EnMar ca tu Personalidad
por Blanca Vila, gerente de marca, Ebel International y profesora de Mercadotecnia Directa, I TAM

“Una marca es un conjunto de promesas que marcan una diferenciay vinculan un
producto con sus clientes’.

Stuart Agres, Young & Rubicam
Cada vez son més y més las marcas y productos entre los cuales un consumidor puede
eegir, de aqui que las empresas busquen ofrecer valores agregados que diferencien a las
marcas y que generen preferencias especides a grupo de clientes con una necesidad
latente.
La esencia de la mercadotecnia esté condtituida por una buena segmentacion que permita
identificar d mercado meta, grupo homogéneo de individuos paa € cud s generan
todas las estrategias y esfuerzos de adaptacion de lamezcla comercid.
Para segmentar € mercado son un snnimero las variables a tomar en cuenta y entre dlas
e encuentra la PERSONALIDAD. Esta consste en crear a las marcas personalidades
gue correspondan a las de los consumidores integrantes del mercado meta para € cud
estan dirigidos los productos.
Pero la persondidad va mas dla de una mera correspondencia Todas las personas
tenemos dgo que nos identifica, catdoga y diferencia de los deméds generando una
percepcion en d resto de los integrantes de la sociedad. Una persona en la que se puede
confiar, sincera, trabgadora, honesta, cumplida, responsable, entre otras cudidades, es
MUY VALIOSA para los demas volviéndose € centro de atraccion y, por qué no, un
lider de opinidn. Lo mismo ocurre con las marcas.
La relacion entre una marca y una persona es andoga a la de dos personas, y provee
informacion de como es que una marca crea valor dependiendo de qué tan apegada esta
con la persondidad de su consumidor metay potencid.
La Tabla 1 muestra un modelo que ayuda a identificar algunas de edtas relaciones entre
marcas con personas.
La persondidad de la marca es capaz de crear un match entre sus productos y sus
consumidores. Es necesario monitorearla para descubrir qué tan cerca edtd la
personalidad de la marca del mercado meta y los consumidores potenciaes, es decir, una
marca con determinada orientacion debe reflgar smilitud a la relacion que & consumidor

tiene con otra personalgana o cercanaadla



Es por esto que exigen vaias técnicas cuantitativas y cuditaivas de investigacion de
mercados utilizadas como herramientas para detectar y medir la correspondencia marca
VS. consumidor.
Un gercicio tipico es lograr darle vida a la marca, preguntando mediante una técnica
cuditativa proyectiva d mercado usuario y no usuario de la marca como seria éda
fuera una persona. Uno de los méodos para lograrlo consste en efectuar varias sesiones
de grupo que permitan identificar los factores clave de la marca, segmentando € mercado
en grupos con caracteristicas homogéneas. Las més comunes son edad, sexo, ocupacion,
estado civil y preferencias de agun tipo de producto, dependiendo de la marca o producto
a tratar. Por gemplo, hablando de Nestlé, s se quiere hacer un estudio de la imagen de la
marca pero Unicamente de la caegoria de lécteos, incluyendo la profundidad de
productos que conforman toda esta linea, uno de los requisitos a considerar debe ser, Sin
duda, que los si usuarios consuman los productos de la marca y los no usuarios no lo
hagan.
Un gemplo lo muedtra la Tabla 2, en la que se ven los resultados de vaorizar de manera
cuditativa, en varias sesones de clientes potencides con no més de ocho asstentes cada
uno, la percepcidon de productos de belleza de dgunas marcas de Venta Directa, es decir,
de venta por cadogo mediante una representante, andizando la manera como se
persondizan las principdes marcas mencionadas de forma espontanea, ademés de
veificar:
1.- El tipo de consumidor que consume cada una de ellas.
2.- Lapercepcion en € mercado de cada una de dlas.
3.- Lapersona que dicen representar cada una de ellas.
4.- Lareacion de sentimientos vs. razon de cada una ellas.
Exigen cinco factores intimamente relacionados con la Tabla 1 que muedtran las facetas
de la persondidad de la marca 'y € grado de dcance de cada una hacia los consumidores,
y que permiten encontrar puntos de medicion a conceptos no cuantificables como los
obtenidos de este tipo de técnicas.
1.- Sinceridad:

Grado de confianzadel consumidor.
2.- Emodon:



Sentimientos del consumidor hacialamarca
3.- Competencia:
Ventgas percibidas vs. € principal competidor de tu giro.
4.- Sofidicacion:
Identificacion totd de la persondidad de la marca con la forma de ser de su
consumidor: egtilos de vida, hébitos, pasatiempos.
5.- Rigidez:
Grado de adaptabilidad de lamarcad consumidor.
En resumen las técnicas cuditativas que arojaron los datos antes mencionados y  que
hoy son més usadas para evduar y detectar € lugar de la marca en rdacion con d
consumidor son:
Asociacion libre:
Aplicacion de preguntas como: ¢quién usa la marca?, ¢en donde?, ¢como?, ¢a qué
hora? De maneras diversas, por gemplo con collages o completando frases, se
obtienen de manera espdntanea las asociaciones del consumidor con lamarca
Ej. LamarcaDanone:
Lamarca Danone es més usada por
Lamarca Danone es cominmente consumida en
Relacion y creacion deimégenes:
Consste en retratar los atributos principaes percibidos de la marca mediante la
relacion con: animales, paises, coches, profesiones, revistas, nacionalidad.
Ej. S Coca- Colafuerarevidta, ¢cud seria?
Escenificacion de los beneficios de lamarca:
Es una técnia que compara € desempefio de las marcas, mediante la expreson
abiertade los mismos.
Ej. Lo bueno de lamarca Colgate es

Lo mao de lamarca Colgate es principa mente

S eda técnica pudiera compararse con una cuantitativa seria @ diferencid  seméntico la
meor opcion.

Proyeccion:



Es para obtener la descripcion de los sentimientos ocultos de los consumidores
comparando la parte raciond con eta misma La técnica de actuacion o
escenificacion de una Situacion red eslamas comun.

Ej. Imagine que usted es promotor de la marca Maizena y la tiene que recomendar a sus

clientes que llegan a slper, ¢qué les diria?

Crear vador a la marca mediante € conocimiento y la identificacion de la persondidad del

consumidor es, Sin duda, la tarea méas importante de todo mercaddlogo, ya que no sdlo la
exposicion a la marca y la imagen de la misma crean su vaor. Este es un conjunto entre
la identificacion de éla con los consumidores, € posicionamiento que étta tenga y d
nimero de veces gque estén expuestos a ela. De agui la importancia de la correcta
aplicacion de las técnicas cuditativas como las antes mencionadas, para definir con
libertad los cambios y adaptaciones a redizar a la mezcla de mercadotecnia del portafolio
de productos de toda Marca. El fin es cubrir satisfactoriamente la persondidad de quien
la usa, ya que muchas veces son las caracterigticas relacionadas con € producto y no con
la marca las que afectan la persondidad de la misma y, por ende, su desempefio en d
mercado loca y/o mundid.

La Figura 1 muestra como es que la persondidad de la marca crea valor ala mismay qué
factores son importantes para generarlo, consderando la relacion marca vs persona,
uniendo a esto la importancia de la comunicacion que forma parte de la mezcla comercid

que toda empresa manga para expresar @ beneficio funciona, generado un nimero de
exposiciones a la marca capaz de incrementar su imagen asi como @ brand awareness,
ambos elementos integradores de brand equity.

Hagamos que las marcas se vuelvan los megores amigos de los consumidores, creando asi
ledited, identidad y, 1o méas importante, VALOR. No debemos dgar atrés que un mundo
tan competido como en € que hoy somos participes édta es la principad herramienta capaz
de mantener con vida a las empresas y darla a las nuevas. Preguntar a quien usa una
marca cOmo es que ésta debe ser, resultara Ssempre la meor opcion para crear con éxito
la mezcla de mercadotecnia adecuada capaz de satisfacer |0 mas posible a mercado en
cuestion, y con eto evitar la canibdizacion, la desercion o smplemente la eeccion de
una marca o producto diferente 0 mgor a la opcion antes ofrecida. Salgamos convencidos

de que @ éxito dd producto esta en lamarca
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Tabla 1. Universdad de California (1999).

ORIENTACION DE LA | EJEMPLOS RELACION SIMILAR
MARCA CON OTRA PERSONA
Orientada a la familia | Kodak y CocaCola Un respetado miembro de la
genuinay sncera familia

Orientada d espiritu, joven, | Peps Un amigo muy agradable.
actudizaday divertida

Orientada a logros, | H. P. Un jefe 0 maestro destacado
cumplida, lider de opinion. por cumplir varios logros.
Orientada a la sdud, | BMW El duefio de una empresa o
sofisticada, pretenciosa un pariente poderoso o rico.
Orientada a deporte, uso | NIKE Un amigo con intereses
externoy muy dlética aventureros y deportistas.
Tabla2.

PANEL CON CONSUMIDORAS DE PRODUCTOS DE BELLEZA (MAY O 2000).
AVON

Masiva/ Popular
Amade Casa
Bien vedtida pero de bgs
caidad

Viga

Mujer anticuada y / ©
conservadora

Coche: Volkswagen VIEJO

EBEL
Nueva
Mujer activay trabgadora
Moderna y muy audaz con
dtacdidad

Joven

Nuevay contemporanea

Coche: STRATUS DEL
ANO

MARY KAY

Extranjera

Mujer emprendedora

Mujer capacitaday audaz

Mujer joveny muy fresa

Mujer experimentada

Coche: FERRARI COLOR
ROSA




FiguralHAS BERKERLY EDU (1999).
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