas encuestadas, ante la falta de la marca en el comercio, contestaron
que buscarian una marca de calidad similar, mientras que el 35 por ciento se mostraron
dispuestas a ir a mas de una perfumeria, farmacia o supermercado para encontrar el producto

buscado de esta marca.

Maybelline recibi6 una respuesta de baja fidelidad por parte de sus consumidoras dado que el
60 por ciento consideré que ante una falta de la marca en el local de compra, elegirian otra
marca de calidad similar en lugar de intentar conseguirla. Esto demuestra un costo muy bajo

de cambio de marca por parte de las mujeres que compran Maybelline,

Por otro lado, Clinique obtuvo una demostracién de fidelidad muy elevada por el 56 por ciento

de las encuestadas. A pesar de ser menor la cantidad de mujeres que compran esta marca, en
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comparacion con otras marcas, las que lo hacen, se mantienen fieles a ella. Igualmente, esto

es coherente con el posicionamiento y objetivos de la marca.

La lealtad a la marca observada para con Biotherm es elevada, de un 50 por ciento. Esta es una
marca que se ocupa de las necesidades de sus clientes, algo que su posicionamiento selecto le
permite hacer. Sabiendo esto, el riesgo que los consumidores de Biotherm sentirian en caso de

tener que abandonar la marca, seria elevado.

Una de las marcas que se define por su cuidado destinado al consumidor es Lancéme,
viendose reflejado en las respuestas de las encuestadas que por un 59 por ciento se mostraron
dispuestas a ir a otro negocio para conseguir su marca. La elevada fidelidad obtenida por esta
marca no se debe Unicamente a las caracteristicas generales que la definen, sino al trabajo

logrado a partir de su eficiente programa de fidelizacion de clientes llamado MyLancome.

En el caso de Estée Lauder se observé una fidelidad intermedia, con un 50 por ciento de
mujeres dispuestas a buscarla en otro negocio y otro 50 por ciento proclives a reemplazarla..
Es una marca que a pesar de ofrecer muy buenas cualidades por si misma, no se destaca como

otras marcas por su servicio extra, con el objetivo de fidelizar a sus clientes.

Ante la falta de la marca Dior en un negocio, el 45 por ciento de las consumidoras indicaron
que estarian dispuestas a ir a otro. Esto refleja una fidelidad considerablemente alta a la marca.
Igualmente, la diferencia con las opciones de pedir una recomendacién o el reemplazo por otra
marca, resulto relativamente baja, lo cual demuestra que la fidelidad de éstas clientas no es

incondicional e incluso un tanto fragil.

De acuerdo con lo observado en las encuestas, resulta posible decir que la clienta de Sisley se
caracteriza por su fidelidad. En caso de no encontrar la marca, prefiere buscarla en otro
negocio a correr el riesgo de comprar otra marca y obtener un resultado diferente al que esta
acostumbrada. Ademas, la razon mas importante por la que podria llegar a cambiar de marca
seria que existiera una mas atractiva, para lo cual las probabilidades son bajas. Igualmente
resulta importante tener en cuenta lo ocurrido durante la crisis econémica Ultima en la

Argentina. Los precios de la marca se volvieron casi inaccesibles y las consumidoras sufrieron
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un traslado a marcas de buena calidad pero de un precio un tanto inferior. A pesar de esto, la
marca no perdid a sus clientas, dado que las acompafié en este proceso, intentado aconsejarlas
para que el impacto del cambio fuera el menor posible. Esto hizo que cuando comenzaron a
vislumbrarse condiciones de mejorara, la consumidora decidiera volver a la marca, no sélo por
la diferencia de resultados generados por ésta, en relacion con el resto, sino por el apoyo

incondicional que habia recibido por parte de Sisley.

Awareness de Marca

El awareness de marca es la capacidad que posee un comprador potencial de recordar o

reconocer que una marca forma parte de una categoria de producto (Aaker, 1991).

A la hora de comprar, el consumidor establece un set de marcas posibles a ser elegidas por lo
cual resulta basico que una marca sea no solo reconocida sino recordada. Asi es como una
marca conocida, probablemente sea elegida por encima de una desconocida. Por lo general, las
consumidoras se sienten mas seguras de comprar una marca que les es familiar, sienten que
ello les provee respaldo y garantia de calidad. Esto demuestra que el awareness no esta
necesariamente relacionado con el conocimiento especifico de los atributos de marca sino con
la capacidad que ésta haya tenido de generar presencia de marca (Aaker, 1991). Igualmente, se
debe tener en cuenta que el reconocimiento y la recordacion de marca no necesariamente son

razones determinantes de una compra sino mas bien facilitadoras.

Para contrastar esto con el comportamiento del consumidor, se separard aquello que ocurre
con las marcas de productos de belleza, como cremas y tratamientos de belleza, de lo
observado en el maquillaje y los esmaltes, por presentar diferencias interesantes. Se tendran en
cuenta como posibles generadores del awareness de nombre que la firma haya hecho
publicidad extensamente, que se encuentre desde hace afios, que la distribucion de la marca

sea amplia y/o que sea una marca exitosa y que otros la utilicen (Aaker, 1991).

El awareness de marcas de cremas y tratamientos de belleza, de la marca mas recordada

espontdneamente a la menos recordada, tuvo los siguientes resultados:
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Top of Mind Marca

LancOéme

Revlon

Vichy

L Oréal Paris

Avon

Clinique

Nivea

Estée Lauder

OQIOINO|OIDB|W[IN|F-

Pond’s

[y
o

Biotherm, Laca, Neutrégena

Otras

Teniendo en cuenta el cuadro de evocacion espontanea de marcas de cremas y tratamientos de
belleza, podemos establecer comentarios para las diferentes marcas analizadas con mayor

profundidad hasta el momento, mas alla de las restantes aqui presentes.

Avon, ocupd el quinto lugar de recordacion espontanea, siendo mencionada en el 14 por ciento
de las encuestas realizadas. La razon principal que hace que las consumidoras recuerden la
marca, mas alla de conocerla, es su larga permanencia en el negocio. Esto hace que la marca
no solo sea conocida sino que resulte familiar para casi todas las mujeres. Asi mismo, su
amplia distribucion facilita la presencia del nombre Avon en la mente de consumidores de las
mas variadas regiones. Igualmente, se podria haber esperado un resultado mas elevado de
recordacion. A pesar de ello, el nivel obtenido por la marca demuestra que la consumidora la

ubica dentro de las marcas del sector y, en algunas ocasiones, decide comprarla por ésto.

L"Oréal Paris, de acuerdo con la comparacién del nivel de recordacidn espontanea, resulté en
el cuarto lugar, siendo nombrada por el 20 por ciento de las consumidoras encuestadas. Esto
resulta de las cuatro razones posibles puestas bajo analisis en este apartado. Por un lado,
L"Oréal Paris realiza grandes inversiones en publicidad, en la via pablica, grafica, prensa, en
el punto de venta, etc; facilitando el proceso de incorporacion y retencion de la marca en la
memoria de las consumidoras. Por otro, es una marca de larga trayectoria en el mercado, lo
cual la hace conocida por diferentes segmentos de edad de la sociedad. Ademas, al ser una

marca de consumo masivo, su red de distribucion es muy amplia, generando una fuerte
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presencia en el punto de venta, que favorece la asociacion de la marca a la categoria. Junto con
esto, el ser una marca exitosa y tener el respaldo solido, de una empresa reconocida que tiene

su mismo nombre, hace los consumidores la recuerden.

Una de las marcas con mas awareness del sector, quedando ubicada en el segundo lugar
gracias a la mencién de su nombre por el 33 por ciento de las encuestadas, es Revlon. Es una
marca que hace muchos afios que se encuentra en el mercado y basa gran parte de su estrategia
de marketing en la publicidad, a través de medios con difusion relativamente amplia,
haciéndolo de manera bastante impactante. Esto no s6lo ha logrado que la gente la recuerde

sino, en muchos casos, facilita su compra.

Clinique ocupa el sexto lugar del top of mind, gracias a la recordacion del 12 por ciento de las
mujeres encuestadas. Esta es una marca semiselectiva exitosa, reconocida por su calidad y
adaptacion a las necesidades de la vida moderna. Esto genera que las consumidoras con poder
adquisitivo relativamente elevado, conscientes de las necesidades de su piel, tengan presente a

lamarca a la hora de decidir su compra de productos de belleza.

En el décimo lugar se ubica la marca Biotherm, quizas con un nivel de recordacién menor de
la que se esperaria para una marca de su categoria. S6lo el 7 por ciento de las encuestadas
nombraron a la marca por recordacion espontanea. lgualmente, esto no significa que la marca
sea poco conocida, sino que su llegada selectiva a la gente no ha logrado una recordacion
demasiado fuerte. Esto podria hacer que, en algunos casos, las consumidoras piensen gque no

es una marca tan buena porque no la conocen bien.

La marca con “top of mind awareness”, nombrada por el 51 por ciento de las mujeres
encuestadas, resultdo ser Lancome, al ocupar el primer lugar de recordacion espontanea para
cremas y tratamientos de belleza. El ser una marca exitosa, que ofrece un mundo de glamour y
sensibilidad, hace que las mujeres la recuerden como una de las mas representativas del
mundo de la belleza. Por otro lado, su presencia en los medios mas prestigiosos y su
distribucion selectiva fortalecen el efecto de deseo generado por las marcas de lujo. Todas
estas cosas le proveen valor a la consumidora, al tener que optar por la marca que cuidara de

su salud, pero principalmente de su aspecto.
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En el octavo lugar de recordacién resulté ubicada la marca Estée Lauder, siendo mencionada
por el 8 por ciento de las consumidoras encuestadas. Al ser una marca selectiva, con un trabajo
en publicidad relativo, la marca genera su recordacion especialmente a partir del éxito que la
misma constituye. Ademas, trabajo sobre el punto de venta, realizado a través de las asesoras

gue aconsejan al consumidor en cada compra que realiza, agrega valor al cliente.

Tanto Dior como Sisley resultaron tener una recordacion baja, esto podria deberse a diferentes
cuestiones ajenas al conocimiento de las marcas. Ambas son marcas muy prestigiosas, que
apuntan al segmento selectivo e hiperselectivo de los productos de belleza, respectivamente, lo
cual determina una distribucién a puntos de venta acotados, publicidad a través de medios
selectos, etc. Resultan ser muy reconocidas en el segmento de mayor poder adquisitivo y por
las mujeres que mayor importancia le asignan al cuidado de la belleza. Para este tipo de

consumidores la marca si agrega valor a través de su recordacion.

Por otro lado vemos que ocurre con el top of mind de las marcas de productos de maquillaje y
esmaltes, donde se presentan algunas variaciones tanto en los niveles de recordacion como en
las marcas recordadas. Esto resulta entendible dado que algunas marcas trabajan mas, desde el
punto de vista de publicidad y promocién, sobre algunos productos que otros, haciendo la que
la marca resulte asociada a aquellos sobre los que la inversion se encuentra dirigida. Teniendo

en cuenta esto, el ranking de recordacion de marca resulté conformado de la siguiente manera:

Top of Marca
Mind

1 Revlon

Lancdme

L Oréal

Avon

Maybelline-Miss Ylang

Dior

Sepia, Clinique, Estee Lauder

Coty

O |N|oO|(objw(N

Helena Rubinstein, Chanel

[N
o

MAC, Orlane

Otras

61



Comenzando por Avon, resulta posible decir que la situacién en la que se encuentra respecto
del top of mind no varia mucho, se trate de cremas y tratamientos o de maquillaje y esmaltes.
Esto esta fundamentado en que a pesar de subir un lugar en su posicion de las diez marcas mas

recordadas, su cuarto lugar le es adjudicado por el 20 por ciento de las encuestadas.

La marca L'Oréal Paris también subié una posicion respecto de lo que ocurria con los
productos como cremas y tratamientos de belleza, pasando a ocupar el tercer lugar del ranking,
pero con una diferencia notoria en cuanto al porcentaje de mujeres que la nombraron. El 27
por ciento de las encuestadas la recuerdan, en gran parte por sus atractivos avisos comerciales
de maquillaje, en donde el slogan “Porque vos lo valés” se destaca en las impactantes graficas
de la marca. Sumado a esto, la accesibilidad de la marca gracias a su amplia difusion hace que

las consumidoras la tengan bastante presente.

En maquillaje y esmaltes la marca con “top of mind awareness” es Revlon, siendo recordada
por el 60 por ciento de las mujeres. Esto se debe obviamente a las caracteristicas generales de
marca, explicadas previamente, pero ademas al trabajo que ella realiza en la innovacion de
aquellos productos en donde el color es clave, como es en maquillaje y esmaltes. Sus

originales y tentadoras propuestas hacen que la consumidora la recuerde y ademas la elija.

Maybelline, la marca del grupo L"Oréal que absorbié a Miss Ylang, ocupa el lugar nimero 5
gracias a la recordacion de marca de Miss Ylang mientras que por Maybelline Gnicamente,
ocuparia el séptimo lugar. Esto demuestra, que las marcas no son recordadas como una misma,
lo cual presenta un llamado de atencidn para los directivos de la marca. Esto es problematico,
dado que en la Argentina la reputacion de Miss Ylang es muy elevada y Maybelline no esta
recibiendo la ventaja completa que ello supone. Si la marca con mayor recordacién por parte
de las consumidoras es Miss Ylang, pero la marca que es llamada como Maybelline y ambas

no son asociadas, es perjudicial, pudiendo ser una traba para la concrecion de la compra.

Por su parte, la marca Clinique se ubica en el séptimo lugar, junto a otras marcas, por un
descenso en la cantidad de gente que nombro a la marca. Esto se debe principalmente a que las
consumidoras la asocian mas con productos como cremas y tratamientos que con “productos

de color”. Lo mismo ocurre con Biotherm, pero en una situaciébn mas extrema porque las
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consumidoras practicamente no la relacionan con productos mas alla de las cremas y los

tratamientos faciales o corporales.

En el segundo lugar en el ranking, bajando una posicion, se encuentra Lancome. Tal como se
explicd previamente, posee las condiciones suficientes como para que la consumidora la tenga
presente en su mente a la hora de comprar cosméticos, asegurando su decisién. Ademas, el

seguimiento de las clientas, que realiza la marca, fortalece la recordacion.

Mientras tanto, Estée Lauder asciende al séptimo, gracias a la recordacién obtenida a partir del
7 por ciento de las mujeres encuestadas. EI aumento en la recordacion se debe principalmente
a que la marca esta mas asociada, en la mente de las consumidoras, al maquillaje que a las
cremas de belleza. En este aspecto, la recordacion de marca resulta una razon que favorece la

compra de maquillaje Estée Lauder pero no tanto la de cremas o tratamientos de la marca.

Para el caso de Dior y Sisley, ocurre lo mismo explicado previamente, son marcas recordadas
pero que no presentan grandes resultados por tratarse de una muestra bastante amplia para el

tipo de segmento al que ellas apuntan y ademas por ser una caracteristica de la selectividad.

En general se puede decir que el awareness de marca es un punto importante para el
consumidor a la hora de elegir una marca. Una mujer que recuerda el nombre de su marca

preferida, o de la marca del producto que esta buscando, posee una razon extra para elegirla.

Calidad Percibida

La calidad percibida se define a partir de la percepcion que tiene un cliente acerca de la
calidad de un producto o servicio, respecto del objetivo buscado. Esto difiere de la calidad
objetiva que un producto o servicio pueda tener, los ingredientes o el tipo de proceso de
manufacturacion que posea. Tener una calidad alta no es suficiente, una marca debe lograr
traducirla en calidad percibida (Aaker, 1991).

La calidad percibida ha resultado ser el activo mas importante de la brand equity, para los

productos de belleza. Obviamente, como el activo aqui analizado depende de la percepcion,
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existen diferentes elementos que pueden condicionarla. Por un lado, la trayectoria de una
marca, que resulte familiar, probablemente provoque confianza al consumidor y le haga sentir
que sus afios en el mercado proveen una garantia de buena calidad. Ademas la comunicacion

puede lograr que una marca sea asociada con una mejor calidad de la que realmente posee.

Cuando la calidad percibida es alta, existe una justificacion psicoldgica a pagar un precio
elevado, la predisposicion del consumidor a afrontar un precio méas alto aumenta. Junto con

esto, puede hacer que el lugar que ocupa una marca en la mente de los jugadores sea positivo.

Teniendo en cuenta la investigacion realizada, del mercado argentino, se podra determinar en
qué marcas la percepcion de la calidad es elevada. También se tendra en cuenta si esto genera
una razon para comprarlas, qué ocurre con la relacion diferenciacion/posicién, si genera un

interés entre los miembros del canal y las extensiones que provee.

Avon, gracias a su trayectoria en el mercado de los cosméticos, es considerada como una
marca de buena calidad por la mayoria de los consumidores argentinos, un 51 por ciento de las
encuestadas segun la muestra realizada. A pesar de ello, durante los ultimos afios esta
percepcién ha decaido, generando un porcentaje mas que considerable que la percibe como
mala, un 31 por ciento. Las mujeres ya no depositan la confianza que alguna vez depositaron

en Avon porque su satisfaccion en el uso se ha reducido y ha afectado a la marca en general.

En cuanto a L"Oréal Paris, el 60 por ciento de la muestra opind que posee una calidad buena.
Esto se debe, por un lado, a la confianza que la misma genera por si misma. Ademas, el
respaldo provisto por la compafiia que posee la marca y el tener el mismo nombre,
indefectiblemente le genera una gran ventaja. Esto se ve reflejado en el procesamiento de todo
aquello que L Oreal Paris emite. Aunque existe satisfaccion en el uso, en muchos casos la

percepcion de buena calidad surge por la imagen propia que ha logrado la marca.

Respecto de Revlon es posible decir que es percibida como una marca que brinda una calidad
que va de buena a muy buena, presentdndose un porcentaje de 51 contra uno de 36,

respectivamente. Esto no se debe simplemente a la satisfaccion que siente una mujer al utilizar
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esta marca, sino a su buena imagen. De alli surge la confianza impartida a la decision de

compra y las interpretaciones positivas realizadas acerca de la marca.

La marca con look jovial de L"Oréal, Maybelline, es reconocida mayormente como una marca
de buena calidad segln el 60 por ciento de las encuestadas. Igualmente, aunque pueda resultar
paradogjico, el segundo porcentaje mas alto fue de un 24 por ciento, donde de las mujeres
opinaron que la calidad de la marca es mala. Esto podria deberse a que se relacione su
orientacion a la juventud y su precio mesurado, con una calidad mediocre. Esta no es una
marca generalmente utilizada por mujeres mayores de 40 afios, lo cual en parte explica el
prejuicio que existe respecto de ella. Ademas, la falta de asociacién de Maybelline con Miss

Ylang hace que la buena calidad percibida de la segunda, no pueda favorecer a la marca.

Subiendo un tanto en el posicionamiento encontramos a Clinique, cuya calidad es percibida
entre buena y muy buena por las encuestadas, por el 46 y el 50 por ciento, respectivamente.
Las clientas de la marca sienten confianza en ella gracias a los buenos resultados que provee

en cada uso, resultando preponderante la imagen de transparencia que Clinique transmite.

La relacion que presenta Biotherm con la naturaleza, gracias a su componente de agua termal,
y a la tecnologia; hacen que las consumidoras consideren que su calidad es buena 6 muy
buena, con un 50 y un 43 por ciento respectivamente. Los resultados 6ptimos que la marca

genera, logran que las clientas se sientan satisfechas con la marca y estén seguras al elegirla.

Por otro lado, un 75 por ciento de las mujeres consideré que la calidad de Lancome es muy
buena. El consumidor tiene confianza en la marca por las satisfacciones que le genera y

porque ella ha tenido la capacidad de lograr que sus mensajes sean muy bien interpretados.

Estée Lauder esa una de las marcas selectivas mejor consideradas por las mujeres. Su calidad
es percibida como muy buena, por el 65 por ciento de las encuestas, por la confianza

depositada en la marca y en todo lo que ella provee.

Dior, otra de las marcas selectivas de productos de belleza, generadora de una imagen de
elegancia y glamour, obtuvo un 79 por ciento de respuestas de muy buena calidad. Este

elevado porcentaje no se debe sdlo a la satisfaccion que genera tener y usar productos Dior,
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sino también al prestigio que ha logrado construir alrededor de si misma. Esto lleva al punto

que se determine que un producto es bueno sin haber sido quizas utilizado.

Finalmente, Sisley logro solo un 44 por ciento de consideracion de buena calidad.
Probablemente su acotada difusion y la tendencia a creer que lo desconocido es malo, como a
la asociacion errénea que se hace con una marca de ropa de un posicionamiento relativamente
bajo, hayan producido ésto. Aunque esta percepcion constituya un llamado de atencion, se

sabe que aquellas mujeres que conocen bien la marca, perciben su calidad como muy buena.

A grandes rasgos se podria decir que las marcas mas prestigiosas son las que cuentan con una
percepcién de calidad mas elevada. Esto se ve reflejado en que a medida que se va subiendo

en el posicionamiento, hacia las marcas mas selectivas o de lujo, la calidad percibida aumenta.

Asociaciones de la marca

Las asociaciones surgen de aquellas caracteristicas con las que se liga a una marca, a raiz de
las experiencias vividas o de la exposicion a la comunicacion. Pueden resultar de atributos de
los productos, de intangibles, de beneficios brindados al consumidor, del precio relativo, de las
relaciones de uso/aplicacion, uso/cliente, celebrity/persona, estilo de vida/personalidad; la

clase de producto, los competidores y el pais/area geografica (Aaker, 1991).

Asi mismo, una marca genera valor al cumplir ocho funciones: identificacién, practicidad,
garantia, optimizacion, caracterizacion, continuidad, atractivo y ética (Kapferer, 1998). Estas
podrian ser vistas como asociaciones de marca, que se producen cuando existe una relacién

entre el consumidor y el halo que rodea a los productos.

Teniendo en cuenta esto, Avon resulta reconocida por su practicidad. Es una marca que
permite ahorros de tiempo en dos sentidos. Por un lado, la venta directa que la caracterizo por
afos, ha permitido que las mujeres accedan a ella desde sus casas. Por otro, sus productos son

simples y su comprension resulta sencilla, haciendo que la marca sea considerada como la
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mas practica de las estudiadas. Ademas, Avon es una marca familiar para la mayoria de las

mujeres, la continuidad es su caracteristica mas importante y genera afecto hacia la marca.

En cuanto a L"Oreal Paris, resulta posible decir que es una marca que cumple con todas las
funciones propuestas por Kapferer (Kapferer, 1998), siendo las mas destacables la
continuidad, la garantia y la identificacion. Lo mas sobresaliente es la continuidad, por
encontrarse hace afos en el mercado, siguiendo siempre la misma linea. Por otro lado, L Oréal
Paris es una marca que inspira confianza por los resultados optimos que la misma genera,
brindando asi una garantia de calidad. El hecho de ser una marca que transmite belleza e
innovacion, hace que muchas mujeres se sientan identificadas con ella, lo cual también les

provee valor, generando una relacion muy positiva entre si.

Respecto de Revlon es posible decir que es otra de las marcas estudiadas que cumple con
todas las funciones aqui analizadas, lo cual resulta un beneficio para la misma. Igualmente, las
funciones mas nombradas por las encuestadas fueron la continuidad, la identificacion y la
garantia. Revlon es una marca que existe hace muchos afos, siendo la mas reconocida por su
continuidad en este analisis. Su buena trayectoria, que hace que muchas mujeres la vean como
una garantia de calidad. Ademas, el look de belleza moderna de Revlon, permite la
identificacion de muchas mujeres con la marca. Esto genera sentimientos positivos desde las

consumidoras, diferencidndola y fundamentando la compra de sus productos.

Maybelline también cumple con todas las funciones consideradas aqui, aunque lo hace para
una cantidad de mujeres mucho menor a lo que ocurria anteriormente. Gracias a su look jovial,
dinamico e innovador, las funciones mas importantes son la identificacion y la caracterizacion.
Ambas suponen que las consumidoras que eligen a Maybelline sienten una confirmacion de su

imagen personal a través de ella, generando una confianza que agrega valor para la clienta.

En cuanto a Clinique es posible decir que esta marca también cumple con todas las
caracteristicas revisadas en este apartado, con preponderancia de la garantia, la optimizacion y
la identificacion. Las caracteristicas que definen a Clinique hacen que las consumidoras

sientan una garantia de calidad y de resultado superior al esperado. Ademas, el respaldo
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dermatoldgico que posee la marca, genera una identificacion entre lo que ella propone y el

estilo de vida de algunas consumidoras, que privilegian su salud ante todo.

Biotherm es una marca que se destaca por la optimizacion lograda por sus productos, la
garantia de calidad que provee y la caracterizacién. La energia que transmite esta marca hace
que muchas mujeres sientan no sélo que recuperan la vitalidad, a partir del uso de sus
productos, sino que se identifiquen con su estilo. Asi, el valor provisto por la marca trasciende

del simple hecho de comprar un producto Biotherm.

La marca semiselectiva Lancéme es una de las que mejor cumple con las funciones que debe
cumplir una marca, quizds con un menor impacto en la practicidad, aungue no poco
considerable. Las funciones por las que se destaca esta marca son la optimizacién, recibiendo
la mayor cantidad de reconocimientos por parte de las consumidoras encuestadas. Relacionado
con esto, esta la garantia de calidad de la marca, que asegura la decision en el momento de
compra. Junto con éstas funciones, la marca agrega valor a partir del atractivo causado por la
relacion que provee con la belleza parisina, el glamour y la femineidad. Cabe destacar que
Lancdme, segun las encuestas realizadas, es una de las marcas que mayor valor agrega a sus

clientas, gracias a los resultados elevados de todas las asociaciones de marca.

Estée Lauder también se destaca por sus funciones de optimizacion, garantia y atractivo.
Teniendo una muy buena calidad, la marca es capaz de superar las expectativas de sus
clientas, asegurandoles siempre un buen resultado. EI mundo de ensuefio, optimismo, frescura
y aromas perfumados que propone, hacen que la marca tenga la capacidad de atraer a las

mujeres hacia si y las haga sentir lindas.

Atractivo, optimizacion e identificacion, son las funciones que definen a la marca Dior. La
exclusividad y el lujo que caracterizan a esta marca la vuelven atractiva, mientras que su foco
en la investigacién y la tecnologia constituyen una garantia para las consumidoras. Respecto
de la identificacion, la imagen personal de muchas mujeres se fortalece cuando utilizan o
Ilevan consigo un producto Dior. La cantidad acotada de mujeres que acceden a la marca,

genera un grado de glamour y deseo tal, que hace que se sientan privilegiadas, exclusivas.
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Por ltimo, Sisley se caracteriza por brindar la mas alta calidad, resultando esto en una
garantia, y por la optimizacién. Al ser una marca que realiza fuertes inversiones en
investigacion, es capaz de proveer el mas alto desarrollo en sus productos, haciendo que las
mujeres que la conocen sientan que no existe marca mejor que ésta. Aquellas que siguen a la

marca Sisley, en cada uso de sus productos, reaseguran su eleccién por la marca.

Teniendo en cuenta las funciones que debe cumplir una marca, segun Kapferer (Kapferer,
1998), resulta importante decir que, en general, las marcas que apuntan a un consumo masivo,
son fuertemente reconocidas por su practicidad, continuidad, identificacidn y caracterizacion.
Mientras tanto, las marcas con un posicionamiento mas selectivo son fuertes en funciones
como ser el atractivo de marca, la garantia que proveen, la optimizacion del rendimiento de
sus productos y la ética mantenida en su desarrollo de marca. Asi es como algunas resultan

mas prestigiosas que otras, no solo por lo que ellas generan sino por como son vistas.

Oftros activos propietarios de marca

En este apartado se analizaran aquellas caracteristicas tenidas en cuenta por los consumidores,
a la hora de comprar productos de belleza, detectadas a partir de los focus groups realizados.
Por un lado, se determinard la importancia asignada, ante la compra de una crema o
tratamiento de belleza, a la marca, la calidad, la textura, el packaging, el resultado, la duracion,
la publicidad, la recomendacion de amigos, la recomendacion de la asesora y el precio. Por
otro, se graduara el peso de atributos como la textura, los colores, la calidad, el resultado, la
duracion, la marca, la publicidad, la recomendacién de amigos, la recomendacién de la asesora

y el precio; para definir la decision de compra de maquillaje o esmaltes para ufias.

Comenzando por los productos como cremas y tratamientos de belleza, ha sido posible
observar una importancia asignada a la marca, que vario entre intermedia y muy importante,
con un 31 y un 29 por ciento de respuestas respectivamente. Los clientes de Avon, L Oréal
Paris, Revlon y Clinique, consideraron que la importancia de la marca a la hora de comprar el

producto es intermedia. Mientras tanto, los consumidores de Estée Lauder determinaron que la
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importancia de la marca en una crema o tratamiento de belleza era alta. Finalmente, las
encuestadas que compran Biotherm, Lancéme, Dior y Sisley, opinaron que la marca es un
atributo fundamental a ser tenido en cuenta al comprar una determinada crema o tratamiento
de belleza. Esto permite decir que existe una tendencia a que los clientes le den mayor

importancia a la marca, cuanto mas selectiva y prestigiosa sea ésta.

Por otro lado, el resultado que puede lograr una crema o un tratamiento de belleza fue
considerado como muy importante, segun el 70 por ciento de las encuestadas. Asi también, la
duracidn fue establecida entre los atributos importantes, que se tienen en mente, al comprar

cosméticos.

Mientras tanto, el precio resultd tener una importancia entre intermedia y muy alta,
correspondiendo so6lo a un 35 por ciento de las respuestas, una relevancia muy elevada. Esto se
debe a lo importante que es el precio en general, pero especialmente a la influencia causada
por la crisis econdmica Ultima, sobre el comportamiento del consumidor. Igualmente, cabe
destacar que la mayoria de las respuestas en las cuales el precio resultd el atributo
preponderante, correspondieron a consumidoras de marcas con precios accesibles, orientadas a

un mercado amplio con liderazgo en costo, donde lo que se destaca es su bajo precio.

La consideracion de la publicidad, la recomendacion de amigos, la recomendacion de la

asesora de marca y el packaging, resultaron de una importancia de intermedia a muy baja.

Pasando al analisis del maquillaje y los esmaltes para ufias, se detectaron algunos cambios en
los resultados. La marca posee una importancia de intermedia a muy elevada, con un 37 por
ciento de respuestas que le asignaron la consideracion mas elevada. Por un lado, la
importancia de la marca en maquillaje y esmaltes, responde a una busqueda de seguridad, de
calidad, que ésta puede garantizar. Ademas, existen productos en los cuales se cuida la marca
por una cuestion de show off, de status. Estos son los llamados productos de “de retoque”,

como ser una polvera o un rouge, que la consumidora debe utilizar frente a otras personas.

Haciendo un analisis de las respuestas acerca de la importancia de la marca al comprar

maquillaje o laca para ufias, marcas como Avon y Maybelline obtuvieron un valor intermedio,
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segun 44 por ciento de sus consumidoras, asi también para Revlon, de acuerdo con el 34 por
ciento de las respuestas. Luego, las compradoras de L°Oréal Paris le asignaron una
importancia a la marca de intermedia a alta, con un 29 y un 48 por ciento de respuestas
respectivamente. Asi también las consumidoras de Clinique, en un 77 por ciento, opinaron
que la marca era relativamente importante. Por Gltimo, para las consumidoras de Biotherm,

Lancdme, Estée Lauder, Dior y Sisley, la marca resulta fundamental al realizar una compra.

Algo crucial al adquirir maquillaje, es el color, la originalidad y la amplitud de gamas de
colores que pueda ofrecer una marca de cosméticos. Segun el 60 por ciento de las respuestas
de las mujeres encuestadas en la investigacién, ésto produce un efecto diferenciador en el
momento de eleccidn y adhesion a una marca. Tal es la importancia de este atributo, que en
algunos casos a estos productos se los llama “productos de color”, demostrando que es una de
las primeras cosas que se observa para decidir una compra. Las marcas que destinan grandes
fondos a la investigacion, el desarrollo y la innovacion en colores se caracterizan por explotar
y resaltar esta caracteristica porque saben que las mujeres responden positivamente a ello.
“Cuando una mujer actualiza su ropero, también aggiorna su look, eligiendo colores de

magquillaje que acompafien esto” (Colwell S, 1995).

Otra de las caracteristicas mas importantes fue el resultado que una marca es capaz de lograr a

través de sus productos, obteniendo un 57 por ciento de respuestas que lo consideraron asi.

También el precio fue considerado como uno de los elementos mas importantes, segun el 40
por ciento de las encuestadas, en la decision de una compra. Aqui probablemente esté también
presente el efecto causado por la crisis econdémica Gltima, como se veia en el caso de los otros
productos. A pesar de ser generalmente mas baratos que las cremas o tratamientos de belleza,
también generan una menor justificacion a pagar un precio elevado. Esto se debe a que el

maquillaje y los esmaltes, estan mas relacionados a la belleza y a lo mundano, que a la salud.

Luego, la textura recibi6 una asignacion de relevancia intermedia, por el 25 por ciento de las
respuestas obtenidas, y un grado elevado, por otro 25 por ciento. Esto resulta logico, dado que
cada tipo de piel posee caracteristicas particulares que deben ser compatibles con la textura del

producto a utilizar. Un pensamiento similar se encontré presente a la hora de juzgar la
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importancia de la duracion de un maquillaje o esmalte, logrando una consideracion intermedia,

por el 27 por ciento de las mujeres, y una muy elevada por el 35 por ciento de ellas.

Mientras tanto, elementos como la recomendacion o la publicidad, presentaron resultados
distribuidos entre una baja y una relativa importancia. En el caso de la publicidad, a pesar de
presentar respuestas variadas, la que mayor porcentaje logré fue la de baja importancia. Las
consumidoras consideraron que ésta tiene relevancia cuando la marca es poco conocida o para
el lanzamiento de un nuevo producto, pero que en otros casos su influencia es baja. En cuanto
a la recomendacion, resulté mas importante la impartida por las asesoras que por amigos.
Especialmente en las marcas de lujo, las asesoras juegan un rol basico en el asesoramiento,
conocimiento y seguimiento de la clienta. Mientras tanto, la recomendacion de amigos, tiene

influencia desde un punto de vista social, aungue no resulte crucial en ningln sentido.

De esta manera, el orden de relevancia asignado a los atributos de productos como cremas y
tratamientos de belleza, puso en primer lugar a la calidad. También el resultado provisto por
una marca fue visto como muy importante. Luego la duracion, el precio y la textura fueron
ubicados como importantes. Como intermedios se ubicaron la recomendacion de las asesoras y
la publicidad. Finalmente, como muy poco importantes se determinaron a la recomendacion

impartida por amigos y al packaging.

Mientras tanto, para productos como el maquillaje y los esmaltes, los atributos fueron
ordenados poniendo en primer lugar a los colores, en segundo lugar a la calidad. Luego, en
orden decreciente de importancia, se presentaron los resultados, el precio, la duracién, la

textura, la recomendacién de una asesora, la publicidad y la recomendacion de amigos.

La mirada del consumidor

Habiendo analizado los diferentes activos que componen a la brand equity, para Aaker (Aaker,
1991), en funcion al valor que agrega una marca a un consumidor de productos de belleza,

podrian establecerse algunas conclusiones generales.
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Haciendo un analisis de cada uno de los activos y relacion con las marcas analizadas, llegamos

a la siguiente situacion:

Avon |L’Oréal |Revlon |Clinique |Biotherm |Lancdme |Estée Dior |Sisley
Activo de Paris Lauder
Marca/Marca
Lealtad Baja |Inter Inter Muy alta |Alta Muy alta |Inter Inter [Muy
media  |media- media media|alta
alta -alta
Awareness Inter  [Muy alto |Muy alto (Inter medio|Bajo Alto Bajo Bajo [Bajo
medio
Calidad Buena |Buena |Muy Muy buena |Muy buena |Muy buena |Muy Muy [Buena
buena buena buena
Asociaciones P C C G ] @) @] A G
C G | 0] G G O O
| G | A A |
Marca Intermedia Importante Fundamental
A= Atractivo
C= Continuidad
G= Garantia

I= Identificacion
O= Optimizacion
P= Practicidad

Por un lado, ha sido posible observar que las marcas masivas proveen un valor relativo al
consumidor. El nivel de lealtad, awareness, calidad, asociaciones y, fundamentalmente,
importancia de la marca, fue generalmente intermedio. Esto se vio sostenido por los analisis

particulares de marcas como Avon, L Oréal Paris, Revlon y Maybelline.

Por otro lado, los consumidores de marcas semiselectivas y selectivas establecieron que el
valor que reciben de ellas es elevado. Marcas como Clinique y Biotherm, obtuvieron

resultados positivos en funcion a su influencia en la decision de compra de sus clientes.

Para el caso de Lancome, resulta interesante hacer un comentario apartado, dado que esta
marca a pesar de no ser ni selectiva ni hiperselectiva, ha logrado posicionarse como una marca
premium en la mente de los consumidores. La capacidad que ha tenido de generar una imagen
prestigiosa, le ha provisto la posibilidad de tener una percepcion que es caracteristica de las
marcas de mayor lujo de la industria. Aqui se ve la importancia que puede tener una estrategia

de marketing bien ideada e implementada sobre los resultados generados por una marca.
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En cuanto a las marcas selectivas, como Estée Lauder y Dior, es posible decir que aportan un
valor elevado. Quizas el awareness que éstas poseen, si se toma una muestra de nivel
socioeconémico ABC1, no resulta el mas alto porque sélo una porcion de sus mujeres esta en
contacto con la marca a través de los puntos de venta, las asesoras y los programas que las
mismas establecen. Ademas sus precios limitan la accesibilidad. Lo mismo ocurre con Sisley,
la marca méas selectiva de todas las analizadas, cuyo prestigio obliga a que las mujeres que
tienen contacto con ella, sean exclusivas en todo sentido. No obstante, la marca provee un

valor elevadisimo, haciendo que sus clientas justifiquen el precio tan alto que pagan.

En lineas generales podria decirse que la marca siempre resulta importante en una industria de
las caracteristicas de la cosmética. Igualmente, si se divide el andlisis segun el
posicionamiento es posible decir que las marcas mas prestigiosas son las que aportan mayor

valor.

Resumen Capitulo 2

En este capitulo, el foco de atencion se encuentra en determinar cuan valiosa es una marca
para los consumidores y qué nivel de influencia posee sobre sus habitos de consumo.
Teniendo en cuenta esto, se consideraron los activos de la brand equity propuestos por Aaker
(Aaker, 1991), relacionandolos con las actitudes de los consumidores, para poder determinar

el aporte que cada uno realiza.

Comenzando por la lealtad a la marca, que establece el grado de adhesién que tiene un
consumidor a ésta, pudo verse cuan fuerte puede llegar a ser la tendencia de los clientes de
cada marca, a cambiar por otra. Como resultado a este planteo, se encontré que la lealtad a la

marca aumenta de forma paralela al aumento de la selectividad y el posicionamiento.

Luego, el awareness de marca, entendido como la capacidad que posee un comprador
potencial de recordar o reconocer que una marca forma parte de una categoria de producto
(Aaker, 1991), fue establecido como un punto tenido en cuenta relativamente ante una compra
de cosméticos. La recordacion del nombre de marca provee una razon extra para elegirla.

Sabiendo que la recordacion se genera, en gran parte, gracias a las actividades de marketing y
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comunicacion que pueda llevar a cabo una marca, resulta entendible que las dos marcas mas
recordadas hayan resultado ser Revlon y Lancéme. Ambas, destinan un gran porcentaje de sus

presupuestos a fortalecer su imagen y presencia en el mercado, para concretar sus objetivos.

En cuanto a la calidad percibida, que resulta de la visién que posee un cliente acerca de la
calidad de un producto o servicio, se puede decir que es una de las caracteristicas mas
importantes para el consumidor. Ella depende completamente de la vision de los clientes y de
la capacidad que posee una marca para generar una percepcién positiva su calidad. Aqui las

marcas mas favorecidas fueron las prestigiosas: “a mayor selectividad, mayor calidad”.

Por otro lado, las caracteristicas con las que una marca resulta asociada surgen de diferentes
experiencias que los consumidores han vivido, en relacién con una marca, o de su exposicion
a las actividades de comunicaciéon. Ademas, una marca puede funcionar como una fuente de
identificacion, practicidad, garantia, optimizacién, caracterizacion, continuidad, atractivo y
ética (Kapferer, 1998). Esto produce asociaciones cuando el halo que rodea al producto
alcanza al consumidor, estableciendo una relacion entre ambas partes. Asi es como las marcas
de consumo masivo fueron reconocidas por su practicidad, continuidad, identificacion y
caracterizacion. Mientras tanto, las marcas con un posicionamiento selectivo resultaron
asociadas con el atractivo de marca, la garantia, la optimizacion y la ética mantenida en su

desarrollo de marca. Factores como éstos, determinan parte del prestigio que una marca posee.

Respecto de los atributos considerados al comprar cosméticos, para productos como cremas y
tratamientos de belleza, se ubic6 como mas importante a la calidad. Asi mismo, el resultado
provisto por una marca fue decretado como relevante. Luego la duracion, el precio y la textura
fueron ubicados entre los mas considerados. Caracteristicas como la recomendacion de las
asesoras y la publicidad, lograron una importancia intermedia. Finalmente, la recomendacion

de los amigos y el packaging fueron establecidas como las menos decisivas.

Por otro lado, el maquillaje y los esmaltes resultaron elegidos en primer lugar por sus colores
y en segundo por su calidad. Luego, en orden decreciente de relevancia, se ubicaron atributos
como el resultado, el precio, la duracion, la textura, la recomendacién de una asesora, la

publicidad y la recomendacién de amigos.
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En general, resulta posible decir que la marca siempre resulta importante en la eleccion de los
productos de belleza. Igualmente, su relevancia pareciera ser mayor en el caso de las marcas

mas prestigiosas, siendo ellas las consideradas como las proveedoras de mayor valor agregado.
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Capitulo 3: Las empresas de cosmética y sus marcas

Estrategias para mantener v fortalecer a las marcas de cosméticos

Las estrategias® planteadas por las empresas de cosméticos, para atraer a nuevos clientes y
mantener los que ya han generado, varian basandose en diferentes factores, como ser la

inversion que la compafiia decida realizar en sus marcas, el posicionamiento marcario, etc.

Una marca selectiva se caracteriza por trabajar “face to face”, haciendo que el consumidor se
sienta escuchado y cuidado. De esta forma logra fidelizar a sus clientes, teniendo la capacidad
suficiente para hacer que ellos paguen precios muy elevados. lgualmente, mantener esto
depende de las mejoras realizadas, a través de cambios que aporten valor a la marca y sus
productos. La clave del éxito recae sobre la innovacion constante, la cual surge, entre otras

cosas, de la inversion realizada en investigacion y desarrollo.

Obviamente, teniendo en cuenta cual sea la estrategia de la marca y su posicionamiento, va a
ser diferente el tipo de acciones que se realicen para llevar adelante el negocio, la repercusion

producida sobre los consumidores y, por ende, el valor generado para la compafiia.

Para tener un acercamiento a las diferentes direcciones tomadas en el mercado, por las marcas
jugadoras, se evaluaran algunos ejemplos representativos de cada segmento del mercado. De
esta manera sera posible ver la diferencia existente entre la forma de encarar el negocio, que

posee una marca prestigiosa y el resto, asi como también sus resultados y repercusiones.

Avon

Avon, siendo una marca de consumo masivo, posee como objetivo el llegar a todas las
mujeres, ubicadas en diferentes lugares geograficos y de distintos niveles socioecondémicos.
Esto implica una amplia propuesta de productos que le permiten a la marca tener un rango de

precios muy amplio. Obviamente, al tener un posicionamiento basado en costos, la marca no

® Estrategia: “La estrategia son los objetivos, opciones y blsqueda permanente de caminos o trayectorias
alternativas alineadas con la visidn y el posicionamiento, que se adecuan a la evolucion del entorno. La estrategia



posee la capacidad de establecer un premium price. Esto lleva a que la ganancia redunde en el

volumen, es decir, en la cantidad de unidades vendidas.

Gracias a su larga trayectoria y a la relativa aceptacion que posee la marca, ademas de las
inversiones que realiza en investigacion y desarrollo, Avon se relaciona con un nivel de

calidad 6ptimo. Esto le permite subsistir positivamente en un mercado altamente competitivo.

La politica de distribucion por medio de revendedoras, es decir, de mujer a mujer ha generado
la asimilacion del nombre Avon con la mujer. Ademas, le ha permitido llegar a diferentes
rincones del pais. Igualmente, a pesar del éxito que ha significado la venta por medio de
revendedoras, desde el afio 1995 Avon ha ido abriendo locales al pablico con el objetivo de
aumentar su base de clientes, alcanzando otro segmento del mercado, sin competir con su
tradicional fuerza de ventas y brindandoles, a su vez, servicios y soporte para su

abastecimiento.

La imagen de Avon se ha visto fortalecida a partir de su estrategia de expansion de la
distribucion hacia locales de venta al publico. Al llegar a nuevos consumidores, que no eran
abordables con la venta directa y eran reticentes a destinar el tiempo necesario para la venta

domiciliaria, y estar presente en muchos puntos del pais, ha logrado aumentar su awareness.

Haber incursionado en un canal de venta diferente al que la caracterizaba, Avon ha tenido que
aprender todo acerca de la dinamica de la venta al publico a través de negocios. Por otro lado,
la dinamica de la venta directa es particular y posee como sintesis de las herramientas de
marketing de Avon, al folleto de venta. EI mismo tiene un detallado proceso de armado,
pagina por pagina, ofreciendo siempre una actividad o novedad en cada una de ellas. Quizas

esto es lo que ha resultado mas dificil de lograr plasmar, para la marca, en sus locales.

La estrategia de Avon se basa en la renovacion de propuestas, cada 20 dias surge una nueva
oferta comercial que se destaca en las vidrieras de los locales de la marca. Existen diferentes

campafas que hacen que los productos sufran constantes modificaciones de precios, lo cual

est4 formada por los objetivos a lograr y los caminos o trayectorias alternativas para alcanzarlos”(Serra,2000:
208).
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implica una dedicacion tal que asegure la sintonia de todo el local con la campafia que se

encuentre en curso en cada momento.

Tambien es importante tener en cuenta que la marca ha tenido que lograr transmitir su esencia,
es decir, el concepto de mujer a mujer y transpolarlo al punto de venta. Esto se ha concretado a
través del entrenamiento de los franquiciados, no sélo en cuanto al producto sino en la relacion
que se debe establecer con el cliente. Para que generar un éxito a partir de este nuevo canal, la

marca acompafia a sus diferentes locales, a lo largo de todo el proceso.

L Oréal

La Argentina es un pais estratégico para L Oréal, dentro del territorio latinoamericano.
Teniendo en cuenta esto, durante este afio la filial argentina invertira este afio $23 millones en

promociones, eventos y lanzamientos, sumado los millones que se apuestan en publicidad.

L Oréal es una empresa dentro la cual se desarrollan diferentes estrategias para las distintas
marcas que posee la organizacion, las cuales a pesar de sus diferencias, mantienen los valores
basicos de la organizacion. Cada marca apunta a segmentos diferentes del mercado pero todas
comparten o resultan coherentes con la mision de la organizacion: ““(...) poner al servicio de la
belleza y de la salud, todos los avances cientificos y tecnoldgicos, satisfaciendo las

necesidades de cada uno de los hombres y mujeres”.

Teniendo en cuenta la estructura de la organizacién, mas del 50 por ciento de la facturacion
total local, surge de la division Productos Gran Publico (L’Oréal Paris, Miss Ylang-
Maybelline y Garnier), mientras que los productos profesionales obtienen un 18 por ciento, la

cosmeética activa un 12 y los productos de lujo casi el 20.

Igualmente, la empresa espera que las ventas de sus productos de lujo crezcan un 30 por ciento
basandose en ventas “cualitativas”, es decir, en el reconocimiento de marca otorgado por los
consumidores. El sector de lujo de L’Oréal, espera que este aumento se genere a partir de las

actividades de Helena Rubinstein, Lancome, Biotherm, fragancias Cacharel, Armani y Polo
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Ralph Laurent. "Durante las crisis, la gente no consume (tanto) aunque tenga nivel adquisitivo
para hacerlo. Superado ese escenario, el consumidor gana confianza y quiere volver a las

marcas que consumia”, considera el presidente de L’Oréal Argentina.

Teniendo en cuenta este panorama veremos algunas de las estrategias que lleva adelante la
empresa con algunas de sus marcas, de manera de analizar otros ejemplos de la industria, que

apuntan a diferentes segmentos del mercado.
L Oréal Paris

L"Oréal Paris es una de las marcas de productos masivos que posee L"Oréal, a través de la
cual se provee una alternativa accesible para la clase media. La ganancia de la marca recae
sobre el volumen vendido y no en el nivel de precio de sus productos. Dentro de ella, la

submarca L"Oréal Plenitude, sera analizada como representativa de la marca en general.

L Oréal Plenitude es una marca masiva a la que se la relaciona con un nivel de calidad
bastante elevado. Teniendo el respaldo de un so6lido grupo econdémico por detras, del cual es
homonima, le otorga una imagen de avance tecnol6gico. Ademas, la marca se diferencia de
otras que apuntan al mismo segmento, a través de la ensefianza que provee a sus clientes,
generando una imagen de calidad mayor de la que podria tener si no lo hiciera. Los
responsables de la marca consideran que la calidad también se transmite a partir de la forma en

que se presentan y exhiben sus productos.

L"Oréal Plenitude es una marca muy conocida, por diferentes razones. Una de ellas es la
vinculacion directa que se hace con la compaiiia a la cual pertenece. Por otro lado, tal como es
caracteristico en el consumo masivo, la marca invierte mucho en publicidad y promocion,
fortaleciendo asi su imagen de la marca. Una de las claves esta en el POP, que busca captar la
atencion de la consumidora e impulsar su compra, aunque también intenta lograr que sienta

satisfaccion desde el instante en que se produce el primer acercamiento al producto.

Otro punto importante es la distribucion de la marca. L"Oréal Plenitude se encuentra presente
en mayoristas, supermercados, perfumerias y pequefios comercios. Esto la vuelve una marca

accesible para cualquier tipo de consumidor. Igualmente, la marca busca ser vista como una
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marca “top” dentro de su segmento, lo cual se ve reflejado en sus exhibidores especiales, en
lugar de estar en la gondola; en la existencia de asesoras que informan y ensefian al

consumidor; y en el hecho de no sobre-stockear al consumidor, evitando asi saturarlo.
Revlon

Revlon es una marca que en la actualidad se encuentra en un proceso de reposicionamiento,
intentando ubicarse en lugar que histéricamente manejé a la perfeccidn, el punto intermedio

entre lo selectivo y lo masivo.

Respecto al nivel de precios de Revlon, resulta posible decir que se acercan mas a los de una

marca semiselectiva que a los de una de consumo masivo, aunque resulten accesibles.

En cuanto a la calidad, Revlon provee a sus consumidores de una calidad elevada, que lleva a
una relacion precio/calidad equilibrada. La calidad no esta solamente en los productos sino
también en la forma en que se los presenta. Por ejemplo, los exhibidores de productos estan

hechos de aluminio y acrilico, materiales que fortalecen la imagen que se pretende transmitir.

Revlon es una marca que trabaja de distintos lugares para generar presencia de marca.
Comenzando por la imagen glamorosa y sensual que se transmite por medio de los looks?,
determinados desde la casa matriz, donde se encuentran presentes modelos y actrices que
representan el prototipo de la moda y la femineidad. Ademas, se realizan campafias para
algunos lanzamientos, a través de medios televisivos o graficos. Por otro lado, casi el 50 por
ciento del presupuesto se destina al punto de venta. Las formas existentes de promocion en
estos lugares son los muebles de la marca con productos, el material POP como bandejas o
movies; acompafados siempre por asesoras de la marca. Obviamente, las formas de publicidad

y promocién varian segun las necesidades comerciales y del punto de venta del cual se trate.

Teniendo en cuenta que Revlon es una marca que busca posicionarse entre el consumo masivo
y el semi-selectivo, su red de distribucion es variada. Es posible encontrarla en supermercados,

canal que le provee su faceta masiva, pero el medio en el cual la marca concentra el 70% de

% Looks: Palabra utilizada para definir los nuevos colores y productos que se lanzan cada temporada, como las
iméagenes con las que se ilustran esos lanzamientos (Merchandising,2004:3).

80



sus ventas es en el canal minorista de perfumerias y farmacias. Obviamente, estos presentan

diferentes necesidades respecto de las cuales la marca responde de distinta forma.
Lancdme

Semprini (Semprini,1995) propone que para conocer los valores que se vinculan con mayor
fuerza a los productos de belleza, deben aplicarse cinco magnitudes: la valorizacién del
cuerpo, el discurso sobre la belleza, la cuestion de la edad y el envejecimiento, la figura del
experto y la representacion de la mujer. Realizando una proyeccion de estas cinco magnitudes

resulta el posicionamiento de Lancéme como marca semi-selectiva.

Ademas, la marca posee una relacion precio/margenes elevada. Esto se debe a que a pesar de
que el precio refleja las inversiones que Lancdme realiza, también estd determinado a partir
del target al que apunta la marca y el nivel elevado de margen de ganancia que pretende
obtener en cada venta. Asi sus precios, a pesar de no ser los mas altos del mercado, resultan

elevados.

En cuanto a la calidad, una marca semiselectiva deberia constituir uno de sus aspectos
diferenciales sobre este punto. Lancdme, provee una calidad relativamente buena, pero su
mayor trabajo estd en las diferentes maneras en que la comunica, buscando transmitirla como
una de las mas elevadas del mercado. Ademas, su constante busqueda de innovacion a traves
de la investigacion, da lugar a productos muy especificos para el cuidado de la piel y la

belleza, que fortalecen su intento de lograr la percepcion de calidad mas elevada posible.

Lancbme genera awareness de marca de las mas variadas formas. Por un lado, invierte
fuertemente en publicidad y promocion. Eligiendo medios selectos, como las revistas mas
conocidas de moda y belleza, la marca promociona sus diferentes productos y lanzamientos.
Es posible encontrar mas de una pagina de grafica, en una misma revista, destinada a
exclusivamente a Lancéme. Este es uno de los puntos que brinda solidez a la marca y le

permite ser conocida por todos los jugadores que componen el mercado de los cosméticos.

Junto con las actividades tradicionales que realizan muchas de las marcas de cosméticos, uno

de los trabajos fundamentales que Lancome lleva a cabo es su programa de fidelizacion de
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clientes, myLancéme. Uno de los valores principales de la marca es rescatar las inquietudes,
necesidades y particularidades de cada una de las mujeres en todo el mundo, fomentando un
didlogo que se traduzca en actividades, privilegios y novedades. La marca se acerca a sus
consumidores, viendo cuales son sus necesidades, escuchando, comprendiendo y

respetandolos, dando lugar a una alta personalizacion.

El tipo de distribucion que posee Lancome es otro punto que la hace una marca semi-selectiva.
Presente Unicamente en perfumerias conocidas o farmacias muy exclusivas, ademas de los
stands propios en algunos shoppings, la marca logra tener un gran espectro de influencia, sin
perder la exclusividad que la caracteriza. Igualmente, se debe tener en cuenta que este factor

también crea mayor presencia de marca y facilita su recordacion.

Sisley

Sisley es una de las marcas mas prestigiosas del mercado de la cosmética, pudiendo
considerarla como una marca hiper-selectiva. A partir de sus objetivos y posicionamiento, se
determinan ciertas estrategias que resultan coherentes con lo que significa ser una marca
prestigiosa. Caracterizada por brindar un valor agregado superior al promedio, por medio de

actividades que logran fidelizar a los clientes, haciéndolos sentir exclusivos.

La exclusividad, generada por el rol clasificador que posee el lujo, debe darse desde diferentes
lugares. Por un lado, uno de los factores que diferencia a las marcas en primera instancia, es el
precio. Obviamente, aqui estara en juego “(...)la capacidad monetaria para pagar la calidad y la
propensidn a observar la dptica artistica, las dimensiones creativas y sensitivas (que posean los
consumidores)” (Kapferer, 1998:79). Este, al ser un premium price, restringe el acceso a una
acotada cantidad de personas. Asi, la relacion precio/calidad de la marca resulta ser una de las

mas elevadas del mercado.

Por otro lado, los puntos de venta deben ser muy selectos, capaces de ofrecer y generar un
ambiente confortable para el consumidor. Sisley se encuentra presente en aquellas perfumerias

de primer nivel, que son logran acompariiar la filosofia de la marca, desde la oferta de calidad y
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del mas alto nivel. Ademas, la marca considera que es preferible tener a menos gente
trabajando pero que esté mas capacitada y que su ganancia se traduzca en Pesos vendidos y no
en unidades. De esta manera, se logra replicar la politica de trabajo de la casa matriz, con

stands similares a los que existen en el resto del mundo.

Respondiendo a la necesidad impuesta por una marca prestigiosa, de “cuidar” a los
consumidores, Sisley posee un conocimiento y seguimiento cercano de todos y cada uno de
sus consumidores. Partiendo por las fichas técnicas que describen las caracteristicas de la
persona y sus datos principales, hasta e-mails institucionales y News Letters. Desde su
directora ejecutiva en la Argentina, hasta los empleados de la organizacion, trabajan
constantemente para que la clienta se sienta comprendida y respetada. “Lo mas importante es
brindar la mejor atencién, que haya un buen trabajo por parte de los representantes de la marca
en cada lugar donde la misma esté presente y que los consejos que lleguen a la consumidora,

reflejen el conocimiento de la misma" considera la directora de Sisley.

Otra forma de demostrar lo importante que es el consumidor para la marca es a través de los
obsequios 0 regalos exclusivos que Sisley otorga a sus clientas. Esto no solo genera un
sentimiento de gratificacion en sus consumidores sino que logra que conozcan diferentes

productos y se aseguren constantemente de la calidad y excelencia de la marca.

Ademas, la difusion que esta marca realiza también es a través de medios exclusivos. Desde la
comunicacion, una de las formas mas fuertes que tiene la marca de transmitir sus mensajes es
a través de los diferentes articulos periodisticos que puedan salir publicados en las revistas
mas reconocidas de nuestro pais, que son leidas por aquellas consumidoras que siguen a la
marca. Este es el caso de la revista Elle, Para Ti, Vanidades, etc. También se utilizan pancartas
que se ubican estratégicamente en los puntos de venta. Junto con esto, la television es otro de

los medios utilizados, bajo una seleccion de horarios, canales y programas acordes a la marca.

Para que todas estas acciones resulten 6ptimas y en beneficio de la marca, es necesario,
previamente, cumplir con algunos requisitos. Sisley considera que es fundamental tener claro
que es lo que ocurre en el mercado, es decir, monitorear las necesidades. La estrategia de

marketing y la de ventas, deben ser coherentes entre si y estar lo mas ligadas posibles, de
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manera que el cliente se sienta atendido siempre. Acompafiando los cambios tecnoldgicos,

sera posible responder a las necesidades de los consumidores.

Por otra parte Sisley brinda a sus clientes la mas alta calidad. Para esto realiza grandes
inversiones en investigacion y desarrollo. Esta es una de las pocas marcas, sino la Unica, que
prueba sus productos sobre pieles humanas, lo cual supone un costo muy elevado, pero
asegura la mejor calidad. De mas esta decir, que todos sus productos son dermatolégicamente

testeados y aprobados por entidades publicas.

Sisley considera que el producto llega de una manera consistente a los distribuidores cuanto
mas se ocupa la marca de que esto ocurra. Lo importante es lograr satisfacer al consumidor,

haciendo que la marca crezca y se posicione, generando asi mayor rentabilidad a largo plazo.

Mas alla de todo, una de las cosas mas importantes es lograr darle un significado a la marca.
Esto se da cuando su concepto e identidad son claros, sus objetivos estan definidos
precisamente y su plan es coherente y conocido por todos. A partir de alli, la marca debe tener
la capacidad de comunicar su significado, primero internamente y luego al mercado, llegando

especialmente al consumidor.

Segun la directora general de Sisley, en la Argentina cost6 mucho hacer conocida a la marca.
Comenz6 siendo conocida mayormente por consumidores seguidores de la marca
internacionalmente. Esto sumado, a las acciones locales de la marca, fueron generando un
conocimiento de la misma. Luego, una vez que la consumidora conoce el resultado que provee
la marca y los logros que consigue sobre su piel, decide no cambiarla. Sisley es una marca que
trabaja sobre el largo plazo, la clienta debe sentir que todos los dias es acompafiada y que en

su proceso madurativo, la marca la guiay la respalda.

El valor de la marca para las compafiias

Lo que hace triunfar a las empresas son las marcas, no los productos. En realidad, los
consumidores nunca compran productos, sino soluciones a sus necesidades (Marketing

corporativo, 2002).
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Para poder analizar el aporte que realiza una marca a la compafiia a la cual pertenece, es
posible llevar a cabo un analisis intrinseco, teniendo en cuenta fortalezas y debilidades de la
misma, asi como un estudio externo de la marca, tomando bajo consideracion las

oportunidades y amenazas que se le pueden presentar a la misma.

En cuanto a lo intrinseco, una empresa debe considerar las “4 P2 que caracterizan a la marca.
Para que el funcionamiento sea exitoso, resulta necesario que éstas se encuentren en equilibrio
y concordancia. Si una marca esta posicionada de una manera, su precio debe ser acorde con
esto, debe distribuirse en aquellos lugares a los que accedan los consumidores objetivo.
Ademas, las promociones deben estar direccionadas a través de aquellos medios que
repercutan sobre el tipo de consumidores hacia los cuales la marca apunta. Obviamente, para
que los productos de una marca sean comprados por las personas detectadas como target,

deben poseer aquellos atributos y caracteristicas que los consumidores objetivo valoran.

Desde el punto de vista extrinseco, hay que mirar el mercado y la capacidad que posee el
mismo, qué potencial existe en valor monetario en cuanto al poder de compra de los posibles
consumidores. Junto con esto, es necesario analizar a la competencia, teniendo claro qué
aspectos pueden diferenciar a la marca de ella. Asi mismo, es fundamental saber cuales de los
canales existentes, son los fundamentales para la marca. Globalmente, hay que analizar

quiénes son los jugadores fuertes del mercado y como lo constituyen.

La suma de los valores funcionales que tienen los productos de una marca, junto con los
valores psicolégicos, como ser el status, la estima, la realizacion, etc.; y los simbélicos,
terminaran constituyendo el valor de la marca. Sumado a otros activos, como pueden ser su

proteccidn juridica, registros y patentes, etc. , quedara constituida la brand equity.

Esto se vera sustentado o no por los consumidores, y de tal forma se constituira el valor de la

marca, que a su vez tendra repercusiones sobre el consumidor mismo, y sobre la empresa.

David Aaker (Aaker, 1991) propone analizar el valor de la marca a partir de diez dimensiones.

Comenzando por el precio extra que los consumidores estarian dispuestos a pagar por la

85



marca, es decir, el diferencial de precio que tiene la marca en relacién con los de sus
competidoras. Aqui se analizara la capacidad de una marca para establecer un premium price.
Por otro lado, se estudiara la satisfaccion que produce la marca, que se traduce en la fidelidad
de los consumidores a la hora de comprar. Luego, calidad percibida de la marca, asi como el
liderazgo y la popularidad; el valor y beneficios percibidos de la marca; la personalidad que la
caracteriza; el efecto que tiene sobre la compafiia; el reconocimiento de la marca; la
distribucion y, por ultimo, el market share. Todos estos factores son posibles de ser medidos
con mayor o menor dificultad, pero, principalmente, pueden y deben gestionarse de forma

efectiva.

Esto se ve volcado en el modelo de la Brand Equity de Aaker (Aaker, 1991), donde plantea
que se deben tener en cuenta diferentes aspectos como los activos de la brand equity, que
representan un verdadero potencial para una marca, y la ganancia extra que se pueda obtener a

partir de una marca.

El premium price puede ser medido, segun Aaker (Aaker, 1991), observando los precios del
mercado. Al realizar investigaciones de mercado en donde se detecte el precio que un

consumidor estaria dispuesto a pagar por un producto de determinada marca.

También ser podria obtener el valor de la marca a partir de un calculo del valor marginal de las

ventas extras (o el market share) que el nombre de la misma sostiene (Aaker, 1991).

Los activos de la brand equity (Aaker, 1991), se miden de la siguiente manera. Por un lado, le
lealtad a la marca surge de saber qué nivel de fidelidad existe por segmento del mercado, el
nivel de satisfaccion de los mismos y las tendencias de ventas y market share. Este activo
tendra una importancia fundamental porque esta ligado a los futuros beneficios gracias a las
ventas que habran de generarse. Ademas una base considerable de consumidores leales hara
menos vulnerable a la marca frente a sus competidores y las acciones que pudieran llevar a
cabo. Por otra parte, la lealtad a la marca puede facilitar las relaciones con el trade, haciendo

que los costos de negociacion disminuyan y que se produzcan barreras de entrada al mercado.

% 4 P: Producto, Precio, Promocion y Plaza. Se utilizan para determinar el “marketing mix”, el conjunto de
actividades que comprenden al programa de marketing de una empresa.
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Asi mismo, puede reducir los costos de marketing que le puede causar una marca a su
compafiia, una base relativamente importante de consumidores satisfechos provee una imagen

de marca aceptada.

Mientras tanto, el awareness de marca sera medido a través del nivel de awareness respecto de
las competidoras, la consideracidn que existe acerca de la marca y si presenta algin problema

que podria ser mejorado.

Luego, la calidad percibida podria ponderarse a partir de la importancia que le asigne el
consumidor a la calidad para una determinada categoria de producto. Deberian tenerse en
cuenta qué atributos o caracteristicas, son las que definen esta calidad. Existen diferentes

modalidades para esto, por ejemplo el testear a ciegas cual es el valor del nombre de marca.

Respecto de las asociaciones de marca, una compafiia podria medir cuan benéficas son a partir
evaluar la posicion que tiene la marca en relacion con la relevancia que tiene para los
consumidores y cuan protegida se encuentra frente a los competidores. Aqui habria que
intentar descifrar qué imagen mental estimula la marca y si resulta en una ventaja competitiva.
A partir de las asociaciones mas fuertes que tenga la marca, se podra rescatar el significado

que tiene la marca para el consumidor.

Finalmente, otros activos de marca podrian ser aquellas ventajas competitivas sostenibles que

ésta posea y que no estén reflejadas en las otras dimensiones de la brand equity (Aaker, 1991).

Mas alld de todo esto, resulta importante decir que para que cada uno de estos activos genere
valor, es necesario explotarlos. Una compaiia debe establecer programas que aseguren que el
mercado no se transforme en un commodity, debilitando el valor de la marca. La innovacion
juega un papel fundamental. Toda marca necesita un aggiornamiento casi constante. Las
marcas se tienen que ir adaptando a los cambios en el entorno y a las necesidades del
consumidor, porque cambiar completamente, de un dia para otro, implica un costo demasiado
alto, tanto en inversion como en riesgo. No obstante, deben realizarse de tal forma que resulten
casi imperceptibles a los ojos del consumidor. Este se debe ir acostumbrando a las pequefias

variaciones e incorporarlas inconscientemente.
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Contrariamente a lo que generalmente se piensa, la rentabilidad de una marca no surge
solamente como resultado de la cuota de mercado que una marca posee bajo su dominio.
Tanto o mas importante que este factor, es la naturaleza de la categoria de marca en la que

compiten esos productos.

Estudios realizados sobre distintas categorias de producto han demostrado que cuando una
empresa aumenta el valor percibido como premium de una categoria de producto, tanto en
componentes como en estrategias, hace que toda la categoria pueda alcanzar mayores precios
y rentabilidad (Viva, 2000).

Bain & Company, en un estudio sobre las marcas en diferentes categorias de producto, reveld
grandes variaciones en los margenes de ganancias (siempre se trata de ganancias operativas
antes de impuestos) entre las marcas que compiten sobre la base del precio y las que lo hacen a

partir de su diferenciacién, con precios muy elevados (Viva, 2000).

Las marcas lideres en competencia por precio presentan un nivel de ganancias que se ubica
entre el 5 y el 10 por ciento, mientras que sus seguidoras alcanzan cerca del 5 por ciento. En
cambio, las marcas prestigiosas lideres superan el 20 por ciento y sus seguidoras presentan una

variacion del 15 al 10 por ciento en sus ganancias (Viva, 2000).

Ademas, las marcas premium poseen mayor poder de negociacion frente a los retailers.
Cuando una marca es conocida el comerciante sabe qué va a vender, a partir de alli se fijara en
el margen que la marca le dé, el precio al publico y las promociones, esto denota una menor

exigencia de su parte.

Mas alla4 de todo esto, resulta importante destacar que el valor que cada marca provea a su
compafiia variara segin lo adecuadas que sean las acciones que la misma lleve a cabo a lo

largo de su desarrollo.
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El valor de la marca para Avon

El valor provisto por parte de la marca Avon a su compafiia puede analizarse desde diferentes
puntos. Por un lado, esta marca logra que sus programas de marketing sean concretados de
manera relativamente eficaz y eficiente, lo cual ha generado una buena aceptacion de la marca
por las mujeres. Igualmente, la falta de aceptacion de la venta directa, por una gran cantidad
de mujeres, generd la necesidad de incursionar en la venta a través de los locales. Esto, a pesar
de constituir una oportunidad cuyos resultados se veran en el mediano o largo plazo, ha
significado un gran costo para la compafiia. Avon ha debido invertir para aprender cémo

trabaja un local y para lograr una combinacion positiva entre las revendedoras y los negocios.

Por otra parte, la lealtad a la marca es considerable pero podria ser mas elevada. Aaker (Aaker,
1991) plantea que en aquellas situaciones en las cuales los consumidores compran una marca
por sus rasgos, precio o conveniencia y se le da poca importancia al nombre de la marca, la
equity de la marca es baja. Esto se debe a la baja inversion en creacion de awareness y a la
falta de reaseguro generada por la percepcion de una calidad inferior a la esperada. El tipo de
clientas que posee Avon hoy son las habituales, satisfechas con el producto, o al menos no
insatisfechas. Esto debe ser supervisado porque si un competidor logra crear un beneficio

visible, y Avon no logra proveerlo, probablemente haya un traslado hacia aquella otra marca.

El precio que caracteriza a Avon es intermedio, esto responde a la coherencia que debe existir
entre el mismo y el posicionamiento marcario. A partir de alli surge una relacién
precios/margenes aceptable. Igualmente, la equity de Avon, al no ser elevada, obliga a que la

marca realice promociones que atraigan al consumidor y mantengan el posicionamiento.

Avon es una marca conocida por los consumidores, que se asocia con determinadas
caracteristicas de producto, precio y calidad, permitiéndole a la marca generar extensiones que

resulten exitosas. Esto es un punto que fortalece la equity de la marca.

En cuanto al apalancamiento en el trade, resulta muy importante decir que Avon es lider en el
canal de venta directa, canal que representa aproximadamente el 50 por ciento del mercado de

los productos de belleza, con un 44 por ciento del market share (CCR, 2003). Mientras tanto,
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del canal de locales, solo se puede decir que Avon ha tenido un buen apalancamiento,

reflejado en la gran cantidad de locales franquiciados que se abrieron desde 1995.

Finalmente, que el valor provisto por Avon a la compafiia podria decirse que es considerable.
Igualmente la pérdida reputacion durante los Ultimos afios, ha afectado un poco la brand

equity, haciendo que la misma descienda.

El valor de L oreal Plenitud para L Oréal

Uno de los aspectos que caracteriza a L"Oréal Plenitud es su fuerte presencia en los medios de
comunicacion, especialmente graficos. Su estrategia de marketing se apoya fuertemente sobre
su “P” de promocion, generando un resultado positivo de sus programas de marketing. Esto se
ve reflejado en la alta recordacion de marca y la buena reputacién que la misma posee.
Entonces, no resulta casual que su ventaja competitiva esté generada por la investigacion y el

desarrollo, asi como la publicidad.

Los consumidores conocen la marca y captan el mensaje de tecnologia, innovacion y belleza
que busca transmitir. De esta manera L"Oreéal Plenitud logra mantener a sus clientes y tiene la
capacidad de atraer a nuevos. Ademas, posee la fortaleza de contar con las herramientas
suficientes para responder a la competencia. Esto, entre otras cosas, genera awareness de
marca y reaseguro en la compra de productos de L"Oréal Plenitud. Este es uno de los puntos

mas importantes en la creacién de la brand equity de L"Oréal Plenitud.

El precio que caracteriza a L"Oreal Plenitud se caracteriza por ser accesible, respondiendo al
posicionamiento de la marca y sus estrategias. Sin embargo, como es caracteristico del
segmento de mercado al que apunta la marca, se realizan grandes inversiones en publicidad y

promocion, que hacen que la relacion precio/calidad resulte positiva.

En cuanto a las extensiones de marca, la reputacién de L Oréal, en general, y de L Oréal
Plenitud en particular, permite que éstas se lleven a cabo. La posibilidad de establecer

extensiones exitosas demuestra el potencial de la marca y su capacidad de crecimiento.
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Por otro lado, si analizamos qué ocurre en el trade, vemos que esta marca posee una fuerte
presencia gracias a su amplitud de distribucién. Como resultado del reconocimiento que lleva
consigo, L"Oréal Plenitud tiene el poder de negociacion suficiente como para estar presente en

aquellos puntos que la marca considera relevante.

Resulta posible decir que L"Oréal Plenitud, a pesar de no ser una de las marcas que otorga mas
prestigio a la compafiia, si le provee un aporte de valor mas que considerable, sobre todo si se
tiene en cuenta que dentro del 39 por ciento del mercado de tratamiento masivo, ésta marca

posee el 11 por ciento, lo cual es un porcentaje mas que considerable (CCR, 2003).

Valor de la marca Revlon para Revlon Consumer Products Corporation

Tal como se ha visto previamente, Revlon es una marca que dedica un gran porcentaje de su
presupuesto de marketing a actividades en el interior del punto de venta y material POP. La
aceptacion por parte de los consumidores y los resultados que generan sus actividades son

relativamente buenos, constituyendo un punto importante de la brand equity de Revlon.

Respecto de la lealtad a la marca, se puede decir que Revlon ha perdido a muchas de sus
consumidoras fieles. Revlon era una marca que estaba muy bien posicionada y con los afios
fue bajando en su posicionamiento. A partir de la aceptacion de un convenio con la cadena
Wallmart para que comercializara su marca en todos los supermercados, comenzo con una
estrategia de precios bajos y la consumidora sintié que Revlon por muchos afios la habia
estafado. Ante esto, y el impacto causado en su imagen y ventas, la empresa empezo a intentar
recuperarse y reposicionar la marca. Aqui se vio como la fidelidad a la marca se abandona

cuando pierde la coherencia.

Las caracteristicas de Revlon, en cuanto a su posicionamiento y segmento de mercado al que
apunta, hacen que no sea posible establecer un premium price. Igualmente sus precios son

intermedios, lo cual permite sacar margenes interesantes, que aportan valor a la compafiia.
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La reputacién de Revlon, a pesar de todo, ha permitido que la marca realice extensiones

rentables o exitosas para la compafia. Esto es algo que eleva la brand equity de Revlon.

En cuanto a las relaciones de Revlon con el trade, le ha sido muy dificil revertir la situacion
generada a partir de su ingreso en los supermercados. Desde la incursion en este canal, la
marca empezO a perder sus principales lugares de venta, las perfumerias. Como era de
esperarse, cuando la marca comenzo a intentar reposicionarse, volver al lugar antes ocupado,
fue recibida con reticencia por muchos de los perfumistas. A partir de entonces la marca ha
tenido que esforzarse el doble para ir avanzando en su camino hacia el reposicionamiento, lo

cual implica un costo elevado.

Teniendo en cuenta todo esto, es posible decir que el valor que provee la marca Revlon a su
compafia es relativo. Es una marca con mucho potencial y recordacion, pero debe trabajar
para recuperar la confianza del consumidor y evitar las asociaciones negativas generadas por
una estrategia equivocada del pasado. Ademas, su market share para productos de maquillaje y
esmaltes que es de un 14 por ciento para marcas de posicionamiento medio, posee el segundo

lugar con un 4 por ciento del mismo (CCR, 2003).

El valor de Lancéme para L Oréal

Segun Semprini (Semprini,1995) una marca debe tener tres caracteristicas fundamentales para
sobrevivir, a partir de la aceptacion de la propuesta que la misma realiza a los consumidores,
vemos la situacion en la cual se encuentra Lancéme. Respecto de la credibilidad, se observa
que aquello que la marca propone se ve concretado en sus acciones y, especialmente, en sus
productos. Lancome satisface y supera las expectativas del consumidor aplicando tecnologias
de vanguardia junto con los clasicos de la cosmetica, la combinacion ideal que todo
consumidor busca. Ademas, su buena calidad, permite que la mujer encuentre su belleza y la
haga relucir. En cuanto a la legitimidad, la marca a lo largo de los afios ha sido capaz de
mantener su posicionamiento asi como su compromiso con el cliente. Uniendo la tradicion de
excelencia con los avances innovadores, es posible mantener la legitimidad. Finalmente, en
cuanto a la afectividad se puede decir que la organizacion ha sido capaz de cargar a su marca

con tal grado de afectividad que ha logrado acercar a los clientes al mundo Lancéme,
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generando un alto grado de fidelidad para con la marca. Dado que estas tres caracteristicas son
dificiles de alcanzar, pero aun mas de mantener, la marca frecuentemente busca diferentes

medios para mantenerlas vigentes, fortaleciendo su brand equity.

Lancome distribuye su presupuesto de marketing en diferentes actividades que generan lealtad
a la marca, la mas importante es su programa de fidelizacion de clientes. Aqui se reitera la
adhesion del consumidor al proyecto de la marca y al mundo que ella propone. Las personas

son fieles a la marca, mientras que ésta hace un reconocimiento a su fiel adhesion.

Una de las razones por las cuales se puede decir que el programa ha resultado exitoso para la
marca es que ha contribuido al posicionamiento de la misma como premium, cComo una marca
prestigiosa del mercado de cosméticos. Ademas, se ha detectado que a través del discurso de
servicio y la busqueda de cercania con el cliente es posible fortalecer el vinculo contractual
entre Lancome y sus clientes, haciendo que perdure en el tiempo. El aporte que este programa
realiza no s6lo a la marca, sino al grupo L"Oréal es muy importante dado que cuida el

posicionamiento y asegura una base de clientes fija, que sigue a la marca.

Tal como corresponde a una marca semi-selectiva, los precios de Lancome son elevados,
considerados como premium price. De aqui surge que los margenes de ganancia de la marca

sean elevados y la relacion precios/margenes constituya una fortaleza para la brand equity.

Lancéme, siendo una marca prestigiosa ofrece la posibilidad de realizar extensiones. El halo
que rodea a todos los productos, posee el renombre suficiente como para hacer que las

probabilidades de éxito de cualquier extension que se realice, sean elevadas.

Gracias a la reputacion, reconocimiento y fidelidad, por parte de los consumidores, con la que
cuenta esta marca, las perfumerias méas reconocidas desean tenerla presente entre sus marcas.

Esto le da poder de negociacion y la posibilidad de estar presente en puntos estratégicos.

A pesar de que Lancome es una marca semi-selectiva, su prestigio corresponde al de una
marca de lujo, el cual no sélo es reconocido por los consumidores sino también por el grupo

L"Oréal, dado que le aporta tanto para las ganancias como para la reputacion de la compafiia.
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Ademas es la marca semi-selectiva con mayor market share dentro de los productos de
tratamiento (CCR, 2003).

Valor de la marca para Sisley

El valor que provee Sisley a su compafia puede ser evaluado desde distintos puntos de vista.
Por un lado la eficiencia y eficacia de los programas de marketing es muy alta. La marca, al
hacer un seguimiento minucioso de cada uno de sus consumidores, sabe qué es lo que

necesitan y desean, orientando hacia alli sus estrategias y logrando un rendimiento mas alto.

Como la lealtad hacia la marca es fundamental, Sisley posee estrategias que generan fidelidad
ante las diferentes situaciones del entorno. Frente a la crisis econémica Ultima de nuestro pais,
Sisley decidio capacitar a sus asesoras acerca de otras marcas, buenas, pero mas baratas que la
suya. El objetivo fue que el consumidor se sintiera acompafado, tratado con la verdad. Como
consecuencia, en cuanto se comenzo a ver una leve recuperacion econdmica, la clienta de
Sisley volvio6 a la marca inmediatamente. Habia comprobado que habia marcas que eran mas

baratas pero que el resultado de Sisley no tenia comparacion.

La solidez que posee el nombre Sisley ha dado lugar a que la marca posea bajo el mismo

nombre de marca, diferentes lineas de producto y resulten todas exitosas.

Por otro lado, al formar parte de las marcas mas prestigiosas de la industria, Sisley tiene el
lugar suficiente para elegir aquellos puntos en los cuales estara presente, siendo tan exigente

que busca lugares que cumpla con los requisitos para mantener la coherencia con la marca.

Finalmente, el aspecto mas importante en la generacion de valor de Sisley, hacia su compafiia,
surge de la relacion precios/margenes con la que la empresa trabaja. Esta marca realiza
grandes inversiones que se ven trasladadas en sus elevados precios, igualmente gracias a ser
una marca de renombre, posee la capacidad de establecer un nivel de precios tal que hace que
su margen de ganancia sea elevado. Esto significa que la mayor fuente de valor que provee

esta marca es el poder de ganancia. Sisley trabaja muy bien cada uno de sus productos, que
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quizas no sean tantos pero todos son excelentes. A partir de alli, se da lugar a una mayor
rentabilidad, con un gasto mas reducido en volumen del que pueden tener aquellas marcas que

trabajan con soluciones rapidas y una infinidad de productos.

De esta manera, resulta posible observar las variaciones que existen entre el aporte de valor de
algunas de las marcas mas representativas del mercado. Obviamente, las estrategias que las
mismas aplican, generan éxitos o fracasos. Igualmente, el prestigio que ellas puedan o no

tener, marca una gran diferencia en el aporte de valor que se provee a la compafiia.

Resumen Capitulo 3

El centro de analisis del este capitulo es la determinacion del valor de la marca para las
compafiias de productos de belleza. Con el objetivo de establecerlo, se comienza haciendo una
explicacion de las estrategias de marketing llevadas a cabo por algunas de las marcas mas
representativas del mercado. Estas sirven para demostrar cual es la mirada que posee cada

marca acerca de la forma en que se debe actuar para mantener su valor y fortalecerlo.

Una vez explicado esto, comienza el analisis concreto del valor de la marca para sus firmas.
Aqui se tuvieron en cuenta diferentes elementos. Por un lado, se realiz6 un analisis de las
fortalezas y debilidades de cada una de las marcas, teniendo en cuenta las oportunidades y
amenazas presentadas por el mercado. Aqui se consideraron una suma de valores funcionales
que poseen los productos de una marca, junto como ser el status, la estima, la realizacion,
valores psicoldgicos; y los valores simbdlicos, que pueden constituir el valor de una marca.

Ademas éstas y otras caracteristicas, queda constituida la brand equity.

Para facilitar la comprension del aporte realizado por cada aspecto de la brand equity, se
realizo una explicacion de las diferentes formas en que se los puede medir y comprender. A
partir de alli se analizo la capacidad que posee una marca de establecer un premium price, la
satisfaccidén que genera y su traduccion en lealtad, la calidad percibida, el reconocimiento, la

distribucion y el market share; siendo cada una de ellas ponderadas para determinar su aporte.
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Habiendo llevado a cabo este analisis, resulté posible determinar que las marcas mas
prestigiosas del mercado proveen un valor mayor por presentar, generalmente, mejores
resultados para cada tipo de activo, lo cual recae directamente sobre la firma que posee cada

marca.
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Capitulo 4: La relacion existente entre el valor de la marca para el consumidor y para la

empresa

Impacto de las acciones de las empresas sobre el comportamiento del consumidor

Habiendo analizado en detalle el comportamiento del consumidor y la situacion en la que se
encuentran diferentes marcas de productos de belleza, se estableceran las relaciones existentes
entre el valor aportado por los activos de marca, a un consumidor, y las estrategias que

generan y mantienen esto.

Avon

Con el objetivo de generar lealtad hacia su marca, Avon realiza diferentes actividades. Su
estrategia se basa fundamentalmente en renovar constantemente sus propuestas, buscando asi
resultar atractiva para sus consumidoras. A pesar de esto, encontramos que la marca posee un
bajo nivel de lealtad, ya que muchas de sus consumidoras no estarian dispuestas a intentar
conseguir la marca en caso de no encontrarla. Esto significa un riesgo para Avon, dado que un
nivel bajo de lealtad le quita tiempo para responder a las posibles amenazas que la
competencia pudiera presentar. Igualmente, la estrategia de entrada en un nuevo canal de
distribucion, con la apertura de locales de Avon en diferentes puntos del pais, podria llegar a
aumentar la fidelidad de las consumidoras, a partir de la presencia de marca. Este pareciera ser

el tipo de desafio que Avon se ha planteado para aumentar la lealtad de sus consumidoras.

Por otro lado, la marca apunta hacia el consumo masivo, buscando que todas las mujeres
puedan acceder a ella, mas alla de su ubicacion geografica o poder adquisitivo. En funcion a
esto, su estrategia de expansion hacia locales de venta al publico, le ha permitido llegar a
nuevos consumidores, fortaleciendo su imagen de marca. Asi mismo, su posicionamiento
basado en costos, no le permite establecer para un premium price, sino habria una falta de

coherencia con la intencion de tener una amplia llegada.
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La gran trayectoria construida por Avon, en el mercado de los productos de belleza, ha
generado la buena reputacién de la marca, mostrandola como algo familiar. Sabiendo que esto
hace que los consumidores confien en ella, asegurandole un cierto nivel de recompra, la marca
explota esta faceta y logra que sus extensiones de marca sean aceptadas. De esta forma, las

ganancias de Avon recaen sobre el volumen de ventas que la marca logra generar.

La asimilacion con la mujer es la asociacion que Avon ha buscado, con mayor fuerza, generar
en la mente de sus clientas. Esto se ha logrado a partir de su politica de distribucion por medio
de revendedoras, trasladandolo luego al local de venta al publico. Ademas, los afios de
permanencia en el mercado, han hecho que las consumidoras tengan un sentimiento de carifio
hacia la marca. El gusto por lo familiar, sirve de sostén para la lealtad de los consumidores de

Avon, traduciéndose en confianza hacia la marca y en una calidad bien percibida.

Igualmente, la asociacion mas fuerte que ha logrado Avon es la de ser vista como una marca
practica. Esto provee una ventaja competitiva muy importante para una marca de consumo
masivo. Como medio para fortalecerlo se transmite informacion que resulta facil de
comprender, generando un gran aporte para el consumidor. En consecuencia, los programas de

marketing de la marca, al ser captados correctamente, resulten bastante eficientes y eficaces.

Respecto de la importancia que tiene la marca en si misma, para las consumidoras de Avon, se
podria decir que varia entre una consideracion intermedia y una muy importante. Esto se debe
a que la marca es valorada por sus caracteristicas, como ser el precio o conveniencia,
dandosele menos importancia a la marca en si misma. Este es un punto relativamente negativo

para la brand equity aunque se logre equilibrarlo con el resto de los activos.

Teniendo en cuenta todo esto, resulta posible decir que la equity de la marca Avon es
relativamente baja. Los resultados obtenidos en el analisis de cada uno de sus activos van de

bajos a intermedios tanto en el aporte al consumidor como a la compafiia que la contiene.
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L Oréal Paris

Una marca posee diferentes métodos para generar lealtad. En el caso de L"Oréal Paris, uno de
los medios mas importantes son las asesoras que producen un acercamiento concreto de la
marca a la consumidora. Ademas, sus avances tecnolégicos le permiten responder a las
necesidades del consumidor y hacer un seguimiento de éste. Igualmente, la lealtad lograda es
intermedia. Muchas consumidoras no perciben un riesgo elevado en tener que cambiar de
marca, lo cual a pesar del market share logrado actualmente por la marca, podria en un futuro
debilitarla. Si otra marca brindara al consumidor lo mismo que L Oréal Paris, logrando

superarla en algun aspecto, generaria una disminucion de su porcién de mercado.

Por otra parte, L"Oréal Paris produce awareness a través de diferentes medios. La amplia red
de distribucion y el alto nivel de inversion en publicidad y promocidn que posee la marca, con
el slogan “ Porque vos lo valés” impactando en cada comunicacion, facilita la incorporacion
de la marca a la mente del consumidor y su recordacion. Por medio de la publicidad, se
modelan los mensajes marcarios de tal forma que generen exposicion en la audiencia.
Tambiéen se genera awareness a través de la ensefianza impartida a los clientes, logrando que
ellos la valoren y la tengan presente a la hora de decidir su compra. Los consumidores sienten
que L"Oréal Paris, al realizar este tipo de actividades, se esta comprometiendo con ellos. Asi
es como la marca logra estar entre las primeras marcas recordadas del mercado, encontrandose
presente en muchos de los sets de marcas de las consumidoras. Mas alla de todo esto, los afios
de trayectoria de la marca, la acumulacion de comunicaciones y experiencias de uso que ha
podido atravesar el consumidor, han hecho que la marca sea retenida en la mente de la gente.

Asi, L Oréal Paris, brinda valor a sus seguidoras y su compafiia.

Respecto de la calidad, es posible decir que L Oreal Paris busca comunicar su calidad de
distintas formas. Por un lado, a través de la ensefianza, aumenta su calidad percibida. Asi
mismo, la calidad es transmitida gracias a la presentacion de los productos y su exhibicion en
los puntos de venta. Junto con esto, L"Oréal Paris no satura a sus clientes porque al no sobre-
stockearlos, logra que se confie en que aquello que ofrece, es bueno. A éstas acciones, los

consumidores responden con una buena percepcion de la calidad buena, lo cual para su
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posicionamiento masivo, es ideal. La calidad, al estar bien considerada, logra que las acciones

de publicidad y promocion funcionen positivamente.

Muchos afios han pasado desde el surgimiento de L"Oréal Paris, esto ha hecho que la marca
sea reconocida por su continuidad, logrando que las mujeres confien en ella gracias a los
resultados 6ptimos que provee. Esta asociacion ha favorecido a la marca, a través del
sentimiento que las consumidoras poseen hacia la marca. Ademas, su mensaje de belleza e

innovacion genera una relacion de identificacion entre las mujeres y L"Oréal Paris.

Una ventaja muy importante es que las consumidoras de L"Oréal Paris, consideran a la marca
en si misma, lo cual es fundamental a la hora de realizar una compra. Esto le brinda a la
marca, una ventaja respecto de otras marcas y ademas hace que sus programas de marketing
sean mas eficaces, genera lealtad, justifica en cierta forma su precio y permite establecer

extensiones rentables o exitosas.

En lineas generales, si se considera que los activos de marca de L"Oréal Paris poseen una
valoracion que varia de intermedia a muy elevada, se podria decir que su brand equity es

bastante alta.

Revlon

Tal como se ha visto anteriormente, Revlon realiza grandes inversiones en el punto de venta,
tanto a través de sus actividades como por medio del material POP, con el objetivo de recobrar
a las clientas perdidas, a partir de su equivocada estrategia de ingreso a los supermercados, asi
como generar nuevas. Estas acciones han sido recibidas positivamente por los clientes de la
marca, viéndose un porcentaje considerable de consumidoras que la siguen. lgualmente, al
menos por el momento, la mayoria de las mujeres se mostraron dispuestas a reemplazar a
Revlon por otra marca de caracteristicas similares. Esto justifica las fuertes inversiones en

actividades de marketing, impuestas por la disminuida lealtad del consumidor a la marca.
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Si se tiene en cuenta que Revlon fue la segunda marca mas recordada de productos como
cremas y tratamientos de belleza, y la de “top of mind awareness” para maquillaje y esmaltes,
resulta posible decir que su alta inversion en publicidad y promocion ha sido fructifera. Su
imagen glamorosa y a la moda, ha logrado satisfacer a las mujeres, aportandoles valor y
haciéndolas sentir identificadas con la marca al comprarla, pero sobre todo al usarla. Esto trae

como consecuencia que la marca sea valiosa para su compafiia.

El management de Revlon considera como clave de su éxito la combinacion de la experiencia
con la creatividad de una compafiia de cosmeéticos, sus sistemas operativos, de marketing y
ventas, que logran generar un alto reconocimiento de marca y una percepcion de calidad buena

que otorga una relacion precio/calidad equilibrada.

Resulta importante reiterar que para las consumidoras de Revlon, la marca en misma, es algo
muy tenido en cuenta en sus decisiones. Esto significa que los productos, al ser Revlon,
imparten una garantia de determinada performance. Asi es como la marca puede permitirse
realizar extensiones sin sentir que se arriesga demasiado al hacerlo. Ademas, se encuentra

respaldada por su continuidad en el mercado, haciéndola una marca familiar para las mujeres.

De acuerdo con los diferentes activos de la brand equity de Revlon, se puede decir que ésta es
bastante elevada, lo que supone una transmision de valor tanto para el cliente como para la

empresa que posee la marca.

LancOme

Lancdme es una marca que proclama su interés por los consumidores, lo cual se ve reflejado
en su exitoso su programa de fidelizacion de clientes llamado myLancome. Este es el medio
directo que la marca utiliza para acercarse a sus consumidores, haciendo que ellos se sientan
“cuidados”, gracias al nivel de seguimiento y personalizacion que caracteriza a éste sistema.
Asi es como el dialogo cercano entre la marca y sus clientes se traduce un elevado nivel de
lealtad hacia la marca. Podria decirse que Lancdme es una marca carismatica porque sus

clientes, que conforman una base importante, se encuentran muy involucrados con ella. Este
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activo resulta fundamental en la brand equity de Lancéme porque asegura beneficios futuros

para la marca, que se veran reflejados en sus ventas.

Por otro lado, existen diferentes maneras a traves de las cuales la marca logra un nivel elevado
de awareness. Utilizando medios selectos, que le proveen distincion y prestigio, Lancéme sus
campafas de publicidad y promocion. Asi es como los consumidores la conocen, reconocen y
recuerdan. Ademas, la distribucion semi-selectiva, a través de varias perfumerias de primer
nivel, le brinda exclusividad sin quitarle la presencia que necesita para tener una recordacion
fuerte. Esto ha permitido que la marca logre el “top of mind awareness”, de productos como
cremas y tratamientos de belleza y el segundo lugar de recordacion espontanea para maquillaje
y esmaltes. Todo esto demuestra que los programas de marketing que Lancome lleva a cabo,
resultan eficientes y efectivos, brindandole capacidad de crear extensiones de marca, asi como
poder de negociacion con el trade. Ademas, dado que el awareness no surge del conocimiento
por el uso de una marca, se ha comprobado que mucha gente posee una idea formada de

Lancdme, que es consecuencia del fuerte trabajo que realiza en comunicacion y fidelizacion.

Por otro lado, la relacion de precio/margenes que tiene Lancome da lugar a inversiones en
investigacion y desarrollo, ofreciendo asi, innovaciones continuas. La posibilidad de tener un
premium price, no s6lo permite proveer una buena calidad, sino que hace que sea percibida
como muy elevada. Las clientas creen que al pagar un precio alto se aseguran que lo que
compran es bueno. La consideracién de la calidad de Lancdéme como muy buena demuestra la

confianza que a genera a sus clientes y las satisfacciones concretas y psicologicas que provee.

Lancdme es una marca semi-selectiva, pero su prestigio es caracteristico de una marca de lujo.
La transmision de un mundo de mujeres bellas y etéreas, con pieles tersas e impecables, en
ambientes relajados con suaves colores, conforma el atractivo de la marca. Lancome establece
un paralelismo entre la mujer y la rosa, simbolo emblematico de la marca, que hace que resulte
mas facil recordarla e incorporarla a la memoria. Esto hace que las mujeres ingresen al mundo

de promesas establecido por Lancome y consideren que ella supera sus expectativas.

Resulta importante volver a decir que Lancdme ha logrado, a partir de sus diferentes

estrategias, que sus consumidoras sientan que la marca es una de las que mayor valor les
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provee al adquirirla, usarla y tenerla, siendo ésta en si misma un determinante fundamental de
la compra. Asi es como, Lancome resulta una de las marcas mas consideradas del Grupo

L"Oréal, su brand equity es muy elevada y genera grandes beneficios.

Sisley

Uno de los aspectos con los que una marca aporta mas valor a una compafiia es a través de la
lealtad, por las consecuencias que ello puede traer. Por esta razén, Sisley cuida a sus clientas,
teniendo en cuenta sus objetivos de marca y las situaciones del entorno. Segun los directivos
de la marca, su lema es tratar a las clientas con la verdad y que ellas puedan comprobar la
diferencia que existe entre su marca y el resto. Como resultado, la consumidora de Sisley es
fiel y no quiere arriesgarse a comprar otra marca, convirtiéndose en un activo para la marca.

Esto hace que la lealtad a la marca sea el core de la brand equity de Sisley.

Una marca lujosa debe trabajar sobre la solidez de su nombre. Para las consumidoras que
saben de cosmética, Sisley posee una reputacion indiscutida. El Unico problema que se le
presenta a esta marca es cuando se la confunde con marcas de otros sectores, de bajo
posicionamiento, o cuando se considera que no conocerla significa que es mala. Tal como
ocurre con las marcas prestigiosas, su awareness es bajo, resultando coherente con su

posicionamiento hiper-selectivo, que establece una baja inversion en publicidad.

Sisley posee la capacidad de que sus extensiones sean exitosas. Eso es determinado por
sectores muy especificos de la sociedad, que reconocen y recuerdan la marca, ademas de tener
la posibilidad de acceder a ella. Las mujeres que forman parte de este mundo privilegiado
hacen que Sisley pueda considerar que sus programas de marketing son exitosos, que su precio
les provee margenes por demas interesantes y lealtad de marca, entre otras cosas; ubicandola

en uno de los lugares méas ventajosos del mercado.

El mayor valor que aporta Sisley a su compafiia surge de su poder de ganancia. La marca tiene
un premium price, justificado por sus fuertes inversiones en las diferentes caracteristicas de

mix del marketing. Ademas, la marca prefiere tener pocos productos excelentes, en lugar de
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hacer grandes gastos en volumen, al desarrollar muchas propuestas. Junto con esto, la fortaleza
del nombre evita que la marca deba realizar promociones para aumentar su nivel de ganancias.
El interés en sus productos, se logra a partir de los obsequios con muestras, que Sisley hace a
sus mejores consumidoras. Asi los da a conocer y permite que las clientas sientan que la

optimizacién de funciones, que provee la marca, garantiza toda decision en favor ella.

Sisley es la marca mas prestigiosa y selectiva de todas las analizadas, de la cual las
consumidoras sienten que reciben el mayor valor, haciendo que la elijan compra tras compra.
Asi mismo, su compafiia la considera como algo muy preciado, que le aporta valor en todo

sentido. En consecuencia, la brand equity de Sisley es muy elevada.

El posicionamiento marcario vy su relacién con la brand equity

De acuerdo con el analisis realizado del posicionamiento de algunas de las marcas que
componen el mercado de los productos de belleza, se ha visto que existen diferentes niveles de

selectividad, que determinan la distribucion, el precio y las diferentes estrategias de la marca.

Ademas, David Aaker (Aaker, 1991) plantea que una de las caracteristicas mas importantes en
la determinacion del posicionamiento de una marca es la calidad percibida. Este activo de la
brand equity generalmente aumenta en su percepcion a medida que el posicionamiento de la

marca es mas prestigioso.

Por otra parte, el tipo de precios que posea una marca y la percepcién que exista de ellos,
también va a influir en la determinacion de su posicionamiento. Un premium price puede
hacer no solo que los beneficios de una marca aumenten, sino que posea MAs recursos para
reinvertir en ella misma. Estos podran ser utilizados en actividades de marca que aumenten su
awareness o fortalezcan sus asociaciones, asi como en investigacion e innovacion, que dé
lugar a mejoras de producto. Asi mismo, un precio premium permite una calidad percibida
elevada (Aaker, 1991). Todos estos aspectos se han visto comprobados en el analisis de las

diferentes marcas. Generalmente, las marcas en las cuales los precios son elevados, son
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conocidas, sus asociaciones positivas y su calidad percibida como elevada. Quizas el mejor

ejemplo de esta situacion seria el de la prestigiosa marca Lancome.

Igualmente, para una calidad Optima, un precio competitivo es un valor agregado que tendria
que resultar en una base de clientes amplia, una lealtad a la marca considerable, y en
programas de marketing mas eficientes y efectivos (Aaker, 1991). Esto se ha visto respaldado

por los resultados de los casos como L Oréal Paris o Revlon.

También se debe tener en cuenta que el posicionamiento, al surgir del lugar que la marca
ocupa en la mente de los jugadores, se encuentra directamente relacionado con las
asociaciones y conceptos de imagen que tiene una marca. Asi resulta l6gico que las marcas
con mayor diferenciacion se encuentren méas asociadas al cumplimiento de funciones como la
optimizacién, el atractivo y la garantia, mientras que las marcas menos diferenciadas sean
reconocidas por cumplir las funciones de practicidad, familiaridad, continuidad y, algunas
veces, identificacion. Asi es como una marca muy bien posicionada va a lograr un atractivo

extra, soportada por fuertes asociaciones y atributos que la diferencien de sus competidores.

Mas alla de esto, cabe destacar que el posicionamiento no sélo reflejara como la gente percibe
la marca sino que demostrara, en aquellos casos en que las estrategias de las marcas cumplan

sus objetivos, la manera en que la firma desea que su marca sea percibida.

Teniendo en cuenta esto, se puede decir que los activos de marca, el valor que los mismos
proveen al consumidor y a su compafiia, determinando la brand equity; se encuentran

fuertemente relacionados con el posicionamiento de una marca.

Entre las marcas de consumo masivo o de poca selectividad se ubicaron Avon, L"Oréal Paris y
Maybelline. Luego, en un lugar un tanto mas elevado, se ubicd Revlon. Aumentando en
diferenciacion, se encontraron las marcas semi-selectivas como ser Estée Lauder, Biotherm,
Lancome y Clinique. Dentro de la diferenciacion, pero enfocadas a un mercado mas reducido
existen marcas selectivas como Dior, con precios muy elevados, sin ser los mas altos del
mercado. Finalmente, dentro de las marcas mas lujosas y prestigiosas se establecié la hiper-

selectiva, Sisley.
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Este posicionamiento se encuentra justificado, entre otras cosas, por la explicacién de los
activos de marca que componen la brand equity de cada una de las marcas analizadas en este
trabajo, demostrando que como la percepcion del consumidor, afecta la situacion de una marca

y, por ende, la de una compafiia.

Resumen, Capitulo 4

Habiendo realizado un analisis del valor de la marca para los consumidores y luego para las
empresas, estdn dadas las explicaciones suficientes como para plantear la forma en que las
acciones de una empresa impactan sobre el comportamiento del consumidor, asi como para

establecer las relaciones pertinentes entre el valor percibido por la oferta y la demanda.

De esta manera fue posible explicar porqué los activos de cada una de las marcas analizadas,
bajo la influencia de las estrategias establecidas, resultaron bajos, intermedios o altos. Asi, la
brand equity de Avon, resulto relativamente baja en lineas generales, pero obtuvo su nivel mas
elevado en aquellos puntos a los cuales las estrategias le otorgaron mayor importancia. Por
otro lado, L"Oréal Paris obtuvo una valoracion que de intermedia a muy elevada, para los
activos de su brand equity, haciendo que en general resulta bastante alta. Luego, Revlon
obtuvo una brand equity bastante elevada, demostrando la posibilidad de aumentarla si sus
dirigentes aplican buenas estrategias. Mientras tanto, Lancome, al hacer que sus clientas
sientan que la marca les provee un valor muy elevado, asi como la consideracion que le otorga
el Grupo L Oréal, ha construido una brand equity muy elevada, que brinda grandes beneficios.
Finalmente, la marca mas prestigiosa y selectiva de todas las analizadas, Sisley, a partir de la
cual las consumidoras sienten que reciben un gran aporte, asi como su compafiia, resultd tener

una brand equity muy elevada.

Con el proposito de darle un mayor soporte a las relaciones entabladas, se explico la relacion
existente entre la brand equity y el posicionamiento marcario. Vale destacar que el
posicionamiento refleja tanto la percepcion de los consumidores como la forma en que una
compafiia desea que su marca sea percibida. Cuanto mejor es percibida una marca, mejor

resulta su posicionamiento, en funcién a los objetivos buscados.
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Conclusion

Dia tras dia los consumidores de cosméticos son seducidos a formar parte de un mundo ideal,

con promesas de belleza impartidas por las marcas de cosméticos alli presentes.

Teniendo en cuenta esto, la investigacion ha tenido como eje el determinar cuan importante
resulta una marca, y el valor que la misma aporta, tanto a los consumidores como a las
compafiias de productos de belleza. Buscando establecerlo, se ha analizado el comportamiento
del consumidor y los diferentes factores que éste considera al decidir una compra de
cosméticos. A partir de alli, se intent6 demostrar el valor que algunas marcas aportan a sus

compafiias y las estrategias que establecen para crearlo y mantenerlo.

En el mundo de los productos de belleza lo que se transmite y vende a los consumidores es
una ilusion, por esto resulta comprensible que los programas de marketing de las empresas de
cosméticos sean fundamentales para el éxito de sus marcas y que su influencia sobre los
patrones de consumo resulte, por lo general, mas que considerable. Asi mismo, la presencia de
un consumidor muy cambiante y cada vez mas exigente, hace que las acciones que cada marca
lleva a cabo, deban estar no s6lo muy bien pensadas sino que deban tener en cuenta los
avances tecnolégicos, la calidad y el volumen provisto, y las necesidades del consumidor,

fundamentalmente.

Para establecer el valor de una marca se han ponderado los activos y obligaciones de marca,
planteados por David Aaker (Aaker, 1991), que aportan o quitan valor a una firma y/o a los
consumidores, a partir de los productos de una marca. Asi se establece la brand equity, con
cinco categorias que agrupan a estos activos: la lealtad a la marca, el awareness, la calidad

percibida, las asociaciones de marca y otros activos propietarios de la marca.
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El valor para el consumidor

Teniendo en cuenta los diferentes activos de la brand equity en relacion con el
comportamiento del consumidor, se iran presentando conclusiones parciales acerca de cada

uno de ellos.

A lo largo del andlisis del comportamiento del consumidor, de cosméticos, el nivel de lealtad
presentado mostrd una tendencia de aumento a medida que se iba escalando en el nivel de
prestigio de la marca. Dentro del consumo masivo, Avon y Maybelline, presentaron una
lealtad baja. Mientras tanto marcas como L Oréal Paris y Revlon consiguieron una lealtad
intermedia. Luego, Clinique, Biotherm, Lancéme, Estée Lauder, Dior y Sisley; las marcas mas
selectivas de las investigadas, lograron un grado de lealtad muy elevado. Aqui no solo existe
una relacion contractual, donde el consumidor acepta la propuesta marcaria, sino también un

vinculo mas fuerte, una relacion sentimental entre el cliente y su marca.

Luego, el awareness de marca, que surge del reconocimiento y la recordacion, presento los
siguientes resultados. Las marcas de posicionamiento masivo y las semiselectivas invierten
fuertemente en actividades de publicidad y promocién, que facilitan el reconocimiento y la
incorporacion de una marca en la mente del consumidor. Esto explica, en parte, porqué Revlon
y Lancoéme lograron el “top of mind awareness” para productos de maquillaje y cremas,
respectivamente. Ademas resulta logico que las marcas selectivas e hiperselectivas del
mercado no posean un nivel de recordacion alto, dado que sus estrategias no se basan en ser
conocidas por la mayor cantidad de gente posible sino por el publico especifico al que

apuntan, lo cual se traduce en una fuerte disminucién del nivel de recordacion a esperar.

Un activo que resulta muy importante para los consumidores de cosmetica es la calidad
percibida, ésta es una de las caracteristicas determinantes de una compra, ademas ejercer una
importante influencia sobre la lealtad hacia una marca. Es fundamental destacar que la calidad
fue el atributo al cual las consumidoras le asignaron mayor importancia en la busqueda de una

marca de cosméticos. Esto demuestra el peso que tiene en la toma de decision.
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La calidad percibida, analizada marca por marca, arroj0 buenos resultados de manera
generalizada. Igualmente, las marcas con percepcion mas elevada fueron las semiselectivas,
selectivas e hiperselectivas. Aqui se vio reflejado como marcas, cuyas calidades quizas no son
las mejores, son comparadas en igualdad de condiciones, con otras que si son excelentes. Un
caso concreto es el de Lancdme, cuya calidad objetiva es regular pero ha logrado generar en
sus consumidoras una percepcion de correspondiente a las calidades mas elevadas que ofrece
el mercado. Aqui las consumidoras hacen un razonamiento basado en el respaldo que una
firma da a una marca, comunicado a partir de la publicidad. Este soporte implica para las

mujeres una garantia de calidad superior que condiciona directamente su percepcion.

También se debe tener en cuenta el rol preponderante que juega el nombre de marca, en la
percepcién de la calidad. Cuando una marca, a partir de su nombre, es ligada a una clase
producto diferente de la que deberia, puede hacer que la calidad sea vista como mala, si la
equivocacion producida es negativa. Esto se ha visto en el caso de Sisley, donde las
consumidoras que no la conocian, la relacionaban con otra marca de mala calidad y se la

asignaban a ésta marca.

Mas alla de esto, generalmente la percepcion de la calidad resulté mas elevada para las marcas

prestigiosas del mercado, en comparacion con las marcas estandar.

Respecto de las asociaciones que se pueden hacer a una marca encontramos que éstas no sélo
colaboran en la construccién de la imagen de marca sino que pueden influir sobre los activos
de la brand equity. Estableciendo una relacién con las funciones que, segun Kapferer
(Kapferer, 1998), una marca tiene que cumplir, se ha detectado que las de consumo masivo, se
caracterizan por su practicidad, continuidad, por la generacion de identificacion y
caracterizacion. Mientras tanto las marcas mas selectivas, resultan atractivas, proveedoras de
garantia, optimizadoras de funciones y definidas por su ética. Estas funciones, que se destacan
en cada caso, colaboran en la percepcion de una marca como mas 0 menos prestigiosa, lo cual

determinara en cierta forma, la actitud del consumidor hacia la marca.

Relacionado con las asociaciones, se encuentran aquellos atributos que conforman el nivel de

especificaciones de una marca. Para los productos como cremas y tratamientos de belleza, las
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caracteristicas mas consideradas a la hora de comprar son la calidad que provee una marca y
los resultados que logra. Teniendo en cuenta esto, las marcas mas prestigiosas fueron las que
presentaron las especificaciones mas altas. Mientras tanto, para productos como maquillaje y
esmalte de ufas, las caracteristicas con mayor ponderacion fueron los colores y la calidad.

Aqui, nuevamente, el nivel de especificaciones favorecié a las marcas mas selectivas.

Habiendo analizado todos los activos que constituyen la brand equity, se puede decir que los
activos resultan mas importantes, haciendo un aporte mayor a la brand equity y al consumidor,
cuanto mas selectiva y prestigiosa es la marca. Esto se ve traducido en el lugar que le asignan
las clientas a la marca en si misma. La importancia aumenta a medida que la selectividad de la
marca se ve incrementada. Esto permite sostener, que “Cuanto mas prestigiosa es una marca
de productos de belleza, mayor es la influencia que ejerce sobre los patrones de consumo”,
agregando un mayor grado de valor. Asi es como la primera parte de la hipdtesis de trabajo,

planteada en la investigacion, resulta sustentada.

El valor para la Compafiia

Buscando determinar el aporte que realiza una marca a su compafiia se han tenido en cuenta
tanto caracteristicas internas de cada marca, como su situacion respecto de las competidoras.
Para esto se han considerado diez dimensiones propuestas por David Aaker (Aaker, 1991): El
precio, prueba de la posible capacidad de una marca para establecer un premium price. Por
otro lado, la satisfaccion que produce la marca, resultando en un determinado grado de
fidelidad. Luego, calidad percibida, el liderazgo y la popularidad. Asi mismo el valor y los
beneficios percibidos de la marca, la personalidad y el efecto causado sobre la compaiiia.
Luego el reconocimiento de la marca, la distribucion y, por altimo, el market share. Cada uno
de ellos serd explicado, algunos incluidos en otros mas abarcativos, a fin de establecer las

conclusiones pertinentes a este apartado del andlisis.

Comenzando por las conclusiones respecto del rol que juega el precio en una marca y su

impacto sobre la compafiia, sabiendo que aquellas marcas con posicionamiento mas selecto
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poseen una mayor capacidad de establecer un precio elevado, se determina que la ganancia de
las marcas masivas sea por volumen mientras que la de las selectivas sea por Pesos vendidos.
Las marcas mas prestigiosas no solo tienen la posibilidad de establecer un premium price, que
resulta pagado por los consumidores, sino que encuentran parte de su valor en la ganancia que
les permite obtener la marca. Igualmente, este no es el Unico aspecto positivo que brinda el
poseer precios altos, sino que ellos dan lugar a una mayor disponibilidad de recursos que
podran ser invertidos en beneficio propio de la marca. Las actividades que generalmente
reciben la mayor proporcion de los margenes obtenidos son investigacion y desarrollo, que le
permitiran a una marca innovar y mantenerse tecnoldégicamente avanzada, y luego todo

aquello relacionado con la estrategia de marketing que se haya planteado la marca.

En cuanto a la lealtad generada por las diferentes marcas, se ha visto que Avon, L"Oréal y
Revlon, como exponentes de las marcas que van del consumo masivo hasta acercarse al
semiselectivo, se caracterizan por tener consumidores habituales sobre los que se trabaja de
manera relativa. Al ser tan inmenso el segmento de mercado al que apuntan, resulta casi
imposible hacer un seguimiento muy cercano de ellos, que se vea traducido luego en su
lealtad. Mientras tanto, Lancome y Sisley, ejemplificando a las marcas semiselectivas e
hiperselectivas, consideran a sus consumidores como activos. De manera tal, trabajan
fuertemente sobre su fidelizacion, realizando diferentes tipos de actividades que hagan que la
clienta se sienta cuidada, escuchada y principalmente recompensada por su lealtad. Este punto,

genera un valor mas alto cuanto mas selectiva es la marca.

Respecto del awareness que buscan generar las distintas marcas se puede decir que, segun el
segmento de mercado al que apunten y su posicionamiento, el trabajo que realizara sobre este
activo. Teniendo en cuenta que las marcas de consumo masivo, asi como las semiselectivas,
son las que mas invierten en actividades generadoras de recordacion de marca, puede decirse
que este es un activo que aporta un verdadero valor para la concrecion de sus objetivos.
Mientras tanto, las marcas selectivas e hiperselectivas nunca buscaran ser conocidas
masivamente, lo cual se ve reflejado en el manejo de sus estrategias, y determina que este
activo no resulte de vital importancia para ellas. Lo unico realmente les es importante es ser

conocidas para el tipo de consumidoras a las que su nivel de selectividad apunta.
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La calidad percibida, tal como se ha dicho previamente, es un activo muy importante para una
marca de cosmética. Por esta razon las diferentes compafiias asignan una parte considerable de
su presupuesto a la calidad de sus marcas. Igualmente, las marcas mas prestigiosas deben
lograr que su calidad sea percibida de la manera mas elevada posible, es por eso que trabajan
fuertemente sobre la investigacion y el desarrollo, generando innovaciones acordes con los
avances tecnoldgicos y las necesidades del consumidor. Este es un aspecto que no sélo
favorece la reputacion de la compafiia sino que aumenta la lealtad a la marca, cuando se logra
transmitir la calidad correctamente. Como resultado se produce un efecto positivo sobre las

ventas de la marca, que no s6lo le trae beneficios a ella sino a la compafiia que la respalda.

Si se considera que la calidad percibida, al estar ligada a decisiones de compra, puede volver
mas efectivos los programas de marketing, resulta entendible porqué en algunas marcas una
calidad percibida alta asegura el éxito de la publicidad y la promocion llevada a cabo. Las
marcas semiselectivas e hiperselectivas exitosas, han logrado tal reputacion, que todo lo que
ellas hacen esta bien visto. Asi la compafiia no sdlo percibe los beneficios generados por la
marca sino que obtiene parte del prestigio que ésta ha logrado. Ademas, la calidad percibida
elevada brinda un apalancamiento en el trade, ya que los canales ven trasladada la percepcion

de calidad de las marcas que ofrecen, a su negocio.

Por otra parte, considerando las asociaciones que intentan lograr las diferentes marcas, se
puede ver que las de consumo masivo buscan ser vistas como familiares, practicas, algunas
veces proveedoras de garantia e incluso identificacion o caracterizacion. Esto resulta
generalmente en una facilitacion del proceso de interpretacion de la informacion emitida por la
marca, brinda una razon para comprar y crea sentimientos positivos hacia la marca. Mientras
tanto, las marcas mas selectas se relacionan de manera mas destacable con funciones como la
optimizacion y el atractivo, asi como nuevamente la identificacion y la garantia. Aqui lo
primero que resulta es el logro de un posicionamiento diferenciado, ademas de crear actitudes
positivas hacia la marca, asegurar el éxito de las extensiones y, sobre todo, brindar una razén

que fortalezca y determine una compra.

Ahora bien, habiendo analizado los diferentes activos que componen a la brand equity y la

posibilidad que tiene una marca de aportar valor a su compafiia, haciendo sus programas de
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marketing mas eficientes y eficaces, generando lealtad a la marca, permitiendo una relacién
Optima de precios/margenes, asegurando el éxito de las extensiones, produciendo un
apalancamiento en el trade o estableciendo una ventaja competitiva; arribamos a la siguiente
conclusion. Cuanto mas selecta es la marca, el peso que posee cada uno de los resultados
nombrados, es mayor. Esto permitiria decir que el prestigio de una marca, permite un aporte
de valor méas elevado a su compafiia, haciendo que se trabaje en funcién la generacion y

sostenimiento de este agregado.

Asi resulta posible sostener la segunda parte de la hipodtesis planteada, ““Cuanto mas
prestigiosa es una marca de productos de belleza, mayor es (...) el valor que provee a la

compaifiia ”.

El mundo creado por los productos de belleza

La industria de los cosméticos es comparable con muchas otras industrias del mundo de los
negocios. lgualmente, presenta una caracteristica que algunas de ellas no poseen, aqui los
productos ofrecidos por las marcas son fundamentales, pero también lo son aquellos
sentimientos que cada marca es capaz de generar y las relaciones que pueda lograr establecer
con su consumidor. Teniendo en cuenta que los productos de belleza no s6lo afectan al cuerpo,
sino que poseen una influencia sobre aspectos sentimentales, el estado de animo o la actitud

personal, resulta entendible que el rol que cada marca juega sea importante.

Por esto, se ha analizado el impacto que poseen las inversiones realizadas por las marcas,
sobre el comportamiento de compra del consumidor, como aquellas cuestiones que llevan a
pensar y sostener que, en la actualidad, los clientes ya no compran productos sino marcas por
si mismas. Ademas se han intentado comprender las razones que determinan que ciertos
recursos sean destinados a establecer, fortalecer o revitalizar una marca, viéndola como un

activo de la compafiia a la cual pertenece.

Una investigacion con estas caracteristicas, a pesar de haber sido acotada a los productos de
belleza y sus marcas, podria trasladarse a otro tipo de negocio y servir para que otras

empresas, gque posean caracteristicas similares a las de cosmética, tengan en mente la
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importancia que poseen sus marcas para los consumidores y analicen de qué forma se puede
lograr que una marca sea fuerte y logre diferenciarse frente a los competidores. Este es un tipo

de actividad que podria dejarse para futuras investigaciones.

Asi mismo, resulta importante tener en cuenta que los resultados a los que se ha arribado en
esta investigacion son representativos, aunque acotados a una muestra de investigacion
pequefia, por razones de disponibilidad de tiempo y recursos. Asi se deja una puerta abierta a
la posibilidad de que en el futuro el tema sea retomado, analizando quizas algun punto

particular de la industria, con mayor profundidad.

Habiendo arribado al final del trabajo de investigacion, resulta posible decir que las
particularidades del negocio de los cosméticos y las caracteristicas que definen a sus
consumidores, determinan que el valor de la marca en los productos de belleza sea muy
elevado. Asi mismo, se ha comprobado que “Cuanto mas prestigiosa es una marca de
productos de belleza, mayor es la influencia que ejerce sobre los patrones de consumo y el

valor que provee a la compaiiia ”.
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ANexos

Las marcas del mundo de los cosméticos

Avon

La marca Avon esta presente en 143 Paises teniendo 40 millones de clientes, principalmente
de la venta directa, siendo lider en este canal. Igualmente, luego de 30 afios, ha decidido
incursionar en el punto de venta tradicional, abriendo locales propios y luego otorgando
franquicias. Esto se hizo con el objetivo de ganar nuevos consumidores y fortalecer la imagen

de la marca en las grandes ciudades.

El propdsito de esta marca es el ser la marca de las mujeres, pero de todas ellas, mas alla del
nivel socioecondmico que tengan y del lugar en donde se encuentren. Para esto, Avon maneja
una amplia cantidad de propuestas con productos para un poder adquisitivo bajo, como otros

para uno mas elevado.

Los valores que posee esta marca son la presencia, el servicio, la logistica y la capacidad de
alcanzar a nuevas clientas. Avon ha logrado asimilarse con la mujer, siendo reconocida en
todos los niveles econdmicos. La marca resulta bastante exitosa a partir de su logro de

recordacion y reconocimiento, por parte de los consumidores.

Las marcas de L.’Oréal

La empresa L’Oreal posee una estrategia de expansion cuya base se encuentra constituida por
marcas lideres a nivel mundial. Esto es percibido desde su creacion y desarrollo, el estilo de
vida que cada una expresa, el tipo de espiritu que destaca y el nivel de precios que posee. Todo
esto conlleva a que la compafiia posea marcas con diferentes posicionamientos. Hay marcas
dirigidas al consumo masivo, marcas de lujo, marcas que se acercan a la dermatologia y la
farmacia, y marcas exclusivamente dedicadas al cuidado del cabello. Como se dijo
previamente, de éstas, seran analizadas aquellas que hayan resultado de la investigacion

realizada.
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Comenzaremos por las marcas mas prestigiosas de la compafiia, aquellas llamadas de lujo, por

su distribucién selectiva, calidad superior, connotacién internacional y avances tecnolégicos.
Lancdme

Lancdme es una marca centrada fundamentalmente en la mujer, que intenta ser el oasis donde
las ilusiones y aspiraciones tienen respuesta. Lancdme es mucho mas que productos, es un

estilo de vida que habla de valores, estilos y creencias.

La piramide que conforma la identidad de esta marca (Kapferer, 1998), posee en su parte mas
elevada el propdsito de una marca, el cual se encuentra constituido por el objetivo de
reinvencion constante de la belleza. Descendiendo por la pirdmide encontramos a los valores

de la marca, los cuales se definen por Innovacion, Experiencia, Proximidad y French Touch.

Para LancOme la belleza es algo que debe renovarse constantemente, todos los dias. “Lancéme
siempre extiende los limites de la ciencia, la tecnologia y la creacion”, lo cual se ve reflejado
en el aporte de activos Unicos, texturas con grandes capacidades, perfumes y colores. Existe

una bdsqueda constante de avance y progreso.

Dado que la marca se encuentra hace sesenta afios en el negocio de la belleza, en tres
continentes, con un respaldo de la mas poderosa investigacion, que le brinda un perfecto
conocimiento de la piel y sus necesidades, es posible que su experiencia resulta
incuestionable. Esto les permite desarrollar productos de la méas elevada tecnologia y

performance, con una alta carga creativa y la capacidad de producir placer al utilizarlos.

Teniendo en cuenta que cada mujer es diferente al resto, Lancome escucha a las mujeres,
respetando y comprendiéndolas, logrando asi una relacion de complicidad. Gracias a
exhaustivos estudios realizados, la marca conoce las expectativas de los consumidores, siendo

capaz de realizar una propuesta particular para cada mujer, en cada momento de su vida.

Finalmente, el French Touch de Lancdme acerca a todas las mujeres a la elegancia y simpleza

de la refinada belleza francesa.
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Biotherm

Biotherm es una marca semiselectiva pensada para hombres y mujeres de todas las
nacionalidades, con vidas muy activas que buscan productos que se adapten a su ritmo diario y
a su estado de animo. Para aquellas personas conscientes de la necesidad de cuidar el espiritu

y el cuerpo como un todo.

El valor principal de esta marca es la energia, la capacidad de recobrar las fuerzas necesarias
para la piel, el cuerpo y el espiritu. Para esto utiliza ingredientes de acciones estimulantes

como ser el agua termal, incluida en cada uno de sus productos.

La intencidén de esta marca es proveer una respuesta efectiva a las necesidades diarias del
cuidado de la piel. Biotherm, no sélo tiene en cuenta las necesidades naturales de la piel, sino

el ritmo y las expectativas de los consumidores de hoy.

La idea de la marca es tener una solucion para todo tipo de piel fundandose en tres pilares:

limpiar, tonificar y tratar.
L’Or¢al Paris

L"Oréal Paris es la principal marca de consumo masivo que posee el grupo L"Oréal,
incluyendo dentro de si misma a otras submarcas de las se tendran especialmente en cuenta a

las marcas Plenitud y L"Oréal Paris maquille.

De acuerdo con la piramide de la identidad de la marca (Kapferer, 1998), encontramos en
primer lugar su vision, definida por el slogan “Porque vos lo valés”, la marca busca ser

accesible para todas las mujeres a través de productos modernos y de alta tecnologia.

Luego encontramos que los valores que definen a L"Oréal Paris son aquellos pertenecientes a
la elegancia francesa otorgados a través de la calidad, la creatividad y la eficacia de sus

productos.
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Tal como establecen los especialistas de belleza que trabajan para esta marca, L Oréal Paris
se caracteriza por su frescura, con productos innovadores y de alta tecnologia, accesibles para

todos, tanto en precio como en distribucion.

El pilar fundamental de la marca es la celebracion de la belleza internacional, lo cual se ve
reflejado en las diferentes mujeres que representan a la marca, las cuales evocan estilos de

belleza completamente distintos.

Maybelline

Maybelline New York es la marca del grupo L"Oréal que absorbi6 a la marca mas importante
de cosméticos argentina, Miss Ylang. Los Laboratorios Ylang poseen un reconocimiento de
excelencia en nuestro pais, basado en calidad y precios accesibles. Este liderazgo, desde el
punto de vista de L"Oréal Argentina, se vio potenciado a raiz de esta union, confirmando el

liderazgo mundial del Grupo en maquillaje.

Miss Ylang-Maybelline, busca brindar productos con los cuales la consumidora se pueda

sentir reflejada y a la vez sea adaptable para el uso diario.

Los valores que definen su son la accesibilidad, el estilo, la actitud y la energia. Todo esto se
ve reflejado en el constante mensaje que envia la marca, el color, el estilo y la innovacion son
los aspectos privilegiados. La imagen de una mujer moderna pero a su vez alcanzable.
Delineada por el color de sus productos, esta marca destaca a lo largo de toda su filosofia,
belleza con la que cada mujer ha nacido. Viéndose reflejado en su slogan “she’s born with it”.

Miss Ylang-Maybelline evoca juventud y elegancia.

Dado que lo que caracteriza a esta marca es el color, su producto mas importante actualmente
es el labial Water Shine, con el que la mujer puede tener labios que brillan como el agua,

efecto “look mojado”.

Vichy

Vichy es una de las marcas del Grupo L"Oréal que se encuentran dentro de la categoria de los

cosmecéuticos, es decir, cosméticos con caracteristicas farmacéuticas. Su labor esta
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directamente dirigida a pieles sensibles, que poseen una venta que va acompafiada por el

consejo del farmacéutico o dermatoldgico.

Esta marca ofrece una respuesta a necesidades especificas de un consumidor cuya compra se
encuentra basada en la busqueda de una eficacia comprobada, teniendo en cuenta que cuidar la

salud también significa proteger la piel.

La caracteristica distintiva de esta marca es la unién entre el mundo de la cosmética y la
dermatologia. Sus productos buscan la belleza de la piel manteniendo la ética caracteristica de

la dermatologia, garantizando la inocuidad y eficacia.

E L Companies

Esta empresa, signada por el lujo y la elegancia, se caracteriza por la calidad de sus marcas y

el mantenimiento de sus promesas.
Estée Lauder

Estée Lauder es una marca que busca transportar al consumidor a un mundo de ensuefio y
optimismo, brindandole a la piel frescura y aromas perfumados, por medio de tratamientos

adaptados a las necesidades de clientes mas exigentes.

Tomando a la investigacién como uno de sus pilares, la compafiia logra desarrollar productos

dirigidos a consumidores de alto nivel, con variadas necesidades y deseos.

El producto mas representativo de esta marca es el ‘“Perfectly Clean

Light Lotion Cleanser” la exacta combinacion de tecnologia y necesidades basicas.

Clinique

Clinique es una de las marcas semi-selectivas que se ubica entre las lideres en cosmética,
aportando productos de tratamiento, maquillaje y fragancias, desarrollados bajo la direccion de

dermatologos expertos.
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La mision de Clinique es satisfacer las necesidades de la piel de cada individuo, a medida de
cada necesidad. A partir de esta vision, la marca desarrolla una variedad de férmulas para

corregir y perfeccionar la piel y el aspecto general.

Su producto caracteristico es el Sistema de 3 Pasos, personalizable para cada tipo de piel, con

jabén para limpiar, una locién para exfoliar y una crema para hidratar.
Revlon

Revlon considera que el glamour no es s6lo una cuestion de elegancia sino de la actitud que

cada uno tiene. Apuntando a una mujer sexy, dinamica y actual, la marca construye su misién

En cuanto a los valores que componen la identidad de la marca, encontramos al ser actual,
moderna y el estar a la moda. Una mujer maravillosa en todo momento, gracias a una variedad
de productos que responden a todas las necesidades y deseos, revitalizando el sentimiento

juvenil que cada una lleva adentro suyo.

Una marca caracterizada por el color, definida especialmente por sus labiales y esmaltes,

productos emblematicos de la marca, que la hacen reconocible en donde quiera que estén.

Sisley

Caracterizada por la calidad, garantizada por ingredientes meticulosamente seleccionados para

cada uno de sus productos, que aseguran resultados inmediatos. Basada en la fitocosmetologia, es

decir, la aplicacion de elementos naturales a los productos de belleza. Es una marca hiper-

selectiva, completamente abocada a la investigacion a fin de lograr la mas alta calidad y productos

dermatoldgicamente aceptados, constituyendo la elevada performance de Sisley.

El producto que define a esta marca es el eclat, una base unificadora con propiedades hidratantes,

ideal para todo tipo de piel.
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Dior

La innovacion y el desarrollo se constituyen en pilares de la marca. Siguiendo la misién de
ampliar su conocimiento acerca del comportamiento y las actitudes de los consumidores de
cosmeéticos, la marca lleva a cabo grandes actividades de investigacion y desarrollo. De esta
manera, es capaz de testear el poder de sus diferentes propuestas, constituyéndose en una marca
selectiva. Dior posee un know-how exclusivo y un cuidado de todos los aspectos, lo cual la hace

una marca de lujo indiscutido.
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Investigacion del Mercado de los cosméticos

Entrevista a Nathalie Stevens

Directora ejecutiva de Magnolia Buenos Aires, ex gerente de marcas como L"Oréal Paris,

Clinique y Revlon.
Cuestionario:
1), Cudl es el valor de la marca para una empresa, y para el cliente?

El valor de la marca para una empresa debe ser analizado tanto desde el punto de vista

intrinseco de la marca como desde el entorno.

Desde el punto de vista extrinseco, hay que mirar el mercado y la capacidad que posee el

mismo, qué potencial existe en valor monetario. EI poder de compra potencial.

También es necesario analizar la competencia: los canales existentes: Venta directa, farmacias
y perfumerias, super e hipermercados. Aqui hay que ver quienes son los jugadores fuertes y

como esta constituido el mercado.

Para saber como es la consumidora hay que hacer una evaluacion tanto cualitativa como
cuantitativa. Hay que saber cuanto esta dispuesta a pagar, qué busca la persona en la marca
(esto se relaciona con como esta el mercado y en qué canal se vende el tipo de producto que
esta buscando). Los atributos por donde pasa la venta es el tipo de producto que busca. Hay

que tener en cuenta que en los canales hay productos de nivel premium, middle + y masivo.

Un consumidor se fija en la marca cuando se trata de un tratamiento de belleza, dado que

busca que la calidad sea la mejor posible.

En los cosméticos no se piensa que algo pueda llegar a hacerle mal a uno. En el maquillaje lo
mas importante a la hora de la eleccion es el color: tanto para los labiales como para los
esmaltes, el primer criterio de eleccion es el color, mas alld de la marca. Luego vienen

criterios como la textura y el modo de aplicacion.
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Existen productos en los cuales se cuida la marca que son los productos que sirven para el

retoque, el show off: la polveray el rouge.

En cuanto a un esmalte, lo principal es el color, la calidad también es importante y en cuanto

al status de marca, no influye.

Magquillaje: labios y ufias = color, 0jos y rostro = seguridad, esto lo provee la marca, asi como

la garantia de calidad.

En cuanto a lo intrinseco, las 4 “P” conforman los aspectos fundamentales. Resulta necesario

que estas se encuentren en equilibrio y concordancia para que una marca sea exitosa.
2) ¢Una marca es un activo?

El activo de marca mas importante, obviamente dependiendo de su posicionamiento, es el
awareness: Tener un producto bien posicionado en la mente del consumidor, ser lider. Si

logras eso, al consumidor “le vendés cualquier cosa”
La marca se vuelve un referente para la consumidora.
Cuando una persona compra un articulo de La Prairie, lo que estd comprando es “pertenecer”.

En cosméticos lo que se vende es una ilusion. La compra de maquillaje es totalmente
impulsiva. Cuando una mujer esta deprimida, estd comprobado que aquellas cosas que compra
son zapatos y labiales. Nunca un Jean, porque el peso es uno de los factores que mas repercute

sobre el estado de animo de una mujer.
3) ¢Cuaéles son las funciones mas importantes en una marca?

Lo fundamental es la coherencia, en cualquier tipo de negocio, pero especialmente en uno

como este. Debe existir una logica entre la forma en que se desarrollan las 4 “P” del negocio.

4) ¢Cuales son las funciones mas importantes de una marca de cosméticos?

125



Lo fundamental es cumplir con las expectativas de los consumidores. Aquello a lo que la
marca le va a permitir acceder. Es imprescindible que la marca cumpla con sus promesas. Un

consumidor le va a exigir a la marca en funcion de aquello que la marca promete.

Aqui la publicidad juega un rol fundamental porque a través de ella se van a transmitir las
promesas. Esto muy importante en un mercado como la Argentina, en donde el consumidor

esta poco educado respecto de los cosméticos.

Ademas, la mujer lo que espera que una marca de producto de belleza le asegure es el ser mas

linda. Hay que hablarle siempre de la misma manera.
5) ¢ Que estrategia aplica una compafiia de cosméticos para crear intangibilidad de marca?

La innovacion es algo central para una marca. Toda marca necesita un aggiornamiento casi
constante (Cambiar todo de 0 de un dia para otro implica un costo demasiado alto). Igualmente
los cambios que se realicen tienen que ser imperceptibles a los ojos del consumidor. Cuando

un cambio es visible es un relanzamiento. Ademas, un cambio radical es algo muy arriesgado.

Hay que tener en cuenta también que la creatividad no trae aparejada un costo mayor: La
marca Clinique en el Metropolitan de New Y ork, hizo pintar cuadros con productos Clinique,
se hizo una exposicién. Con la ganancia de las entradas se le pag6 al pintor y el resto fue

donado. De esa forma la empresa hizo algo creativo sin gastar nada.

6) ¢ Cuadl es el rol del nombre de una marca?

El nombre es mas importante cuanto menos posicionada esta la marca. Un nombre resulta vital

sobre todo en una primera instancia de una marca.
7) ¢Qué es la imagen de marca?

La imagen es algo aspiracional. Tiene que existir una personificacion de la marca, que pueda

ser identificada con una persona o cosa, que defina sus caracteristicas. Por ejemplo, Magnolia
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Buenos Aires esta personificada en Natalia que vive en flores, se viste con ropa de Normandie
y Yagmour y cuando se da un gusto, se compra ropa en Zara. Esto primero lo define la
empresa y luego se analiza la percepcion del consumidor. Estas dos cosas deben coincidir. Si

no logras transmitir los valores de tu marca, esto se va a ver reflejado en las ventas.
Una marca selectiva trabaja “face to face”.

8) ¢Una marca prestigiosa, aumenta la predisposicién de los distribuidores a tenerla y de los

consumidores a comprarla?

Si. Cuando una marca es conocida el comerciante sabe qué es lo que va a vender. Después se
va a fijar en el margen, en los elementos que le das para hacer promociones y en el precio al

publico.

El tema econdémico no es algo menor, el consumidor va a realizar una ecuacion precio /calidad
para elegir la marca que va a comprar. En la Argentina, la crisis economica obligo, a que el
consumidor que antes compraba Dior se pase a Lancome, el que compraba Lancome a
L Oréal Paris, el cliente de Miss Ylang hoy es cliente de Magnolia Buenos Aires, por una
simple cuestion de precio. Igualmente, muchas marcas se han recuperado levemente de esta

situacion.

Caso Maybelline

L"Oréal compré Miss Ylang porque queria posicionar a su marca Maybelline como lider.
Dado que Miss Ylang poseia una red de distribucion y ventas muy fuerte, siendo la razon

principal por la cual el grupo estuvo interesado en comprarla.

Lamentablemente la marca Miss Ylang en la Argentina era fuerte y su nombre era muy
reconocido por las consumidoras. Con la estrategia establecida por L"Oreal las clientas se
sintieron defraudadas, ademas una multinacional habia arruinado a su marca cercana, una
marca nacional. Ademas, las consumidoras no las asocian, L"Oréal no han logrado que las

mujeres unan a estas marcas como una sola y esto es perjudicial.
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Caso Revlon: ;Cémo una marca sobrevive al desastre del management?

Revlon era una marca que estaba muy bien posicionada y con los afios fue bajando en su
posicionamiento. En un principio empez06 a bajar su posicionamiento pero seguia arriba en el
resto de los factores. Cuando la marca aceptd el convenio con la cadena Wallmart para que
comercializara su marca en todos los supermercados, a escala internacional, Revlon comenzé
a perder sus principales lugares de venta. A partir de alli encar6 una estrategia de precios
bajos. Entonces la consumidora sintié que Revlon por muchos afios la habia estafado. Ante
esto y el impacto causado en su imagen y ventas, la empresa empez0 a intentar recuperarse,

reposicionar la marca. La fidelidad de una marca se abandona cuando perdés la coherencia.

Los hitos en belleza son: Lancoéme, Helena Rubinstein, Estée Lauder y Avon (en venta

directa).
9) ¢Por qué magnolia en ese target?

En la argentina la marca méas vendida era Miss Ylang. EI 50% de la venta de cosméticos
estaba abarcada por la venta directa, teniendo a Avon como lider, con precios entre 5y 10
pesos. Surgié una oportunidad de vender productos entre 5 y 10 pesos. El hacer una marca
buena con una excelente relacion precio/calidad. Para un consumidor exigente, las formulas

tienen que ser excelentes.

Primero hay que tener un objetivo, una mision y una vision. Ademas hay que acotar el
territorio de la marca. Es necesario establecer una imagen que sea coherente con la mision y la

vision.
10) ¢Cual es la identidad de Magnolia?

Tiene un nombre que es facilmente recordado, posee la fuerza de la “g”, ademas que
Magnolia es una palabra de tres silabas, que remite a algo femenino. Por otro lado, el
packaging y disefio de la marca. Cuando se establece esto, hay que tener presente toda la linea

que pensas lanzar a futuro, estableciendo un plan a 5 afios mas 0 menos, como en nuestro caso.
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Es una marca que le permite a la mujer satisfacerse y gratificarse a un buen precio. Posee una

férmula que la satisface.

Su valor es brindar el mejor producto de manera accesible.

Accesible:

- En distribucion, que sea facil de encontrar en el punto de venta, farmacias y perfumerias.
- Que haya probadores y exhibidores

- Que el personal del punto de venta sea capaz de orientar al consumidor: esto supone que

haya manuales de producto.
- Al elegir un sistema de tratamiento o maquillaje, que colabore y sea facil.
- Precio accesible.

Los signos de la marca es el color magnolia: azulino mientras que los colores clasicos son el
negro, el azul y el gris. Material promocional: fucsia o rosa, algo que hasta ahora no era

usado. Elegante, femenino, impactante. Nombre registrable.

129



Entrevista en Sisley

Realizada a la directora ejecutiva de la marca para la Argentina, Esther Castrogiovanni

1), Como es el management de la marca Sisley para crear valor y como debe ser para

mantenerlo? ;Qué estrategia aplica Sisley para crear intangibilidad de marca?

Sisley es una marca prestigiosa que provee un valor agregado a través de las tareas de
fidelizacién del cliente. La marca provee exclusividad y le permite al consumidor sentirse

exclusivo.

En cuanto a la rentabilidad de una compaiiia, esta depende de lo bien que se manejen las

estrategias y las marcas que posee.

La estrategia de marketing de Sisley se basa en actividades televisivas, en pancartas ubicadas
en los puntos de venta y articulos periodisticos publicados en las mejores revistas: La Nacion,
Elle, American Express, Diners, Vanidades, Para ti. Igualmente, la estrategia mas importante
recae en la buena atencién. Se debe realizar un buen trabajo en cada lugar donde la marca esta

presente. Ademas, debe ser algo exclusivo, que te aconsejen de manera personalizada.

2) ¢Una marca prestigiosa aumenta la predisposicion de los distribuidores a tenerla y del

consumidor a comprarla?

Esto es relativo, el trade es algo dificil de manejar. Es necesario tener mayor tiempo y mas
conocimiento. Resulta preferible tener menos gente trabajando para uno pero que se encuentre

mas capacitada. Es necesario tener la mayor capacitacion y entrenamiento posibles.

Por otro lado, la publicidad es importante. Igualmente, la consumidora esta informada, sabe,
lee y no compra por lo que ve. Un consumidor quiere sentir un respaldo. Lancome, por
ejemplo, es una marca prestigiosa pero mas que por la marca en si, porque a la clienta se lo
impusieron. En cambio, en el caso de Sisley, el beneficio se ve en el producto y la relacion
precio/calidad es mejor. Se invierte mas en prensa, que informa a la gente, que en publicidad.
Existe una tarjeta de fidelizacion y ademas se hacen regalos exclusivos para las mejores

clientas.
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Las lineas méas selectivas no hacen regalos “aparatosos”. Nosotros no vendemos regalos.

Vendés productos y hacés algin obsequio.

3) El valor de una marca sobre una compafiia, puede ser provisto de diferentes formas, por
ejemplo a través de un premium price, del impacto causado sobre las preferencias, del stock

price, del poder de ganancia de una marca. ;Cual seria el mas aplicable para Sisley?

En primer lugar, el poder de ganancia. No existe marca como Sisley y es muy costoso
incorporar una marca de su estilo. Cuando se trabaja muy bien sobre el producto, se logra una
mayor rentabilidad con un menor gasto en volumen. Es preferible tener pocas cosas bien

trabajadas que muchas mas o menos.

4) Una marca debe cumplir diferentes requisitos: monitorear las necesidades del consumidor,
reaccionar a los progresos, proveer calidad y volumen, controlar la calidad y cantidad ofrecida,
llevar el producto a los intermediarios de manera consistente, dar significado a la marca y

comunicarlo. ¢ Qué ocurre en el caso de Sisley?

Lo méas importante es monitorear las necesidades del consumidor, ver qué necesita el mercado.
En esto se debe basar la estrategia de marketing, la cual tiene que estar intimamente
relacionada con la venta. Los medios deben estar relacionados con los ejecutivos de cuenta,

para que la publicidad responda también a esto. Siempre se tiene que atender a la clienta.

En cuanto a la reaccion a los progresos, la compafiia debe adaptarse. Si la compafiia se queda,

respecto de la tecnologia, la marca no acompafia al consumidor.

Luego, Sisley provee calidad porque es la Unica marca que prueba en pieles humanas, lo cual
implica un costo altisimo. Ademas, los productos estan dermatolégicamente testeados,

aprobados por las entidades publicas y asociaciones dependientes del Estado.

Para llevar el producto a los intermediarios, de manera consistente, cuanto mas se ocupen las
compafiias de la distribucion, mejor se va a dar. Cuando uno es un distribuidor, si no cumple

con la politica de la casa matriz, le sacan la marca.
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La Argentina es un pais que se parece a una filial. Cuando el consumidor esta contento la linea

crece, se posiciona y en el largo plazo, mejora la rentabilidad.

En cuanto al significado que se le da a una marca y como se lo comunica, es fundamental.

Debe hacerse adecuadamente para que la marca logre sus objetivos.

Sisley tiene como competidoras mas directas, aunque ninguna llegue a su nivel, a La Prairie y

a Canevo. Luego, las semi-selectivas son Dior, Givenchy, Biotherm y Lancéme.

Hay marcas que tienen mas bocas de expendio y venden cantidad, volumen. Sisley vende
Pesos, otras marcas venden unidades. Ademas, hay un gran servicio al consumidor, se realiza
un seguimiento con fichas exclusivas, existe un feed back entre las profesionales de la marca y

la clienta. Ademas se trabaja con mails y newsletters.

5)¢Qué tipo de consumidores tiene Sisley: proselitistas, consumidores saturados a reavivar, no

compradores que suefian con la marca y no compradores indiferentes?

La clienta de Sisley busca un lugar confortable en donde compra, un espacio, un negocio que
sea muy selectivo. La marca lo que busca es replicar los stands que existen en el mundo.
Continuar con la politica de trabajo de la casa matriz. Se hacen cursos internacionales, se
capacita al personal y se logra diferenciarse. Ademas se hacen charlas, se habla con el
consumidor. Aunque toda compafiia vive de lo que vende, de la venta del producto méas el

servicio, se debe tener en cuenta que en cosmética se trabaja sobre la psicologia de la persona.

Es importante hacer mencion al fuertisimo impacto, la cosmética aumentd fuertemente sus
precios. Ante esto, la estrategia de la marca fue capacitar a las asesoras sobre otras marcas, de
buena calidad pero mas baratas. Esto se hizo con el objetivo de no desacompafiar al
consumidor. lIgualmente, en tanto comenzd a verse una recuperacién econoémica, las mejores
lineas sufrieron una recuperacion. Los clientes volvieron a aquellas marcas capaces de

proveer un resultado diferente, el mejor.
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Es importante tener en cuenta que a Sisley le costé mucho hacerse conocida en la Argentina.
Un porcentaje alto de las mujeres que la conocen eran seguidoras de la marca

internacionalmente.

Por otro lado, resulta relevante remarcar que cuando el producto es bueno, la piel tiene una
reaccion diferente a cuando es méds o menos. Muchas marcas venden “cosas rapidas” como el
maquillaje y pocas lineas proveen muy buenos tratamientos. Marcas que realizan esto ultimo
son Sisley, La Prairie y Shiseido, por ejemplo. Las marcas occidentales se basan en una
calidad 6ptima, mientras que las francesas trabajan a largo plazo. Marcas como Unilever y
P&G, L’Oréal y Lancome, se basan en el “one shot”. Ademds, ellas se basan en los
lanzamientos constantes. Mientras tanto, Sisley siempre sigue un lineamiento, trabaja para las
necesidades. En las lineas caras se vende con la verdad, el dinero se destina menos a
publicidad y mas a muestras, a seguir a las clientas y llamarlas. Cuando la sefiora prueba un

producto, siente mas confianza.
La cosmeética que es casi dermatologica lo que provee es un resultado.

En la perfumeria, la atencién al consumidor es fundamental, niGmero 1.
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Spa Belgrano

Entrevista a Susana Noguera, Directora del Spa Belgrano
1) Cuaél es el valor que tiene una marca para el cliente?

La cosmética se caracteriza por tener marcas que buscan satisfacer al consumidor a través del
uso de sus productos. Igualmente, esta satisfaccidn no se da Gnicamente por los resultados que
puedan lograrse sino que también pasa por otro lado. Los productos de belleza tienen la
caracteristica de lograr que los consumidores se sientan satisfechos psicoldgicamente. Lo que

se vende es una ilusion.

2) ¢Cudles son las funciones mas importantes de una marca de cosméticos?
A) Mecanicas: Identificacion, Practicidad.

B) Disminucion del Riesgo: Garantia, Optimizacién, Caracterizacion.

C) Placer: Continuidad, Hedonismo, Etica.

D) Otras

Nadie te ofrece garantia, solo una empresa con el aval de su duefia. Por ejemplo, si un

producto de Lancéme te da alergia, no tenés con quién quejarte.

Por otro lado, hay que manejar la venta de una ilusién que caracteriza a los productos de

belleza.

Algo fundamental, sobre todo para una multinacional, es el marketing. Aqui las vendedoras
juegan un rol muy importante, porque hacen que el consumidor piense que le van a dar lo
mejor y muchas veces realizan la actividad de marketing necesaria para concretar una venta.
Pero en realidad ellas no pueden determinar ni siquiera el tipo de piel que tiene la clienta que
se acerca a la marca. También el packaging es fundamental porque te diferencia un producto.
Para estas marcas el marketing es fundamental porque ellas en sus productos solamente

pueden poner un 20 por ciento de sustancia quimica. Las entidades que aprueban los
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contenidos de los productor de belleza, la ANMAT y el FDA, no permiten que un producto
tenga un contenido muy elevado de la sustancia propia que lo caracteriza, por el riesgo que
esto significa. Como la venta no es personalizada, los productos no pueden ser demasiado
especificos porque existiria la posibilidad de que causen efectos adversos. Una multinacional

no puede asegurar nada.

En cuanto a la identificacion, esto es algo generado por medio de las propagandas. La
publicidad muestra a mujeres divinas, en ambientes idilicos y completamente relajados. Esta
es la ilusién que una mujer compra al adquirir productos de belleza, el deseo de ser mas bella

y la promesa de poder alcanzarlo gracias a una determinada marca.

Sisley, por ejemplo, es una marca que tiene mayor presupuesto que otras y por eso puede
hacer grandes inversiones. Por ejemplo en packaging. Ademas logra que las clientas digan
“compro lo que me recomiendan”. Es importante saber que generalmente las consumidoras no

saben diluscidar que es lo mejor.

La Prairie, con su producto “Caviar” por medio del packaging logré generar una asociacion
que hacia que en la mente de la consumidora estuviera presente que “la piel lo devoraba”. Con
esto, entre otras cosas, la marca logro asociarse con la celuloterapia y que las mujeres sintieran

que no habia nada mejor.

En muchos casos, 1o que realmente genera una diferencia es la capacidad de una marca de
diferenciarse. Muchas veces las marcas son producidas en un mismo lugar, por ejemplo en
Bologna, y lo Unico que realmente cambia es su packaging. Esto demuestra que las actividades

de marketing son fundamentales.

Por ejemplo, Clinique en un nuevo lanzamiento que hizo vendié sélo en la primera semana
10.000 unidades. Esto fue resultado de la gran promocién realizada como los eventos de
lanzamiento organizados por la marca a través de sus relaciones publicas. Eso es lo que la
gente conoce de la marca, pero entre sus falencias tiene que por ejemplo que sus asesoras no

s6lo tengan que venir a empresas como la mia para aprender acerca de los diferentes tipos de
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piel, sino también que necesiten hacerse tratamientos porque tienen mal la piel, sus productos

no logran mejorarla y deben dar una buena imagen al consumidor.

En realidad, desde el lugar de la asesora, lo fundamental es que genere confianza, que venda

con verdad y honestidad y sepa transmitir los detalles de calidad que la marca posee.
3) ¢En cosmética, sobre qué tipo de marca se invierte mas?

Los tipos de inversiones son diferentes. Igualmente, una marca prestigiosa tiene ventajas
incomparables. Por un lado, el precio le da un margen suficiente como para poder trabajar con
calidad. Ademas le provee la capacidad de tener caracteristicas cercanas a lo cientifico o
tecnologico, por el presupuesto que tienen otorgado a investigacion y desarrollo. Asi también,
estas marcas logran transmitir a los consumidores: “Pruebe lo mejor” y que ellos sientan que

todo lo que da la marca es lo mejor.

Una falencia que tienen algunas lineas es que surgen de grandes disefiadores o perfumistas y
eso les da prestigio y genera su éxito. EI problema acé esta en que cuando ellos dejan de estar

ligados a la marca o mueren, generalmente su éxito se pierde.
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Encuesta

Edad: 20-25 41-45
26-30 46-50
31-35 51-55
36-40 56 y mas
1)Consume usted productos de belleza (cremas, maquillaje, esmaltes, etc.)? Si...... No......

2)Qué importancia tiene para usted una marca a la hora de comprar productos de belleza?

Alta....... Media........ Baja............. Muy baja.....

3)En caso de ir a un comercio y no encontrar la marca que usted buscaba, qué hace?

a) Intenta encontrar en el comercio otra marca conocida, de calidad similar a la que busca
b) Pide una recomendacion a la asesora o vendedora.

c) No compra nada.

d) Vaa otro negocio y busco mi marca de preferencia.
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4) Qué marcas de cremas y tratamientos de belleza recuerda?(Enumere minimo 3 marcas)

8) Qué caracteristicas busca en una crema de tratamiento, ojos, etc.?(1menos importante, 5

mas importante)

Marca

Calidad

Textura

Packaging
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Resultado

Duracion

Publicidad

Recomendacién de amigos

Recomendacién de asesora

Precio

9) Qué atributos son importantes al comprar maquillaje y esmaltes? (1menos importante, 5

mas importante)

Textura

Colores

Calidad

Resultado

Duracion

Marca

Publicidad

Recomendacién de amigos

Recomendacién de asesora

Precio
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10) Qué funciones cumplen para usted las siguientes marcas? (sefiale con una x)

Funciones

Avon

Lancome

Dior

Revlon

Clinique

Estée

Lauder

Maybelline

L oréal

Sisley

Identificacién

Practicidad

(permite ahorros

de tiempo)

Garantia

Optimizacion

(seguridad  de
que es el mejor

producto)

Caracterizacion

(confirma la

imagen personal

Continuidad

(familiaridad)

Atractivo

Etica

11) Qué nivel de precio considera que tienen las siguientes marcas? (sefiale con una x)

140




Marcas

Precio muy elevado

Precio elevado

Precio intermedio

Precio bajo

Lancome

Dior

Avon

Clinique

Estée Lauder

Maybelline

Sisley

L Oréal

Biotherm

Revlon

12) Qué calidad ti

enen las siguientes mar

cas? (sefiale con una x)

Marcas

Muy buena calidad

Buena calidad

Mala calidad

Muy mala calidad

Lancome

Dior

Avon

Clinique

Estée Lauder
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Maybelline

Sisley

L Oréal

Biotherm

Revlon

13) Una marca de cosmético prestigiosa justifica precio un precio alto?(sefiale con una x)

Siempre lo justifica

Algunas veces lo justifica

Pocas veces lo justifica

Nunca lo justifica

14)Que cosas hacen que sea dificil cambiar de marca? (sefiale con una x las respuestas que

considere adecuadas)

Tener un resultado distinto al que esta acostumbrada
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Que cause resultados adversos, arriesgarse

Perder la comodidad de usar lo conocido

Tener que entender cdmo se usa un nuevo producto

15) Qué la lleva a cambiar de marca?(Enumere del 1 al 5, 1 lo menos probable, 5 lo méas

probable)

Que haya otras marcas mas atractivas

Que la marca que usted compra esté muy cara

Que la asesora de la perfumeria/farmacia le recomiende

una marca diferente

Que sus amigas usen otra marca

Una propaganda televisiva o grafica atractiva

Posicionamiento

Dentro del analisis de posicionamiento, llevado a cabo en el capitulo 1, se utilizaron diferentes
matrices con el objetivo de determinar el lugar que ocupa cada marca de cosméticos en la

mente de los jugadores claves de la industria de la belleza.
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Para estudiar el posicionamiento desde el punto de vista de la demanda se utilizd la Grilla
actitudinal de la demanda (Hermida y Serra,1984). Esta matriz se conforma por dos ejes, uno
correspondiente a las especificaciones y otro al grado de suprafuncionalidad. Las
especificaciones se refieren a las caracteristicas reales que un consumidor percibe en un
producto. Mientras tanto, la suprafuncionalidad apunta a aquellas percepciones diferenciales

gue posee una marca respecto del estatus que la misma proporciona.

A partir de la investigacion de mercado realizada, los valores atribuidos a las especificaciones

y suprafuncionalidad de las marcas de cosméticos, fueron los siguientes™:

Cremas vy tratamientos de

belleza

Especificaciones:
Textura

Duracion

Calidad

Seguridad
(Resultado)

Avon Biotherm

Seguridad: 7 Seguridad: 10

! Teniendo en cuenta que las ponderaciones utilizadas en la encuesta van del 1 al 5, a los resultados de cada uno
de los atributos se los tomé como 1=1, 1.50=2, 2=3, 2.50=4, 3=5, 3.50=6, 4=7, 4.50=8, 5=9 y 10.
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Calidad:
Textura:
Duracién:

Total:

Clinique
Seguridad:
Calidad:
Textura:
Duracion:

Total:

Estée Lauder
Seguridad:
Calidad:
Textura:
Duracion:

Total:

6.75

6.25

10

Calidad:

Textura:

Duracion:

Total:

Dior

Seguridad:

Calidad:

Textura:

Duracion:

Total:

LancOme

Seguridad:

Calidad:

Textura:

Duracion:

Total:

8.25

10

10

8.75

7.25

145



L' Oréal Paris
Seguridad:
Calidad:
Textura:
Duracion:

Total:

Sisley
Seguridad:
Calidad:
Textura:
Duracion:

Total:

6.5

Suprafuncionalidad:

Calidad

Prestigio

Optimizacion)

(Atractivo,

Revlon

Seguridad:

Calidad:
Textura:
Duracion:

Total:

Vichy

Seguridad:

Calidad:

Textura:

Duracion:

Total:

5.75

6.75
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Nombre

(Garantia,

Continuidad, Identificacion)

Awareness

Avon
Awareness:
Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

Clinique
Awareness:
Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

8.5

7.66

8.54

3.5

5.38

Biotherm

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

Dior

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

10

10
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Estée Lauder

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

L' Oréal

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

Vichy

Awareness:

Prestigio:

6.25

35

5.375

Lancome

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

Revlon

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

Sisley

Awareness:

Prestigio:

8.5

7.66

8.54

9.5

6.33

6.9575

2
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Nombre: 7 Nombre:

Calidad : 7 Calidad :

Total 6.75 Total

Magquillaje v esmalte para

ufias

Especificaciones

Colores

Textura

Duracion

Resultado

Avon Chanel
Colores: 7 Colores:
Textura: 7 Textura:
Duracion: 8 Duracion:
Resultado: 5 Resultado:
Total: 6.75 Total:

10

10

10

9.5
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Clinique Dior

Colores: 4 Colores: 9
Textura: 9 Textura: 9
Duracion: 9 Duracion: 8
Resultado: 8 Resultado: 10
Total: 7.5 Total: 9
Estée Lauder Lancéme
Colores: 8 Colores: 9
Textura: 9 Textura: 8
Duracion: 8 Duracion: 9
Resultado: 10 Resultado: 9
Total: 8.75 Total: 8.75
L' Oréal Maybelline
Colores: 9 Colores: 9
Textura: 6 Textura: 7
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Duracién:

Resultado:

Total:

Orlane

Colores:

Textura:

Duracién:

Resultado:

Total:

Sepia
Colores:
Textura:

Duracién:

Resultado:

Total:

7.75

10

10

10

10

10

6.5

Duracion:

Resultado:

Total:

Revlon

Colores:

Textura:

Duracion:

Resultado:

Total:

Vichy
Colores:
Textura:

Duracion:

Resultado:

Total:

8

7.75
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Suprafuncionalidad:

Calidad

Prestigio

Optimizacion)

Nombre

(Atractivo,

(Garantia,

Continuidad, Identificacién)

Awareness

Avon

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

Clinique

Awareness:

Prestigio:
Nombre:

Calidad :

4.25

3.5

Chanel

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

Dior

Awareness:

Prestigio:
Nombre:

Calidad :

10

10
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Total

Estée Lauder
Awareness:
Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

L' Oréal
Awareness:
Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

5.38

6.25

3.5

5.375

Total

Lanc6me
Awareness:
Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

Maybelline
Awareness:
Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

8.5

7.66

8.54

1.33

4.0825
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Orlane

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

Sepia

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

10

8.25

5.75

Revlon

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

Vichy

Awareness:

Prestigio:
Nombre:
Calidad :

Total

9.5

6.33

6.9575

6.75

Otra de las formas en que se puede estudiar el posicionamiento de una marca 0 empresa es a

partir de la matriz del corredor (Serra,2000).Aqui se relacionan la diferenciacién percibida que

existe en el mercado, la cual se obtiene a partir de un promedio ponderado de los valores de

suprafuncionalidad y especificaciones, y el precio relativo expresado en una escala del 0 al 10.

Para determinar el valor de la diferenciacion percibida resulté necesario realizar una

investigacion de mercado previa, a partir de la cual se establecieron los atributos que el

consumidor considera importantes, a fin de atribuirle un porcentaje de relevancia a cada uno.

Asi los atributos resultaron ponderados por su peso relativo.
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De acuerdo con la investigacion realizada los resultados fueron los siguientes:

Diferenciacion Percibida

Cremas V tratamientos de belleza

Diferenciacion Percibida :
Especificaciones 40%

Suprafuncionalidad: 60 %

Avon

0.6 Xx4.25+0.4x55=4.75 (5-2.4/8.9-2.4) x10=4

Biotherm

0.6x6+0.4x825=6.9 (69-2.4/89-24)x10=6.9

Clinique

06Xx3+0.4x6.25=7.1 (7-2.4/ 89-24)x10=7

Dior
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06x9+04x875=8.9 (89-24/89-24)x10=10

Estée Lauder

06x6.25+0.4x8=6.95 (75-24/89-24)x10=7.8
Lancbéme

0.6x854+0.4x7.25=8.024 (8 -24/89-24)x10=8.6

L Oréal Paris

0.6 x5.38+0.4 x6.50=5.28 (5.28-2.4/ 89-24)x10=44
Magnolia: 2.4 0

Revlon

06x6.95+0.4x5.75=6.44 (6.44-24/89-24)x10=6.21
Sisley

06x3+04x7=46 (46-24/89-24)x10=34
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Vichy

0.6x6.75 +0.4x6.75=6.75

Diferenciacién Percibida

Maquillaje y esmalte para ufias

Diferenciacién Percibida :
Especificaciones 40%

Suprafuncionalidad: 60 %

Avon

0.6x4.25+0.4x6.75=5.25

Chanel

06x8+04x95=8.6

(6.75-24/ 89-24)x10=6.7

(5.25-2.4/8.95-2.4) x10=3.9

(8.75-2.4/8.95-2.4) x10=9.7
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Clinique

0.6x767+04x75=7.6

Dior

06x725+04x9=7.95

Estée Lauder

06x6.25+04x8.75=7.25

LancOme

0.6 x8.54+0.4x8.75=8.624

L Oréal Paris

0.6x5.38+0.4x7.75= 6.328

Magnolia: 2.4

Orlane

(7.25-2.4/ 89-24)x10=7.4

(89-2.4/89-24)x10=99

(7.25-2.4/ 89-2.4)x10=7.4

(85 -2.4/ 89-24)x10=9

(5.28 -24/89-24)x10=44
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0.6 x8.25+0.4x10=28.95 (895 -24/89-24)x10=10

Revlon

06x6.95+0.4x7.75=7.276 (7-24189-24)x10=7
Sepia

0.6x5.25+0.4x65=5.75 (5.75-24/ 89-24)x10=5.1
Vichy

0.6x6.75 +0.4x8=7.25 (7.25-24/89-24)x10=7.4

A fin de establecer el precio percibido resulta necesario tomar precios del mercado que se esta
analizando, valiéndose de una escala uniforme. Luego, estos precios son trasladados a una
escala del 0-10, donde O es el precio mas bajo y 10 el precio méas alto. La formula aplicada

consta en: x-pm/PM-pm*10
e Xx:esel precioal que se desea ubicar en la escala que va del 0-10.
e pm: es el menor precio hallado en el relevamiento.

e PM: es el mayor precio hallado en el relevamiento.

Precio Percibido

Avon : ‘5 ‘
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Biotherm:
Clinique:
Chanel:

Dior:

Estée Lauder:

Lancome:

La Prairie:

L'Oréal Paris:

Magnolia:

Resultados de la Investigacion

Importancia de la marca, en general, para el consumidor

Importancia Porcentaje
Alta 43%
Media 48%

Baja 8%

Muy baja 1%
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Total 100%

Lealtad a la marca

Avon

Porcentaje

Compra otra marca conocida de

calidad similar (muy baja)

42%

Pide recomendacion (baja)

25%

No compra nada (media)

0%

Va a otro negocio y busca su marca
(alta)

33%

Total

100%

L Oréal Paris

Porcentaje

Compra otra marca conocida de

calidad similar (muy baja)

42%

Pide recomendacion (baja)

9%

No compra nada (media)

9%

Va a otro negocio y busca su marca
(alta)

40%
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Total

100%

Maybelline

Porcentaje

Compra otra marca conocida de

calidad similar (muy baja)

60%

Pide recomendacion (baja) 10%
No compra nada (media) 10%
Va a otro negocio y busca su marca|20%
(alta)

Total 100%
Revlon Porcentaje
Compra otra marca conocida de[39%
calidad similar (muy baja)

Pide recomendacion (baja) 4%
No compra nada (media) 22%
Va a otro negocio y busca su marca|20%
(alta)

Total 37%
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Clinique

Porcentaje

Compra otra marca conocida de

calidad similar (muy baja)

44%

Pide recomendacion (baja)

0%

No compra nada (media)

0%

Va a otro negocio y busca su marca
(alta)

56%

Total

100%

Biotherm

Porcentaje

Compra otra marca conocida de

calidad similar (muy baja)

25%

Pide recomendacion (baja)

25%

No compra nada (media)

0%

Va a otro negocio y busca su marca
(alta)

50%

Total

100%

LancOme

Porcentaje
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Compra otra marca conocida de|16%
calidad similar (muy baja)

Pide recomendacion (baja) 16%
No compra nada (media) 10%
Va a otro negocio y busca su marca|58%
(alta)

Total 100%
Compra otra marca conocida de[50%
calidad similar (muy baja)

Pide recomendacion (baja) 0%
No compra nada (media) 0%
Va a otro negocio y busca su marca|50%
(alta)

Total 100%
Dior Porcentaje
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Compra otra marca conocida de

calidad similar (muy baja)

22%

Pide recomendacion (baja)

34%

No compra nada (media)

0%

Va a otro negocio y busca su marca
(alta)

44%

Total

100%

Sisley

Porcentaje

Compra otra marca conocida de

calidad similar (muy baja)

5%

Pide recomendacion (baja)

10%

No compra nada (media)

35%

Va a otro negocio y busca su marca
(alta)

50%

Total

100%

Awareness

Top of Mind de Cremas y tratamientos Marca

Porcentaje

nombrada

de

veces
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1 Lancome 51%

2 Revlon 33%

3 Vichy 27%

4 L Oréal Paris 20%

) Avon 14%

6 Clinique 12%

7 Nivea 11%

8 Estée Lauder 8%

9 Pond’s 7%

10 Biotherm, Laca, Neutrdgena (6%

Top of Mind de productos de color Marca Porcentaje de veces
nombrada

1 Revlon 60%

2 Lancome 52%

3 L Oréal 27%

4 Avon 19%

5 Maybelline-Miss Ylang 17%

6 Dior 11%

7 Sepia,  Clinique, Estee|0
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Lauder

8 Coty 6%
9 Helena Rubinstein, Chanel (5%
10 MAC, Orlane 4%

Valor de la marca para cremas y tratamientos de belleza

Avon Porcentaje de respuestas
Muy bajo 17%

Bajo 17%

Intermedio 16%

Elevado 50%

Muy elevado 0%

Total 100%

L Oréal Paris

Porcentaje de respuestas

Muy bajo

0%

Bajo

14%
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Intermedio 86%

Elevado 0%

Muy elevado 0%

Total 100%

Revlon Porcentaje de respuestas
Muy bajo 0%

Bajo 9%

Intermedio 73%

Elevado 9%

Muy elevado 9%

Total 100%

Clinique Porcentaje de respuestas
Muy bajo 0%

Bajo 0%

Intermedio 33%

Elevado 0%

Muy elevado 67%
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Total 100%

Biotherm Porcentaje de respuestas
Muy bajo 25%

Bajo 0%

Intermedio 25%

Elevado 50%

Muy elevado 0%

Total 100%

Lancéme Porcentaje de respuestas
Muy bajo 2%

Bajo 0%

Intermedio 23%

Elevado 13%

Muy elevado 63%

Total 101%
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Estée Lauder

Porcentaje de respuestas

Muy bajo 0%

Bajo 0%

Intermedio 10%

Elevado 30%

Muy elevado 60%

Total 100%

Dior Porcentaje de respuestas
Muy bajo 0%

Bajo 0%

Intermedio 0%

Elevado 44%

Muy elevado 56%

Total 100%

Sisley Porcentaje de respuestas
Muy bajo 0%

Bajo 0%
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Intermedio 5%
Elevado 25%
Muy elevado 70%
Total 100%

Importancia de las caracteristicas de la marca

Calidad

Nivel de importancia |[Porcentaje
Muy baja 10%

Baja 0%
Intermedia 7%

Alta 8%

Muy alta 75%

Total 100%
Textura

Nivel de importancia |[Porcentaje
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Muy baja 14%
Baja 6%
Intermedia 23%
Alta 29%
Muy alta 28%
Total 100%
Packaging

Nivel de importancia |Porcentaje
Muy baja 42%
Baja 15%
Intermedia 29%
Alta 12%
Muy alta 2%
Total 100%
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Resultado

Nivel de importancia |[Porcentaje
Muy baja 6%

Baja 4%
Intermedia 6%

Alta 15%

Muy alta 69%

Total 100%
Duracion

Nivel de importancia |Porcentaje
Muy baja 16%

Baja 6%
Intermedia 22%

Alta 37%

Muy alta 19%

Total 100%
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Publicidad

Nivel de importancia |[Porcentaje
Muy baja 46%

Baja 19%
Intermedia 27%

Alta 8%

Muy alta 0%

Total 100%

Recomendacion de amigos

Nivel de importancia |Porcentaje
Muy baja 26%

Baja 41%
Intermedia 26%

Alta 0%

Muy alta 7%

Total 100%
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Recomendacién de asesora

Nivel de importancia |[Porcentaje
Muy baja 17%

Baja 28%
Intermedia 25%

Alta 20%

Muy alta 10%

Total 100%

Valor de la marca para productos de *color

Avon

Porcentaje de respuestas

Muy bajo

1%
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Bajo 22%
Intermedio 44%
Elevado 11%
Muy elevado 22%
Total 100%

L Oréal Paris

Porcentaje de respuestas

Muy bajo 4%

Bajo 9%

Intermedio 29%

Elevado 10%

Muy elevado 48%

Total 100%

Maybelline Porcentaje de respuestas
Muy bajo 11%

Bajo 33%

Intermedio 44%
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Elevado 1%

Muy elevado 11%

Total 100%

Revlon Porcentaje de respuestas
Muy bajo 26%

Bajo 11%

Intermedio 34%

Elevado 13%

Muy elevado 16%

Total 100%

Clinique Porcentaje de respuestas
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Muy bajo 0%
Bajo 0%
Intermedio 41%
Elevado 36%
Muy elevado 23%
Total 100%
Lancéme Porcentaje de respuestas
Muy bajo 18%
Bajo 4%
Intermedio 26%
Elevado 15%
Muy elevado 37%
Total 100%

Estée Lauder

Porcentaje de respuestas

Muy bajo

0%

Bajo

0%
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Intermedio 0%
Elevado 10%
Muy elevado 80%
Total 100%
Dior Porcentaje de respuestas
Muy bajo 0%
Bajo 0%
Intermedio 0%
Elevado 25%
Muy elevado 75%
Total 100%

Importancia de las caracteristicas de la marca

Textura

Nivel de[Porcentaje
importancia

Muy baja 14%

Baja 12%
Intermedia 25%
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Alta 24%

Muy alta 25%

Total 100%
Color

Nivel de[Porcentaje
importancia

Muy baja 12%

Baja 5%
Intermedia 5%

Alta 18%

Muy alta 60%

Total 100%
Calidad

Nivel de[Porcentaje
importancia

Muy baja 5%

Baja 4%
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Intermedia 5%

Alta 27%

Muy alta 59%

Total 100%
Resultado

Nivel de[Porcentaje
importancia

Muy baja 10%

Baja 6%
Intermedia 9%

Alta 18%

Muy alta 57%

Total 100%
Duracion

Nivel de[Porcentaje
importancia

Muy baja 8%

Baja 9%
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Intermedia 27%
Alta 21%
Muy alta 35%
Total 100%
Resultado

Nivel de[Porcentaje
importancia

Muy baja 49%
Baja 17%
Intermedia 25%
Alta 9%
Muy alta 0%
Total 100%

Recomendacidon de amigos

Nivel de[Porcentaje
importancia
Muy baja 26%
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Baja 26%
Intermedia 23%
Alta 19%
Muy alta 6%
Total 100%

Recomendacién de asesora

Nivel de[Porcentaje
importancia

Muy baja 16%

Baja 31%
Intermedia 22%

Alta 22%

Muy alta 9%

Total 100%

Asociaciones

Marca

Porcentaje de encuestas en que la

marca fue nombrada para cada
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funcioén

Identificacio |Practicida |Garant [Optimizaci |Caracterizaci |Continuid |Atractiv |Etica
n d ia on on ad 0
Avon 10% 28% 9% 4% 4% 26% 3% 1%
L'Oréal 14% 13% 19% |10% 13% 23% 7% 7%
Revlon 27% 6% 23% [12% 20% 34% 13% 3%
Maybelline {8% 1% 6% 2% % 3% 6% 3%
Clinique  [9% 6% 19% |10% 7% 5% 6% 6%
Lancome [40% 15% 43% [46% 37% 26% 45% 23%
Estée 15% 6% 20% |25% 13% 7% 20% 9%
Lauder
Dior 20% 3% 15% |26% 12% 65 28% 7%
Sisley 1% 0% 4% 2% 0% 0% 5% 1%
Precio
percibido
Avon Porcentaje
Bajo 22%
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Intermedio 71%
Elevado 5%

Muy elevado 2%

Total 100%
L"Oréal Paris |Porcentaje
Bajo 20%
Intermedio 72%
Elevado 8%

Muy elevado 0%

Total 100%
Maybelline Porcentaje
Bajo 55%
Intermedio 40%
Elevado 5%

Muy elevado 0%

Total 100%
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Revlon Porcentaje
Bajo 4%
Intermedio 61%
Elevado 35%

Muy elevado 0%

Total 100%
Clinique Porcentaje
Bajo 4%
Intermedio 51%
Elevado 25%

Muy elevado  |20%

Total 100%
Biotherm Porcentaje
Bajo 0%
Intermedio 20%
Elevado 65%
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Muy elevado 15%

Total 100%
Lancéme Porcentaje
Bajo 0%
Intermedio 7%
Elevado 58%

Muy elevado 35%

Total 100%
Estée Lauder |Porcentaje
Bajo 0%
Intermedio 7%
Elevado 30%

Muy elevado 63%

Total 100%
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Dior Porcentaje
Bajo 0%
Intermedio 2%
Elevado 18%

Muy elevado 80%

Total 100%
Sisley Porcentaje
Bajo 23%
Intermedio 27%
Elevado 37%

Muy elevado 13%

Total 100%

188



Calidad

Percibida

Avon Porcentaje
Muy mala 3%

Mala 30%
Buena 53%

Muy buena 14%

Total 100%
L"Oréal Paris |Porcentaje
Muy mala 0%

Mala 15%
Buena 69%

Muy buena 16%

Total 100%
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Maybelline Porcentaje
Muy mala 0%

Mala 29%
Buena 61%

Muy buena 10%

Total 100%
Revlon Porcentaje
Muy mala 0%

Mala 15%
Buena 69%

Muy buena 16%

Total 100%
Clinique Porcentaje
Muy mala 0%

Mala 6%

Buena 45%
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Muy buena 49%

Total 100%
Biotherm Porcentaje
Muy mala 0%

Mala 7%

Buena 50%

Muy buena 43%

Total 100%
Lancéme Porcentaje
Muy mala 0%

Mala 0%

Buena 25%

Muy buena 75%

Total 100%
Estée Lauder |Porcentaje
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Muy mala 0%

Mala 1%

Buena 34%

Muy buena 65%

Total 100%
Dior Porcentaje
Muy mala 0%

Mala 0%

Buena 21%

Muy buena 79%

Total 100%
Sisley Porcentaje
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Muy mala 11%
Mala 25%
Buena 50%
Muy buena 14%
Total 100%

Justificacion de precio con una marca prestigiosa

Justificacion Porcentaje
Siempre 1023%
justifica

Algunas veces 10|51%

justifica

Pocas veces

justifica

10|13%

Nunca lo justifica |{13%
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Dificultad para cambiar de marca

Razones Porcentaje

Tener un resultado distinto al que esta acostumbrada 50%

Que cause resultados adversos, arriesgarse 35%

Perder la comodidad de usar lo conocido 4%

Tener que entender cémo se usa un nuevo producto 11%

Razones de cambio de marca

Razon Probabilidad
Muy Poco|Poco probable|Probable |Bastante Probable|Muy Probable
Probable (1) |(2) 3) 4) (6)

Que haya otras marcas|17% 8% 24% 23% 28%
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mas atractivas

Razoén Probabilidad
Muy Poco|Poco probable|Probable |Bastante Probable|Muy Probable
Probable (1) {(2) 3) 4) (6)

Que la marca que usted|6% 6% 13% 10% 65%

compra esté muy cara

Razon Probabilidad
Muy Poco|Poco probable|Probable |Bastante Probable|Muy Probable
Probable (1) {(2) (3) 4) (6)

Que la asesora de la|29% 15% 32% 11% 13%

perfumeria/farmacia le

recomiende una marca

diferente

Razon Probabilidad
Muy Poco|Poco probable|Probable |Bastante Probable|Muy Probable
Probable (1) {(2) 3) 4) (6)

Que sus amigas usen|26% 26% 22% 16% 10%

otra marca
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Razon Probabilidad

Muy Poco|Poco probable|Probable |Bastante Probable|Muy Probable
Probable (1) {(2) (3) 4) (6)

Una propaganda|49% 14% 21% 10% 6%
televisiva o grafica

atractiva
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