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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion se centra en la importancia de la aplicacion del Cobranding en las
estrategias de marketing para el mercado retail con el enfoque de crear valor, mejorar la
imagen y ganar mayor posicionamiento en el mercado, esta técnica se define como la

colaboracion entre dos 0 mas marcas o como algunos autores le llaman: marca compartida.

Para poder resolver el problema planteado se realiz6 una recopilacion de informacion de
diversos autores, tomando de cada uno lo mas importante relacionado con la tematica, lo que
permite conocer mas a fondo sobre el Cobranding, igualmente de los términos que se
consideran notables estudiar por su relacién entre estos el branding, valor de marca,

posicionamiento, decision de compra, mercado retail, preferencia y percepcion de marca.

Ademas de aplicar el método deductivo, con un enfoque cualitativo por ser un estudio
catalogado como monografia, esta se basa en informacién secundaria es decir una literatura
extensa entre estos; libros, revistas articulos, tesis etc., de los cuales se toman las unidades

mas importantes para realizar un analisis de cada una de ellas.

Asimismo, para que toda la informacion quede expresada de manera mas clara y poder
cumplir con los objetivos de la investigacion, se incluye el desarrollo de tres casos basados
en supuestos que exponen los factores y beneficios que conlleva el uso de una marca
compartida, y poder finalizar con las conclusiones de forma precisa y clara, a raiz de este
analisis sus respectivas recomendaciones con la disposicion de poder disminuir el nivel de

riesgo al poner en practica dicha herramienta.

Los conocimientos que se obtengan seran de gran ayuda e importancia para la toma de
decisiones tanto académica como empresarial, permitiran elegir acertadamente el aliado mas
idoneo para definir una estrategia de marca compartida, obteniendo grandes beneficios para
los diferentes rubros que lo apliquen, ya que el cliente exige dia a dia a las empresas estar a

la vanguardia y a la expectativa de sus gustos y necesidades.



INTRODUCCION

En la presente investigacion se desarrolla la tematica del Cobranding enfocado en el sector
retail (minorista), el cual se define como la alianza entre dos 0 mas marcas, en donde ambas
partes obtienen beneficios, identificados por los consumidores de una manera facil y rapida
(Blackett y Boad, 1999), el objetivo principal es llevar a cabo un analisis completo de la

aplicacion de una marca compartida para las empresas.

Asi mismo se pretende obtener toda la informacion relevante con base en material
bibliografico para desarrollar la investigacion y de esa manera lograr cada uno de los

objetivos propuestos, para ello se divide en 3 capitulos descritos brevemente a continuacion.

En el capitulo I se encuentran puntos como la descripcion de la problematica, la
delimitacion, es decir establecer los limites tedricos y de tiempo, los objetivos que se esperan
alcanzar, ademas de generar un marco tedrico abordando de manera concisa cada variable

relacionada al tema de manera explicita e implicita, el cual se divide en conceptual, histérico

y legal.

En el capitulo 11 se especificara todo lo relacionado a la metodologia que se utilizard, es
decir se elegira el enfoque méas adecuado segun el estudio, el tipo de investigacion tanto en
relacién con los objetivos, como con el alcance que se pueda lograr. También se describen
algunas de las unidades de analisis que se abordaron para poder cimentar y lograr los
objetivos propuestos en dicha monografia, y posteriormente realizar un diagnéstico de la

informacion encontrada.

En el capitulo 111 se plantean tres casos creados basandose en supuestos disefiados por el
grupo de investigacion, en los cuales se aplica toda la informacion estudiada para lograr una
mejor comprension, finalizando con las conclusiones y recomendaciones, todo ello con el
propdsito de reflejar de una mejor manera los beneficios de la aplicacion de una alianza de

marca compartida.



CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO.

A continuacion, se describe brevemente la problematica seleccionada que esta inmersa en
el tema de investigacion, considerando el contexto, antecedentes y su relevancia, se realiza
la delimitacion tanto temporal como tedrica, también se plantean los objetivos que son los
que guian la investigacion, por ultimo, se presenta un marco teérico como soporte abarcando

lo histdrico, conceptual y legal.

1.1 Planteamiento del problema.

El Cobranding se basa en la union entre dos 0 mas marcas decididas a trabajar en conjunto
para sorprender y fidelizar a sus clientes, se establece tradicionalmente como alianzas
estratégicas temporales que permiten una colaboracion Unica y totalmente auténtica, el

objetivo es ofrecer un producto o servicio totalmente innovador.

Tiene un alcance amplio y de alta penetracion en los consumidores y los resultados son
una forma Unica y novedosa de posicionarse en los mercados. Este abarca una gama de
actividades de marketing como: el patrocinio, que es la colaboracion en la creacion de nuevos

productos, promocién en sector retail conocido como minorista, entre otros.

1.1.1 Descripcion de la problemética

A lo largo del tiempo las empresas han evolucionado en su forma de hacer negocios;
actualmente no es prioridad Unicamente alcanzar los margenes de ventas proyectados, sino
también la experiencia y satisfaccion del cliente los cuales se han vuelto el verdadero motor

que las mueve a innovar y sorprender.

Se crean estrategias, es decir planes que incluyen una gama de acciones que permiten
tomar las decisiones mas acertadas para obtener los resultados esperados, que inclusive

superen horizontes pronosticados para lograr el posicionamiento y rentabilidad.



Las mejores marcas alrededor del mundo aplican estrategias efectivas para dominar el
mercado, esto les permite posicionarse en la mente de los consumidores y como resultado
afecta la toma de decisién al momento de realizar una compra, ademés de obtener grandes
beneficios econdmicos y un crecimiento acelerado. Solo las fuertes logran el éxito, muchas

otras que no van al ritmo que exigen los clientes desaparecen de forma casi fugaz.

El Cobranding es una de las estrategias mas innovadoras y con mayores beneficios. En los
ultimos afios las empresas han competido por ser nimero uno para el consumidor, muchas
de ellas han logrado posicionamiento estableciendo alianzas que permiten hacer colaboracion
0 asociaciéon entre marcas con el objetivo de explotar su méximo valor y sus ventajas

competitivas.

El valor de marca es un efecto completamente intangible y diferenciador, que se genera a
base de la percepcién del consumidor, el cliente posee un juicio propio sobre los productos
y servicios tomando en cuenta la experiencia generada, ya sea propia o de otros consumidores

que han tenido experiencias de compra.

Una estrategia efectiva de Cobranding permite obtener diferenciacién y posicionamiento,
genera lealtad y fidelidad. Es por lo que en los Gltimos afios las empresas han innovado el
mercado con alianzas entre empresas con el fin de generar nuevos productos que logren
penetrar el mercado alcanzando niveles espectaculares de rentabilidad y ventajas

competitivas.

En el sector retail la competencia es voraz y sobrevive el méas fuerte. Los consumidores
se enfrentan con la dificil situacidn de elegir al mejor, esto dependiendo de las necesidades
de cada uno: precio apropiado, calidad, durabilidad, etc. Muchas empresas reconocidas de
este sector han adoptado esta estrategia con resultados exitosos, entre ellas: Hershey’s, Oreo,

Calvo, entre otros.



1.1.2 Delimitacion del problema.

Es importante definir con claridad el espacio de tiempo que delimita la investigacion, esto
con la finalidad de obtener en un periodo de analisis mas especifico para facilitar la
comprension e interpretacion, también se define los recursos o fuentes bibliograficas que se

utilizaran.

1.1.2.1 Temporal

Con lo que respecta a la delimitacion temporal se toma como referencia la tltima década,
es decir se utilizara informacion y datos histéricos desde el afio 2011 hasta la actualidad, este
parametro permitira analizar los cambios generados a raiz de la pandemia que marcan un

antes y un después en la forma de operar de las empresas.

1.1.2.2 Tebrica

Se utilizan recursos bibliograficos que permitiran proporcionar informacion sobre los
aspectos claves del tema en estudio, se hara uso libros, revistas, tesis, articulos online ademas
de algunas legislaciones, los cuales brindan datos sustanciales para la investigacion, entre los

libros mas importantes estan:

Ballesteros, R. (2016). Branding: El arte de marcar corazones. El cual ayudara a poder
sustentar los tipos de la estrategia de Cobranding y posicionamiento y Ortegon, L. (2014).
Gestion de marca y Medina, P. (2014). Marca y comunicacion empresarial. Ambos textos
son necesarios para sostener lo que respecta al significado de marca,

Blackett, T. y Boad, B. (1999). Cobranding: The Science of Alliance para tipos de
Cobranding y valor de marca, por ultimo, pero no menos importante Roberto Sampieri
(2014). Metodologia de la investigacion. El cual se toma como base con respecto a las

herramientas metodoldgicas que se haran uso en el desarrollo de la investigacion.



1.2 Objetivos de investigacion

En el presente apartado se definen las metas que se pretenden conseguir con la realizacion

de la investigacion, y asi poder medir los resultados, utilizando el método cualitativo.

1.2.1 Objetivo general

Analizar la importancia de la aplicacion de Cobranding para productos de consumo
masivo con el fin de generar valor de marca en los consumidores de las principales cadenas

de supermercados ubicados en el area metropolitana de San Salvador.

1.2.2 Objetivos especificos

a. Definir el impacto que genera la aplicacion de Cobranding en el posicionamiento de
productos del sector minorista, para determinar la percepcion de marca generada en

el consumidor.

b. Determinar los elementos esenciales para lograr desarrollar estrategias efectivas que
generen valor de marca con el fin de establecer alianzas que cautiven a los

consumidores.

c. Identificar los factores que influyen en la decisién de compra de productos de
consumo masivo con el fin de analizar la preferencia de marcas comercializadas en

el mercado retail.



1.3 Marco Tedrico.

En este apartado se definen de forma general los datos més relevantes como la historia de
los constructos principales, ademas de las definiciones de los diferentes términos que
comprenden el tema. Se detalla también el marco legal que rige al funcionamiento de las

marcas en el pais.

1.3.1 Marco Historico

Es importante establecer cudl es el origen de la marca compartida, para comprender cOmo
ha sido su evolucién a lo largo del tiempo, de la misma manera se detalla el avance del
mercado minorista, al igual que el alcance que poseen en la actualidad, estos aspectos se

definen a continuacioén.

1.3.1.1 Antecedentes del Cobranding.

En la actualidad, con una inmensa competenciay retos del dia a dia, es necesario reconocer
que se vuelve dificil hacerle frente solo. Observando cémo el mundo va teniendo avances
tecnoldgicos y a ello que la mayoria de los empresarios buscan hacer uso de la cooperacion,

la cual muchas veces no esta bien sustentada.

Segun Magro, C., Gonzalez D., y Ruiz, B. (2019) detallan de manera breve la historia de

coémo ha venido evolucionando las alianzas, empezando con:

Harrigan (1986) recogia que la cooperacion es un concepto que existe desde
principios del siglo XX, cuando echaron a rodar las primeras joint ventures para la
explotacion de los recursos naturales, pero es en la decada de los ochenta cuando la
cooperacion se generaliza como un recurso mas estratégico. De forma creciente, el
aumento de la importancia de las alianzas en la practica empresarial hizo que autores
como Dunning (1995) denominaran el estatus econémico de los afios noventa como
el de capitalismo de alianzas (p.2).



Actualmente a las marcas les motiva a buscar y realizar alianzas de colaboracion, los
constantes cambios que los consumidores tienen en sus demandas, el poder adaptarse a los
cambios que surgen en la sociedad, como los tecnoldgicos y la internacionalizacion, lo cual
aumenta la dificultad para poder ser competitivos (Magro et. al, 2019). Ademas, es

importante definir que el origen de las marcas segun Blackett y Boad (1999).

Viene de la palabra nordica "brand” que significa quemar. Al marcar su ganado, la
humanidad primitiva podia marcar su propiedad y distinguir su ganado del de sus
vecinos. Asi se establecié el papel principal de la marca: identificar la propiedad o el
origen (p. 21).

Como lo menciona el autor anterior, el término es utilizado desde la antigiiedad. Era
tomado como un enfoque de propiedad y pertenencia. Actualmente no es tan distinto, la
diferencia es que ahora son parte de la vida cotidiana de las personas y pueden aplicarse a
productos, servicios, patentes, empresas, etc.

Muchas organizaciones han identificado en el Cobranding una forma de aumentar el
alcance e influencia de sus productos, ingresar a nuevos mercados, adoptar nuevas
tecnologias, reducir costos a través de economias de escala y actualizar su imagen, segin
Blackett & Boad (1999):

La marca compartida se ha convertido en una estrategia comercial ampliamente
utilizada en industrias como alimentos y bebidas, venta minorista, viajes aéreos y
servicios financieros. En 1994, segln los consultores McKinsey & Company, el
numero de alianzas corporativas en todo el mundo, incluidas las empresas de marca
compartida, crecia un 40 por ciento cada afio, lo que implicaba millones de dolares
en activos (p. 25).

1.3.1.2 Antecedentes del mercado retail.

La historia se remonta a los comerciantes medievales y mercaderes. Durante miles de
afios, los minoristas han operado de forma local, con mercancia que era a menudo limitada a
una sola categoria de producto. Todo esto cambi6 en el mundo postindustrial. (La evolucién

del retail desde el principio de los tiempos, 2012).



Ahora en dia se pueden ver que las empresas u organizaciones no promueven un solo tipo

de producto, sino una variedad, en donde los clientes pueden satisfacer varias necesidades,

visitando un solo sitio, ahorrandose tiempo, y lo mejor comprando a un mejor precio.

Se puede decir que por todos los cambios tecnologicos que han surgido en el mundo a

través del tiempo, las empresas se han visto en la necesidad de ir cambiando y ajustandose a

esos cambios, alli entra también el mercado minorista que segin Kotler y Keller (2012)

tuvieron que ir desarrollando una serie de tendencias para poder cambiar su marketing, las

cuales se mencionan a continuacion:

Tabla 1: Tendencias del marketing minoristas.

Tendencias

Descripcion

Nuevas formas y
combinaciones minoristas.

Crecimiento de la
competencia entre empresas
de diferentes tipos que
venden el mismo producto.

Competencia entre
minoristas con y sin
tiendas.

Incremento de la inversién
en tecnologia.

Presencia internacional de
los principales minoristas.

Crecimiento del marketing
de compradores.

Con la idea de poder brindarles un servicio mas completo y cumplir
varias necesidades en un solo lugar, surgieron nuevas formas de
comercializacion minorista.

Ahora en dia la competencia se puede encontrar no solo de manera
directa, porque hay empresas gque no tienen como actividad principal la
venta de sus mismos productos, pero si los venden, es alli donde se
convierten en competencia también.

Los clientes no solo pueden realizar sus compras de manera presencial,
sino también por internet, facilitando la vida de los consumidores de no
tener que desplazarse de la comodidad de su hogar, pero los minoristas
con tiendas no se quedan atras han creado paginas web e implementado
cambios en sus tiendas de manera que el cliente se sienta en un ambiente
agradable.

Es importante que los minoristas se encuentren actualizdndose
constantemente con los avances tecnoldgicos y aplicarlos en cada una
de las areas de la empresa, aunque esto implique el aumento en gastos.

Los minoristas buscan crear un factor diferencial ante su competencia
y un fuerte posicionamiento de marca, logrando expandirse
internacionalmente.

Ciertas investigaciones ayudaron a conocer que las decisiones de
compra, el cliente las realiza dentro de la tienda, por ello las empresas
Ilevan a cabo estrategias de marketing para poder causar esa necesidad
en los consumidores al momento que se encuentran en el punto de
compra.

Fuente: Tomado del libro Direccion de marketing 2012, por Kotler, P. y Keller, K., pagina 451-453.



1.3.2 Marco Conceptual.

En este apartado se definen los conceptos méas importantes en torno al tema de
investigacion abordado, se basa en recopilacion de informacion incluyendo los principales

puntos que permitiran una formulacion especifica y completa para cada término.

1.3.2.1 Branding.

Para comenzar se describe el significado de Branding apoyandose del autor Maza R.,
también se incluyen los tipos de branding, elementos y etapas, todo esto con el fin de poder

conocer mas ampliamente, y asi determinar de donde proviene la palabra Cobranding.

a) Definicion

Segln Maza R., Guaman B., Chavez A., Mairongo G. (2020) (citando a llgo, 2019),
“plantea que el branding es una herramienta del marketing que funciona como una
planificacion estratégica que comprende de forma general la creacion, manejo,

posicionamiento y funcionamiento de una marca” (p.10).

Es decir que es una herramienta que ayuda a poder crear una nueva marca y no solo eso
si no también a manejarla para que pueda mantenerse vigente en el mercado como una marca

fuerte, con altos niveles de posicionamiento.

b) Elementos

Segun Maza et al. (2012) (citando a Meldini, 2015), existen cinco elementos principales

para construir una marca de una empresa u objeto, los cuales son:



Naming

Posicionamiento

Identidad Corportiva

*Lo primero consiste en
crear un nombre con el
cual con el tiempo la
empresa ira conectando
los clientes, alzando una
alta diferenciacion del
resto.

*Este ayuda a poder
saber en qué lugar se
encuentra la marca en la
mente de los usuarios.
Es por ello la
importancia de tener un
atributo con el cual hara
gue tenga un lugar en la
mente del ser humano.

*Son aquellas
caracteristicas que
identifican la

personalidad de la
empresa; con la cual
permanece en el
mercado y obtiene una
diferenciacion ante sus
competidores.

Lealtad hacia la marca

Arquitectura de la marca

*Esta se obtiene cuando

se cumple con lo que se
ha prometido, es alli
donde los consumidores
los califican de manera
positiva, siendo leales a

*Es un mecanismo que

esta  relacionado a la
filosofia y cultura de la
empresa mostrando su
esencia y un respaldo de
las futuras decisiones de

la marca. la empresa con respecto
al comportamiento tanto

con sus empleados como

con los clientes,
proveedores, 'y  los
medios de

comunicacion.

Figura 1: Elementos del Branding

Fuente: Tomado de la Revista Killkana Sociales “Importancia del branding para consolidar el
posicionamiento de una marca corporativa” 2020, por Maza R., Guaman B., Chavez A., Mairongo
G. Paginas 12-13.

Para poder crear una marca fuerte y sélida, es necesario tomar en cuenta ciertos elementos
mencionados anteriormente, empezando por un nombre impactante y facil de recordar,
ademas de buscar estrategias de posicionamiento enfocadas en elevar las caracteristicas que
laempresa posee y la hacen diferente, pero sin perder la veracidad, es decir buscando siempre
cumplir con lo que se ha prometido al cliente, ya que son ellos los que mantienen la
reputacion de la marca, sin dejar de pensar a futuro, forjando y conservando la lealtad de sus

consumidores.
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Es muy importante investigar primero qué es lo que se desea alcanzar, y por medio de ello

seleccionar la direccion a tomar, ya que ella plantea que existen 7 tipos de Branding (Ponce,

2021). Al estudiar algunos de ellos se podra conocer cual es el mas idoneo aplicar:

Tabla 2: Tipos de Branding.

Tipos

Descripcion

Branding personal.

Employer Branding.

Branding social.

Branding emocional.

Cobranding

Rebranding

Esta enfocado en que las personas se vean asi mismas como una marca,
y buscar diferenciarse de los demas, mostrando sus cualidades y
habilidades.

Es cuando los empresarios desean retener o encontrar personal
capacitado, y con las mejores disposiciones de aprender y dar 1o mejor
de si en el trabajo, ya que son la imagen de la empresa.

Este se practica cuando la empresa decide enfocarse més alla de las
ventas, es decir aportar valor a la marca comprometiéndose a ayudar en
alguna causa, ya sea relacionada a lo social, salud o del medio ambiente.

Enfocarse en vender no solo el producto, si no una experiencia positiva,
que nunca sea olvidada por los clientes, mas con la competencia
creciendo, que mejor que tocar las emociones de ellos.

Es la alianza entre dos 0 mas marcas, para crear 0 mejorar un producto
0 servicio, buscando poder generar valor.

Es necesario este tipo de branding, ya que se vuelve necesario que las
empresas estén al dia con las nuevas exigencias de sus consumidores y
seguir en conexion con un excelente posicionamiento.

Fuente: Tomado del Blog mglobal Marketing Razonable, ;Cémo se construye una marca? Guia del

Branding. Qué es, como se aplica, tipos de branding y ejemplos reales de cada tipo, 2021 por Pilar

Ponce. recuperado https://mglobalmarketing.es/blog/guia-del-branding-tipos-de-branding/.
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d) Etapas

Segun Sterman, A. (2012). “El proceso de Branding se divide en 3 etapas: la Estrategia,
la Creacion y la Gestion.” (p.61). A continuacion, se da una breve explicacion de cada una

de ellas:

e El proceso de Estrategia: La orientacion de toda Estrategia de Marca debe basarse
en tres elementos los cuales son: Desarrollo de los Atributos, el Posicionamiento
y la Arquitectura de Marca. Pero para ello se debe empezar por hacerlo coincidir

con la Estrategia del Negocio.

e Elproceso de Creacién: En pocas palabras es la creacion del nombre, considerando
siempre que sea corto y facil de recordar, sin perder que sea compatible con el
producto a promover, ademas de tener un disefio grafico que a la vista de los

clientes sea atractivo y que se sientan identificados.

e EIl proceso de Gestion: Es cuando la marca tiene la habilidad de adaptarse a
cualquier cambio que surja ya sea sociales, culturales o tecnolégicos, estando
siempre en el mercado siendo consistente y cumpliendo cada promesa que realiza,

Ilegando hasta las nuevas generaciones.

1.3.2.1 Cobranding.

A continuacién, se detalla a profundidad sobre lo que significa el término Cobranding, sus
acuerdos, clasificacion, factores que determinan una alianza de marca, beneficios y, por

ultimo, pero no menos importante sus riesgos.

a) Definicion.

Segun Marin y Rubio (2010) (citando a Kepler, 2000), quien expreso que es "la

combinacion de dos 0 mas marcas conocidas en una oferta, donde cada marca espera que la
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otra marca fortalezca la preferencia de marca o la intencion de la compra de su publico
objetivo"(p.137).

A partir de la definicién anterior se puede decir que, por los constantes cambios en las
exigencias de los consumidores, se ha vuelto imprescindible la blUsqueda de nuevas
estrategias mercadolégicas para lograr mantenerse en el mercado, entre ellas se encuentra la

eleccion de un socio estratégico.

Esto significa que la alianza debe ser una decision bien planeada y estudiada, para que
dicha estrategia proporcione los resultados esperados, los elementos a investigar sobre el
aliado son que debe ser reconocido, que exista relacion entre ellos, que en conjunto logren

fidelizar y cautivar a los consumidores, con algo que cambie totalmente su percepcion.

Todas las partes involucradas tienen que generar valor afiadido que ayude en las
economias de escala. Para ello ambas marcas deben estudiar sus puntos fuertes para poder

aplicarlos de la mejor manera (Torreblanca et al., 2013).

b) Acuerdos y responsabilidades

Fusionar dos empresas es como unir dos tribus: cada una tiene sus propias costumbres y
cultura, es importante no perder de vista y siempre tener presente que las empresas ganan en
el mercado siendo diferentes y originales, es por lo que es necesario gque las marcas se den a

la tarea de innovar dia con dia, sobre todo en un mercado tan demandado como el minorista.

Se pueden lograr ahorros al integrar dos 0 mas marcas bajo la administracién de una
sola persona. Esta persona puede ser un franquiciado empresarial o un gerente de la
empresa, segun la relacion general. La marca compartida es el intercambio de
experiencia en gestion, no la duplicacion. (Blackett y Boad 1999, p.53).

Las marcas estan decididas a liderar el mercado, y que mejor oportunidad que unir fuerzas

con otros lideres expertos en sus areas. Una relacién minorista de Cobranding permite a
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ambas partes compartir y ahorrar en la inversion y los costos. Algunas de las preguntas que

surgen a partir de la aplicacion de esta estrategia son las siguientes:

/t',Cuéntcinvertira' cadaparte en la \ / \

empresa? Estas preguntas tendran que ser

. . respondidas a partir de la realizacion
;Cuales son los rendimientos P P

probables? de investigaciones especificas.

,Quién gestionara los asuntos del
dia a dia?

Se debe preparar un resumen detallado
del provecto.

;De quién se tendra que obtener

tutoridad para proceder? / \ /

Figura 2: Preguntas a realizarse en un Cobranding.

Fuente: Tomado del Libro Cobranding the Science of Alliance, 1999 por Blackett, T. y Boad, B.
Péagina 54.

c) Factores por evaluar.

Los gerentes de marca planifican cuidadosamente las estructuras de precios y la politica
promocional de sus marcas. En el comercio minorista, esto recae en los gerentes de categoria
responsables de cada categoria de la mercancia de la tienda. Los encargados de tomar
decisiones ajustan los niveles de actividad promocional y los precios minoristas de acuerdo

con una serie de cuestiones que incluyen una expectativa de flujo de tréfico.

Segun Blackett, T. y Boad, B. (1999) detalla un ejemplo de las etapas y metodologia para
elegir el formato y desarrollar una asociacion de Cobranding (pp.56-57):

1.Inicial
e Firmar compromiso confidencial.

e Acordar cronograma/ruta critica.
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2. Anélisis

o Identificar las fortalezas y debilidades de la marca.

e Comparar grupos de consumidores para compatibilidad.

e Identificar diferencias en términos comerciales, de los proveedores comunes.
e ldentificar fuentes y compatibilidad de datos de operaciones existentes.

e Identificar costos adicionales o beneficios probables.

e Reuvisar los sistemas de distribucién y gestion.

o Identificar al personal clave del proyecto.

3. Anélisis del mercado

o Identificar estrategias de precios minoristas para ambas marcas.
e Comparar la combinacion de ventas actual.

e Identificar cualquier requisito operativo adicional.

e Establecer costos de distribucion a un punto de venta.

¢ ldentificar logros de margen de la industria.

e Establecer nuevos margenes.

e Comparar los competidores.

4. Proceso de evaluacion

e Realizar un perfil demografico de las tiendas de prueba de ambas marcas. Valorar lo
siguiente:

Percepcion del consumidor

Ventas y ganancias por categoria de producto

Participacion de marca propia

Gama, precios y politica promocional.

Servicio de distribucion

AN N N N NN

Operaciones de almacenamiento, es decir, mermas, mano de obra.
o Definir el tipo de acuerdo 6ptimo, es decir, franquicia, licencia, conjunto acuerdo de

desarrollo (JDA), comercio o distribucion.

5. Revisién estratégica y recomendaciones

e Concluir objetivos, acordar estrategia y programa de implementacion
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d) Tipos.

El Cobranding es de gran ayuda para las marcas, pues las introduce en mercados a los que
no seria posible que accedieran si no fuera por una alianza, por lo que se vuelve importante
conocer a mas profundidad cada uno de los tipos y saber cual es el adecuado segun sea el
caso. Segun Ballesteros (2016) se pueden establecer diferentes tipos, los cuales se detalla a

continuacion.

Tabla 3: Tipos de alianzas entre marcas

Tipos Descripcion
Es cuando un producto, marca senior, incluye un ingrediente o
Cobranding de se combina, en términos de la formulacion, con otra marca
ingredientes. junior.

Denominado también Cobranding de alcance y conocimiento,
opera especialmente para intangibles, en donde dos socios
comerciales se unen para desarrollar una sinergia, que utiliza, lo
principal, del “know-how” de marca.

Cobranding
cooperativo.

Cobranding basado en  Es similar al branding cooperativo, para estos casos la marca

el respaldo a los lider genera un convenio con otra que se encuentre relacionada

valores. a una fundacion o cooperacion social, con el objetivo de
beneficiar con un margen especifico a esta empresa.

Aqui no existen diferencias, sino que ambas partes tienen la

Cobranding de marcas . ) .
misma importancia.

complementarias.

Fuente: Tomado del libro Branding: El arte de marcar corazones 2016, por Ballesteros. Pagina 61

e) Beneficios.

Segun Zafra (2019) establece que hay 6 beneficios principales al aplicar la estrategia de
Cobranding, adicional confirma que “El poner en marcha una estrategia de marca conjunta

siempre va a ser mas efectiva si existen sinergias entre los valores de ambas marcas” (parr.6).
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Es decir que en primer lugar debe existir una conexion total entre entidades, debe haber
una cooperacion, un lazo que permita unificar e impactar, para obtener los resultados

esperados. Los cuales se mencionan a continuacion:

o Refuerzo de la imagen de marca.
e Asociacion de valores.

e Ahorro de costos.

e Apertura de nuevos mercados.

e Creacion de mejores productos.

e [ncremento en ventas.

Cuando se establece que permite un refuerzo de su imagen, se confirma que existe una
mayor conciencia en el publico objetivo, debido a la multiplicacion de la presencia de estas
en los diferentes medios, de esta manera al observarlas con mas frecuencia, permitira obtener

mayor imagen y mas profundidad.

La asociacion de valores se refiere al prestigio, es decir, que este reconocimiento con el
que cuenta una de las marcas aliadas, puede impactar a las otras que han sido incluidas dentro
de esta estrategia. En el tema de ahorro de costos, es altamente beneficioso debido a que
participan en forma conjunta con los gastos en los que se incurre en las campafas de

marketing y publicidad.

En la apertura de nuevos mercados permite llegar a aquellos sectores donde una marca
por si sola no hubiese llegado, al unificarse se crean nuevos productos, y con ellos nacen
nuevos clientes que se fidelizan dia con dia. En consecuencia, alcanzar nuevos horizontes y
Ilegar a mas mercados permite generar mayores ingresos, es decir, mayor rentabilidad para

las empresas involucradas en las estrategias de Cobranding.



17

f) Riesgos.
Segun Blacket & Boad (1999) establece que los riesgos pueden surgir al momento de
efectuar la estrategia de unirse a otra marca, algunos muy importantes de considerar, para

poder prevenir son:

Tabla 4: Riesgos del Cobranding

Riesgos Descripcion

Otro problema es que puedan existir rivalidades entre las empresas,
Personalidades corporativas  porque no se evaludé apropiadamente antes de iniciar la alianza que
incompatibles. las actitudes y valores de marca no eran compatibles.

Campo de accion de lamarca Surge si el asociado, intenta ampliar de manera ambiciosa la marca
demasiado extendido. creando nuevas categorias; con el fin de poder abarcar mas mercado.

Cuando no existe confianza entre las partes, y consideran que la
contraparte no podra cumplir las proyecciones establecidas, lo cual

Metas incumplidas. lleva a la disolucidn de la alianza, y a la insatisfaccion de clientes que
creian con dicha asociacion.

Puede darse cuando las caracteristicas propias de una marca se unan
a las acciones de marketing de la otra, lo que provoca perdida de su
identidad.

Pérdida de exclusividad de
las caracteristicas de la
marca.

Si una de las marcas no cumple con la satisfaccion de las necesidades
del comprador, este puede cambiar su perspectiva hacia ambas
marcas.

Cambios en las actitudes del
mercado.

Fuente: Tomado del Libro Cobranding The Science of Alliance 1999, por Blackett, T. y Boad, B.
pagina 38-42.

1.3.2.2 Valor o capitalizacién de marca.

En este apartado se describe las generalidades de valor de marca, como los pasos, sus
elementos, métodos de medicion, roles, todo lo que debe contener para poder cumplir con

los requisitos de aplicarlo de manera correcta.
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a) Definicion.

Antes de brindar la definicion, es necesario aclarar, segin Sterman, A. (2012) en el
“Branding todo radica en el hecho de que una marca tiene valor, medible en dinero. Y esa es
la cuestion central. Este valor que una marca bien gestionada va acumulando a lo largo del
tiempo, en sucesivas interacciones con su mercado, se denomina: Capital de Marca o Valor
de Marca”. (p.13).

Con el parrafo anterior se puede observar que el valor de marca también es conocido como
capital de marca, ya que la marca representa un activo para la empresa, por ende, esta debe

generar un valor que puede ser cuantificado a nivel monetario.

Segun Jiménez, Calderén y Delgado (2015). Basandose en el concepto de EI MSI
quien lo define como el conjunto de asociaciones y comportamientos de clientes,
miembros del canal y otras empresas que permiten a la empresa ganar un mayor
beneficio o cuota de mercado de lo que obtendria sin esa marca, y que confiere a la
empresa de una ventaja competitiva, diferenciada y sostenible (p. 103).

En otras palabras, se puede decir que es cuando la empresa ha logrado que su marca
obtenga las caracteristicas de ser prestigiosa, respetable y con un mayor aporte comercial, y
todo ello tiene relacién con los pensamientos que los consumidores tengan hacia la marca, es

decir como ellos la califiquen sobre el valor adicional que les ha aportado.

b) Métodos para medir el valor de marca percibida.

Segun Villarejo, A (s.f.) “Los métodos de marketing consideran la perspectiva del
consumidor en la determinacién del valor de marca, lo cual no significa que consideran todos

los aspectos que constituyen o componen su valor” (p.4), algunos de ellos son:
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( N

Método de la prima en el
precio:

+Se calcula colocando una prima extra al producto )
gue los consumidores estén dispuestos a pagar, pero
para ello se debe tomar en cuenta puntos como la
pérdida de cuota de mercado al subir el precio al
producto, y la variacién en las ventas por rebajas en
los precios del competidor.

\

\_ Y,
4 )
Método de la influencia del

nombre de marca en las
preferencias:

«Se puede realizar por medio de observacion, "\
encuestas 0 entrevistas a los clientes,
interrogandolos qué piensan de la marca, cuanto
estarian dispuestos a pagar por ella. Lo cual lleva a
poder analizar la participacion que tiene en el
mercado, el posicionamiento, preferencias, lealtad
de los clientes, etc.

.

- J
4 )

Método de valoracién
basado en los ingresos
futuros:

+Se basa en la rentabilidad estimada, la cual tiene

relacién a las intenciones del comprador, puesto
gue con los cambios que surgen en el mercado, los
ingresos no siempre seran los mismos, también
dependeran cudles sean los objetivos si es para
mercado nacional o expandirse a nivel
internacional.

J

Método de valoracion
Interbrand:

*Dicho método considera 7 factores los cuales son: )
liderazgo en el mercado, tendencia de la marca a
perdurar en el mercado, estabilidad en el mercado,
inversiones en la marca, caracteristicas del
mercado, proteccion juridica de la marca, Yy
potencial de internacionalizacion de la marca. )

Método de valoracion
basado en los datos del
scanner:

*Permite conocer los diferentes comportamientos
gue los consumidores pueden tener al modificarse
los precios, los efectos que la publicidad puede
tener a corto a plazo, consecuencias de una
promocién de ventas.

Y4

Método de valoracion del
analisis conjunto:

«Parte de los beneficios que obtiene cuando la
empresa decide extender la marca, introduciendo
nuevos productos, también ayuda a poder
determinar el valor otorgado por el mercado a un
nombre de marca frente a la competencia.

-

Figura 3: Métodos de valoracion de marca

Fuente: Tomado de la revista “La valoracion de la marca a través de los diferentes métodos de
medicion propuestos. La génesis de un modelo multidimensional, por Villarejo A. (s.f.). Paginas

4-11.
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c) Roles del valor de marca

Segln Jiménez, D. (2017) (como se cita en Lemon, Rust y Zeithaml, 2001) expresan que
el capital de marca posee tres roles que son muy importantes, los cuales se mencionan a

continuacion:

e Tiene la capacidad de atraer a la empresa nuevos clientes.

e Ayuda a estar recordandole a los clientes, de los productos y servicios que ofrece la

organizacion.

e Creaun vinculo emocional entre el cliente y la organizacion.

d) Elementos.

Segun Villarroel, Carranza, y Cardenas (2017) (citando a Sterman, 2013), quien plantea
que “Los elementos que habitualmente se emplean para dimensionar ese valor de marca son:
notoriedad de marca, calidad percibida, lealtad de marca y asociaciones de marca” (p.689).
A continuacion, se detalla cada uno de ellos:

e Notoriedad de Marca: Es la habilidad de una marca para ejercer influencia en los

consumidores y la prefieran ante su competencia.

e Calidad percibida: Se define como la valoracion, ya sea positiva o negativa, del
comprador sobre la calidad que ha observado en un producto o de un servicio que le

han proporcionado, es uno de los elementos claves a la hora de la creacion de marcas.

e Asociacion de marca: Existen una variedad de elementos con los cuales los
consumidores relacionan las marcas, entre los cuales se pueden mencionar alguien

reconocido a nivel internacional, un emblema, rasgos del producto, entre otros.
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e La lealtad: Es la relacion que se genera entre cliente y marca, en donde a la hora de
adquirir productos van a preferir los productos que ya conocen y que habitualmente

compran, aunque existan productos similares no los cambiarian.

e) Pasos para construccion de una marca fuerte.

Segun Keller, K (2008) “El modelo VCMBC considera la construccion de marca como
una secuencia de etapas, cada una de las cuales dependeréd de que se logren con éxito los
objetivos de la anterior.” (p.59). Las etapas y las preguntas relacionadas a ellas son las

siguientes:

Que los clientes identifiquen la marca con un determinado producto o necesidad.

¢Quién eres tu?

e Introducir en la mente de los clientes el significado de la marca por medio de
asociaciones tangibles e intangibles de marcas con ciertas propiedades. ¢Qué eres tu?

e Generar respuesta a los clientes con respecto a dicha identidad y significado de marca.

¢Qué me puedes decir de ti? ;Qué pienso o siento por ti?

e Establecer una fuerte y leal relacion entre los clientes y la marca. ;Qué clase de

conexion me gustaria tener contigo?

) Valor de marca que se genera segun el tipo de Cobranding.

En la tabla siguiente se detalla como segun el tipo de Cobranding que se decide utilizar,
sera el impacto que se alcanzara para generar valor de marca, esto se acopla en una jerarquia

de mayor generacion de valor a menor.
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Tabla 5: Creacion de valor de marca, segun el tipo de Cobranding

Tipos

Descripcion

1.Cobranding de
marcas
complementarias

2.Cobranding de
ingredientes

3.Cobranding de
alcance o
conocimiento

4.Cobranding
basado en el
respaldo a los
valores

Dos marcas poderosas y complementarias se combinan para producir
un producto que es mas que la suma de las partes y depende de que
cada socio comprometa una seleccion de sus habilidades y
competencias basicas.

El producto o servicio debe prestarse a una combinacion senior-junior
y debe haber marcas fuertes ya existentes que puedan aceptar la
alianza. Alternativamente, debe haber un socio junior que esta
dispuesto a invertir para fortalecer la marca.

Cada uno de los socios tiene beneficios y oportunidades de ingresos
que puede lograr, incluido, entre otros, un mayor conocimiento de la
marca entre una audiencia mas amplia. También debe haber un
beneficio incremental identificable para los consumidores que
estimule asociaciones positivas.

Las dos empresas participantes cooperan porque tienen, 0 quieren
lograr, la alineacion de sus valores de marca en la mente del cliente.
Ambos socios pueden reforzar sus reputaciones de marca a través de
la unién y estimular mayores ingresos por ventas de los productos que
participan en la alianza

Fuente: Tomado del libro Cobranding The Science of Alliance 1999, por Blackett, T. y Boad, B.

Pagina 9-15.

El Cobranding de marcas complementarias por el hecho de combinar dos marcas fuertes

es el que genera mayor valor, esta combina dos marcas con grandes fortalezas, bien

posicionadas y con un buen porcentaje de mercado, su objetivo es innovar y brindar al cliente

un producto o servicio exclusivo, unico y especial, este puede ser totalmente nuevo o

modificado.

El tipo de Cobranding con menor generacion de valor de marca es el de respaldo de

valores, como se describi6 anteriormente, la unién de las marcas buscar resaltar sus valores

e imagen de marca hacia el publico objetivo, mas que nada buscan mejorar su reputacion.
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1.3.2.3 Posicionamiento de marca.

Para dicho término se explica un poco en que consiste posicionar una marca, como puede
identificarse, su clasificacion, reglas para seleccionar el nombre de la marca y los beneficios

al momento de aplicarlas de manera idonea.

a) Definicion.

Segun Keller, K. (2008) EI posicionamiento de la marca es el “acto de disefiar la oferta y
la imagen de la comparfiia de manera que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de

los clientes objetivo”. (p.98)

Lo anterior se refiere a que la empresa debe ver la manera de encontrar un lugar preciado
en la mente de sus consumidores, con el fin de que el bien o servicio sea visto de una manera
positiva. Lograr aplicarlo de manera correcta ayuda a dejar en claro el por qué la marca es
Unica, o por qué tiene un nivel de competitividad con las deméas marcas, y por qué los clientes

deberian adquirirla y preferirla.

Al posicionar la marca, la empresa identifica primero las posibles diferencias de valor
para el cliente que proveen ventajas competitivas para sustentar en ellas su posicion.
La empresa puede ofrecer mayor valor al cliente, ya sea cobrando menores precios
que la competencia u ofreciendo mayores beneficios para justificar un precio mas
alto. (Armstrong y Kotler, 2013, p.182).

Significa que la empresa debe principalmente estudiar el mercado donde desea
promoverse, para conocer mas a profundidad a sus posibles clientes y poder realizarles una
oferta de valor que capte su atencion, ganando asi competitividad en el mercado.

Asi, puede llegarse a considerar eficaz si alcanza la diferenciacion, es decir, haciendo
unica la oferta de mercado y logrando cumplir con la promesa al cliente. Una vez que haya
decidido cual es la posicion que desea, debe dar pasos firmes para entregar o mejor y hacer

ver a su mercado meta porque la merecen.



24

b) Caracteristicas.

Para que una marca sea la primera opcién a elegir por el cliente, que este bien posicionado
en la mente de sus consumidores y que pueda resaltar ante su competencia, debe tener las

siguientes cualidades descritas a continuacion:

Tabla 6: Caracteristicas del posicionamiento de marca.

Caracteristicas Descripcion

Debe tener clara la idea que desea posicionar, en otras palabras, que el
mensaje tiene que ser facil de comprender para lograr identificarse con
el publico meta.

Sencillez y Claridad

El enfoque del mensaje que se brinde debe ser el mismo, para evitar que
los consumidores se confundan con los valores que se desean dar a
conocer.

Consistencia

. El valor agregado que la marca ofrece debe ser impactante y

Competencia . . .
diferenciarse notablemente de sus competidores.

Uno de los puntos més fuertes de cualquier marca es su credibilidad, es

Credibilidad decir, que al momento de que el consumidor adquiere su producto, y se

da cuenta de que todo lo prometido es real, se gana un cliente frecuente.

Fuente: Tomado del libro Direccién de Productos y Marcas 2015, por Jiménez, A., Calderdn, H. y

Delgado, E. Pagina 90.

c) Tipos.

Segun Ballesteros (2016, p.83) detalla algunos de los tipos de posicionamiento de marca
que pueden ser utilizados para lograr un lugar en la mente de los consumidores y lo mas
anhelado por cualquier empresa, permanecer siempre como primera opcion.

e El liderazgo

e Precio

La ocasion de uso

Los atributos
La Calidad

Competencia



25

De las variables mencionadas anteriormente, las méas reconocidas son: el precio, atributos
y usos del producto; por ser faciles de manejar, comprender, y los resultados obtenidos al

momento de ponerlas en practica son favorables.

Y la que es menos manejada, por presentar muchos inconvenientes al momento de
implementarlas es el posicionamiento frente a la competencia, puesto que se debe tener
conciencia que no es facil competir contra una marca con un liderazgo fuerte, es mejor
reconocer las habilidades del oponente, aprender de ellas e ir mejorando cada dia para ir

disminuyendo la diferencia frente al actual lider.
d) Reglas para que el nombre de la marca sea posicionado exitosamente.
En la siguiente figura se puede observar que para poder realizar un excelente

posicionamiento de marca se requiere aplicar reglas para la seleccién de un nombre que

pueda ser recordado de manera facil y que perdure en la mente, las cuales son:

Originalidad: Son todas esas cualidades que hacen ver a la marca novedosa, v
con lo cual han logrado estar en una buena posicion o incluso hasta liderando.

Sugestion: Al crear nombres que estén lenos de emotividad, liderazgo,
surreglismo, etc., podran manejar la mente v sentimientos de los consumidores.

rEufl}rlia: Permite la asimilacion del nombre dela marca, es decir, que suene bien,
que sea conjugable con ¢l eslogan, mensajes publicitarios, etc., v ademas de
verificar como suena en diferentes idiomas, dependiendo del mercado meta.

Pronunciabilidad: Significa que sea agradable y facil de pronunciar, v ver antes
como suena en otros paises porque si no habria que reducir o cambiar el nombre.

Recordacion: Que el nombre de la marca se aplique de manera correcta v este en
constantemente estimulacion v asi poder estar vigente en el mercado.

Brevedad: Los nombres deben ser corios, también se puede referir a que sean
nombres simples, es decir rapidos v faciles de recordar.

Figura 4: Reglas para seleccionar el nombre de la marca y lograr posicionamiento de marca.

Fuente: Tomado del libro Posicionamiento significativo. La Plata, Delta Publicaciones 2014, por
Paris, J. A. Pagina 78. (Como se cita en “La promesa de la marca.” 4° ed. Temas pag. 69, por Alberto
L. Wilensky, 2005.



26

e) Beneficios.

Segun explicaciones anteriores, la estrategia de posicionarse en la mente de los clientes es
muy importante, para poder ganar terreno en el mercado y permanecer en él durante mucho

tiempo.

Mas ahora en dia, en donde todas las empresas estan haciendo uso de dicha técnica para
lograr ese tan anhelado objetivo de ser los primeros en la lista a la hora de las decisiones de
compras, asi que, para ser competitivos y obtener mejores resultados, es que debe aplicarse

dicha estrategia.

Segun Villarejo (2018) detalla una serie de beneficios que se pueden obtener al aplicarla,

los cuales se explican a continuacion:

Expandir el producto en el mercado: Ayuda a influir en las decisiones y percepciones
de los compradores, si las estrategias se aplican correctamente los resultados seran

positivos.

e Sentirse ldentificado: Crea vinculos por medio de los atributos del producto,

estableciendo lealtad entre la empresa y el cliente.

e Reconocimiento: Al momento de realizar sus compras, se encuentra entre las

principales opciones del consumidor.

e Publicidad con mayor eficacia: Las marcas que son mas reconocidas generan mayor

facilidad de recuerdo de los anuncios publicitarios.

1.3.2.4 Percepcion de marca.

A continuacién, se encuentra la descripcion de lo que representa percibir una marca, sus

niveles, y las etapas que este término posee.
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a) Definicion.

Segun Ortegdén (2014) (como se citan en Colmenares, 2007). La define como “Todos
aquellos elementos, situaciones, atributos, cualidades, simbolos, etc. que se le presentan a la
mente del consumidor cuando interactia o se relaciona con la marca, son las asociaciones
y/o creencias que finalmente reciben los consumidores y que se sitdan en el exterior de la

empresa” (p.28).

Con lo anterior se puede decir que la percepcion es como la empresa por medio de
instrumentos o técnicas ha logrado transmitir a sus clientes lo que significa la marca, es decir,

todos aquellos valores y caracteristicas que la representan.

Ademas de cdmo esta cumplira sus expectativas, solo se debe tener cuidado de mantener
la imagen en alto, pues de esta forma existird una percepcion positiva, pero que debe estar

atento a que no se convierta en negativa.

Las empresas, segun el punto anterior, deben optar por brindar un servicio o producto
unico, en el cual sus clientes se sientan identificados, comodos y satisfechos cumpliendo sus

necesidades.

Con lo cual se puede afirmar que la percepcién de marca involucra mucho mas que
resaltar las caracteristicas fisicas del producto, es decir, ese conjunto de caracteres que se
muestran de manera visual como lo es el logo, el eslogan, etc., que también ayudan a que el
consumidor genere en su mente la identidad de una marca, pero lo mas importante es poder

brindarle una experiencia Unica al consumidor (Medina, 2014).
b) Niveles.
Esta depende no solo de los estimulos que la empresa pueda lograr causar a sus clientes,

sino ademas de la relacién que consiga alcanzar la marca con el consumidor, es decir, que

tan estrecha sea, para lo cual deben estar siempre pendientes de ellos.
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Ademas de adecuarse a cada persona, pues mientras que, para una persona, un vendedor
que se encuentre en cada instante consultando si necesitan algo, sea molesto e incomodo,
otras podrian pensar que es trabajador y servicial. Significa que cada cliente desarrolla
diferentes ideas sobre un mismo producto, a continuacion, se muestra una seria de niveles de

la percepcion hacia una marca.

T\

é )
*Los consumidores estan Distorsidn selectiva ( )
expuestos a  muchos eLa mayoria de las
anuncios  publicitarios, personas no  son
pero es imposible que se ( ) capaces de recordar
recuerden de todos, solo toda la informacion
seleccionan aquellos que a la que estan
[laman mas su atencion, «No todos piensan de la expuestas, pero si
es alli donde los misma manera. cada conservan la que se
mercadologos deben uno tiene su op’inién y relaciona  a  su
poner su esfuerzo para ajusta la informacién manera de ser y se
que sus anuncios sea uno que la empresa brinda sienten identificados.
de los que estén en la del producto, a como él Es alli la necesidad
mente de sus clientes o lo percibe. ' de que la publicidad
implementar otras \_ ) y promociones sean
estrategias para crear constantes.
imulos. \_ )
k estimu )
Atencién selectiva Retencion selectiva

Figura 5: Niveles perceptivos de marca.

Fuente: Tomado del libro Direccion de marketing 2012, por Kotler, P. y Keller, K. Pagina 162.

c) Etapas

El proceso perceptivo es muy importante tomarlo en cuenta, puesto que es como los
consumidores califican el producto o servicio recibido, y esta calificacion depende mucho de
coémo se les haya atendido, esa sera la impresion que perdurara en la mente del cliente, por
eso es necesario cuidar la imagen que la empresa transmite, y mantener capacitados a sus

empleados. (Batey, 2013).
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Por ello, segun Gutiérrez, L. (2014) a continuacion se detallan las 3 etapas por las cuales

debe contener el proceso de percepcion:

e La seleccion, esta etapa comienza con estimulos, los cuales entre mas grande sea, y
por sobre todo que se apegue a lo que el comprador espera encontrar, aumenta la
probabilidad de tener una mayor capacidad de ser percibido. Cada persona tiene sus

necesidades, valores, gustos, y sera lo que observe con mayor facilidad.

e La organizacion, en esta fase, como la palabra lo dice, se da una sistematizacion de

los estimulos que se han elegido y se van colocando segln orden de importancia.

e Laultima es la etapa de interpretacion es donde se asigna un sentido al conjunto de

estimulos, segln sus valores o experiencias personales.

1.3.2.5 Preferencia de marca.

En este apartado se describe de forma concisa el término de preferencia de marca, ademas
de incluir algunos ejemplos de marcas mas preferidas por los consumidores en El Salvador,

y algunas ideas para lograr obtener la aceptacion y lealtad de sus consumidores.

a) Definicion de preferencia de marca.

Se define como la decisién que toma un consumidor de adquirir un determinado producto,
seleccionandolo entre la competencia, mostrando su deseo de poder pertenecer a esa
comunidad social que prefieren dicha marca. Lo cual involucra reconocer y admitir su modo

de vida, y a su vez rechazar los planteados por sus competidores. (Medina, 2014).

Las empresas, analizando lo expuesto en el punto anterior, han optado por ofrecer una
experiencia de compra inolvidable a sus clientes, en la cual ellos sientan que se les esta

cumpliendo sus necesidades y se encuentran mas que satisfechos.
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Cuando la marca logra colocarse en la mente de los consumidores, debe establecer una
relacion estrecha con sus consumidores, que afirme la lealtad descartando a la competencia
(Batey, 2013).

b) Marcas preferidas en el mercado salvadorefio.

Segun la publicacion realizada en diciembre del 2020 por la revista EI Economista, coloco
los resultados de la XL encuesta de marcas, elaborada por LPG Datos, los cuales muestran

las preferencias de los consumidores por productos y servicios, algunos que mencionan son:

e Entre los supermercados se encuentra en el primer lugar Super Selectos con 50.4%,

posicion que vienen logrando hace varios afios.

e Con respecto a los cereales se puede observar en primer lugar a Kellogg's con un
47.1%, seguido de Nestlé con un 2.6%.

e Para el mercado de los detergentes de lider se encuentra Rinso con el 46.8%, seguido
de Xedex con el 12.9%.

e Para las pastas dentales se encuentra en la primera posicién Colgate con el 95.4%,
seguida de Crest con el 0.5%.

c) Ideas para generar preferencia

Seguln la Agencia eCommerce México (2017), explica que existen unas series de ideas,
que pueden tomarse en cuenta a la hora que se desee obtener esa lealtad y preferencia, cuando
sus consumidores realicen sus compras, los elijan antes que a su competencia. Entre las

cuales se detallan a continuacion:
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Certificaciones,

teg:tci)r?lsol?]lija:{es premios o Demostraciones HuTna;rlczgr la
reconocimientos.
( ) ( ) ( ) ( )
Si laempresa ha
; logrado que Se esta
Buscar siempre terceras personas operando en Es dar a conocer
satisfacery les den base a brindar el lado humano
cumplir las certificaciones o una muestra de y valores, que se
expectativas de los promuevan los productos encuentran
los clientes para dando para que la gente relacionados con
recgtrﬁgﬁé?n la testimonio de su pueda confirmar ° gg?\?i%cigo °
marca excelente la calidad que se brindado
' producto o afirma ofrecer. '
servicio.
. J . J . J . J
G J L J \_ J L J

Figura 6: Consejos para alcanzar preferencia de marca.

Fuente: Tomada del blog Terrabionic, 2 consejos y 4 ideas para alcanzar la preferencia y confianza
por la marca 2017, por Agencia eCommerce  México  recuperado de
https://ecommerce.terrabionic.mx/marketing/preferencia-y-confianza-por-la-marca/.

1.3.2.6 Mercado Retail (Minorista)

A continuacion, se describe lo que significa percibir una marca, sus tipos, elementos, y

los niveles que este término envuelve.

a) Definicion.

Antes de la definicion es necesario hacer una aclaracion importante que permitird

establecer el motivo por el cual el mercado retail también es llamado mercado minorista.

Los canales de distribucién son una parte esencial de cualquier estrategia comercial, ya

que son la via de que los productos se vuelvan accesibles a los consumidores. La utilidad de
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colocar al alcance las cantidades apropiadas de acuerdo con las necesidades y circunstancias

es la esencia de la actividad minorista.

Su nombre proviene del francés “retailler” o recortar y se volvio sinonimo de los lugares
donde los consumidores pueden conseguir los productos que necesitan: las tiendas al detalle,

detallistas o minoristas (D’Andrea, Ring y Tigert, 2016, p.5).

Segun Kaotler y Keller (2012) definen que La distribucion minorista incluye todas las
actividades relacionadas con la venta directa de bienes y servicios al consumidor final
para su uso personal no comercial. Un minorista o una tienda minorista es toda aquella
empresa cuyo volumen de ventas procede, principalmente, de la venta al por menor o
al menudeo. (p.447).

Con dicho concepto se puede expresar que las empresas que se dediquen a la
comercializacion tratando de una manera directa con los consumidores finales, realizan la

operacion de distribucion al por menor.

Esto es, no importando el medio por el cual se realice la venta, ya sea por medios digitales,
o0 de manera directa, ademas el lugar donde se lleve a cabo el comercio, pudiendo ser tiendas

de conveniencia, en la calle o visitando el hogar del comprador (Kotler y Keller, 2012).

b) Tipos.

Los minoristas también poseen clasificaciones y estas pueden ser basadas por sus formas,
dimensiones, rasgos, tomando en cuenta hasta la cantidad de servicios que brindan, la
profundidad de sus lineas de productos, los precios y como estan constituidas, entre otras a

continuacidn se presentan algunas de ellas:



33

Tabla 7: Tipos de tiendas minoristas mas importantes.

Tipos

Descripcion

Tiendas de Especialidades

Tienda departamental

Supermercado

Tienda de Conveniencia

Tienda de Descuento

Minorista de Descuento

Hipermercado

Linea de productos con un surtido profundo.

Varias lineas de productos, como departamento independiente.
Cubren las necesidades de alimentacion y productos para el hogar;
amplia gama de productos, bajos costos y margenes, volimenes

grandes y autoservicio.

Tamafio pequefio, ubicada en zonas residenciales. Con horarios
amplios y poca variedad de productos.

Productos estandar con precios y margenes bajos, y volumenes altos.

Reventa de productos a un precio menor que el de mayoreo, y su
precio es aln menor si se vende al menudeo.

Satisface todas las necesidades rutinarias de los consumidores, tanto
de productos alimenticios o no.

Fuente: Tomado del libro Fundamentos de Marketing 2013, Armstrong, G. y Kotler, P. P&gina 326.

c) Elementos.

Segln Rebollo, A. (1994) indica que las tiendas al detalle se fundamentan en 3 elementos

claves, con los cuales logran tener una alta diferenciacion ante la competencia:

¢ Que los productos o servicios que ofrezcan sean congruentes con las necesidades

0 gustos de los clientes, para ello es necesario realizar estudios y observaciones

minuciosas de sus decisiones de compra y preferencias.

e Las caracteristicas que deben tener son: localizacién, surtido, precio, atencion,

garantia, tamafio, etc., las cuales deben estar conectadas al tipo de segmento

seleccionado y los comportamientos de compra observados.

e El ultimo es la percepcion que los consumidores poseen de las caracteristicas del

bien o servicio que se les haya brindado, para lograr que sean positivas primero se

deben adecuar los atributos, observando las circunstancias en que se encuentra el
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entorno en el cual se opera, ejemplo seria los precios que maneja la competencia,
y luego se debe publicitar y promocionar dichas caracteristicas, para que el pablico
objetivo las conozca.

d) Niveles de servicio.

Si las empresas prestaran mas atencion a brindar un excelente servicio, tuvieran méas
fidelidad de parte de sus compradores, para la venta al menudeo es muy importante porque
saben que es lo que aumenta las ventas. Una respuesta rapida a las necesidades de sus clientes,

es por lo cual cuentan con una serie de niveles segun como el cliente desea ser atendido.

Segun Kotler y Keller (2012) expresa que los minoristas pueden posicionarse en torno a
uno de estos cuatro niveles de servicio, en la siguiente figura se puede ver el detalle de cada

uno de ellos:

Autoservicio. Muchos consumidores estan dispuestos a llevar a cabo su propio proceso de
compra para poder asi ahorrarse dinero.
N2

Autoseleccion. Los clientes seleccionan los productos segln sus preferencias sin que nadie mas
lo apoye, aunque tienen la posibilidad de solicitar ayuda.

N

Servicio limitado. Estos minoristas ofrecen un mayor nimero de bienes y servicios, como
facilidades de crédito o devolucién de mercancias. Estos clientes necesitan méas informacion y

asistencia.

Servicio completo. Hay vendedores dispuestos a atender a los consumidores en cualquier fase
del proceso de “busqueda-comparacién-seleccion”. Los clientes a quienes les gusta ser atendidos
prefieren este tipo de tienda.

Figura 7: Niveles de servicio de las tiendas minoristas.

Fuente: Tomado del libro Direccion de Marketing 2012, por Kotler, P. y Keller, K. Pagina 280.
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1.3.2.7 Decision de compra.

Para este apartado se detalla una conceptualizacion de lo que implica el término decision

de compra, ademas de los elementos y etapas que lo componen.

a) Definicion.

Segun Humbria, M. (2010) (citando a Kotler y Keller, 2006) “Indican que el
comportamiento del consumidor se ve afectado por factores culturales, sociales y
personales, estos factores inciden directa o indirectamente en los individuos debido a
que cada factor representa para el cliente un nivel de importancia dentro de su
necesidad, por lo cual orientan sus carencias hacia determinado producto, ya que
siente que le proporciona de mejor manera la satisfaccion que requiere” (p.3).

En sintesis, se puede definir como aquel proceso necesario para poder llevar a cabo la
compra de un bien tangible o intangible, en donde el comprador debe pasar una serie de
etapas para tomar la decision de cuél es el que cumple sus expectativas y necesidades. En

donde si el resultado fue satisfactorio, el consumidor se vuelve leal a la misma.

b) Factores.

Se puede decir que el precio aun es un factor determinante y de peso a la hora de la
decision de compra. Otros factores influyentes que toman en cuenta los consumidores en la
eleccion de un producto o marca son la calidad que ofrecen, si cumple sus expectativas y
actualmente toma relevancia si la empresa promueve el cuido ambiental (Stahlberg y Maila,
2015).

Las empresas para conocer a sus clientes y estar al pendiente de las necesidades nuevas
gue puedan surgir o requisitos que no hayan sido cumplidos, les solicitan ayuda en el llenado
de encuestas, 0 que asistan a foros en donde se realizan una serie de interrogantes con el fin
de saber cual es la imagen que tienen de ellos, ya sea negativa o positiva en ambos casos,

buscar la mejora continua.
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Para que los compradores logren adquirir productos que cumplan sus expectativas, es algo
que solamente se logra si se deciden por comprar marcas que les transmitan confianza o que
puedan verificar el contenido del producto. EI mercado retail debe garantizarles a sus
consumidores que el dinero que han cancelado tiene relacion a lo que estan recibiendo
(Stahlberg y Maila, 2015).

c) Etapas.

Segun Humbria, M. (2010) (citando a Kotler y Armstrong, 2008), como se muestra en la

siguiente figura, el proceso de decision de la compra consta de 5 etapas:

Reconocimiento
de la necesidad

Busqueda de
informacion

Evaluacion de
alternativas

\4

Comportamiento

Decision de :
compra —>| posterior a la

compra.

Figura 8: Etapas de proceso de decision de compra.

Fuente: Tomado de la revista COEPTUM con el tema Proceso de decision de compra del cliente
marabino ante la publicidad de las tarjetas de la banca universal 2010, por Humbria, M. Pagina 3.

Es decir, que el proceso da inicio desde el momento en que el consumidor reconoce que
tiene una necesidad y recibe estimulos ya sea internos (por ejemplo, hambre, sed) o también
por estimulos externos (por ejemplo, anuncios publicitarios, o ver algin producto utilizado

por otra persona).

Luego, si el consumidor necesita con urgencia un producto y este se encuentre cerca,
existe una probabilidad enorme de que el consumidor lo compre de inmediato. Pero si no es

el caso, el consumidor podria tomar la decision de esperarse y buscar informacion.
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Y como todos los consumidores tienen su propio proceso de compra dependiendo del
servicio o producto que desean adquirir. Y el més actual es que los consumidores consideran

sus ideas de forma consciente y racional.

Con respecto a la etapa de decision de compra, es el momento en el que el cliente toma
una serie de decisiones con respecto a las caracteristicas que debe tener el producto o servicio
que va a adquirir, donde y que dia realizar la transaccién, el método de pago, entre otras
preguntas. Por ultimo, es indispensable observar al cliente después de que ha realizado la

compra, ya que es donde se sabra si el consumidor se sinti¢ satisfecho o no.

1.3.3 Marco Legal.

El salvador es regido por una serie de leyes, para el caso del tema que se esta estudiando,
que respecta al Cobranding, es decir, las alianzas entre empresas y todo lo competente a su

funcionamiento, se define a continuacién las normativas siguientes:

1.3.3.1 Constitucién de Republica de EI Salvador

La base juridica que fundamenta la Institucion del Registro de Marcas en El Salvador en
el area de Propiedad Intelectual tiene su origen en principios constitucionales como lo
expresado en:

Titulo 11, Capitulo 1, Seccion Primera, Art. 2 inciso primero: “Toda persona tiene derecho
a la integridad fisica y moral, a la libertad, al trabajo, a la propiedad y a ser protegido en la

conservacion de los mismos.”
Titulo V Orden Econémico:
Art. 101 “El orden econdmico debe responder esencialmente a principios de justicia

social, que tiendan a asegurar a todos los habitantes del pais una existencia digna del ser

humano. El Estado promovera el desarrollo econdmico y social mediante el incremento de la
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produccién, la productividad y la racional utilizacion de los recursos. Con igual finalidad,

fomentara los diversos sectores de la produccion y defenderd el interés de los consumidores.”

Art. 102 “Se garantiza la libertad econdémica, en lo que no se oponga al interés social. El
Estado fomentara y protegera la iniciativa privada dentro de las condiciones necesarias para
acrecentar la riqueza nacional y para asegurar los beneficios de ésta al mayor nimero de

habitantes del pais.”

1.3.3.2 Ley de Marcas y otros Signos Distintivos.

Ley vigente desde el 06 de junio del 2002, publicado en el Diario Oficial del 08 de Julio

del 2002, segun los siguientes articulos decreta:

Titulo | Disposiciones preliminares:

Art. 1 “La presente Ley tiene por objeto regular la adquisicion, mantenimiento,
proteccién, modificacion y licencias de marcas, expresiones o sefiales de publicidad
comercial, nombres comerciales, emblemas, indicaciones geogréficas y denominaciones de

origen, asi como la prohibicién de la competencia desleal en tales materias” (p.2).

Art. 3 “Toda persona natural o juridica, independientemente de su nacionalidad o
domicilio, puede adquirir y gozar de los derechos que otorga la presente ley. Ninguna
condicion de nacionalidad, domicilio o establecimiento en la Republica sera exigida para

gozar de los derechos que esta Ley establece.” (p.3).

Titulo Il Marcas, Capitulo 1:

Art. 4 “Las marcas podran consistir, entre otros, en palabras o conjuntos de palabras,
incluidos los nombres de personas, letras, numeros, monogramas, figuras, retratos, etiquetas,
escudos, estampados, vifietas, orlas, lineas y franjas, sonidos, olores o combinaciones y

disposiciones de colores. Pueden asimismo consistir, entre otros, en la forma, presentacion o
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acondicionamiento de los productos, o de sus envases o envolturas, o de los medios o locales
de expendio de los productos o servicios correspondientes. Las marcas también podran
consistir en indicaciones geograficas.” (p.4).

Art. 5 Inciso primero, tercero, cuarto y quinto “La propiedad de las marcas y el derecho a
su uso exclusivo se adquiere mediante su registro de conformidad con esta Ley. La propiedad
de la marca y el derecho a su uso exclusivo sélo se adquiere con relacion a los productos o
servicios para los que haya sido registrada. Sin perjuicio del derecho de oponerse en los casos
que regula esta Ley. El titular de una marca protegida en un pais extranjero gozara de los
derechos y de las garantias que esta Ley otorga siempre que la misma haya sido registrada
en El Salvador, sin perjuicio de la proteccion de los signos notoriamente conocidos o
famosos. Sera potestativo emplear una marca para comercializar un producto o servicio, asi

como registrar la marca que se emplee en el comercio.” (p.4).

Titulo 11 Marcas Colectivas:

Art. 44 “La solicitud de registro de una marca colectiva debera indicar que su objeto es
una marca colectiva e incluir tres ejemplares del reglamento de empleo de la misma. El
reglamento de empleo de la marca colectiva debera precisar las caracteristicas comunes o las
cualidades que seran comunes a los productos o servicios para los cuales se usara la marca,
las condiciones y modalidades bajo las cuales se podra emplear la marca y las personas que
tendran derecho a utilizarla. También contendrd disposiciones conducentes a asegurar y
controlar que la marca se use conforme a su reglamento de empleo y las sanciones en caso

de incumplimiento del reglamento” (p.26).

1.3.3.3 Acuerdo ADPIC (Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad
Intelectual Relacionados con el Comercio).

Es el marco regulatorio, que se acopla a la legislacion nacional de los paises miembros, el
cual regula los derechos de propiedad intelectual y el comercio tanto nacional como

internacional.
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En la Parte 1 Disposiciones Generales y Principios Bésicos, Art. 1, numeral 1 “Los
Miembros aplicaran las disposiciones del presente Acuerdo. Los Miembros podran prever en
su legislacion, aunque no estaran obligados a ello, una proteccion mas amplia que la exigida
por el presente Acuerdo, a condicion de que tal proteccion no infrinja las disposiciones del
mismo. Los Miembros podrén establecer libremente el método adecuado para aplicar las

disposiciones del presente Acuerdo en el marco de su propio sistema y préctica juridicos.”
(p.5).

Art. 3 Trato Nacional numeral 1: “Cada Miembro concedera a los nacionales de los demas
Miembros un trato no menos favorable que el que otorgue a sus propios nacionales con
respecto a la proteccion de la propiedad intelectual, a reserva de las excepciones ya previstas
en, respectivamente, el Convenio de Paris (1967), el Convenio de Berna (1971), la
Convencién de Roma o el Tratado sobre la Propiedad Intelectual respecto de los Circuitos
Integrados. En lo que concierne a los artistas intérpretes o ejecutantes, los productores de
fonogramas y los organismos de radiodifusion, esta obligacidn sélo se aplica a los derechos
previstos en el presente Acuerdo. Todo Miembro que se valga de las posibilidades estipuladas
en el articulo 6 del Convenio de Berna (1971) o en el parrafo 1 b) del articulo 16 de la
Convencién de Roma lo notificara segun lo previsto en esas disposiciones al Consejo de los
ADPIC.” (p.6).

En el Art. 7 Objetivos “La proteccion y la observancia de los derechos de propiedad
intelectual deberan contribuir a la promocidn de la innovacion tecnolégicay a la transferencia
y difusion de la tecnologia, en beneficio reciproco de los productores y de los usuarios de
conocimientos tecnoldgicos y de modo que favorezcan el bienestar social y econémico y el

equilibrio de derechos y obligaciones.” (p.7).
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Principalmente, se detalla la metodologia que se seleccionara para poder definir el método,
enfoque y tipo de estudio que serviran de guia para poder desarrollar de manera idénea el
proceso de investigacion, ademas de ello se describen las diferentes unidades de analisis que
se utilizaron para la obtencién de la informacion, finalizando con un breve diagnostico de

dichas unidades.

2.1 Método de investigacion.

Para el desarrollo del estudio es necesario seleccionar que método debe utilizarse, se opt6
por el deductivo, segun Hernandez (2001) “La palabra deductivo proviene del latin
“deductio” que significa sacar o separar consecuencias de algo. El método deductivo es aquel
que parte de los datos generales aceptados como validos, para llegar a una conclusién de tipo
particular. En este método el razonamiento juega un papel fundamental. La matematica es la

ciencia deductiva por excelencia.” (p.17)

Es decir, describe los conceptos y variables que presenta el problema desde un plano
general, en este caso el uso del Cobranding como herramienta para mejorar la imagen de la
empresa, para luego llevarlo a situaciones més particulares como la creaciéon de valor de
marca, aplicacion en el mercado minorista, decisiones de compra de los consumidores,

posicionamiento y preferencias de marca.

2.1.1 Enfoque de investigacion.

Para llevar a cabo un estudio se debe decidir que enfoque utilizar, entre los cuales se
encuentran el cuantitativo, cualitativo o mixto, los tres son valiosos para brindar una solucién
al problema planteado, y obtener conocimientos necesarios para aclarar dudas en el caso del
tema Cobranding para creacion de valor de marcas en el mercado retail (Sampieri, 2014).
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Segun Sampieri (2014) menciona caracteristicas sobre el “Enfoque cualitativo utiliza la
recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas

interrogantes en el proceso de interpretacion”. (p.7)

Por lo descrito antes es que el seleccionado sera el cualitativo, por ser una investigacion
que, para su solucion, debe existir una recoleccion de datos utilizando la literatura encontrada

de manera online, entre estos se puede mencionar libros, revistas, tesis, blogs.

2.2 Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion se dividen en dos apartados: de acuerdo con los objetivos de
investigacion y segun el alcance. Por la naturaleza del estudio, ya que es una monografia,
sera necesario llevar a cabo un analisis profundo de todos los recursos bibliograficos

utilizados para respaldar la tematica abordada, para posterior disefiar tres casos aplicados.

2.2.1 De acuerdo con los objetivos de investigacion.

Segln Vargas (2009) (citando a Murillo 2008) explica que la investigacion aplicada es
aquella “Que se caracteriza porque busca la aplicacién o utilizacion de los conocimientos
adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de implementar y sistematizar la practica
basada en investigacion. El uso del conocimiento y los resultados de investigacion que da

como resultado una forma rigurosa, organizada y sistematica de conocer la realidad.” (p.159)

La investigacion es de tipo aplicada porque es orientada en el area mercadoldgica, y parte
de conocimientos adquiridos de muchos aportes que diferentes autores dejaron plasmados,
se utilizaran aplicandolos en casos préacticos, en beneficio de estudiantes y la sociedad en
general. Ademas, logrando asi conocer datos mas profundos y fundamentados sobre cada una
de las variables que se desglosan del tema, como lo son el mercado retail, valor de marca, y

Cobranding.
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2.2.2 Segun el alcance.

El disefio de la investigacion seré el No Experimental, segin Sampieri (2014) lo define
como “un estudio no experimental no se genera ninguna situacion, sino que se observan
situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la
realiza. En la investigacion no experimental las variables independientes ocurren y no es
posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir en

ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.”. (p.152)

Ademaés, Sampieri lo divide en dos; optandose por el transaccional el cual Segun Liuy
Tucker (como se citd en Sampieri 2014) lo define como “Los disefos de investigacion
transaccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su

proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado”.

(p.154)

Para el desarrollo del tema Cobranding para creacion de valor de marcas en el mercado
retail, se utilizara el tipo no experimental/transeccional, debido a que existen trabajos como
tesis, investigaciones, libros y revistas previas sobre dicha temética planteada, los cuales
seran utilizados y analizados a profundidad para poder resolver el problema.

2.3 Unidad de analisis.
En vista que el estudio que se esté llevando a cabo es una monografia, esta se encontrara
basada en documentacion bibliografica tanto fisica como online, con el fin de poder

cimentar y explicar el nivel de importancia de la investigacion.

2.3.1 Unidades principales.

Entre los autores méas relevantes en torno a libros digitales que se utilizaron para el
desarrollo del tema de investigacion encontramos a Ballesteros, R y Blackett, T. y Boad,

B., quienes son especialistas en Branding y Cobranding, en cuanto a los que abordan temas
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de los constructos principales estan Armstrong, G. y Kotler, P. de la editorial PEARSON de

México.

En cuanto a las tesis que han sido utilizadas para guiar la investigacion se encuentran
estudios realizados en la Universidad de Valencia con un analisis bastante amplio sobre
percepcion de marca y también en la Universidad de Sevilla, esta tesis se enfoca al tema de

la medicion del valor de marca, ambas realizadas en Espafia.

Dentro de la legislacion que rige la tematica se consultaron fuentes primordiales tanto
nacionales como internacional, todo esto para tener una vision clara sobre la normativa
inmersa, estas leyes han sido creadas, modificadas y puestas en vigencia por diferentes
entidades gubernamentales como, por ejemplo, EI Centro Nacional de Registro y la

Asamblea Legislativa.

En torno a las revistas se destacan “Revista Latinoamericana de Administracion” en donde
el autor hace un analisis sobre el perfil de valor de marca y la medicion de sus componentes
y para finalizar la Revista “Innovar” con el desarrollo de la tematica de Alianzas de marca.
Cada una de estas fuentes consultadas han permitido recolectar toda la informacion necesaria

para fundamentar el tema de investigacion.

2.4 Diagnostico y analisis de la informacion.

Es de vital importancia generar un diagndstico completo y un analisis preciso de la tematica en
estudio, Hernandez Sampieri (2014) afirma “Después de que los datos se han analizado, se elabora el
reporte con el diagnostico de la problematica, el cual se presenta a los participantes para agregar

datos, validar informacion y confirmar hallazgos (categorias, temas e hipotesis)” (p.499)

Ademéds, Sampieri (2014) también expresa que “El reporte del diagnostico, ademas de los
elementos que se mencionaron en este capitulo, debe incluir un analisis de los puntos de vista

de todos los grupos involucrados en la problemadtica (por grupo y global)”. (p.525)
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El Cobranding es una estrategia Unica, capaz de brindar una experiencia totalmente nueva
al cliente, esta busca unir fuerzas creando una sinergia entre las marcas participantes, una
quimica especial, en donde el trabajo en equipo estd en funcidn del bienestar del pablico

objetivo, es indispensable y mas que nada, garantizar la total satisfaccion de este.

El objetivo principal es la creacion de un producto o servicio nuevo o modificado que no
haya estado disponible antes en el mercado, destacando lo mejor de cada una de las empresas
involucradas, esto con el fin de mantenerse como marcas lideres en un mundo globalizado,

con mucha competencia y nuevas exigencias cada dia, lo primordial es adaptarse e innovar.

El desarrollo del estudio se llevé a cabo identificando primordialmente aquellas variables
principales y secundarias, en cada tematica se profundiza y se incluye la informacion mas
relevante para su mejor analisis y comprension, incluyendo una serie de esquemas Yy tablas

que engloban puntos relevantes abordados.

Las bases de la investigacion se centran en fuentes bibliogréaficas, diferentes autores
consultados de amplia experiencia que plasman sus teorias y andlisis en los diferentes
recursos digitales que permiten una mejor comprension e interpretacion en torno a las

variables de estudio, también se validaron tesis y revistas, entre otras fuentes.

Dentro de los hallazgos mas importantes cabe mencionar que se ha evidenciado una
estrecha relacion entre el Cobranding y la creacion de valor de marca, al ofrecer al cliente
una combinacion de beneficios y caracteristicas Unicas de marcas lideres, que garantiza al
cliente una experiencia jamas vivida, el tan solo hecho de saber que sus marcas favoritas

trabajan de la mano, genera un impacto altamente positivo.

Para el sector minorista la utilizacion de diferentes técnicas les permite ser mas
competitivos y destacados, su mision es estar dentro de las favoritas y preferidas de los
consumidores. En el pais, este es un sector con un nivel de competencia voraz y cada dia el
cliente se enfrenta a la dificil tarea de seleccionar sus productos de consumo habitual dentro

de toda una amplia gama ofertada.
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Cabe mencionar que, dentro del area de legislacion en torno a las marcas, en el pais se
cuenta con diversas normas que protegen la propiedad intelectual y su integridad, asi como
organismos que velan por el funcionamiento adecuado de las mismas, las empresas tienen la

facilidad de registrarse y evitar cualquier tipo de utilizacion indebida de estas.

El estudio por diversos factores externos, pero principalmente la pandemia COVID-19 se
desarroll6 como una investigacion monogréafica, debido a la situacion de emergencia sanitaria
no fue posible realizar mayor indagacion y recolecciéon de informacién, esto no permitié
profundizar mas de manera préctica, pero no fue una limitante para la recoleccion de

informacion de fuentes bibliograficas destacadas en el area de estudio.

Otro elemento por resaltar es el tratamiento de la investigacion, con relacion a la
metodologia, se selecciond el método deductivo donde la informacion se fue minimizando,
empezando de lo general, para poder llegar a lo particular del tema, esto con el objetivo de
poder presentar una informacién de manera precisa y clara, ayudando asi a lograr una mejor

conjetura y aplicacion.

En cuanto al enfoque, como la monografia se basa en literatura, es un estudio cualitativo,
a causa de que la realizacion del trabajo tuvo limitaciones para poder conseguir datos
estadisticos que ayudaran a hacer la investigacion con mas bases, y poder llegar a

conclusiones haciendo uso de herramientas cuantitativas.

El tipo de estudio segun el alcance es el no experimental, puesto que la informacién se
trabaja observando situaciones ya existentes, segun el objetivo, se realiza por la Investigacion
Aplicada, la cual se caracteriza por buscar el uso de los conocimientos obtenidos, mediante
la elaboracion de casos practicos, que a su vez ayudan a adquirir nuevas experiencias y

ademas brindar mas informacion de utilidad a los empresarios y estudiantes.
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CAPITULO 111 APORTE DE LA INVESTIGACION.

Para este apartado se desarrollan tres casos estructurados por el grupo de investigacion,
tanto las empresas mencionadas como los productos son parte de un supuesto en los cuales
se ponen en practica toda la base teorica descrita anteriormente, con el objetivo principal de
obtener una mejor comprension de la temética y poder aplicar de manera mas clara a la

realidad, finalmente se definen conclusiones y recomendaciones del grupo de investigacion.

3.1 Analisis tedrico y contextualizacion a la realidad investigada.

3.1.1 Cobranding y posicionamiento de marcas para el sector minorista (Empresas Antafio
SA / Aroma & Sabor).

La empresa Antafio SA estd buscando diversificar sus productos e innovar, la vision es
unir esfuerzos con otra marca que permita llegar a nuevos mercados, es indispensable para
los gerentes seleccionar al mejor candidato para crear la alianza, dentro del abanico de

oportunidades se encuentra Aroma & Sabor.

Es una empresa que busca expandirse e introducir un nuevo producto con altos estandares
de calidad y sobre todo cuidar de la salud de sus clientes. Su principal rubro comercial es la
produccién y comercializacion de frutos secos, condimentos y especies, sus productos mas

vendidos son: canela, pimienta y almendras, entre otros.

Por ello fue la seleccionada, la idea central es utilizar la estrategia conocida como
Cobranding de Ingredientes, para crear un chocolate instantaneo, incluyendo un toque de las
almendras y canela que ofrecen la marca Aroma & Sabor. Los ingredientes fueron elegidos
por sus propiedades favorecedoras para la salud del sistema digestivo y nervioso, pero sobre
todo utilizara pocos preservantes, en donde el cliente experimente una combinacion de

sabores nuevos.
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Figura 9: Cobranding de ingredientes entre empresa Antaiio SA -Aroma & Sabor

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefios tomados de https://es.freelogodesign.org/

Para el afio 2023 esperan trabajar arduamente en conjunto, para poder alcanzar sus

objetivos en comun y disfrutar de los diferentes beneficios que ofrece llevar a cabo dicha

estrategia, entre los cuales se detallan los més relevantes a continuacién. No sin antes

mencionar que comparando los beneficios de ambas marcas resultan similares, ya que el

propdsito de una alianza es que sea justa y equitativa, logrando un ganar-ganar:

Tabla 8: Estrategia de posicionamiento de marca: Antafio SA

Enfoque

Descripcion

Colaboracién con una marca lider

Nueva experiencia al cliente
Ingredientes con propiedades especiales
Expansion a nuevos mercados

Publicidad y promocién en conjunto

El objetivo es establecer una alianza con una de las
empresas mas reconocidas en el rubro, identificada por
el cliente y con mucha presencia en el mercado
Desarrollar un producto innovador, mediante la fusién
de nuevos componentes,

Brindar valor agregado, aprovechando las propiedades
especiales de los ingredientes a utilizar

Ingresar a mercados totalmente nuevos, dentro y fuera
de las fronteras

Disefar un plan de publicidad y promocion que llegue a
todo el mercado meta por medio de los diferentes
medios de comunicacién.

Fuente: Elaborado por el grupo de trabajo de investigacion

Después de unos meses de analisis ya se tiene una respuesta ante la oportunidad que

presenta la marca Antafio SA, ya que lleva afios en el mercado salvadorefio, posee un area

bien afianzada y un cliente leal.
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Con el estudio realizado y la evaluacion de ganancias, deciden que es viable trabajar en
colaboracién y aportar su producto para la innovacion y diversificacion, sin embargo, es
necesario definir acciones concretas para la campafa publicitaria, entre estas proporcionar

muestras gratis al pablico objetivo.

Esto impulsard la introduccion al mercado del nuevo producto, se realizardn estas
acciones en paradas de autobuses concurridas y por medio de las redes sociales como

Facebook, Twitter, ya que segun encuestas son las redes mas utilizadas en el pais.

AntsAo SA 7 Aroms & Sebor.
- Fnclay ot 3 TAN D

Pare es0s Gias 2n 103 que Se te antoja algo dulce, tenemas Is solucion t2
INVtamos & que pruetes una bedids que no solo deleitars tu paladsr,
ademés te ayudars & relsjare. gracies 8 Sus ingredientes.

No te Jo puesss perdert

DELICIOSO CHOCOLAYTE CON
CANELA ¥ ALMENDRASH!

iESTAMOS
DANDO

MUESTRAS
GRATIS!

Antsfo SA / Aroms & Setar.
a Mursday at 2’1 WA W e

Figura 10: Publicidad en Facebook.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefios tomados de pixabay.com y canva.com
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Te esperamos en ?—‘ -
Metrocentro San Salvador!

Figura 11: Publicidad en paradas de autobuses.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefios tomados de pixabay.com y canva.com

Asimismo, tomaron la decisién de implementar publicidad en centros comerciales, puesto
que los productos los comercializaran en todos los departamentos de EI Salvador, por medio
de las cadenas de supermercados mas reconocidas, entre ellos Super Selectos, Walmart,

Pricesmart.

Figura 12: Publicidad en centros comerciales.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefios tomados de pixabay.com.
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Tienen proyectado lanzar el producto al mercado para el segundo trimestre del afio 2023,
si la planificacion de la produccion se cumple segin lo proyectado, esto notificaron las
jefaturas de desarrollo de nuevos productos. Las presentaciones del chocolate instantaneo

con canela y almendras seran las siguientes: 100 gramos, 160 gramos y 250 gramos.
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Figura 13: Producto final- Chocolate instantaneo con canela y almendras.

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefios tomados de pixabay.com

3.1.2 Valor de marca como estrategia en la formacion de alianzas estratégicas (Empresas
Cupcake / Avellana Company).

Cupcake es una empresa familiar con 30 afios en el mercado, su principal rubro es la
elaboracion y comercializacion de Cupcake con un toque gourmet, sus productos estan

elaborados con ingredientes de alta calidad, con sabores y texturas Unicas.

Su alto prestigio y Unico sabor son factores que han hecho de la marca un éxito total, la
tienda principal usualmente esta abarrotada de mucha gente esperando su turno para realizar
sus compras, sobre todo en fines de semana, es por este motivo que recientemente el Gerente
de ventas decidid expandir la comercializacion por medio de una cadena de supermercados

muy importante en San Salvador.
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iEndulza tu dia!

Figura 14: Logo y Eslogan Empresa Cupcake Shop

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefio tomado de https://es.freelogodesign.org/

En diciembre se celebra un aniversario mas para la marca, se tiene pensado lanzar un
producto innovador para conmemorar la trayectoria de tantos afios, se tiene planeado crear
una alianza Unica, nunca se han atrevido a crear nuevos productos en conjunto con otras
marcas, pero debido a un estudio de mercado realizado recientemente, descubrieron que sus

clientes estan interesados en probar nuevas combinaciones.

Es por ello que han planificado crear un Cupcake de vainilla relleno con crema de
avellana, en una sola presentacién, tamafio mediano, venta individual y por cajas de 6
unidades, disponible en la tienda principal y también por medio de los distribuidores
autorizados. Para poder llevar a cabo esta labor se han realizado una negociacion con una
marca importante; Avellana Company quienes seran los proveedores para el relleno de

avellana.
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Figura 15: Logo y Eslogan empresa Avellana Company

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefio tomado de canva.com
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Avellana Company es una marca estadounidense con fuerte presencia a nivel
internacional, es la encargada de producir y distribuir crema de avellana en diferentes
presentaciones, comercializa por medio de canales minoristas reconocidos, su proceso de
elaboracion posee certificaciones de primer nivel, una de las caracteristicas mas importantes

es que utiliza menos preservantes que el resto de los productos que ofrece la competencia.

Tabla 9: Elementos del valor de marca para Cup Cake y Avellana Company.

Cup Cake Avellana Company

1. Empresa familiar con 30 afios en el | 1. Han logrado expandirse en nuevos
mercado. mercados, presencia internacional.

2. Productos elaborados con ingredientes de | 2. Ofrecen productos de calidad y variados.

alta calidad, sabores y texturas Unicas 3. Comercializa por medio de diversos

3. Productos féacilmente reconocidos y canales de distribuciébn  minoristas
aceptados por los clientes, reconocidos.

4. Crecimiento y expansion. 4. Ingredientes con bajos niveles de
preservantes.

5. Procesos de produccion certificados.

Fuente: Elaborado por el grupo de trabajo de investigacion.

Ambas empresas estan decididas a unir esfuerzos, el objetivo es brindar a los clientes una
experiencia Unica al paladar con una textura suave y cremosa. La produccion esta proyectada
a gran escala y estara disponible al publico en la tienda principal, en la cadena de
supermercados en el area de Bakery, manteniendo la promocion especial de la caja de seis

unidades mas dos gratis.

La estrategia contara con un plan robusto de promocién y publicidad en redes sociales,
medios de comunicacién y en los puntos de venta. Se tiene programado distribuir banners
para cada uno de los supermercados que tendran a la venta el producto, ya que el aniversario

es para el mes de diciembre, el producto estara disponible desde el primer dia del mes.



especual Por

‘anjversarijo!

DELICIOSOS CUPCAKES
RELLENOS CON CREMA DE AVELLANA.
ENCUENTRALOS EN LOS
SUPERMERCADOS!

POR LA COMPRA DE LA CAJA DE 6
UNIDADES LLEVATE 2 GRATIS!!

2230-2520 / WWW.CUPCAKESHOP.COM

Figura 16: Banner publicitario para Puntos de venta

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefio tomado de canva.com

-

Dulces Cupcakes

Una fusion
inica

Edicion limitada

iCupcake
relleno de
crema de
avellana!

jHaz tu pedidol! € 2230-2520

Figura 17: Publicidad para redes sociales
Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefio tomado de canva.com
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3.1.3 Preferencia de marca e influencia en la decision de compra. (Empresas Pretty &

Natural y Flora'y Fauna Centro América.)

Pretty & Natural es una empresa de origen norteamericana, su giro principal es la
elaboracion y comercializacion de productos para recién nacidos, poseen un alto nivel de
calidad y durabilidad, la marca se esta posicionando en el mercado rapidamente, debido a
que goza de gran aceptacion de parte de su publico objetivo, los Ultimos estudios de

satisfaccion indican que los clientes perciben la marca de forma positiva.

‘D@Bﬁw & mm@@m{

iConsintiendo a tu bebé!

Figura 18: Logo y Eslogan empresa Pretty & Natural

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefio tomado de canva.com

Los productos son elaborados cumpliendo la normativa respectiva que rige el mercado,
debido a que son destinados al uso diario de infantes en las edades desde 0 meses hasta 3
afos, saben que deben garantizar seguridad y bienestar en todo momento, entre los productos
méas vendidos se encuentran: frazadas, biberones, toallas himedas, pafiales, shampoo y

cremas para el cuido diario.

Hace unos meses se lanzaron a la venta una linea de pafiales desechables biodegradables,
los cuales pueden encontrarse en cualquier tienda de conveniencia a un precio bastante
accesible, este ofrece a los pequefios maxima comodidad y absorcion con mayor flexibilidad

debido a su disefio especial, estan disponibles en todas las tallas.
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La marca esta planificando desde ya hace varios meses el ingreso a toda Centroamérica,
iniciando con el Salvador y Costa Rica, comercializando por medio de distribuidores
autorizados, sin embargo, saben perfectamente que la competencia esta bien posicionada,
posee amplio mercado y goza de un gran reconocimiento, los precios que ofrecen son altos

y con poca variedad.

Los gerentes de ventas plantearon una estrategia que permita relacionar a la marca con
una causa noble, un compromiso con la sociedad, que genere emociones y transmita valores.
Después de varias propuestas para determinar la direccién que debian tomar, todos
coincidieron que una de las problematicas mas grandes a la que se enfrenta el ser humano es

la destruccion de aquellos recursos no renovables.

Por ello, a continuacion, se detallan los factores a tomar en cuenta en las decisiones de

compra de los consumidores:

Tabla 10: Elementos que destacan la preferencia de marca y decision de compra

Elemento

Descripcion

1. Pafales desechables y biodegradables a
precios accesibles.

2. Enfoque y compromiso social: fomento al
cuido del medio ambiente.

3. Apoyo en campafias de reforestacion.

4. Aporte monetario.

1. El nuevo producto goza de un disefio y
componentes unicos en el mercado.

2. Alianza estratégica con una fundacion de
proteccion de la flora en toda Centroamérica.
3. Trabajo conjunto para el fomento de
actividades familiares de reforestacion.

4. Beneficios con un pequefio margen por
ventas.

Fuente: Elaborado por el grupo de trabajo de investigacion.

Debido a que su producto es altamente comprometido con el medio ambiente por estar
elaborado con materia prima especial y altamente degradable, el motor principal que moveria

toda la estrategia de marketing deberia por ley ser el cuido al medio ambiente.
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Objetivo planteado: Introduccion de la linea de pafales biodegradables al mercado
centroamericano con una imagen de marca lider, basada en la asociacion de valores,
posicionandose en la mente del consumidor con una causa noble, ademéas de estimular
mayores ingresos en las ventas, reforzando la reputacion de marca asociando el producto con

el cuido del medio ambiente, el ahorro y la calidad.

Para llevar a cabo esta estrategia se eligié a una de las fundaciones mas reconocidas
dedicadas a la proteccion del medio ambiente en la regién; Flora y Fauna Centroamérica
posee 15 afios trabajando en la proteccion de la flora y fauna, con una amplia gama de
patrocinadores y voluntarios que apoyan la dificil labor de la concientizacién y el cuido de
todos los recursos naturales y preservacion de las especies.

YO A N AT A
WYY § FAUIN

Centroamérica

jLuchando por un mundo mejor!

Figura 19: Logo y Eslogan empresa Flora y Fauna Centroamérica

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefio tomado de canva.com

Ambas empresas acordaron realizar la alianza, las condiciones de esta implican el aporte
monetario de un pequefio margen por las ventas mensuales, pero el aporte mas importante es
el valor que generen con el trabajo en conjunto en términos de percepcion de marca, para ello
se ha disefiado un robusto plan de marketing enfocado en Publicidad y Promocién, que
implique acciones concretas dirigidas a los clientes potenciales, por medio de anuncios,

vallas publicitarias, promocionales y eventos.
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PANALES
BIODEGRADABLES

Saludables para la piel delicada del bebeé y

Ecologicos gracias a su descomposicion
rapido, cuidando de la salud y medio
ambiente !l

Figura 20: Valla publicitaria para estrategia de Cobranding

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefio tomado de canva.com

Después de haber realizado los estudios correspondientes, los Gerentes de ventas de Pretty
& Natural determinaron que el canal de distribucion adecuado para la comercializacién son
los supermercados ubicados en la capital metropolitana y posteriormente extenderse a tiendas
de conveniencia que permitan el acceso al producto de forma rapida, brindando variedad y

respetando el precio de venta establecido.

El primer evento que se realizara en conjunto es la campafia de reforestacion, en donde se
entregaran promocionales disefiados basandose en la estrategia en conjunto, a los
participantes tendran acceso al evento que contara con transporte, hidratacién y alimentacion.
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Se muestran a continuacion el afiche del evento y la valla publicitaria que se ubicara en

puntos estratégicos de San Salvador:

FECHA:
5, 6 Y 7T DE OCTUBRE

PUNTO DE
ENCUENTRO:

PARQUE CUSCATLAN SAN
SALVADOR

DESDE LAS 9:00 AM
HASTA LAS 4:00 PM

ESPACIOS A
REFORESTAR:

ZONAS PROTEGIDAS UBICADAS EN
SAN SALVADOR

notoo l

MAYOR INFORMACION EN
WWW.FLORAYFAUNA.COM

Figura 21: Afiche de Campafia de Reforestacion

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefio tomado de canva.com

Figura 22: Promocionales para evento de Reforestacion

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion, disefio tomado de canva.com
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3.2 Conclusiones.

El Cobranding es una estrategia indispensable para los empresarios del sector retail,
utilizar estrategias que incluyan marca compartida representa un plus y aumenta en gran
medida el capital de marca, esto es imprescindible en el mercado minorista, ya que dia con
dia la voraz competencia aumenta, solamente sobrevive el que va perfeccionandose e

innovando.

La marca es un elemento importante a la hora de establecer estrategias de
posicionamiento, por el hecho de que esta no es solo un logotipo, posee un significado mas
profundo, se relaciona con la motivacion y valores que transmite, siendo lo primero que los
clientes recordardn, en consecuencia, tendrdn una percepcion positiva 0 negativa

dependiendo de la reputacion o imagen de marca que transmitan.

Para garantizar el éxito de una alianza estratégica que impacte fuertemente al consumidor,
primeramente, se debe elegir al socio correcto, tomando en cuenta los elementos siguientes:
lealtad, calidad, asociacién y notoriedad. Cada uno de estos debe estar enfocado en brindar
satisfaccion al cliente, con una experiencia Unica y totalmente innovadora, que no podran

encontrar en la competencia.

Es importante definir el tipo de Cobranding a utilizar, se debe elegir el enfoque méas
acertado segun el objetivo que busca la alianza y los productos o servicios que posean, estos
se clasifican en Cobranding de ingredientes, cooperativo, basado en el respaldo de valores, y
marcas complementarias, elegir al socio correcto, sera clave para garantizar el éxito y la

rentabilidad.

Los factores mas importantes que influyen en la decisién de compra del cliente son el
precio y calidad, la estrategia de Cobranding debe centrarse en mejorar la imagen de marca,
en satisfacer gustos y preferencias de los consumidores, estar a la vanguardia de las nuevas

tendencias, y adicional definir un compromiso claro en torno a problematicas sociales.
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3.3 Recomendaciones

Tomar en cuenta que el Cobranding es una herramienta muy poderosa para la creacion de
valor de las empresas participantes, esta ofrece importantes ventajas estratégicas y también
financieras, pero no hay que dejar de lado que aplicarla de forma correcta implica una
investigacién previa, no puede ser una decision apresurada, debe existir un amplio estudio

preliminar que ayude a tomar las mejores decisiones.

Se recomienda tener claro que una oferta combinada presentada al consumidor de forma
correcta y cuyos beneficios sean facilmente entendidos, genera una imagen de marca Unica,
capaz de persuadir y enamorar, y por consecuencia ser la numero uno, superando con mucha

ventaja a la competencia, esto traera consigo altos niveles de posicionamiento y preferencia.

No se debe perder de vista que el objetivo del Cobranding es utilizar las capacidades y la
reputacion de un socio y ganar dinero en forma conjunta, es por lo que la eleccion correcta
del participante debe ser crucial, se busca obtener un beneficio incremental, el cual se vera
reflejado en los niveles de ventas, el trabajo a ejecutarse debe ser en equipo, ambas deben

tener puesta su mirada a un mismo horizonte.

Se recomienda tener bien establecido que existe una jerarquia de creacion de valor para
los tipos de Cobranding, dependiendo del objetivo de la estrategia, asi debe ser el perfil por
utilizar, los dos tipos con mayor nivel de creacion de valor son Cobranding de ingredientes
y Marcas complementarias, por lo que se recomienda evaluar la aplicacion de cualquiera de

estas dos categorias.

Tener presente que a pesar de que existen factores de peso para la toma de decision de un
cliente al momento de la compra, se debe ejecutar con antelacion acciones que promuevan
una imagen de marca positiva y con atributos Unicos y especiales, capaces de transmitir
emociones y generar nuevas experiencias para que el consumidor pueda elegir entre la

competencia aquella que lo identifique por sus valores y compromisos.
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GLOSARIO.

Acuerdo de desarrollo conjunto (JDA): Es un contrato de cooperacién empresarial entre
dos 0 més partes que acuerdan gestionar las actividades conjuntamente, es decir que existe
solo cuando las decisiones sobre las actividades relevantes requieren el consentimiento

unanime de las partes que comparten el control.

Flujo de trafico: Ayuda a las empresas a realizar un seguimiento del trafico de visitantes
en varias tiendas, evaluar el rendimiento de su tienda en comparacién con tiendas minoristas
similares comparando sus oportunidades de ventas con el promedio de la industria, utilizar
las métricas comerciales para identificar las tiendas con mejor y menos rendimiento y usar

esto como base apuntan a mejorar su negocio y optimizar la asignacion de personal.

Joint ventures: Es una asociacién estratégica temporal (de corto, mediano o largo plazo)
de organizacion, una agrupacion o alianza de personas o0 grupos de empresas que mantienen
su individualidad e independencia juridica pero que actdan unidas bajo una misma direccion
y normas, para llevar adelante una operacion comercial determinada, donde se distribuyen
las inversiones, el control, responsabilidades, personal, riesgos, gastos y beneficios. Se

traduce como un negocio conjunto, una inversion conjunta o una “colaboracion empresarial”.

Know how de marca: Saber como hacer algo de manera eficiente y a la vez facilmente:
experiencia. Aunque las marcas empiezan emprendiendo en un nicho de mercado que no
conocen, es lo que genera la sensacion de ser un principiante, es el comienzo para obtener

experiencia.

Marca Senior: Marcas con mas experiencia en el mercado.

Marca junior: Marcas con poca trayectoria en el mercado, marcas que van creciendo en el

mercado.
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Mercader: El término se refiere a la persona que se dedica a realizar una tarea de tipo
comercial o mercantil. Dado que es sinbnimo de comerciante, esto significa que compra y

vende productos, aunque no los produzca.

Modelo VCMBC (Valor de Capital de Marca Basado en el Cliente): servird como base de
andlisis y ruta en la construccion de marcas, debido a que permitira identificar areas de
fortaleza y oportunidad, definir e implementar actividades clave de marketing para cumplir

cada objetivo de los bloques de la pirdmide para la construccion de marcas fuertes.

MSI: Fundado en 1961, el Marketing Science Institute es una organizacion basada en
miembros corporativos. MSI es la Gnica organizacion basada en la investigacion con una red
de académicos de marketing de escuelas de negocios de todo el mundo, asi como ejecutivos

de marketing de mas de 60 empresas lideres.

Retail: Son empresas que compran al por mayor y venden al por menor. Esto quiere decir
que las empresas de retail compran mucha cantidad y venden por unidades singulares.

También se les llama «venta al detalle» o «venta al menudeo»

Sinergia: procede del vocablo griego que significa “cooperacion”. El concepto es utilizado
para nombrar la accién de dos o mas empresas que generan un efecto superior al que se

conseguiria con la suma de los efectos individuales
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