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Resumen

Este articulo, resultado de investigacién,
presenta los resultados de un estudio
relacionado con el cambio en la
percepcion del consumidor respecto de
algunas marcas que se encontraban en
el fop of mind en el mercado colombiano
en el periodo comprendido entre
2008y 2013, y que se perdieron por
procesos de compra, fusién o absorcién
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Abstract

This article, which is the result of an inves-
figation, presents the results of a study
related to the change of the consumer
perception regarding some brands that
were on the top of mind in the Colom-
bian market from 2008 to 2013, and
that were lost during brand purchase,
merger, or absorption processes. This
study uses statistical tools such as the
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de ofra marca. El estudio hace uso

de herramientas estadisticas, como el
método de centro méviles y el andlisis
de correspondencias multiples para el
procesamiento de la informacién v la
caracterizacion de los individuos, v se
centra en dos variables principales: la
calidad y el precio de los producfos o
servicios percibidos por el consumidor
en contraste con las nuevas marcas. Se
encontré que los consumidores tienen
cambios positivos en la percepcion de
calidad y precio para pares de marcas,
como Conavi, Bancolombia y Ley-
Exito, frenfe a un cambio negativo para
Comcel-Claro y Carrefourjumbo. En el
estudio se mostraron las caracteristicas
que mds valoran los consumidores

en relacién con una marca y como
una gestion apropiada de la marca
fusionada, comprada o absorbida,
puede redundar en la consolidacién y

posicionamiento de la nueva marca.

Palabras dave: marca, posicionamiento de
marca, percepcion del consumidor, fop
of mind, calidad.

moving average method and multiple cor-
respondence analyses in order to process
the information and characterize individu-
als. In addition, this article focuses on

the product or service quality and price
perceived by the consumer against new
brands. It was possible to find that con-
sumers changed their perception posi-
tively regarding the quality and price of
some brands such as Conavi, Bancolom-
bia, and Ley-Exito; however, their percep-
tion was negative fowards Comcel-Claro
and Carrefourjumbo. The study showed
the characteristics that are most appreci-
ated by consumers regarding a brand

as well as the way an appropriate man-
agement of the merged, purchased, or
absorbed brand can lead to the consoli-
dation and positioning of the new brand.

Keywords: brand, brand positioning, con-
sumer perception, fop of mind, quality.
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Introduccion

En muchas de las economias del mundo, la construccién y el posicionamien-
to de grandes marcas se ha convertido en uno de los mayores activos intan-
gibles de las organizaciones. Si bien las empresas cuentan con maquinaria,
instalaciones, oficinas y gran variedad de activos, en la actualidad tener una
marca bien posicionada cobra mayor importancia en el valor de las empre-
sas, convirtiéndose en un elemento prioritario en el panorama del desarro-
llo organizacional (Aaker, 2005).

En el mercado colombiano, se ha observado la desaparicion de varias
marcas que se encontraban en el top of mind, y que gozaban de gran reconoci-
miento entre los consumidores, asociadas con identidades regionales, tradicio-
nes familiares e, incluso, con nuevos conceptos de productos y servicios, que

lograron cautivar a la poblacion. Estas marcas han sido compradas, fusionadas
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o absorbidas por otras marcas, algu-
nas ya existentes de caracter nacional
y otras marcas propiedad de mul-
tinacionales, cuyo objetivo es con-
solidar su participacion de mercado
en la region.

La percepcidén individual que
evidencia la relacién de los consu-
midores con las marcas se afecta por
los cambios mencionados, ya que
se pierde el referente en muchos de
los factores que componen la mar-
ca. En particular, el presente estudio
se centra en dos conceptos princi-
pales: la calidad y el precio. En este
sentido, se toma como marco de re-
ferencia la percepcion que tienen los

consumidores respecto de las marcas

desaparecidas y las marcas que las

reemplazaron.

Marco teorico

Como punto de partida de este estu-
dio, se realiz6 una exploraciéon docu-
mental de los conceptos tedricos que
dan soporte al andlisis de la percep-
cién del consumidor en relacién con

las marcas.

La marca

Existe gran cantidad de definiciones
del concepto de marca, las cuales de-
penden del contexto en que se usan
o de sus origenes. Para ello, se tienen
en cuenta las definiciones que se pre-

sentan en la tabla 1.

Tabla 1. Definiciones del concepto marca

Definicion Autor Ano
“Una marca es un componente intangible pero critico de lo que una empresa significa.” Scott Davis 2000
“Ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un logofipo u ofro simbolo,
una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma "
. ) e L S Philip Kotler 2002
consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y
servicios.”
“Las marcas son el motor de los negocios, como simbolos que interprefan un producto y Wallv Olns 2004
buscan que la gente se identifique con é1.” y
“La promesa, la gran idea y lo expectativas que residen en la cabeza de cada consumidor '
- - o M Aling Whegler 2008
sobre el producto, servicio o la compafia. . . la marca significa algo.
“Un conjunto de promesas en las que los consumidores creen. La promesa es lo que sentimos
que estamos necesitando y que tal marca lo va a cumplir en el largo plozo. Esa promesa debe ~ Marcelo Sapoznik 2010

ser relevante considerando el piblico-objefivo, coherente, verdadera y diferente.”

Fuente: Big Calicia (2008, p. 20).
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Para esta investigacion, la marca
se definira como el conjunto de ele-
mentos que representan la promesa
por parte de una empresa o persona
a los compradores de brindar satis-
faccion a sus necesidades, materiali-
zandolas en productos y servicios con
los cuales los consumidores se sienten
identificados y obtienen beneficios.

La construccién de una marca
es el resultado de la gestion general
y la capacidad de la estrategia para
ajustarse a las condiciones de un en-
torno cambiante, en funcion de las
necesidades del consumidor. La inno-
vacion y la gestion de la experiencia
de consumo son determinantes. Los
mercados se estan transformando y
la tarea no da espera. Los lideres en
Colombia lo saben y estan dando la
pelea para sostener y afianzar sus po-
siciones (Dinero, 2012).

Para Kotler, “el punto central
del marketing estratégico moderno
puede ser descrito como marketing
SOP - segmentacion, objetivo y po-
sicionamiento” (2002, p. 234). Para
estudiar el impacto que una marca
puede llegar a tener en la mente de
un consumidor, es necesario medir
el posicionamiento y su recordacion
en el mercado.

En la mente de un consumidor,

las marcas se definen por todas sus

asociaciones —racionales y emocio-
nales— que generan interés, curiosi-
dad, y establecen expectativas sobre
el servicio o experiencia con el pro-
ducto (Pappachen y Manatt, 2008).
Por esto, Ries y Trout definieron el
posicionamiento como “la posicién
que ocupa la marca en la mente del
consumidor, una posicién que tiene
en consideracion no solo las fortale-
zas y debilidades de la propia marca,
sino también la de los competidores”
(citado por Llopis, 2012, p. 37).

Top of mind

El top of mind o recordacion de marca
es un indicador de gran utilidad para
evaluar la posicién de las marcas en
un mercado en particular. Este indi-
cador registra el valor porcentual de
personas que mencionan una marca
especifica en primer lugar cuando se
les pregunta en una encuesta acerca
de las marcas que recuerdan (Dine-
ro, 2008).

Si bien este indicador no logra
dimensionar por completo la com-
plejidad de una marca, si puede con-
vertirse en un factor decisivo en el
momento en que el consumidor en-
frenta una decision de compra. Para
lograr obtener puntos en el top of
mind, el factor principal es la cer-

cania del consumidor. Es necesario,
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en primer lugar, que la marca se en-
cuentre cerca de este y lo conozca a
fondo, adicionalmente a esto debe
llegar hasta donde el consumidor se
encuentra e introducirse en su rutina
diaria (Dinero, 2008).

En el caso colombiano, la revista
Dinero, en alianza con Invamer Ga-
llup, ha realizado por cerca de dos
décadas un estudio anual donde efec-
tuan una medicion del top of mind de
las marcas que compiten en el merca-
do colombiano, con cerca de cuaren-
tay cinco categorias que, al examinar
individualmente los resultados, per-
miten hacer el seguimiento a la com-
petencia por la mente del consumidor
(Dinero, 2008).

Puede senalarse como una de
las formas para medir este posicio-
namiento se centra en la percepcion
acerca de un objeto en particular, la
cual puede variar mucho de persona a
persona, pues cada uno se forma una
opinién particular de acuerdo con
los estimulos que recibe. A diario las
personas se encuentran expuestas a
diversidad de estimulos o “mensajes”
a través de los cinco sentidos: tacto,
gusto, olfato, vista y sonido. En esta
via, el marketing y la publicidad lo-
gran ser exitosos, en la medida en
que incluyen dentro de sus estrategias

el concepto de percepcion sensorial

como un enfoque para estimular a los
consumidores a probar un producto o
servicio. La percepcion es uno de los
factores psicologicos fundamentales
que influyen en el comportamiento
del consumidor, ya que se relaciona
con el reconocimiento que puede te-
ner una persona hacia un producto o
servicio, y le puede motivar a consu-
mirlo (Flamand, 2011).

La percepcién como proceso pue-

de resumirse en tres etapas:

o La seleccion, entendida como la
atencion voluntaria o involun-
taria que el consumidor presta
a un numero determinado de
estimulos.

o La organizacién, vista como un
ordenamiento de los estimulos
seleccionados y la asignaciéon
de un grado de importancia,
el cual facilita la etapa de la

interpretacion.

Esta altima implica la asignacion
de un sentido al conjunto de estimu-
los, que se han organizado previa-
mente en una serie de categorias y
clasificaciones. El resultado de este
proceso es el objeto percibido, el cual
puede ser materializado en un pro-
ducto o servicio (Universidad Tecno-
légica de Tijuana, 2011).
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En los estudios de percepcion
de marcas, que son enfocados en las
variables de interés, calidad y precio,
se presentan multiples enfoques de
cémo se puede hacer uso de la per-
cepcion del consumidor para orientar
los planes estratégicos de mercadeo.
Por ejemplo, en Colombia algunas
empresas al detal como Alkosto ha-
cen énfasis en sus precios bajos como
una ventaja competitiva, mientras que
otras mds exclusivas, como Carulla,
intentan destacar la calidad de sus
productos y la relacion calidad-pre-
cio para atraer a clientes potenciales.

En este mismo sentido, se en-
cuentran los estudios realizados por
los investigadores de la Escuela de
Negocios Lebow de la Universidad
Drexel, quienes analizaron multiples
factores, entre ellos, la percepcion del
precio, para establecer silos compra-
dores por internet podian realizar sus
compras de manera frecuente en la
misma web. Los investigadores lle-
garon a la conclusion de que la per-
cepcidn del precio influja de manera
importante en la satisfaccion de los
clientes a la hora de comprar y con-
vertirse en clientes frecuentes. Dos
factores que formaron la percepcion
del precio fueron la percepcion de la
calidad de los productos o servicios y

las comparaciones de precios con los

comerciantes que ofrecian productos

o servicios similares (Blank, 2012).

Metodologia

La primera fase de fundamentacion
tedrica se desarroll6 a través de un
analisis documental, por medio de
fuentes secundarias; la segunda fase
de la investigacion, en mayor parte, es
cualitativa de tipo descriptivo, donde
se realizo una interpretacion de los
resultados obtenidos al aplicar una
encuesta de percepcion de marcas.

Para delimitar la investigacion,
se realiz6 la busqueda de marcas que
cumplieran con las condiciones nece-
sarias para efectuar el estudio, marcas
que se encontraran en el top of mind
del mercado colombiano y que hu-
biesen sido absorbidas, fusionadas o
compradas por otras. A partir de esto
se seleccionaron cuatro parejas de
marcas: Conavi-Bancolombia, Com-
cel-Claro, Almacenes Ley-Almacenes
Exito y Carrefour-Jumbo.

Dado que el objetivo general del
estudio es valorar el cambio en la per-
cepcion del consumidor de marcas
top fo mind del mercado colombia-
no en dos variables, calidad y precio,
se parte de la base conceptual imple-
mentada por Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1991), quienes desarrolla-

ron el modelo de andlisis de brechas,
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mejor conocido como Servqual, para
medir la calidad del servicio a partir
de la diferencia entre las expectativas
de los clientes acerca del servicio que
van a recibir y sus percepciones so-
bre el servicio que, efectivamente, le
presta la empresa. Este modelo fun-

ciona como una herramienta para el

analisis de las fuentes de los proble-
mas de calidad, y para ayudar a los
gerentes a entender como se puede
mejorar la calidad del servicio.

La figura 1 ilustra los factores
que intervienen en las cinco brechas
desde el punto de vista del cliente y

el de la compaiiia:

Comunicacién Necesidades Experiencia
“Boca - oido” personales pasada
Servicio esperado
ol e por el cliente
c
Q@ A A
O Vacio
5
A J
Servicio percibido
por el cliente ;
A
= Comunicaciones
Vacio Entrega_ de Vacio e
1 servicio 4 ) .
hacia el cliente
A A
© Va;[n
= ¥
Q. Directrices del cliente para disenar
£ . -
o y establecer estandares del servicio
o
: A A
Vacio
2
Y
Percepcidn de la compafiia
sobre las expectativas del cliente
Figura 1. Modelo Servqual.

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988, p. 26), citado por Oliva (2005, p. 73).
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El modelo Servqual se basa en
cinco brechas o dimensiones de la
calidad del servicio: tangibilidad, fia-
bilidad, capacidad de respuesta, se-
guridad y empatia. Tomando como
referencia estas dimensiones, se reali-
zaron cuatro grupos focales para defi-
nir las caracteristicas que las personas
valoran de las marcas y asocian con
la calidad. Los grupos estuvieron in-
tegrados por hombres y mujeres con
edades entre los 16 y 60 afios, pertene-

cientes a los estratos 2 al 6, en estado

civil: solteros, casados, divorciados,
en union libre, con ocupacion: estu-
diantes, profesionales independientes,
amas de casa, empleados y pensiona-
dos, econdmicamente activos.
Partiendo de los resultados de los
grupos focales, se procedid a disefnar
una encuesta para valorar la percep-
cién de los consumidores, teniendo
en cuenta las dos variables principales
del estudio “calidad y precio” (tabla 2).

Tabla 2. Ficha técnica de la encuesta de percepcion

Universo: habitantes de Bogotd, hombres y mujeres:

Edad:

- 14-19 aios (26.53 %).

- 2022 aiios (17.81 %).

- 2325 aiios (19.29 %).

- 2629 aiios (16.88 %).

- 30 afios o mds (19.48 %).
Estrato:

- 1y2(24.49%).

- 3(47.68%).

- 4,5y6(27.83%).
Estado civil:

- soltero (82.59 %).

- Casado (8.89 %).

- Unidn libre (6.30 %).

- Divorciado (2.04 %).

- Viudo (0.19 %).
Unidad de muestreo: personas.

Fecha: aplicado entre el 11y el 21 de abril de 2014.

Area de cobertura: Bogotd (Colombia).

Tipo de muestreo: no probabilisfico por conveniencia.
Técnica de recoleccidn de datos: encuesta electrénica.

Tamafio de lo muestra: 540.

Objetivo de la encuesta: valorar la percepcin que tienen los consumidores de marcas

fop of mind del mercado colombiano.

Fuente: Elaboracion propia.
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La informacién obtenida de la
encuesta se procesd con R, un soft-
ware libre, de codigo abierto para
programacion orientada a objetos,
dedicado a computos estadisticos y

financieros. Se usaron las librerias:

o FactoMineR, que contiene fun-
ciones de analisis multivariado.

« FactoClass, que contiene las
funciones para realizar la clasi-
ficacion de los individuos.

« ade4, que contiene funciones de
andlisis multivariado y fue utili-
zada para empalmar el analisis
de correspondencias multiples
con la clasificacion.

« xtable para reportar las tablas

con los resultados.

A los datos se les aplico el mé-
todo de clasificacién de centro mo-
viles. En este caso en particular, se
definieron tres clases para la clasifi-
cacion por cada par de marcas, con
este método se construye una primera
particion (clasificacion en tres clases
disyuntas), asignando cada elemento
por clasificar al centro mas cercano.
Luego se calcula el centro de grave-
dad de cada clase y se repite el proce-
so de manera iterativa con los centros
de gravedad como nuevos puntos, de

ahi el nombre de centros mdéviles. El

proceso continuia hasta que no haya
mas cambios o hasta que la inercia
intraclases cambie en un valor por
debajo de un umbral predetermina-
do (Pardo, 2001).

Con el resultado de la clasifica-
cién que usa el método de centros
moviles, se realizé un analisis de co-
rrespondencias multiples (ACM), el
cual permite estudiar un conjunto de
individuos (en este caso “consumido-
res”) descritos por un grupo de va-
riables cualitativas. Los objetivos del
ACM pueden ser presentados a par-
tir de las tres familias de objetos que
intervienen: los individuos, las varia-
bles y las modalidades de las varia-
bles (Herran, Aguirre y Calvo, 2004).

Por medio de estos analisis es-
tadisticos fue posible conformar una
caracterizacion de los individuos, en
relacion con la percepcion que tienen
acerca de las marcas, y a partir de ello
valorar el cambio en la percepcion en
calidad y precio que tienen los con-
sumidores por cada par de marcas
estudiadas, es decir, entre la marca

desaparecida y la nueva marca.

Andlisis de los resultados

Como se menciono, para procesar la
informacion obtenida de la encues-
ta de percepcion aplicada, se realizd

una clasificacion y agrupacion de los
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individuos en clases o clasteres, los
cuales se pueden definir como una
coleccion de registros que son simila-
res entre si, y distintos a los registros
de otro cluster. En otras palabras, son
una serie de vectores que comparten
caracteristicas o propiedades comu-
nes, por lo general distancia o simili-
tud (Riquelme, Ruiz y Gilbert, 2006).

En cuanto al ACM, se busca

estudiar:

 Los individuos, construyendo
una tipologia de estos, basan-
dose en una nocion de semejan-
za, de modo que dos individuos
se encuentran tanto mas proxi-
mos cuanto mayor es el nime-
ro de modalidades que poseen
en comun.

o Lasvariables, resumiendo el con-
junto de variables nominales en
un pequefio numero de varia-
bles numéricas. El interés de es-
tas variables sintéticas proviene
de que estan relacionadas con el

conjunto de variables estudiadas.

Las modalidades, establecien-
do un balance de sus semejanzas. La
semejanza entre dos modalidades
debe basarse en su asociacion mu-
tua: dos modalidades se parecen tanto

m4ds cuanto mayor es su presencia o

ausencia simultdnea en un gran na-
mero de individuos (Herran, Aguirre
y Calvo, 2004).

Para agrupar los individuos, se
hizo corresponder cada uno de ellos a
una clase determinada con un conjun-
to de tres clases construidas a partir
delos datos de entrada suministrados
por la encuesta aplicada; utilizando
medidas de similitud o proximidad,
se agrupan los datos de acuerdo con
los criterios definidos, en este caso,
la percepcion de las caracteristicas
de las marcas estudiadas y los da-
tos demograficos. Los vectores de un
mismo grupo (o clister) comparten
caracteristicas comunes, y el conoci-
miento de los grupos puede permitir
una descripcion sintética del conjunto
de datos multidimensional complejo.
Esta descripcion sintética se consigue
sustituyendo la descripcion de todos
los elementos de un grupo por la de
un representante caracteristico (De
la Puente, 2010, p. 18).

A continuacidn se presentan los
resultados de aplicar los métodos es-
tadisticos, para caracterizar los indi-
viduos, agruparlos de acuerdo con su
similitud e ilustrar las percepciones
relacionadas con calidad y el precio

de las marcas analizadas.
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Percepcion de calidad

En cuanto a las marcas Carrefour-
Jumbo, se observa que el primer clus-
ter se caracteriza por tener personas
cuya ocupacion es ama de casa. En
general, la percepcion de calidad y
precio es buena tanto para Carrefour
como para Jumbo. El segundo clus-
ter esta caracterizado significativa-
mente por mujeres que pertenecen
al primer rango de edad, es decir, de
14-19 aflos. Sus respuestas sugieren
una buena percepcion de calidad y
precio de la marca absorbida. El ter-

cer cluster esta caracterizado por las

personas encuestadas que pertenecen
a los rangos 3 y 4 de edad, es decir,
de 22-29 anos. En general, se puede
ver la mala percepcion que se tiene
de Carrefour por parte de los respon-
dientes en todas sus caracteristicas.
Este comportamiento se mantiene
luego de la absorcion de la marca.
En la tabla 3 se resumen las va-
riables mas significativas en cada uno
de los clusteres identificados para las
marcas Carrefour-Jumbo, asi como
la valoracidn de la percepcion de los

encuestados respecto de la calidad.

Tabla 3. Variables significativas por clustermarca

Carrefour-Jumbo

(lister 1 (lister 2

(lister 3

jumbo_amabilidad.si

Carrefour_omabilidad.si

Carrefour_atencion.no

jumbo_beneficios.si

Carrefour_beneficios.si

Carrefour_omabilidad.no

jumbo_buen_servicio.si

Carrefour_buen_servicio.si

Carrefour_beneficios.no

jumbo_calidez.si

Carrefour_confianza.si

Carrefour_buen_senvicio.no

jumbo_cubrimiento.si

Carrefour_cubrimiento.si

Carrefour_calidez.no

jumbo_disponibilidad.si

Carrefour_disponibilidad.si

Carrefour_confianza.no

jumbo_div_prod.si

Carrefour_div_prod.si

Carrefour_cubrimiento.no

jumbo_garantio.si

Carrefour_garantia.si

Carrefour_disponibilidad.no

jumbo_horarios.si

Carrefour_horarios.si

Carrefour_div_prod.no

jumbo_imagen.si

Carrefour_imagen.si

Carrefour_garantia.no

jumbo_publicidad.si

Carrefour_publicidad.si

Carrefour_horarios.no

jumbo_pfos_afencion.si

Carrefour_ptos_atencion.si

Carrefour_imagen.no

jumbo_respaldo.si

Carrefour_precio.si

Carrefour_precio.no

jumbo_solidez.si

Carrefour_no_cliente.no

Carrefour_publicidad.no

jumbo_confianza.si

Carrefour_atencion.si

(unefour_ptos_urencion.no

jumbo_tecnologia.si

Carrefour_calidez.si

Carrefour_respaldo.no

Carrefour_respaldo.si

Carrefour_respaldo.si

Carrefour_tecnologia.no

Carrefour_tecnologia.si

Carrefour_solidez.si

Carrefour_solidez.no

Carrefour_publicidod

Carrefour_tecnologia.si

Carrefour_no_dliente.si

Carrefour_buen_servicio.si

jumbo_disponibilidad.no

Carrefour_calidez.si

Fuente: Eloboracion propia.
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En la figura 2 se ilustra la distri-
bucién en los tres clusteres. En cuan-
to al primer cluster, se evidencia que
las variables mas significativas para
Carrefour son tecnologia, buen ser-
vicio, calidez, publicidad y respaldo,
en contraste con amabilidad, bene-
ficios, buen servicio, calidez y cubri-
miento para Jumbo. Para el segundo
claster se resaltan amabilidad, be-

neficios, buen servicio, confianza,

cubrimiento, disponibilidad y diver-
sidad de productos, unicamente para
Carrefour. En el tercer cluster tienen
mayor importancia en sentido negati-
vo para Carrefour: atencion, amabili-
dad, beneficios, buen servicio, calidez
y confianza, lo cual en Jumbo no se di-
ferencia significativamente, pues hay
una percepcion negativa en variables
como disponibilidad, buen servicio,

garantia, amabilidad y publicidad.

MCA factor map

Dim 2 (10.61%)

Dim 1 (25 80%)
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Figura 2. Clasificacion y ACM para Carrefourjumbo.

Fuente: Elaboracion propia.

Para Carrefour en general las
personas la recuerdan como una
marca seria, moderna, que ofrecia
respaldo impulsado por su casa ma-
triz de origen francés, lo cual genera-
ba confianza entre los consumidores
y un servicio al cliente con calidez
que la diferenciaba de sus competi-
dores, contaba con una muy buena
coberturay, de igual manera, fue una

de las precursoras en el mercado de

126 |

productos importados con su diver-
sidad, precios asequibles y excelente
calidad; no por nada se encontraba
en el top of mind de los supermerca-
dos en Bogota liderando su categoria.

En contraste, para Jumbo, si bien
muchos la asocian por ser la mar-
ca que compro a Carrefour, un por-
centaje importante no la reconoce,
la considera poco atractiva y la aso-

cia con insatisfaccion, altos precios y
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esquemas de administracion desorde-
nados, sumado a escandalos relacio-
nados con problemas de salubridad
que han quedado en la mente de los
consumidores.

Para el andlisis de las marcas Ley-
Exito, el primer cluster esta caracte-
rizado de manera significativa por
aquellas personas que pertenecen al
ultimo grupo de edad (30 afios en
adelante), cuya ocupacion es ama de
casa en su mayoria. En general, se
ve que hay buena percepcion de este
grupo de respondientes en cuanto a
las dos marcas, Almacenes Ley y Al-
macenes Exito. Lo que se traduce en
que el servicio se mantuvo después
dela absorcion de la marca, y las per-
sonas que frecuentaban Almacenes
Ley lo siguen haciendo con Alma-
cenes Exito.

El segundo cluster esta caracte-
rizado significativamente por indi-

viduos de estrato 2. En general, estas

personas tienen una mala percep-
cion en caracteristicas como calidad
y precio para ambas marcas; es decir,
si consideraban que la calidad de Al-
macenes Ley era mala, esta distincion
se mantiene para Almacenes Exito.

El tercer claster esta caracteri-
zado significativamente por aquellas
personas cuyo estudio es posgrado
y su percepcion frente a la calidad
de Almacenes Ley es muy buena,
mientras que para Almacenes Exito
la apreciacion es mala, puntualmen-
te en caracteristicas como publicidad,
calidez, atencion, confianza y solidez.

En la tabla 4 se resumen las va-
riables mas significativas en cada uno
de los clusteres identificados para las
marcas Almacenes Ley-Almacenes
Exito, asi como la valoracién de la
percepcion de los encuestados res-
pecto de la calidad.

Tabla 4. Variables significativas por clustermarca

Ley-Exito

(lister 1

Cldster 2

(lister 3

exito_atencion.si ley_atencion.no

ley_amabilidad.si

exito_amabilidad.si

ley_amabilidad.no

ley_buen_servicio.si

exito_beneficios.si ley_beneficios.no

ley_no_diente.no

exito_buen_servicio.si

ley_buen_senvicio.no

ley_div_prod.si

exito_calidez.si ley_calidez.no

ley_precio.si

exito_confianza.si ley_confionza.no

ley_confianza.si

exito_cubrimiento.si

ley_cubrimiento.no

ley_disponibilidad.si

exito_disponibilidad.si

ley_disponibilidad.no

ley_beneficios.si

(Continua)
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(Continuacién)

Ley-Exito

(ldster 1

Cldster 2 (lister 3

exifo_garantia.si

ley_div_prod.no

ley_calidez.si

exifo_horarios.si

ley_horarios.no

ley_horarios.si

exifo_imagen.si

ley_imagen.no

ley_atencion.si

exito_precio.si

ley_precio.no

ley_imagen.si

exito_publicidad.si

ley_publicidad.no

ley_cubrimiento.si

exito_ptos_atencion.si

ley_no_cliente.si

ley_ptos_atencion.si

exito_respaldo.si

exifo_garantia.no

exito_publicidad.no

exito_solidez.si

exito_horarios.no

exito_tecnologia.si

ley_garantia.no

exito_div_prod.si

exifo_buen_servicio.no

ley_publicidad.si

ley_ptos_atencion.no

ley_horarios.si

exito_beneficios.no

Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 3 se ilustra la distri-
bucién en los tres clusteres: en cuanto
al primer cluster se evidencia que las
variables mas significativas para Al-
macenes Ley y Almacenes Exito son
atencion, amabilidad, buen servicio,
calidez, confianza, diversidad de pro-
ductos y garantia, lo que muestra que
paralos individuos agrupados en este

claster el proceso de fusion fue exitoso

para las marcas. Para el segundo clus-
ter, aparecen de manera significativa
con un aspecto negativo para ambas
marcas variables como atencién, ama-
bilidad, buen servicio, calidez, confian-
za, garantia y beneficios. En el tercer
cluster tienen mayor importancia para
Almacenes Ley variables como amabi-
lidad, buen servicio, precio, diversidad

de productos y confianza.
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Figura 3. Clasificacion y ACM para Almacenes ley-Almacenes Exito.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para Almacenes Ley la percep-
cion en general es de una marca de
mucha tradicion, familiaridad, cer-
cania, responsabilidad, que ofrecia
un buen servicio al cliente y una
diversidad de productos con ca-
lidad a precios asequibles; las per-
sonas recuerdan mucho campanas
promocionales, como Don Julio y
Madruguele a Diciembre, las cuales
ofrecian descuentos importantes que
favorecian las finanzas de los hogares
colombianos.

En contraste, para Almacenes
Exito la percepcion es de una marca
regional antioquena que logr6é am-
pliar su cobertura a buena parte del
pais, y se convirtié en un grupo em-
presarial importante, buena parte de
los encuestados manifiestan que la
marca aprovecha su posicion domi-
nante en el mercado para cobrar pre-
cios elevados, se menciona una buena
diversidad de productos y gran co-
bertura como aspectos positivos, en
contraposicidn se refiere un mal ser-
vicio al cliente y mala calidad en mu-
chos de sus productos, se resalta su
interés de fidelizacién de clientes por
medio del programa Puntos Exito que
ofrece beneficios como descuentos y
cambio por premios. Muchos de sus
clientes se sienten prisioneros de esta

marca, la cual se ha configurado con

un caracter de monopolio en la cate-
goria de los supermercados de gran
superficie y zonales.

La figura 4 ilustra la distribu-
cion de los clasteres para las marcas
Comcel-Claro. El primer cluster esta
caracterizado por las personas cuya
ocupacion es ama de casa. En cuan-
to a las respuestas, se ve reflejado que
para Claro se tiene en general una
buena percepcion de calidad y precio,
de manera similar para Comcel. De
aqui se puede decir que las personas
que tenian una buena percepcion de
Comcel siguen teniéndola con Claro.

El segundo cluster esta caracte-
rizado por las personas que pertene-
cen al primer rango de edad (entre
14-19 afos), cuya ocupacion es es-
tudiante y el nivel de estudios alcan-
zado es técnico. Sus respuestas van
enfocadas a la buena percepcion de
Comcel en los ambitos de calidad y
precio, puesto que cualidades como
beneficios, buen servicio, disponibi-
lidad, fueron las mejores calificadas.
Por otro lado, valoran el esfuerzo de
Claro por mantener esta percepcion
en ambitos como publicidad, hora-
rios, disponibilidad, puntos de aten-
cion, respaldo e imagen.

El tercer cluster esta caracteri-
zado por personas que pertenecen

al cuarto rango de edad (entre 25-29
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anos), cuyo nivel de estudio es pos-
grado. En general, la percepciéon de
este grupo de personas es muy mala

hacia las dos marcas, es decir, si pen-

Mercadeo <«

la absorcion de la marca siguieron
pensando que el servicio era pésimo.
(publico con mayor experiencia con
el producto).

saban que Comcel era malo, luego de
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Figura 4. Clasificacion y ACM para Comcel-Claro.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 5 se resumen las va-
riables mas significativas en cada uno

de los clusteres identificados para las

marcas Comcel-Claro, asi como la
valoracion de la percepcion de los

encuestados respecto de la calidad.

Tabla 5. Variables significativas por clustermarca

Comcel-Claro

(lister 1

Claster

(lister 3

(laro_buen_servicio.si

Comeel_beneficios.si

Comcel_atencion.no

Claro_garantio.si

Comeel_buen_servicio.si

Comcel_beneficios.no

(Claro_respaldo.si

Comcel_cubrimiento.si

Comcel_buen_servicio.no

(loro_solidez.si

Comcel_disponibilidad.si

Comeel_confianza.no

(loro_omabilidad.si

Comcel_garantig.si

Comcel_cubrimiento.no

(laro_beneficios.si

Comcel_imagen.si

Comeel_disponibilidad.no

(loro_confionza.si

Comcel_ptos_atencion.si

Comeel_div_prod.no

(laro_disponibilidad.si

Comeel_tecnologia.si

Comeel_garantia.no

Claro_ptos_atencion.si

Comeel_publicidad.si

Comcel_imagen.no

(laro_calidez.si

Comeel_atencion.si

Comeel_publicidad.no

(laro_horarios.si

Comcel_no_cliente.no

(om(elfptosfutencion.no

(loro_atencion.si

Comeel_div_prod.si

Comcel_tecnologia.no

Comcel_publicidad.si

Comeel_confianza.si

Comeel_no_cliente.si

Comcel_servicio_si

Comcel_amabilidad.si

Claro_horarios.no

Comcel_respaldo.si

Comcel_horarios.si

Comeel_horarios.no

Claro_tecnologia.si

Comcel_precio.si

Comcel_amabilidad.no

(laro_cubrimiento.si

(loro_no_cliente.n

Comeel_calidez.no

Claro_div_prod.si

Comcel_calidez.si

Claro_disponibilidad.no

(laro_publicidad.si

(laro_horarios.si

Comeel_respaldo.no

Comcel_solidez.si

Comcel_solidez.si

Comcel_solidez.no

Fuente: Elaboracion propia.

Comcel es recordada como una
de las marcas pioneras de la telefonia
movil en Colombia, con el mayor nu-
mero de usuarios y mejor cobertura
en el pais, si bien sus precios eran
elevados, la percepcion del servicio
que ofrecia es muy buena, las per-
sonas refieren la calidad de la sefial
y la tecnologia como un factor di-

ferencial frente a otros operadores,

les inspiraba confianza y se sentian
respaldados por una empresa soli-
day que se preocupaba por estar ala
vanguardia de la tecnologia y el de-
sarrollo de servicios para sus usua-
rios, recuerdan también la variedad
de equipos celulares y planes donde
se contaba con numeros elegidos para
hablar a tarifas mas bajas, su publici-

dad ylos comerciales en épocas como
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la Navidad con Papa Noel y el mes de
las madres. Las personas lamentan su
desaparicion como marca y la extra-
flan por su servicio.

Claro sale muy mal librada, pues
la percepcion de buena parte de los
encuestados es que es una marca poco
seria, con un pésimo servicio al clien-
te que se refleja en la mala sefal, mala
atencion, precios altos que no corres-
ponden con lo que la empresa ofrece
a sus usuarios; si bien intenta conti-
nuar con lalinea que traia Comcel de
buscar los avances tecnoldgicos, no
logra materializarlos en su servicio.

Para las marcas Conavi-Banco-
lombia, en cuanto a la agrupacion
de las categorias de las respuestas, se
puede ver la existencia de tres clus-
teres. En el primero estan todas las
categorias referentes a la buena per-

cepcién de Conavi. En el segundo

se encuentran todas las respuestas
negativas tanto para Conavi como
para Bancolombia. Por otro lado, el
tercer grupo refleja la buena percep-
cion que tienen los respondientes de
Bancolombia. Delo anterior se puede
concluir que las personas cuya per-
cepcion hacia la marca absorbida es
mala mantienen su posicion hacia la
nueva marca. Del analisis también se
puede concluir que el comportamien-
to de las personas que calificaban bien
a Conavi no necesariamente se tiene
para Bancolombia.

En la tabla 6 se resumen las va-
riables mds significativas en cada uno
delos clusteres identificados para las
marcas Almacenes Conavi-Banco-
lombia, asi como la valoracion de la
percepcion de los encuestados res-

pecto de la calidad.

Tabla 6. Variables significativas por clustermarca

Conavi-Bancolombia

(lister 1 (lister 2 (ldster 3

Conavi_omabilidad si

Bancolombia_atencion.no

Bancolombia_atencion.si

Conavi_buen_servicio.si

Bancolombia_amabilidad.no

Bancolombia_amabilidad.si

Conavi_confianza.si

Bancolombia_beneficios.no

Bancolombia_beneficios.si

Conavi_horarios.si

Bancolombia_buen_servicio.no

Bancolombia_buen_servicio.si

Conavi_respaldo.si

Bancolombia_calidez.no

Bancolombia_confianza.si

Conavi_solidez.si

Bancolombia_confianza.no

Bancolombia_cubrimiento.si

Conavi_disponibilidad.si

Bancolombia_cubrimiento.no

Bancolombia_disponibilidad.si

Bancolombia_calidez.si

Bancolombia_disponibilidad.no

Bancolombia_horarios.si

Conavi_cubrimiento.si

Bancolombia_div_prod.no

Bancolombia_imagen.si

Conavi_beneficios.si

Bancolombia_garantia.no

Bancolombia_publicidad si
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Conavi-Bancolombia

(lister 1

(lister 2

(lister 3

Conavi_calidez.si

Bancolombia_horarios.no

Bancolombia_ptos_atencion.si

Conavi_atencion.si

Bancolombia_imagen.no

Bancolombia_respaldo.si

Conavi_garantia.si

Bancolombia_publicidad.no

Bancolombia_solidez.si

Bancolombia_respaldo.si

Bancolombia_ptos_atencion.no

Bancolombia_tecnologia.si

Bancolombia_solidez.si

Bancolombia_respaldo.no

Bancolombia_no_cliente.no

Conavi_no_diente.no

Bancolombia_solidez.no

Bancolombia_garantio.si

Conavi_tecnologia.si

Bancolombia_tecnologia.no

Bancolombia_calidez.si

Bancolombia_amabilidad.si

Bancolombia_no_cliente.s

Bancolombia_div_prod.si

Bancolombia_ptos_atencion.si Bancolombia_precio.no Bancolombia_precio.si

Conavi_solidez.no

Fuente: Elaboracion propia.

La figura 5 ilustra la distribu-
cién de los clusteres analizados. El
primer cluster estd caracterizado por
las personas que se encuentran en el
ultimo rango de edad (30 afios en
adelante). En general pertenecen al
estrato 4 y se sostienen como em-
pleados o trabajadores independien-
tes. En cuanto a las respuestas, se ve
reflejado que para Conavi en general
tienen una buena percepcién de ca-
lidad, puesto que cualidades como
amabilidad, buen servicio, confianza,
horarios, respaldo, solidez, disponi-
bilidad, cubrimiento, beneficios, ca-
lidez, atencidn, garantia, tecnologia,
precios, puntos de atencidn, publici-
dad e imagen tuvieron una alta tasa de
respuesta positiva. Para Bancolombia
el comportamiento es similar. Cua-
lidades como calidez, respaldo, soli-

dez, amabilidad, puntos de atencion,

horarios, garantia, imagen, disponi-
bilidad, tecnologia, publicidad, cu-
brimiento, beneficios, diversidad de
productos, confianza, atencion, buen
servicio y precio tuvieron altas tasas
de respuesta afirmativa en este gru-
po, lo que sugiere que la transicion de
una marca a otra fue exitosa.

El segundo cluster esta caracte-
rizado por las personas cuya ocupa-
cion es estudiante, en su mayoria de
bachillerato y pertenecientes al estra-
to 2. En general, estas personas tie-
nen una mala percepciéon de ambas
marcas en cuanto a calidad y precio,
indicando en algunos casos no haber
sido cliente, tanto para Conavi como
para Bancolombia.

Para el tercer claster, no hay una
caracterizacion especifica en las varia-
bles demograficas, lo cual quiere decir

que las personas que se encuentran
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aqui son personas: solteras, casadas  cuanto a calidad y precio de Banco-
o divorciadas, pertenecientes a los  lombia, junto a la mala calificacion de
estratos 3, 5y 6 y con estudios pro-  Conavi en respaldo, solidez, horarios
fesionales o de posgrado. En gene-  y cubrimiento.

ral, tienen una buena percepcion en
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Figura 5. Clasificacion y ACM para Conavi-Bancolombia

Fuente: Elaboracion propia.
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Para la marca Conavi el pano-
rama es muy bueno en cuanto a la
percepcion de los encuestados. En
general, es una marca que contaba
con un muy buen posicionamien-
to, cuenta con una gran recordacion
centrada en factores como su ima-
gen la Abejita Conavi, caracteristi-
cas como ser un banco familiar muy
cercano a sus clientes, su servicio era
bueno con gran calidez humana y
precios justos por los servicios que
ofrecia. Conavi quiere a la gente, la
gente quiere a Conavi, era el eslogan
que se mencionaba en sus comercia-
les que mostraban al banco del lado
de las familias colombianas. Tarjeta
débito Conavi, tisala en cada esquina,
era la frase que patrocinaba los tiros
de esquina en el futbol colombiano
por muchos afios y que referia la am-
plia cobertura de cajeros electronicos
con que contaba el banco.

La percepcién de buena parte
de los encuestados de Bancolom-
bia como marca es la de un banco
que brinda confianza, respaldo, soli-
dez, cobertura en el pais, productos
que satisfacen sus necesidades, con

una muy buena atencién y calidez,

se encuentra en constante evolucion
de los servicios que ofrece y esta a la

vanguardia en tecnologia.

Percepcion de precio
En la encuesta se solicito especifica-
mente a los participantes calificar en
una escala de 1-5, donde 1 era estar
en total desacuerdo y 5 estar total-
mente de acuerdo si el precio que
cada una de las marcas cobraba por
sus productos o servicios era adecua-
do en relacion con los beneficios ob-
tenidos. A continuacion se presenta
el resultado por cada par de marcas.
Para el cambio de Conavi a Ban-
colombia, en la figura 6 se evidencia
que 67.59 % de los encuestados no tie-
ne informacion acerca de los precios
de Conavi, ya que no fueron clien-
tes, en contraste con Bancolombia,
cuyo porcentaje de no clientes es de
33.52 %. De igual manera, la percep-
cion de los encuestados en cuanto a
precio tiene una proporcion similar
entre Conavi y Bancolombia, puesto
que la mayoria de las personas con-
sideran que este es adecuado paralos
productos y servicios que ofrecen las

marcas.
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Figura 6. Percepcién de precio para Conavi-Bancolombia.

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la transicion de
Comcel a Claro, en figura 7 se mues-
tra un cambio cercano a 2 % de no
clientes, lo que sugiere su pérdida por
parte de la marca. Por otro lado, hay

un aumento de 20.93 % de personas

que consideran que el precio es alto
en comparacion con los productos o
servicios que ofrece la marca, en con-
traste con las percepciones de mala
calidad en el servicio de muchos de
los encuestados.
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T Comcel 18.70% 23.52%

26.85%

14.63% 4.26% 12.04%

Figura 7. Percepcion de precio para Comcel-Claro.

Fuente: Elaboracion propia.

En el cambio de Almacenes Ley
a Almacenes Exito, la figura 8 ilustra

una disminucidén cercana a 12 % de

los no clientes, lo que se traduce en
un aumento significativo en la parti-

cipacion de la marca en el mercado.
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» Estudio de cambio en la percepcion del consumidor - Luis Miguel Rodriguez Gutiérrez

Ademas se evidencia un cambio en el
pico de la percepcion que tenia Alma-
cenes Ley con 39.26 % favorable en

relacion con los productos y servicios

que ofrecia la marca, a 36.67 % ubica-
do en una percepcion media que no
define una favorabilidad respecto a

Almacenes Exito.
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Figura 8. Percepcion de precio para Almacenes Ley-Almacenes Exito.

Fuente: Elaboracion propia.

En el cambio de Carrefour a
Jumbo, la figura 9 muestra un com-
portamiento desfavorable para la
marca, pues se evidencia un creci-
miento de 19.82 % de los no clientes,

perdiendo participacion de la marca

en el mercado. De igual manera, el
pico de favorabilidad de la relacion
precio-beneficio ofrecida por la mar-
ca en sus productos y servicios se vio
afectado con una disminucién supe-

rior a 18 %.
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precio
s=—CARREFOUR | 2.22% | 8.15% | 23.89% | 39.26% | 12.78% | 13.70%
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Figura 9. Percepcién de precio para Carrefourjumbo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

La gestion de una marca involucra
multiples factores que no pueden ser
desconocidos por las empresas a la
hora de tomar decisiones, ya sea que
involucren cambios simples, como
una renovacion de imagen, ya sea
radicales, como los que ocurren en
los procesos de compra, fusion o ab-
sorcion de marcas posicionadas en la
mente del consumidor.

Uno de los factores mas impor-
tantes por tener en cuenta en la ges-
tion de una marca es la percepcion
del consumidor, ya que, a partir de
las ideas que este se forma de la mar-
ca, se desprenden comportamientosy
afinidades que influyen en la relacién
que puede llegar a tener y transmitir a
suentorno y a su decisiéon de compra.

Para Conavi a Bancolombia, el
cambio de la percepcion de calidad y
precio es positivo, pues, partiendo de
la buena imagen que tenia Conavi, se
adiciona el crecimiento y consolida-
cién de Bancolombia como un gru-
po empresarial que cuenta con gran
reconocimiento, solidez, respaldo y
recordacion entre sus clientes como
una marca fuerte y de gran relevancia
en el mercado colombiano.

En Comcel a Claro, hay una
pérdida considerable en el posi-

cionamiento de la marca, ya que la

percepcion que en general se tenia de
Comcel como una empresa que ofre-
cia un servicio de calidad apoyado por
suamplia cobertura y buena atencién
se ve afectada por una percepcion de
Claro donde se resalta el mal servicio,
la pésima cobertura y la mala aten-
cién, adicionada por una percepcion
de precio negativa en relacion con los
beneficios que obtienen los usuarios.
Para el cambio de Almacenes Ley
a Almacenes Exito, hay un crecimien-
to positivo en algunas caracteristicas
que eran percibidas, como cercania,
buen servicio, amabilidad y diversi-
dad de productos de Almacenes Ley,
potenciadas con el crecimiento y la
consolidacién en temas de cobertura,
respaldo, solidez y variedad de Alma-
cenes Exito. En cuanto a la percepcion
del precio, hay un cambio interesan-
te, pues buena parte de los encuesta-
dos manifestaban que los precios de
Almacenes Ley eran justos y acordes
con los productos que ofrecia, frente
a una percepcion negativa respecto
de Almacenes Exito por encontrar-
se en una posicion dominante en el
mercado, lo que le permite el cobro
elevado por sus productos.
Finalmente, para Carrefour a
Jumbo, la percepcion en cuanto a ca-

lidad y precio evidencia una pérdida
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del trabajo realizado por Carrefour
en el pais, donde logré posicionarse
como una de las marcas mas recono-
cidas en la categoria de supermercados
de gran formato, exhibiendo caracte-
risticas como buen servicio, calidez,
respaldo, garantia y diversidad de pro-
ductos, frente a un desconocimiento
importante de la marca Jumbo por
parte de los encuestados, que en gene-
ral tienen una percepcion negativa de
lo que ofrece y representa en calidad
y precio, los cuales se vieron conside-
rablemente afectados.

Cabe mencionar que los resulta-
dos del presente estudio evidencian
en buena parte que marcas como Ban-
colombia y Exito realizaron un buen
trabajo en la gestion de la marca com-
prada o fusionada, capitalizando la
experiencia y los logros de Conavi y
Ley, respectivamente, para fortalecer
su marca en el mercado, lo que se re-
fleja en la percepcion que tienen sus
consumidores.

Se recomienda que la construc-
cion futura de modelos de gestion de
marca, en los casos de absorcién, fu-
sién o compra, debe tener en cuen-
ta la percepcion respecto de calidad
y precio como uno de los elementos
fundamentales para lograr un proce-
S0 exitoso, que permita potenciar las

nuevas marcas apalancandose en el

camino recorrido y en la posicion que
ocupan sus predecesoras en la mente
de los consumidores y, por ende, en

un mercado determinado.
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