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RESUMEN EJECUTIVO
El presente estudio es una investigación de las estrategias de branding de la marca de cuidado y protección femenina Kotex, y su objetivo es el diseño de una propuesta que permita mejorar su posicionamiento en el mercado.
A nivel general de ventas, Kotex ocupa el segundo lugar detrás de la marca Nosotras, sin embargo en los últimos cinco años no ha logrado aumentar su participación en el mercado. A través de esta investigación se espera encontrar las razones de este bloqueo en su proceso de construcción de marca.  
El estudio inicia con un marco teórico que comprende las teorías y conceptos necesarios para entender este trabajo de investigación. En este capítulo se podrán encontrar conceptos relevantes de la publicidad, el marketing y la comunicación. Además, se describen las técnicas de evaluación que miden el desempeño de una marca con sus consumidores.
El siguiente capítulo consiste en el desarrollo de la investigación, dividiendo al estudio en dos partes: la primera es el contexto interno y externo de Kotex, en donde se encontrará información de la empresa y de la marca, la definición de su target, el portafolio de productos y su escenario competitivo, además de los datos sobre las ventas y el posicionamiento actual de la marca. Con esta información se realizan los grupos focales y posteriormente las encuestas, presentándose aquí también sus resultados. La segunda parte es un análisis de las tres últimas campañas publicitarias de la marca. 
Los resultados obtenidos indican que la marca necesita ser posicionada en el mercado como una opción diferente al resto y debe ser constante e innovadora en su comunicación para generar recordación. Con la información recolectada de la investigación se diseña una propuesta que mejore el posicionamiento de Kotex en el mercado, siendo la base de todo la construcción de una marca fuerte que perdure a lo largo de los años.


ABSTRACT
This study is a research of the branding strategies of the feminine care brand “Kotex”, and the objective is the design of a proposal that improves it positioning in the market.
In general level of sales, Kotex is in the second place, right behind the brand “Nosotras”, however in the last five years, it has not increase its market share. Through this research it is expected to find the reasons for this blockage in the process of brand building.
The study begins with a theoretical framework which includes theories and concepts that are needed to understand this research. In this chapter, the reader will find relevant concepts of advertising, marketing and communication. In addition, evaluation techniques that measure the performance of a brand with the consumers are described.
The next chapter is about the development of the investigation, dividing the study in two parts: the first one includes the internal and external context of Kotex, with information about the company and the brand, the definition of the target, the product’s portfolio and the competitive scenario. In addition, there is also the sale’s data and the current brand positioning. With this information, the focus groups are made and later the surveys, presenting in this research their results too. The second part is an analysis of the last three brand advertising campaigns.
The results indicate that the brand needs to be positioned in the market as a different option from the rest, and it should be constant and innovative with its communication to generate remembrance. With the information gathered from the research, a proposal is designed to improve the positioning of Kotex in the market, being the base of all the process the construction of a strong brand that will last throughout the years.
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El presente trabajo de investigación tiene como objetivo principal, el diseño de una estrategia de branding[footnoteRef:1] para mejorar el posicionamiento de la marca Kotex dentro de su grupo objetivo en Quito. [1:  Proceso de construcción de marca] 

Planteamiento del problema 
Kotex es una marca para la protección y cuidado femenino que pertenece a la empresa Kimberly Clark. Compite en el mercado ecuatoriano junto a otras marcas fuertes como Nosotras, de Familia Sancela y Stayfree de Johnson y Johnson. 

Dependiendo de los canales en los que se venden los productos que pertenecen a esta categoría, Kotex ocupa el segundo y a veces el tercer lugar en ventas[footnoteRef:2]. ¿Cuál es la razón principal para esto? Pues que la marca líder en el mercado, Nosotras, ha realizado un fuerte proceso de construcción de marca, ganado la fidelidad de la mayor parte de las consumidoras[footnoteRef:3]. [2:  Estudio realizado en noviembre del 2014 por la consultora Nielsen]  [3:  Estudio realizado en diciembre del 2014 por la compañía de investigación de marcas y publicidad Millward Brown] 


Kotex está realizando constantes innovaciones en sus productos y las promociones y precios con los que compite en el mercado son efectivas, resultados que se podrán observar en el segundo capítulo de este trabajo de investigación. Entonces, ¿por qué la marca no aumenta sus niveles de venta? Posiblemente porque las estrategias de branding que se han llevado a cabo en las tres últimas campañas no han sido las adecuadas y no se ha fortalecido la marca en la mente de las consumidoras. 

Dentro de su perfil como marca, Kotex buscar proyectar otras cualidades para sus consumidoras, entre las que se encuentran la individualidad, femineidad, conectividad social y el liderazgo, además de que su portafolio de productos cuenta con un diseño femenino y detallista dirigido para el grupo objetivo al que la marca apunta. [footnoteRef:4]  [4:  Manual “Leakage freakage” Kotex 2014] 


Estudios previos realizados para la marca expresan que estas cualidades que se desean proyectar a las consumidoras no son percibidas claramente por parte de ellas, probablemente debido a que el proceso de construcción de marca no se ha realizado bajo una estrategia correcta. Por ejemplo, el cambio de mensajes en las diferentes campañas publicitarias puede ser una razón para impedir la recordación de la marca y de su promesa de campaña, dificultando un buen posicionamiento de la misma en la mente del consumidor. 

Objetivos de la investigación 
Objetivo general
Diseñar una estrategia de construcción de marca para mejorar el posicionamiento de la marca Kotex en su grupo objetivo.

Objetivos específicos:
Conceptual
Determinar los conceptos claves para el desarrollo de este trabajo de investigación: publicidad, branding, posicionamiento, activaciones BTL  y las técnicas de medición de una marca.

Contextual
Analizar la marca en sus dos contextos: a nivel interno, es decir, su visión, misión, valores, perfil y grupo objetivo, y a nivel externo como la forma en que se percibe dentro de sus consumidores.

Operativo
Investigar qué actividades son las que pueden ayudar a mejorar el posicionamiento de la marca en la mente a las consumidoras, y en base a los resultados obtenidos diseñar una estrategia publicitaria en medios alternos.

Pregunta de investigación 
¿Qué estrategias de construcción de marca pueden mejorar el posicionamiento de la marca Kotex en su grupo objetivo?
Justificación 
Kotex no ha logrado establecer una marca fuerte en el mercado, pues sus estrategias de branding no han sido efectivas en las campañas publicitarias de los últimos años. Esto se refleja en los estudios de ventas y de marca presentados a la empresa, y puede deberse a que el mensaje que ha tratado de comunicar no ha sido constante y ha variado a través de los años, impidiendo la recordación del mismo en los consumidores e inclusive creando confusión alrededor del mismo. Además, la marca no ha logrado transmitir los valores que desea que sus consumidores perciban de ella, siendo un claro ejemplo de lo importante que es el proceso de branding para una marca.

Este tema de investigación es de importancia social ya que podría funcionar como un referente para la realidad de las marcas en el mercado ecuatoriano. Existen varios estudios de branding pero son pocos los que se han realizado tomando marcas que compiten en nuestro país, por lo tanto, el análisis y las propuestas expuestas en este trabajo son posibles opciones para ser puestas en práctica en otras organizaciones ecuatorianas.
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Esta investigación trata sobre el análisis de la estrategia de branding de Kotex y del diseño de una propuesta para mejorar el posicionamiento de la marca. El enfoque a utilizarse es el cuali-cuantitativo, pues es el más adecuado para responder la pregunta de investigación, además que contiene los métodos y técnicas que se llevarán a cabo durante el trabajo. 

La investigación cualitativa abarca todo el análisis de la estrategia de branding de la marca. Se trata de investigar a profundidad qué es lo que el grupo objetivo espera de la marca y de qué forma es posible interactuar más dinámicamente con las consumidoras para generar una propuesta que mejore el posicionamiento de la marca y por lo tanto aumenten los niveles de venta. 

La investigación cuantitativa recoge la información de las encuestas que se van a realizar al grupo objetivo de la marca, estas encuestas se realizarán con el propósito de determinar la interacción de la marca con los consumidores y la recordación de la misma. 

Métodos
Los métodos a utilizarse en esta investigación son:
· Histórico: este método permite relatar la historia de la marca y de la empresa, especialmente cómo se ha desarrollado la estrategia de branding en las últimas campañas publicitarias.

·  Analítico: este método permite analizar la información recopilada en los grupos focales, encuestas y en las entrevistas para posteriormente diseñar la estrategia de branding. 

· Descriptivo: este método permite la descripción de las estrategias publicitarias que serán realizadas.

· Etnográfico: este es el método más importante pues abarca los grupos focales y la información que se puede recopilar dentro de ellos para el diseño de la estrategia, es un estudio de campo.

· Estadístico: este método permite la recopilación de los datos solicitados en las encuestas, y el análisis de los mismos mediante una secuencia de procedimientos. 

Técnicas
Las técnicas a utilizarse en esta investigación son:
· Recopilación bibliográfica: esta técnica permite la comparación del tema de investigación con temas previamente estudiados, aporta también con las teorías que serán las bases de la investigación y con los conceptos que definirán los términos de mayor relevancia durante la investigación.

· Recopilación de datos audiovisuales: esta técnica permite la recopilación de las estrategias publicitarias que ya se han realizado de la marca Kotex, y también de las estrategias que han sido utilizadas por la competencia y que funcionarán como una referencia.

· Grupos Focales: esta es una de las técnicas más importantes dentro de la investigación, pues los participantes, es decir el grupo objetivo de la marca, aportarán con sus opiniones sobre su percepción de la marca, en base a la información recolectada se diseñará la nueva estrategia publicitaria. 

· Análisis Crítico: técnica que servirá para analizar y describir los resultados de la investigación a los públicos y las estrategias publicitarias que van a utilizarse. 

· Encuestas: para complementar la investigación es necesario realizar encuestas al público objetivo para obtener resultados cuantitativos acerca del posicionamiento de la marca, de la recordación de las últimas campañas publicitarias y de otros factores relevantes para la investigación.
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[bookmark: _GoBack]En base al tema propuesto para el proyecto de tesis, la teoría central que brinda un  importante aporte a esta investigación es la Teoría del Funcionalismo, acompañada de la Teoría de la Comunicación Publicitaria. Esta investigación también se apoya con las categorías sustantivas presentes en el marco teórico. 

[bookmark: _Toc416298908]TEORÍAS CENTRALES 

[bookmark: _Toc416298909]Teoría del Funcionalismo

La teoría del funcionalismo explica las prácticas e instituciones sociales en función de las necesidades de la sociedad. Esta última puede concebirse como un sistema de partes que están interrelacionadas; cuando todas las partes funcionan bien se tiende hacia un estado de equilibrio. Según Denis Mc Quail, autor del libro “Introducción a la teoría de la comunicación de masas”, dentro de este sistema, los medios de comunicación cumplen 5 funciones:

· Información: los medios deben proporcionar información, señalar las relaciones de poder y facilitar la innovación y el progreso.

· Correlación: los medios deben explicar e interpretar la información que se proporciona, socializar y crear consenso.

· Continuidad: una de las funciones es el reconocimiento de las subculturas y de los nuevos desarrollos culturales, además de forjar y mantener los valores.

· Entretenimiento: la cuarta función consiste en proporcionar entretenimiento, diversión y medios de relajación, reduciendo de este modo la tensión social.

· Movilización: los medios deben hacer campañas por objetivos sociales en ámbitos como la política, la guerra, el trabajo, etc. (Mc Quail, 1999, pág. 23)

Además de todas estas funciones, los medios de comunicación juegan un importante papel dentro de la sociedad, pues son los encargados de persuadir a la personas, a través de la emisión de mensajes, para conseguir determinadas reacciones ante la información emitida. 

Si se aplica esta teoría a la publicidad, la función sería similar a la de los medios de comunicación debido a que el objetivo de la publicidad es transmitir un  mensaje que persuada al receptor para que actúe de una manera determinada, adquiriendo un bien o servicio o cambiando de opinión respecto a una idea.

[bookmark: _Toc416298910]Teoría de la Comunicación Publicitaria

El modelo comunicacional de la publicidad no ofrece dificultades aparentes, ya que los elementos que lo constituyen son los mismos del modelo de comunicación común: un emisor, un receptor, un mensaje y un canal. Pero, al ser un modelo publicitario, se dirige a un público masivo con una intención persuasiva y con la ausencia de una respuesta inmediata al mensaje emitido. 

Es importante definir el concepto de la comunicación, dado que la publicidad es una rama de ésta:

…un completo conjunto de acontecimientos que se realiza entre un <<emisor de signos>> y un <<receptor de signos>> a través de un canal determinado, siempre que exista entre ambos un amplio consenso sobre el significado  de los signos transmitidos, eso es, que exista un repertorio de ellos debidamente codificado (Sánchez, 1993, pág 92.)

La comunicación de masas, dentro de la cual entra el modelo publicitario tradicional, podría definirse como una forma de comunicación mediante la cual el emisor se dirige de manera simultánea a un gran número de receptores, utilizando los medios masivos como soportes físicos de transmisión, cuya característica principal consiste en su capacidad para transmitir un mensaje desde una minoría a un público masivo y disperso geográficamente. 

Después de la Primera Guerra Mundial se inician los estudios de la comunicación de masas y es ahí cuando surge el concepto de la “aguja hipodérmica”. José Sánchez, autor del libro “Teoría de la Publicidad” lo describe como “el principio de que los mass media[footnoteRef:5] tenían unos efectos directos y poderosos sobre la audiencia, eran representados como una jeringuilla pinchando a una masa de receptores que reaccionaba automáticamente ante el estímulo del pinchazo”. Luego de que este modelo pasara por estudio de varios autores, se llegó a la conclusión de que debía tomarse en cuenta también las características psicosociales de la audiencia, por lo que fue sustituido por otro modelo compuesto de tres elementos: estímulo (mass media), organismo (audiencia) y respuesta (efecto). Lasswell, en 1948, sintetizó el último modelo bajo el clásico enunciado: “quién dice qué, en qué canal, a quién, con qué efecto”. (Sánchez, 1993, pág. 93) [5:  Medios de comunicación recibidos simultáneamente por una gran audiencia, como la televisión, radio o prensa.] 


Un modelo sencillo de comunicación publicitaria se podría componer por tres elementos: el emisor de información (la empresa), el canal (medios masivos) y el receptor (consumidor), del cual se busca influenciar en su comportamiento de compra. Pero, en este modelo se deben considerar también otros factores que influyen en el proceso de la comunicación publicitaria como por ejemplo: el entorno económico, sociocultural, legal y tecnológico.

Un segundo grupo de elementos influyentes en el modelo son los que se refieren a las variables de carácter externo, centradas especialmente en el receptor del mensaje publicitario. Según el autor de libreo “Teorías de la Publicidad”, José Sánchez, éstos se refieren a los derivados de la conducta, actitud y motivaciones del receptor. Con respecto a los factores de carácter interno, la publicidad no funciona por sí sola sino que es parte de un plan de marketing integral que mezcla varios elementos promocionales establecidos por la empresa. 

Otro factor importante son los canales de distribución del producto publicitario; que ya no incluyen sólo los medios ATL[footnoteRef:6] para diseñar un plan de difusión, sino también los medios BTL[footnoteRef:7] y digitales. [6:  ATL: Above the Line, medios masivos como la televisión, radio, prensa. Nota de la autora.]  [7:  BTL: Below the Line, canales de comunicación directa, caracterizada por altas dosis de creatividad. Nota de la autora] 


Finalmente, la retroalimentación del emisor o feed-back debe ser considerado como un elemento importante del modelo de la comunicación publicitaria. Éste puede ser medido a través de las técnicas de medición de la eficacia o a un nivel social, es decir a través de conductas u opiniones sociales mostradas por los consumidores. 
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Es de este concepto de donde parten todas las teorías sustantivas por lo que es importante conocer en primer lugar cómo se define la publicidad: 

La publicidad es un componente de las diferentes actividades de la mercadotecnia, específicamente de la promoción, que sirve para comunicar el mensaje de un patrocinador identificado a un público específico, mediante la utilización de medios que tienen un costo y que son impersonales y de largo alcance, como la televisión, la radio, los medios impresos y el internet entre otros, con la finalidad de lograr los objetivos fijados. (Thompson, 2005)

La publicidad es un elemento fundamental en la sociedad, ya que se trata de una de las herramientas más utilizadas para dar a conocer un producto. Pero además, es también la acción de transmitir un mensaje con la intención de influir sobre el comportamiento del consumidor. La publicidad ejerce una gran influencia sobre las personas, no solamente modificando sus hábitos de consumo sino en la manera de concebir y ver la realidad.

Kotler, autor del libro "Fundamentos de Marketing", define la publicidad como cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. (Kotler, 2003, pág. 470). Mientras que Stanton, Walker y Etzel, autores del mismo libro "Fundamentos de Marketing", pero de la 13ª edición, sostienen:

“…la publicidad es una comunicación no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta más habituales para los anuncios son los medios de transmisión por televisión y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas más recientes, el internet" (Stanton, Walker y Etzel, 2004)

Como se menciona, hoy en día la publicidad ya no se limita únicamente a los medios tradicionales como la televisión, la radio o la prensa; las ideas BTL, el internet y los nuevos medios permiten desarrollar la publicidad hasta límites inimaginables para la creatividad. 
Según el autor William Arens, “la publicidad es una comunicación estructurada y compuesta, no personalizada, de la información que generalmente pagan patrocinadores identificados, que es índole persuasiva, se refiere a productos y se difunde a través de diversos medios” (Arens, 2003, pág. 9)

Según Clow y Baack, autores de libro “Publicidad, promoción y comunicación integral en marketing”, la publicidad tiene cinco objetivos generales de comunicación que son:

· Construir la imagen de la marca: una marca fuerte crea valor capital de marca, es decir que posee un conjunto de características que hacen que una marca sea diferente al resto y que se convierte en una ventaja cuando el consumidor toma una decisión de compra. Naturalmente, para que esta estrategia funcione, se debe combinar publicidad eficaz con productos de calidad. 
·  Proporcionar información: la publicidad se usa a menudo para proporcionar información a los consumidores, esta información puede lograr que el proceso de decisión de compra sea más sencillo pues ayuda a persuadir al consumidor.
· Persuasión: a través de la publicidad se pueden modificar las actitudes de los consumidores para persuadirlos de tomar una decisión de compra, los anunciantes se pueden valer de varias métodos de persuasión.
· Apoyar los esfuerzos de marketing: la publicidad se puede usar para apoyar otras funciones del marketing como la comunicación creativa de promociones comerciales o el packaging, por ejemplo. 
· Estimular la acción: el objetivo de la publicidad debe ser lograr un “call to action”[footnoteRef:8], estimulando a los consumidores para que actúen de una manera determinada. (Clow & Baack, 2010, pág. 252) [8:  Herramienta o estrategia de comunicación publicitaria que busca incitar a un consumidor a realizar una acción.] 


Un punto importante a mencionarse es que la publicidad a lo largo de los años ha empleado una amplia variedad de recursos publicitarios, de los cuales entre los más exitosos se cuentan: miedo, humor, sexo, música, racionalidad, emociones, escasez, entre otros. 

La decisión sobre el tipo de recurso ha utilizarse depende de la personalidad de cada marca, del brief [footnoteRef:9] elaborado por la empresa y sobretodo del objetivo de la campaña. [9:  Documento informativo breve y detallado que entrega el cliente a la agencia y trata sobre el producto o servicio del que se va a realizar una campaña publicitaria. ] 



[bookmark: _Toc416298913]Branding

El proceso de branding abarca desde la creación de una marca hasta que esta logra posicionarse en la mente de los consumidores, y aún ahí sigue siendo de vital importancia para mantener la marca en el top of mind[footnoteRef:10] de su público objetivo.  [10:  Marca que primero viene a la mente a un consumidor. El top of mind es la marca que brota de manera espontánea. Tiene además la característica de ser la mejor posicionada y además la marca que más probablemente se compre. Nota de la autora.] 


Qué es una marca? Una marca es una descripción taquigráfica simplificada de un paquete de valor en el que los consumidores y los compradores potenciales pueden confiar porque se mantiene igual (o mejor) durante largos periodos. Distingue un producto o servicio de las demás ofertas que compitan con él. (Mariotti, 2001, p.15)

Una marca que tiene un alto valor, una fuerte identidad corporativa y un buen posicionamiento en el mercado será una fuente de ingresos estable y seguro a largo plazo para la organización a la que pertenece. 

El branding busca resaltar el poder de una marca, aquellos valores intangibles como la singularidad y credibilidad que le permiten diferenciarse del resto de marcas que compiten en el mercado. Un proceso muy importante del marketing es el branding, si no se construye primero una marca poderosa, es muy probable que toda la publicidad, el empaque, la promoción de ventas y las relaciones públicas no funcionen correctamente.

Una de las principales características que debe tener una marca fuerte es que contenga algo sobresaliente para el consumidor final. Esto puede ser que la marca tenga beneficios que los consumidores consideran importantes y diferentes al resto de marcas, que la relación entre precio y calidad sea la correcta o que la marca sea superior resto, entre otras características diferenciadoras.

Hay un gran problema llamado paridad de marca con el que se encuentran muchas empresas:
La paridad de marca ocurre cuando hay pocas distinciones tangibles entre marcas competidoras en los mercados maduros. Paridad de marca significa que los clientes sólo perciben diferencias menores entre los productos. En muchas categorías de productos incluso es difícil detectar variaciones menores. (Clow & Baack, 2010, pág. 35)
Una fuerza que puede ayudar a combatir este problema es el valor capital de la marca o también conocido como Brand Equity. El valor capital de marca crea varios beneficios y oportunidades, la empresa puede colocar un precio más elevado a sus productos y además logrará una participación de mercado mayor. El consumidor también hará una fuerte alianza con la marca, determinando así su fidelidad hacia ella. 

El valor capital de marca es un arma poderosa que puede disuadir a los consumidores de buscar un producto más barato, ofertas u otros incentivos para comprar otra marca. Previene el deterioro de la participación del producto en el mercado, incluso cuando existe proliferación de marcas aunadas a maniobras promocionales interminables de los competidores. (Clow & Baack, 2010, pág. 36)


Los publicistas siempre están en la búsqueda de soluciones para lograr la lealtad de la marca y vencer a los innumerables competidores del mercado. Las herramientas tradicionales de marketing ya no surten el mismo efecto por lo que se ha vuelto necesario el surgimiento de tendencias innovadoras.

Para ello se han ideado diversos conceptos que ayuden a definir las relaciones de las marcas con otros contextos fundamentales del branding, por ejemplo la integración de la inteligencia emocional a las marcas, creando así la idea de “Emotional Branding”.

Emotional Branding está basado en las conexiones entre la gente que trasciende las gráficas. Es una cultura y una manera de vivir, una creencia fundamental de que la gente es realmente la fuerza y que los negocios y la calle no pueden sobrevivir separados. (Robledo, pág.2)

Estas conexiones emocionales no sólo dependen del consumidor, sino que comienzan en los contextos internos de las organizaciones que crean las marcas. De este modo surge el concepto de “Employer Branding”, refiriéndose a la relación entre un empleado y la marca para la que trabaja. 

Las compañías líderes se han dado cuenta de la importancia de contar con empleados preparados y motivados; esto es una herramienta vital para el éxito de la marca. El grado que se puede esperar para lograr un éxito externo de la marca es cien por ciento proporcional al grado en el que se alcanza un éxito interno de la marca.

Finalmente, para medir la eficiencia de los conceptos expuestos anteriormente, se llega a la tendencia “Brand Metrics”, que se refiere a las metodologías que se han creado para dar seguimiento, medir y evaluar las marcas.

[bookmark: _Toc416298914]Técnicas de evaluación de una marca

Para el proceso de la identidad de las marca se han diseñado diversos modelos que establecen el proceso de seguimiento y evaluación dinámica de sus fortalezas y debilidades.

Una fase inicial es el diagnóstico de la realidad de la marca y de todas aquellas señales que puedan ofrecer información que indique cambios en su identidad y valor. Este paso es un análisis de la situación actual de la marca, sus fortalezas y debilidades, lo cual permitirá identificar los factores a ser utilizados para construir una marca fuerte y sostenible.

Estas son algunas de las técnicas que pueden ser utilizadas en la investigación:

Esquema Tridimensional del Profesor Upshaw

          
Diagrama elaborado por la autora

Este esquema evalúa los tres distintos contextos donde la marca se crea y se desarrolla: la realidad interna de la marca, la realidad externa de la marca y la realidad individual del consumidor.

La realidad interna es aquella que se genera en el interior de la empresa. Aunque la identidad de la marca se crea en el mercado, sus orígenes están dentro de la organización:

Desde esta perspectiva, un primer análisis debe tiene que estar centrado en la organización y, principalmente, en cómo los empleados perciben la marca, las relaciones entre empleados y la marca, la participación o  no de todos los estamentos de la empresa en la generación de ideas que puedan mejorar o fortalecer la  marca en el mercado y, sobre todo, la visión y estrategia que la dirección tiene sobre este activo. (Cerviño, 2002, p.219)

De esta forma cada empleado puede y debe ser un embajador de la marca, la organización tiene que crear los flujos de información internos necesarios que permitan y desarrollen esta interacción para la creación dela misma. Dentro de la realidad interna se involucra también la evaluación de la visión de la marca y de sus objetivos.

Según Cerviño, autor del libro “Marcas Internacionales, cómo crearlas y gestionarlas”, los miembros que conforman el equipo que maneja la marca pueden, a través de sus contactos diarios con los consumidores o con otros agentes del mercado potenciar su identidad, pero para ello, la información percibida debe ser positiva; fomentando así una moral alta en los colaboradores y desarrollando una fuerte cultura corporativa.

El análisis de la realidad externa se refiere al desempeño de la marca en el mercado y cómo ésta se relaciona con el consumidor. Además se analiza cómo los factores del entorno pueden afectar las percepciones que el consumidor tiene de la marca.

Otro análisis dentro del contexto externo de la marca es el canal de distribución debido a que la localización y quién comercializa la marca tendrá un efecto directo sobre su identidad. En este punto es importante como una  herramienta de apoyo el trade marketing[footnoteRef:11] con el canal de distribución para obtener la colaboración deseada con los objetivos de la marca. [11:  Trade marketing se define como operaciones comerciales y de merchandising puestas en práctica conjuntamente por un proveedor o fabricante y un distribuidor.] 


Finalmente, dentro del esquema tridimensional es necesario evaluar cómo la marca es percibida por los consumidores. Según el autor Cerviño en su libro “Marcas Internacionales, cómo crearlas y gestionarlas”, es necesario conocer cómo la identidad que la marca quiere crear es percibida y posicionada en la mente del consumidor, y si este posicionamiento e imagen difiere o no de la identidad que se busca proyectar. (Cerviño, 2002, p.221). se trata de medir las percepciones de los consumidores hacia la marca y el valor que la marca posee en el mercado.

Método de Landor Associates: Image Power

Landor Associates lanzó por primera vez este estudio entre los años 1988 y 1990, se realizó en varios países, divididos en tres grupos principales: Estados Unidos, Japón y Europa.

Este modelo se considera como muy efectivo y fácil de utilizar para la medición y seguimiento de una marca. El concepto fundamental expresa que, para que una marca tenga una identidad fuerte, tiene que ser muy estimada y conocida; es decir que los consumidores tienen que estar familiarizados y mostrar una gran estima hacia ella. 

La metodología utilizada en el modelo provee de igual valor o ponderación a la notoriedad (familiaridad), medida por la dimensión “Share of Mind-SOM” (participación en la mente del consumidor) y a la actitud positiva hacia la marca, medida por la dimensión “Estima”. El resultado final, definido como “poder de imagen” (Image Power) de la marca, se calculará por una media simple del grado de participación en la mente del consumidor (familiaridad) y la estima que éste tiene hacia la marca” (Cerviño, 2002, p. 222)

Los resultados de este estudio arrojaron que las características comunes en las marcas con mayor poder de imagen son: longevidad, calidad, apoyo en los medios de comunicación, personalidad, continuidad, innovación y eficiencia en su gestión. 

Método DDB Needham Worlwide

Este método se configura a partir de tres valores principales de la marca: grado de popularidad, grado de simpatía y de otras percepciones de la misma. 

El grado de popularidad se analiza en base a tres grados de conocimiento de la marca: una marca puede ser conocida y probada, conocida pero no probada o puede ser una marca no familiar. 

El grado de simpatía se mide solicitando a los encuestados que conocen una marca que la valoren en una escala tipo Likert[footnoteRef:12] de diez puntos respecto a si les gusta o no les gusta.  [12:  Se denomina así por Rensis Likert, es una escala psicométrica comúnmente utilizada en cuestionarios y es la escala de uso más amplio en encuestas para la investigación. Al responder a una pregunta de un cuestionario elaborado con la técnica de Likert, se especifica el nivel de acuerdo o desacuerdo con una declaración.] 


Las otras percepciones de la marca se valoran también utilizando una escala Likert en relación a la pregunta de si la marca describe bien o no características como ser una marca líder, tener un precio adecuado y una calidad excelente, ser una marca confiable y si se adapta bien a las necesidades del consumidor.

Una vez que se obtienen las puntuaciones de popularidad, simpatía y otras percepciones, se calcula el índice de valor para la marca: “Notoriedad x Simpatía x Demás percepciones”.

BrandAsset Valuator de Young & Rubicam

En 1993, la agencia Young & Rubicam comenzó un estudio de marcas a nivel mundial, que en ese entonces abarcaba 450 marcas globales y más de 6000 locales, con una base de 30 000 entrevistados en 19 países. La última investigación fue realizada en 44 países, con más de 350 000 entrevistas sobre 19 500 marcas en total. 

Esta metodología agrupa las diferentes percepciones del consumidor sobre una marca en cuatro grandes pilares de evaluación que responden a un grado diferente de involucramiento y satisfacción con la marca. Estas medidas son: su diferenciación, relevancia, estima y familiaridad. A partir de éstas es posible evaluar el rendimiento actual de las marcas, identificar sus problemas y evaluar su potencial, estableciendo así los conceptos de vitalidad y dimensión de la marca. 

             [image: ]

FUENTE: Young & Rubicam

La vitalidad de una marca se mide entre la combinación de diferenciación y relevancia.

El grado de diferenciación de la marca es clave para su éxito y para la constitución de una identidad fuerte y propia. Una marca tiene que continuamente que demostrar su diferencia. Cuando se lanza, cuando crece y cuando ya es una marca establecida. La diferenciación es la línea de vida de una marca, Este aspecto puede ser crítico en la fase de madurez de la marca, donde generalmente la diferenciación decrece.  (Cerviño, 2002 p. 224)
La diferenciación de una marca es la base para la elección del consumidor, es su esencia, la que permite distinguir a una marca de otra. Adicionalmente,  esta metodología demuestra que la diferenciación se convierte en un “driver[footnoteRef:13]” de rentabilidad. La consultora ha comparado que las marcas que crecieron en diferenciación cuentan con un margen de rentabilidad 50% superior a aquellas que no lo hicieron.  Un nivel bajo de diferenciación es una alarma que indica que la marca se está apagando, la solución debe ser la innovación y el desarrollo de nuevos productos o servicios. (Cerviño, 2002, pág. 224) [13:  Factor que influye en el nivel de las ventas] 

La relevancia de una marca está relacionada a la pregunta que el consumidor se realiza: ¿me dice algo la marca?. Aquellas con mayor relevancia son las que cubren las necesidades o deseos del consumidor. Las marcas más exitosas muestran más diferenciación que relevancia, lo que indica que los consumidores perciben las marcas como distintivas y esto es lo que capta su atención. Una vez lograda la diferenciación, la relevancia es el camino para mantener el poder de la marca, es la clave del contacto con el consumidor. La relación entre diferenciación y relevancia indica el rendimiento real de la marca desde el punto de vista del consumidor, es decir la vitalidad de la marca.

Los otros dos pilares de este modelo son la estima y la familiaridad, que juntos forman la dimensión de la marca. La estima mide la valoración que un consumidor tiene por una marca, es decir su aprecio por la misma como respuesta a una completa satisfacción de la promesa de marca. Esto viene dado por dos factores: la percepción de calidad de la misma y la percepción del consumidor de que una marca está creciendo rápidamente en popularidad.

Finalmente, la familiaridad se refiere a la cantidad de personas que conocen la marca pero a profundidad, es decir, cuántos la entienden de verdad y han interiorizado en su significado. Es el resultado final de todo el proceso de marketing y comunicación y de las experiencias del consumidor con la marca. 

Ambos indicadores permiten la elaboración de estrategias y son una alarma para las marcas cuando algo no va bien. Una marca más conocida que preferida por los consumidores es un claro ejemplo de que ésta necesita fortalecer su estima, probablemente es una marca que ha perdido su base de consumidores, muchos aún la recuerdan pero ya no la compran. Por el contrario, una marca con alta estima pero baja en familiaridad sugiere que el reto está en aumentar el conocimiento de la misma.

La estima y la familiaridad forman la dimensión de la marca, que determina la fuerza y el potencial de la misma para el consumidor.

La siguiente matriz de branding, adaptada de Young & Rubicam, indica las oportunidades de las marcas en cada sector:

                             [image: ]

a) Por lo general las marcas que se sitúan en este cuadrante son nuevas y la diferenciación y relevancia apenas están comenzando.
b) En este cuadrante la vitalidad es alta y las oportunidades para las marcas son grandes. El reto es desarrollar la estima y reforzar la percepción del consumidor haciendo la marca más accesible.
c) Aquí las marcas están en crecimiento, son consideradas de buena calidad y popularidad.
d) Esta es una zona de peligro para las marcas, pues la diferenciación y la relevancia están deteriorándose, es una clara alarma de que la marca necesita atención.

De esta matriz se pueden sacar los siguientes análisis: 
· La diferenciación es el motor de una marca
· La relevancia de una marca es la llave para la penetración en el mercado
· La estima y la familiaridad son el resultado de la experiencia del consumidor con la marca

Por último, es importante mencionar que la metodología de BrandAsset Valuator rompe con el esquema de evaluar las marcas por categorías de productos, sino que las incorpora sin distinción en la mente del consumidor, permitiendo formular que algunas marcas trascienden sus mercados y categorías y que los consumidores asocian las marcas por cualidades comunes percibidas. 

BrandDynamics y BRANDZ de Millward Brown International

Este método se configura como una herramienta para evaluar y analizar por qué las marcas son fuertes y cómo se forman los vínculos cliente – marca; a diferencia del método de Young & Rubicam, este evalúa la fuerza de las marcas dentro de cada categoría de productos. 

Para evaluar este grado de relación, el modelo divide la misma en cinco niveles que van desde el conocimiento de la marca hasta el compromiso con la misma.  Se establece cuántos consumidores llegan a cada nivel, creando así la pirámide de la marca estudiada. Después se analiza cómo los consumidores pasan de un nivel a otro en la pirámide y finalmente se estudia cuáles son los motivos fundamentales que consiguen que un consumidor cambie de nivel.

Los cinco niveles de la pirámide de Millward Brown son: presencia, relevancia, funcionamiento, ventaja y compromiso.

El sistema BrandDynamics es una herramienta que se centra en el estudio de la lealtad de los consumidores y la relación del individuo con la marca. Este enfoque asume que, para la mayor parte de las marcas, un reducido número de consumidores es responsable de una gran proporción de las ventas. Es decir, los usuarios fieles son mucho más valiosos que los ocasionales. (Cerviño, 2002, p.232)



                            Fidelidad Creciente

Pirámide de Brand Dynamics (Elaborado por Millward Brown)

La fase “Presencia” se da cuando el consumidor conoce la marca, es un conocimiento al que se llega por mención espontánea o por una prueba en el pasado. La pregunta que se hace el consumidor es ¿Conozco la marca?. 

La fase “Relevancia” surge cuando la marca es percibida por el consumidor como adecuada para satisfacer sus necesidades. La pregunta es ¿Me ofrece algo la marca?.

En la fase “Desempeño”, el consumidor ha comprobado que la marca no falla en los atributos claves que ofrece para satisfacer las necesidades. La pregunta que se hace es ¿Puede cumplir la marca lo que ofrece?.

El consumidor entra en la fase “Ventaja” cuando encuentra algún valor diferencial en la marca, ya sea este emocional o racional. Se pregunta a sí mismo ¿La marca ofrece algo mejor que las demás?

Finalmente, el último escalón llamado “Vínculo” aparece cuando la marca reúne los atributos más importantes para el consumidor, lo que la convierte en su favorita. Los vínculos racionales y emocionales son tan fuertes que se excluyen casi todas las otras marcas. Los consumidores se convierten en embajadores de la misma y tienen la seguridad de que ninguna otra marca es mejor, por lo que no la cambiarían.

A partir de la pirámide de Brand Dynamics, esta consultora desarrolla otros conceptos como Brand Signature y Brand Voltage.

El Brand Signature identifica los puntos fuertes y débiles de una marca en relación a la categoría. En primer lugar se mide como una marca es capaz de transferir consumidores de un nivel al siguiente. Y en segundo lugar, comparando este dato con lo que cabría esperar de la marca, en relación con las otras marcas de la categoría. (Cerviño, 2002, pág.232)

De este concepto surgen las tipologías de marca, es decir, la clasificación de las mismas según las cualidades percibidas por los consumidores. Para mejor entendimiento del lector, la autora de este trabajo de investigación ha realizado, en base a la observación de varios textos, una explicación de cada tipología:

· Marcas “Fading Star”: son marcas que están perdiendo su atractivo, para ellas cualquier tiempo pasado fue mejor. En algún momento fueron bastante conocidas pero en la actualidad tienen pocas ventajas a nivel del producto y de su imagen. Un ejemplo es la marca de papel higiénico Scott.
· Marcas “Olympic”: son marcas muy conocidas, apreciadas y con un gran número de seguidores. Son la número 1 de su categoría, el líder indiscutible. Coca Cola es un ejemplo. 
· Marcas “Classic”: son marcas buenas, pero no llegan todavía a un nivel excelente. Aquí se encuentran muchas grandes marcas que son conocidas y tienen un número relativo de seguidores. 
· Marcas “Aspiracional”: son marcas conocidas pero no por un grupo masivo de consumidores. Sin embargo, quienes las siguen son reconocidamente fieles. 
· Marcas “Little Tiger”: aquí se encuentran las marcas relativamente desconocidas pero con un fuerte potencial de conocimiento. Tienen una gran aceptación entre quienes ya las están probando y su crecimiento suele ser rápido.
· Marcas “Defender”: son marcas que poseen un buen equilibrio entre el funcionamiento del producto y el precio, pero no presentan ninguna ventaja de tipo emocional. Son marcas “normales” que tienen problemas para destacar.
· Marcas “Clean Slate”: se trata de una etapa en la que la marca desconocida, irrelevante para la mayoría de consumidores y con pocas ventajas competitivas. Por lo general son marcas nuevas tratando de introducirse en el mercado. 
· Marcas “Weak”: marcas débiles que tienen un gran riesgo de desaparecer.

El Brand Voltage es el siguiente paso en el proceso del análisis:

Se calcula al combinar la predisposición actitudinal hacia una marca (Brand Signature) y la proporción del dinero gastado en la categoría que el consumidor dedica a la marca. Este número es una síntesis de la salud de la marca. (Cerviño, 2002, pág. 233)

Lo más interesante de esta metodología es que posibilita el análisis de las causas de la conversión o no de consumidores de un nivel a otro de la pirámide, permitiendo conocer en qué puntos se debe trabajar para construir una marca fuerte en el mercado.

Posicionamiento

El posicionamiento de una marca se refiere a la ubicación de la misma en la mente de sus consumidores. 

El posicionamiento es el proceso de crear una percepción en la mente del consumidor sobre la naturaleza de una empresa y sus productos en relación con sus competidores. El posicionamiento se crea por variables como la calidad de los productos, los precios, los métodos de distribución, el empaque, la imagen y otros factores. (Clow & Baack, 2010, pág. 45)

La mejor manera de establecerse en la mente del cliente es con un mensaje simplificado, algo que llegue de manera fácil y que sea sencillo de recordar. Cada día, miles de mensajes publicitarios compiten por conseguir un lugar en la mente del consumidor. 

Clow y Baack, autores de libros sobre posicionamiento, mencionan que en el cerebro humano existe un fenómeno llamado “sobrecarga sensorial”, que explica que las personas son capaces de recibir sólo una cantidad limitada de sensaciones. Esta información es importante a tomar en cuenta para quienes trabajan en publicidad, pues los mensajes que se envían a los consumidores deben ser los necesarios para que sean retenidos y no desechados.

Una definición acertada para el término posicionamiento podría ser una “guerra entre marcas por la mente del consumidor”. El cerebro clasifica los productos y las marcas por categorías según sus características, con el fin de que sea más fácil la recopilación y la identificación de cada uno. Cuando el consumidor llega al punto de venta, revisa en su mente la información almacenada y analiza cuál opción va a escoger. 

El posicionamiento se basa en la percepción, que es la verdad que existe para el individuo. 

La percepción es el “Significado que en base a las experiencias, atribuimos a los estímulos que nos entran por los sentidos”. Las percepciones pueden ser tanto subjetivas (que dependen de  los instintos particulares del “ello” del individuo) como selectivas (que   dependen  de  sus  experiencias,  intereses  y  actitudes)  y  están directamente relacionadas con tres tipos de influencias:


• Características físicas de los estímulos.

• Interrelación del estímulo con su entorno.

• Condiciones internas particulares del individuo. (Mora, 2006 p.8)

En la historia del posicionamiento dentro de la publicidad, los creativos se han enfocado dentro de tres eras:

· La era del producto
Las agencias se enfocaban en destacar las características del producto, apareciendo el concepto “Proposición única de compra” o PUC, que consiste en desarrollar la estrategia del producto sobre las características que lo diferencian de su competencia. El problema radicaba en que cada vez era más complicado encontrar una característica que sea única de un producto. 

· La era de la imagen
Se basó en la idea de David Ogilvy, quien expresaba que cada pieza publicitaria es una inversión a largo plazo en la imagen de la marca. Al igual que la era anterior, cada empresa trató de desarrollar su propia imagen, llegando a imitarse entre sí y perdiendo esa esencia única. 

· La era del posicionamiento
Las campañas ya no se enfocaban en las características del producto o en la imagen de la marca, sino en posicionar todo esto dentro de la mente del consumidor.  

Cada día miles de mensajes publicitarios bombardean nuestra mente, un consumidor promedio recibe cerca de quinientos mil mensajes sobre publicidad al año.

Existe  aun  otra  limitación.  De  acuerdo  con  George  A.  Miller, Psicólogo graduado de la  Universidad de Harvard, la  mente humana puede solo administrar siete marcas (unidades, nombres) por categoría: las siete maravillas del mundo, los número de teléfono de 7 dígitos. Entonces, “Garantizar un posicionamiento es el paso más importante en una venta efectiva” (Ron Rosenfeld, Len Sirowitz y Tom Lawson).


Según Clow y Baack, autores del libro “Publicidad, promoción y comunicación integral en marketing”, para posicionar una marca o un producto de forma eficaz, se pueden revisar siete enfoques que son: los atributos, los competidores, el uso o aplicación, la relación entre precio y calidad, el usuario del producto, la clase de producto y el símbolo cultural. El mejor método consiste en enfocarse uno sólo y presentarlo al consumidor, pues el uso de varios de ellos puede causar confusión y no recordación. 

Los consumidores disponen de un grupo extenso de opciones de compra. Esto significa que los consumidores pueden probar productos que tienen ventajas o atributos específicos. El posicionamiento eficaz, sea cual fuere la táctica elegida para lograrlo, incrementa las ventas y fortalece las posiciones de largo plazo tanto de los productos individuales como de la organización en su conjunto. (Clow & Baack, 2010, pág. 48)


Activaciones Below the Line

En el ámbito de la publicidad existen dos forman comerciales de comunicación que se conocen y se emplean para transmitir los mensajes a un grupo objetivo: Above the line (ATL) y Below the line (BTL).

Los medios ATL hacen referencia a todos los canales tradicionales que se han manejado en las agencias desde hace varios años, es decir: la televisión, radio, prensa, publicidad exterior, etc.

Los medios BTL, por otro lado, son nuevas y creativas formas de comunicación que permiten al consumidor conocer, experimentar y acercarse a la marca.
Herramientas del marketing consistentes en el empleo de formas de comunicación dirigidas a segmentos específicos , mediante acciones de contacto cuya concepción se caracteriza por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad. Creándose novedosos canales para comunicar mensajes de manera diferente. (adNow, 2010)

Entre las ventajas que las activaciones BTL ofrecen, una de las más importantes es la baja inversión que requiere a diferencia de la inversión en medios ATL, además que permite la aplicación de una mayor dosis de creatividad y de ofrecer al consumidor la oportunidad de interactuar con la marca. 
En el modelo de comunicación con el BTL, el “feedback” o lo que suele llamarse retroalimentación, es instantáneo, en cambio con la comunicación masiva o ATL, el “feedback”no es tan inmediata. El BTL no sólo agiliza la respuesta, sino que hacen más mesurable la efectividad de la publicidad.” (Magaña e Manso, 2010)

El BTL siempre busca producir acciones reales de compra y recompra hasta generar lealtad absoluta. Valora el posicionamiento de las marcas y por lo mismo lo respeta creando actividades en línea con la esencia de la marca.






































[bookmark: _Toc416298915]CAPÍTULO II: CONTEXTUALIZACIÓN DE LA UNIDAD DE ANÁLISIS

Como cuerpo de estudio se ha escogido la marca de cuidado y protección femenina Kotex que pertenece a la empresa Kimberly Clark. Para este trabajo de investigación, se tomarán como referencia las estrategias de branding de las tres últimas campañas publicitarias: “28 días contigo”, “Detalles que lo cambian todo” y “Vive tus reglas”.

[bookmark: _Toc416298916]CONTEXTO INTERNO Y EXTERNO DE LA MARCA

[bookmark: _Toc416298917]La empresa

Kimberly Clark es una multinacional con sede en Estados Unidos, que surge en el año 1870 cuando cuatro hombres se asociaron para fundar una empresa que fabrique un papel para impresión de superior calidad. Con el pasar de los años la empresa fue creciendo hasta que en 1995 adquiere “Scott Paper Company” por la suma de 9.5 billones de dólares.

En la actualidad, Kimberly-Clark es una empresa dedicada a la comercialización de productos de consumo masivo, fabricante de marcas mundialmente reconocidas tales como Scott®, Huggies®, Flor®, Kotex®, Kleenex®, Plenitud®, Poise® y Kimberly-Clark Professional®, las cuales son marcas líderes en más de 80 países. Fue constituida en Ecuador en 1995, teniendo ya 20 años de presencia en el mercado ecuatoriano y con más de 120 millones de dólares de venta anual. Cuenta con producción local de papel higiénico y pañales, oficinas en Quito y Guayaquil y más de 700 empleados.
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La empresa considera de gran importancia inculcar en sus colaboradores la misión, visión y valores de la empresa, pues es a través de ellos que se alcanzan los objetivos de la misma.
· Visión: Guiar al mundo en lo esencial para una vida mejor, ser una compañía líder con crecimiento y rentabilidad sustentable, asumiendo el compromiso de ser los mejores en todo lo que hacemos, con un equipo de personas con mentalidad ganadora y orgullosa de pertenecer a la compañía. 
· Misión: Dar cada día un paso adelante para mejorar la salud, el bienestar y la higiene de las personas.
· Valores: Kimberly Clark se basa en cuatro valores: la autenticidad, responsabilidad, innovación y dedicación. (ver anexo 1 para mayor detalle)
                 
La cultura de Kimberly Clark anima el espíritu emprendedor, la experimentación en el desarrollo de productos y la creatividad en la comercialización. La empresa ha recibido algunos premios, entre los más importantes se encuentran: 

	OTORGADO POR
	RECONOCIMIENTO
	AÑO
	POSICIÓN

	Great Place to Work
	Mejores Empresas para Trabajar Ecuador
	2007
	1ero

	Great Place to Work
	Mejores Empresas para Trabajar Ecuador
	2011
	7mo

	Great Place to Work
	Mejores Empresas para Trabajar Ecuador
	2012
	3er

	Great Place to Work
	Mejores Empresas para Trabajar Ecuador
	2013
	4to

	Ekos
	Empresas más eficientes en el sector de la Industria del Papel
	2013
	Oro

	Great Place to Work
	Mejores Empresar para Trabajar América Latina
	2014
	1ero

	Ekos
	Empresas Socialmente Responsables
	2014
	Oro




(FUENTE: Great Place to Work, Ekos)

[bookmark: _Toc416298918]La marca

Kotex tiene su antecedente cuando Kimberly Clark comienza a fabricar relleno de celulosa “Cellucotton” como sustituto del algodón. Este material se utilizó por primera vez como venda para los soldados heridos en la Primera Guerra Mundial; una vez que finalizó la guerra, la empresa utilizó el material para crear las primeras toallas sanitarias del mercado: Kotex.

Hace casi 100 años, las mujeres debían usar compresas de tela que tenían que ser lavadas y hervidas para ser desinfectadas, éstas son las precursoras de las toallas femeninas. En 1917, las enfermeras norteamericanas comenzaron a utilizar el material fabricado por Kimberly Clark para las vendas de las heridas, que era cinco veces más absorbente que el algodón común. Estas mujeres hacían compresas con este novedoso material, naciendo de esta forma la toalla sanitaria desechable.  

En 1920, Kimberly Clark introduce al mercado la primera toalla femenina “Kotex” en los Estados Unidos. El origen de esta palabra viene de “cotton” (algodón) y “texture” (textura). La marca fue la primera en romper paradigmas y hacer publicidad sobre un tema tabú en aquella época. 

Al principio estos productos se vendían a través de una subsidiaria debido a la negación por parte del público de hablar de forma abierta sobre la menstruación y los posibles efectos negativos que esto hubiera llevado a la empresa. Los vendedores se rehusaban a mostrar el producto en sus mostradores y los pocos comerciantes que se atrevían a vender toallas sanitarias lo hacían a escondidas en las habitaciones traseras. Las revistas y diarios rechazaban publicar avisos, sin embargo la compañía siguió adelante y finalmente la publicidad fue aceptada. 
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Durante mucho tiempo se tuvo resuelto el tema de la higiene, pero no así el de la comodidad; aunque las toallas ya eran desechables, seguían siendo gruesas y rectangulares, contenían tiras en los extremos y se requería de un cinturón elástico para mantenerlas en su lugar. (Folleto Sólo para ti- Kimberly Clark, 1959, pág 17. Ver anexo 2)

Es en la década de los 70 cuando Kotex introduce modelos con tiras adhesivas para ajustarse a la ropa interior; desde aquel momento hasta la actualidad es cada vez más desafiante para las marcas de esta categoría presentar productos con las mejores características e innovaciones. Hoy es posible encontrar en el mercado distintas toallas femeninas que varían en forma, tamaño, grosor, textura, absorción, entre otros: hay toallas nocturnas, normales, ultrafinas, etc. Las consumidoras tienen un amplio panorama para escoger los productos que mejor satisfagan sus necesidades.  

En el mercado ecuatoriano compiten varias marcas en esta categoría, entre las cuales se encuentran: Kotex, Nosotras, Stayfree, Ladysoft, Íntima, Ob y Feminy. Las tres marcas más fuertes son Nosotras, seguida por Kotex y finalmente Stayfree, dividiendo el mercado de esta forma:


(FUENTE: Nielsen, 2014)

	EMPRESA
	MARCA
	VENTAS NETAS

	KIMBERLY CLARK
	KOTEX
	 $     8’220 914.00 

	FAMILIA SANCELA
	NOSOTRAS
	 $   32’112 945.31 

	JHONSON & JHONSON
	STAYFREE
	 $     7’193 299.75 

	OTELO
	ÍNTIMA
	 $     1’669 873.16 

	OTROS
	OTROS
	 $     2’183 680.28 

	TOTAL
	 $ 5,13,80,712.50 

	
	



(FUENTE: Nielsen, 2014)

El volumen del mercado está concentrado en las toallas femeninas, con un 71.5% de las ventas, los protectores diarios representan al 26,6% y los tampones el 1.9%.
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(FUENTE: Nielsen 2014)
[bookmark: _Toc416298919]Portafolio de la marca y escenario competitivo

Kotex cuenta con un portafolio de productos completo para satisfacer las necesidades de las mujeres en su cuidado íntimo diario. La cartera de productos está conformada por toallas sanitarias, protectores diarios, tampones, jabón íntimo y toallas húmedas íntimas. 

Kotex, al igual que las dos marcas más fuertes con las que compite en el mercado, divide su portafolio en dos segmentos: uno económico o value y otro Premium que en el caso de Kotex se conoce como Evolution. La diferencia entre ambos segmentos son los beneficios de los productos, los de la categoría Premium son más desarrollados, incluyen más innovaciones y tienen un precio mayor.  

En los siguientes cuadros se presenta el escenario competitivo de Kotex, es decir con qué productos de Nosotras y de Stayfree compite de acuerdo al segmento y al tipo de producto. 

Toallas Sanitarias
	Toallas Normales

	Value
	Evolution

	Cubierta tipo tela
	Cubierta dual (malla + tela)

	[image: C:\Users\L80823\Desktop\Info KCC AF\Archivos Bases\NUEVOS PACKS KOTEX\Render_EQ_Colombia_TEENS_Tela_x10_281112.png][image: C:\Users\L81030\Desktop\Logos & Packshots\FEM\Value\Render_EQ_Colombia_Padsx40_NORMAL_191112.png]
[image: C:\Users\L80823\Desktop\Info KCC AF\Archivos Bases\NUEVOS PACKS KOTEX\Renders_EQ_Colombia_Normal-Tela_BOLSAS_121112.png]
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	Toallas Ultrafinas

	Value
	Evolution

	Cubierta tipo tela
	Cubierta tipo Malla
	[image: C:\Users\L81030\Desktop\Logos & Packshots\FEM\Evolution\Kotex-Dual-UF-x28-Box.png]Cubierta Dual (tela + malla)
	Tela (con círculos de absorción)
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	Toallas Nocturnas

	Value
	Evolution

	Cubierta tipo tela
	Cubierta dual (tela + malla)
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Protectores Diarios

	Protectores Diarios

	Value
	Evolution

	Normales
	Sensitive (para piel delicada)
	Normales (con círculos de absorción)
	Ultradelgados (con círculos de absorción)
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Tampones y productos complementarios
	Tampones
	Productos Complementarios

	Digitales
	Con aplicador
	Jabón
	Toallas Húmedas íntimas
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Mujeres entre los 17 y 28 años que pertenecen al grupo POBA (Point of Brand Adoption), es decir son consumidoras que ya tienen la facultad de escoger qué marca desean usar. Las chicas entre los 12 y 17 años por lo general utilizan los productos que sus madres o hermanas mayores compran para la casa, más no los que ellas por decisión propia quieren probar. 

Kotex describe a sus consumidoras como “stylistas”, quienes poseen las siguientes características: 
[image: ]
(FUENTE: Perfil de la marca, 2014)
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En la categoría de cuidado y protección femenina, el gap[footnoteRef:14] en los precios de las diferentes marcas es relativamente pequeño, por lo cual la competencia por precios no es una estrategia del mercado. Los productos de la marca líder son los más altos, seguidos por Kotex (una diferencia de centavos o a veces el mismo valor) y finalmente Stayfree. (Ver anexo 3 para mayor detalle de los precios) [14:  Distancia o diferencia que existe entre elementos relacionados entre sí] 



[bookmark: _Toc416298922]El equipo

De acuerdo al esquema propuesto por el profesor Upshaw, hay tres contextos en los cuales la marca se crea y se desarrolla: la realidad interna, la realidad externa y la realidad individual del consumidor. 

La realidad interna hace referencia a lo que se genera al interior de la empresa. Aunque el posicionamiento y la recordación de la marca se crean en el mercado, los orígenes de la misma están dentro de la organización. Es muy importante cómo los colaboradores perciben a la marca, ya que si la relación es buena, ellos se convertirán en embajadores de la misma. Es por esta razón que la información percibida debe ser positiva, fomentando así una moral alta en los empleados y desarrollando una fuerte cultura corporativa que los motive a dar lo mejor de sí para el crecimiento de la marca. 

Aunque el equipo que trabaja para la marca pertenece al área de marketing, las personas de ventas y demás áreas funcionales (como finanzas o recursos humanos por ejemplo) son una parte muy importante para el crecimiento de Kotex. Es por esta razón, que la marca está constantemente compartiendo con ellos sus logros y objetivos.
El equipo que trabaja para la marca está conformado de la siguiente manera:                             

Es importante conocer qué estrategias se están planeando a nivel interno y cuál es la opinión de los miembros del equipo. Para ello, se realizó una entrevista a Denise Jairala, Jefa de Producto del canal moderno y farma y además la encargada de marca de la categoría. Estas son algunas de las respuestas más relevantes que aportan para este trabajo de investigación:

· ¿Cómo pueden mejorar la marca Kotex su posicionamiento?
El posicionamiento no es algo que se logra de la noche a la mañana, es algo que requiere de tiempo, pueden ser años, y hay que ser consistentes y constantes en lo que se dice. Siempre tienes que hablar de lo mismo y siempre estar hablando, porque el día en que una marca deje de hablar cae, todo lo que se ganó se pierde y se comienza desde cero. Para mí, el posicionamiento es consistencia y constancia, hay que decir lo mismo todo el tiempo para generar recordación y reconocimiento.

· ¿Cuál es la relación entre posicionamiento y diferenciación? ¿Cuál es la de diferenciación de Kotex?
El posicionamiento es cómo quieres que tu marca sea vista por el consumidor, cuál va a ser tu “reason to believe” de la marca y qué es lo que la misma está ofreciendo. El posicionamiento debe ir de la mano con la diferenciación, por ejemplo en el caso de Kotex: su posicionamiento es ser una marca que da el mejor producto para la mujer, siempre buscando diseño, seguridad y protección. La diferenciación viene por las innovaciones y por la forma de hablarle a la consumidora, como el concepto de “Vive tus reglas” que se sale del típico lenguaje que se maneja en la categoría de cuidado y protección femenina donde siempre están diciéndote que los productos son soluciones para esos días donde todo puede ser terrible. Con esta campaña Kotex invita a las mujeres que se olviden de esto y que sean ellas quienes impongan las reglas. Para mí el posicionamiento es qué quieres que el consumidor entienda de tu marca y viene de la mano con la diferenciación a nivel de producto (innovaciones) y a nivel de cómo le hablas a la consumidora, tienes las dos herramientas para crear tus estrategias.

· ¿Qué medios utilizas para alcanzar el posicionamiento que deseas de tu marca?
El posicionamiento se genera a través de las estrategias de branding, es decir, todo lo que se genera a nivel de comunicación en medios masivos, a nivel de las actividades de digital, de BTL’s , de alianzas con alguna marca afín a Kotex.

· ¿Cómo mides tus actividades?
Lo mido a través de los estudios de las marcas como el que nos entrega Millward Brown, por ejemplo. Las ventas no reflejan las estrategias de branding a corto plazo, pues esto requiere, como te había comentado, de varios años y de varios esfuerzos de comunicar lo mismo hasta que las consumidoras te recuerden y te reconozcan. Creo que este es uno de los problemas por los cuales el grupo objetivo de la marca tiene tantos problemas a nivel de recordación con Kotex: en los últimos cinco años se les ha hablado a las consumidoras de tres formas distintas y sin ser constantes. Las pautas en medios masivos no se hicieron durante todo el año, sino que salían al aire por períodos cortos. Creo que es preferible  pautar un comercial en radio y televisión  aunque sea una vez por semana durante todo el año a hacerlo 10 veces en un mes y no volver a hablar. 

Las actividades que haces en el punto de venta, como promociones o descuentos, son más que nada un push para impulsar las estrategias de branding. Una vez que la consumidora ya te reconozca o te recuerde te va a buscar, y al ver que le ofreces algo especial  de seguro te va a comprar. Es decir, ya has generado brand awareness o reconocimiento de marca. O viceversa, tal vez le llame la atención tu marca en el punto de venta por alguna actividad especial pero si después sigue escuchando de tu marca, le va a llamar la atención y se va aquedar contigo. 

· ¿Cuál es la estrategia de construcción de tu marca?
Hablarles a las consumidoras de lo mismo a través de todos los canales y buscar un contacto diferente con ella que genere ruido, que llame su atención y que no sea lo mismo de siempre, como lo que se está trabajando en las redes sociales o las activaciones de marca.

· ¿Cuál es la mejor forma de que una consumidora de la competencia pruebe tu producto?
Algo que yo creo que funcionó muy bien el año anterior fueron las promociones agresivas con premios de valor percibido alto para las consumidoras, como los mp3 o las planchas de cabello. Las muestras gratis del producto también son una buena estrategia, sólo hay que considerar que se realice de forma novedosa y funcional, es decir, para que una mujer pueda probar un producto de la categoría de cuidado y protección femenina, se deben entregar por lo menos tres muestras. 

De esta entrevista, los puntos más importantes son:
· La comunicación de la marca hacia las consumidoras debe ser constante y consistente, se debe decir lo mismo a través de todos los canales todo el tiempo. De esta forma, se generará recordación y reconocimiento de la marca.
· La diferenciación de Kotex que se debe tomar en cuenta para las estrategias se encuentra en dos puntos: las innovaciones en sus productos y la comunicación creativa y diferente de la campaña “Vive tus Reglas”.
· Los medios para diseñar las estrategias de posicionamiento y construcción de marca deben ser los medios masivos, las redes sociales, las activaciones BTL y la prueba de producto a través de muestras gratuitas.

[bookmark: _Toc416298923]Inversión publicitaria en la categoría 

La marca líder es la que ha predominado la inversión publicitaria de la categoría en los últimos años, Nosotras invierte alrededor de cinco veces más que Kotex, obteniendo del mismo modo el mayor porcentaje de reconocimiento. Para medir la participación de cada marca se utilizan varios indicadores cuyo concepto es importante comprender: Share of Voice (SOV) se refiere al porcentaje de participación de la marca en el canal publicitario, es decir cuánto se  hace notar versus las otras marcas. Share of Investement (SOI) es el porcentaje de inversión de la marca en publicidad a nivel de toda la categoría. Finalmente, Target Rating Points (TRP’s) son los puntos de rating alcanzados sobre el estimado del público objetivo.

[image: ]
(FUENTE: Mindshare, 2015)

Como se puede analizar en la figura, Nosotras es la marca que más invierte en publicidad, con un promedio del 48% desde el 2011. Le sigue la marca de tampones OB con el 19,25%, luego está Carefree con el 13,5% y finalmente Kotex con el 8,25%. El mercado publicitario de la categoría de cuidado y protección femenina está parado en un promedio de $25’000 0000 al año.

Al analizar la información más actualizada (enero 2015), se puede observar que Nosotras es la única marca que reporta actividad con 3 categorías (Toallas, tampones y Protectores) obteniendo el 58% del SOV, sin embargo, su relación es deficiente al tener mayor porcentaje en el SOI. Kotex  por su parte reporta actividad únicamente con la categoría de toallas sanitarias obteniendo el 1% del SOV, mientras que Carefree presenta una relación positiva de 33% en el SOI vs 41% en el SOV, debido a que la marca enfoca su pauta con un comercial de 25" lo que permite que tenga mayor exposición a menor costo.

Otro punto importante revelado en el estudio de salud de marca de Millward Brown (BEM) del 2014 revela un problema en cuanto a la comunicación en los comerciales de Kotex: de las personas que afirmaron recordar los spots de la marca, el 55 % hace alusión a menciones generales de cualquier otro producto de la categoría en sí (como la absorción, protección y comodidad) y sólo el 36% recuerda detalles específicos de la campaña.

Esta situación deriva en una desventaja sobre la marca, los comerciales de la competencia también hablan de características que son comunes a todas las marcas del mercado, y además son más constantes, por lo que se llega a confundir los comerciales de Kotex como unos más de Nosotras. Esto confirma que si se van a comunicar los beneficios de un producto, se los debe decir de una forma creativa y diferente al resto.

[bookmark: _Toc416298924]Frecuencia de compra del producto

En el BEM también se revela un problema en la frecuencia de compra de la marca Kotex por parte del grupo objetivo; de todas aquellas que dicen conocer la marca, el 77% llega a probarla, pero sólo el 31% la vuelve a comprar en los últimos tres meses.

[image: ]
(FUENTE: Salud de Marca por Millward Brown, 2014)

Tanto para Kotex como para Stayfree, este es un punto que debe ser considerado al momento de diseñar las estrategias de branding, pues a diferencia de Nosotras, ambas marcas pierden consumidoras en los escalones más importantes. La pirámide de la marca líder es sólida y rectangular, lo que quiere decir que casi la misma cantidad de consumidoras que conocen la marca la prueban, la usan por tres meses y finalmente terminan realizando una compra frecuente. 

[bookmark: _Toc416298925]Kotex en la Pirámide de Millward Brown

El modelo de Millward Brown se configura como una herramienta para evaluar y analizar por qué las marcas son fuertes y cómo se forman los vínculos consumidor-marca. Para evaluar este grado de relación, el método lo divide en cinco niveles que van desde el conocimiento de la marca hasta el compromiso con la misma.  Se establece cuántos consumidores llegan a cada nivel, creando así la pirámide de la marca. Después se analiza cómo los consumidores pasan de un nivel a otro en la pirámide y finalmente se estudia cuáles son los motivos fundamentales que consiguen que un consumidor cambie de nivel.
[image: ]
(FUENTE: Salud de Marca por Millward Brown, 2014)

En el caso de la marca Kotex, en los últimos cinco años la marca logra aumentar en la mayoría de los niveles de la pirámide, sin embargo, no logra crecer en el nivel más importante (Bonding o vínculo) que es donde la marca se convierte en la favorita para el consumidor. Aquí, los vínculos racionales y emocionales son tan fuertes que se excluyen casi todas las otras marcas. Los consumidores se convierten en embajadores de la misma y tienen la seguridad de que ninguna otra marca es mejor, por lo que no la cambiarían. Esto es un indicador importante que también se debe tomar en cuenta al momento de diseñar la propuesta de construcción de marca. 

Al consultar a un grupo de consumidoras cuáles son las razonas por las cuales se vuelven tan leales a sus marcas, las respuestas más comunes fueron: 

[image: ]
(FUENTE: Salud de Marca por Millward Brown, 2014)

De estas respuestas se puede analizar la importancia que tiene el posicionamiento de una marca y el desempeño de la misma en esta categoría. Si se prueba la calidad del producto es muy probable que esta consumidora se convierta en embajadora de la marca y la recomiende a sus amigas más cercanas.
Los consumidores tienen impresiones de las marcas que influencian su comportamiento de compra. Las marcas fuertes predisponen a las personas a comprarlas, pero en última instancia es la interacción entre dicha predisposición y la activación en el mercado lo que determina si alguien compra la marca o no.
Predisposición





Impresión de marca




Comportamiento



Activación






La predisposición de la marca está relacionada con los siguientes valores:
· Significativa: Los consumidores sienten una afinidad hacia la marca o creen que satisface sus necesidades.
· Diferenciada: La sienten diferente a otras marcas o creen que marca tendencias en la categoría, ya sea por formas creativas de comunicarse o por productos innovadores.
· Saliente: que tan rápido viene a la mente al presentar la categoría de productos.

Para la categoría de cuidado y protección femenina, lo más importante es que los productos satisfagan las necesidades de la consumidora, logrando así una afinidad con las marcas. Que sea significativa representa un 42% para que exista una predisposición a escoger una marca sobre otras, que sea diferenciada un 34% y que sea saliente un 24%. En este contexto, Kotex aún no logra destacarse en lo más importante para la categoría. La marca debe aprovechar su alto nivel en el valor “saliente” para comunicar los beneficios de sus productos y lograr ser más significativa y diferente.
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(FUENTE: Salud de Marca por Millward Brown, 2014)

Cruzando las variables más importantes de la categoría, Kotex no logra alejarse de sus competidores; lo cual refleja la necesidad de trabajar en estrategias que la vuelvan más relevante y diferenciada para sus consumidoras.

[image: ](FUENTE: Salud de Marca por Millward Brown, 2014)

Nosotras está tan bien posicionada en el mercado que ocupa todas las cualidades que las consumidoras buscan de los productos de esta categoría: es la marca más conocida, se encuentra disponible en todos los canales de venta, el desempeño es bueno al igual que el precio y satisface todas sus necesidades. ¿Qué espacio está disponible?

Los productos de la categoría de cuidado y protección femenina se asocian mucho con el estilo de vida de sus consumidoras; el diseño de los productos y los colores llaman su atención, la comunicación de las campañas y hasta los obsequios promocionales hablan de la marca y de cómo ésta etiqueta a sus consumidoras. 

[bookmark: _Toc416298926]Focus Groups

Con el propósito de investigar cómo se puede posicionar a Kotex en el mercado se han realizado para este trabajo de investigación 3 grupos focales, que constaban de dos ejercicios: el primero era un bloque de preguntas dividido en dos partes, la primera buscaba información psicográfica y conductual de las participantes, es decir sus actividades, intereses y opiniones. Esta información brinda las bases para determinar cómo se debe hablar a las consumidoras, en qué lugares y a través de qué medios. El segundo bloque eran preguntas acerca de la categoría de cuidado y protección femenina que permitían conocer el posicionamiento de las marcas en el mercado.

En el segundo ejercicio, se realizaba una prueba de los productos de las diferentes marcas, permitiendo a las consumidoras comprobar los beneficios de cada una.

Primer Focus Group:
	PARTICIPANTES
	RANGO DE EDADES
	NIVEL SOCIOECONÓMICO
	OCUPACIÓN 
	UNIVERSIDADES

	5
	21-23 AÑOS
	ALTO
	4 ESTUDIANTES UNIVERSITARIAS
	SAN FRANCISCO

	
	
	
	
	SEK

	
	
	
	1 PROFESIONAL
	UDLA

	
	
	
	
	POLITÉCNICA
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Segundo Focus Group:
	PARTICIPANTES
	RANGO DE EDADES
	NIVEL SOCIOECONÓMICO
	OCUPACIÓN 
	UNIVERSIDADES

	6
	22-25 AÑOS
	MEDIO
	4 ESTUDIANTES UNIVERSITARIAS
	CENTRAL

	
	
	
	
	ESPE

	
	
	
	2 PROFESIONALES
	CATÓLICA
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Tercer Focus Group:
	PARTICIPANTES
	RANGO DE EDADES
	NIVEL SOCIOECONÓMICO
	OCUPACIÓN 
	UNIVERSIDADES

	5
	21-25 AÑOS
	ALTO
	4 ESTUDIANTES UNIVERSITARIAS
	SAN FRANCISCO

	
	
	
	
	SEK

	
	
	
	1 PROFESIONAL
	INTERNACIONAL
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Resultados

1. ¿Qué actividades realizan en su tiempo libre?
Las respuestas para esta pregunta fueron en su mayoría “salir con amigos”. Algunas participantes también mencionaron “realizar deporte”, “descansar” y “aprender idiomas”. Esto indica que las consumidoras de la marca dedican su tiempo libre a sí mismas, ya sea para cuidar su salud y su físico, para aprender cosas nuevas o para descansar. El tiempo para los amigos también es muy importante, es un momento de recreación. La diferencia entre el focus group #1 y #3 con el #2 radica en que las participantes de niveles socioeconómicos altos mencionaron los cursos de idiomas como algo adicional de lo que el otro focus group no mencionó.

2. ¿Qué hacen un viernes por la noche?
Todas las participantes mencionaron salir con sus amistades, ya sea a alguna fiesta, restaurante, bar o cine. Ninguna se queda en casa.

3. ¿Me podrían contar sus actividades un sábado por la mañana?
El sábado por la mañana está en su mayoría destinado para el descanso y el deporte. Participantes del primer focus group mencionaron también clases de idiomas, mientras que las chicas del segundo focus group le dedican tiempo a las tareas del hogar.

4. ¿Qué hacen el domingo?
El domingo es un día dedicado para la familia, el descanso y los deportes. No se registran variaciones en las respuestas de los focus groups.

5. ¿Y en sus vacaciones?
Las chicas del primer y tercer focus group acostumbran salir de viaje, a veces lo hacen con su familia al exterior o cuando son vacaciones corta con sus amigos hacia algún destino local como las playas o Mindo, mientras que las chicas del segundo focus group prefieren no salir de la ciudad y organizar algún plan con su grupo de amigos.

6. ¿Qué hobbies tienen?
Las respuestas son generales: los deportes, leer, ver series de televisión o y salir con sus amistades. 
 
7. ¿Qué es lo que usualmente postean o comparten en sus perfiles de Facebook?
Las chicas del primer y tercer focus group mencionaron que casi nunca postean algo personal, ya sean fotos o estados. Lo que sí hacen es compartir música, noticias, imágenes graciosas y publicaciones de fundaciones de animales. Las páginas que siguen en redes sociales son de personajes famosos, de noticias, de humor, de música, tutoriales de belleza, páginas afines a sus carreras universitarias y de algunas marcas como Cosmopolitan, Aldo, Steve Maiden y Mango.
Las chicas del segundo focus group sí postean temas personales como fotografías, estados o frases. Ellas también comparten los mismos contenidos que las otras chicas y siguen marcas como Movistar, Stradivarius, Yanbal y Cyzone.

8. ¿Qué programas de TV les gusta?
Todas las participantes mencionaron series americanas como “Friends”, “How I met your mother” o “The Big Bang Theory”, las miran a través de TV Cable o de Netflix. Las pocas chicas que dijeron ver televisión nacional lo hacen por las noticias. 

9. ¿Qué red social prefieren?
Todas las participantes tienen una cuenta en Facebook, el 63% también tiene una cuenta en Instagram y sólo 3 chicas mencionaron tener Twitter, pero sólo lo usan para estar al día con las noticias. La red preferida sigue siendo Facebook.

10. ¿Cómo te afecta como mujer el ciclo femenino? ¿Lo consideran como un limitante?
La respuesta general de las participantes es que no dejan de hacer sus actividades normales cuando están es estos días, no es un limitante tampoco en el caso de que surjan planes nuevos. Sin embargo, si afecta un poco el estado de ánimo de las chicas y a veces los síntomas comunes del período.

11. ¿Me podrían hablar sobre las marcas que conocen para el cuidado y la protección femenina en los días del período?
Las tres marcas que se mencionan a nivel general son Nosotras, Kotex y Stayfree, no se recuerdan más. Las chicas que utilizan tampones también nombran OB y Playtex.
 
12. ¿Qué consideran que hace falta en la categoría a nivel del mercado?
Estos fueron algunos comentarios expuestos por las participantes:

	COMENTARIOS
	FOCUS GROUP

	QUE LAS TOALLAS SEAN MÁS DISCRETAS
	#1 #2 #3

	QUE SE ADAPTEN MEJOR AL CUERPO
	2

	QUE SE BRINDE MÁS INFORMACIÓN Y CONSEJOS DE LOS PRODUCTOS
	2

	QUE LAS TOALLAS SEAN MÁS SEGURAS
	2

	QUE LOS DISEÑOS DE LOS EMPAQUES SEAN MÁS BONITOS
	2

	QUE LAS TOALLAS SEAN MÁS DELGADAS
	1

	QUE TENGAN ALGÚN COMPONENTE QUE AYUDE A DISMINUIR LOS CÓLICOS
	1

	QUE TE DEN MAYOR SEGURIDAD
	3




13. ¿Hay algo en particular que les moleste de cada marca?
Las participantes no mencionaron ninguna marca en especial, sino que hablaron de lo que les molesta a nivel general de la categoría: hay algunos productos que generan alergias e irritación, otros que están rellenos de mucho algodón y unos que tienen un adhesivo tan fuerte que es difícil de despegar y daña la ropa interior.

14. ¿Cuál es la marca que usan? 
De las 16 chicas que participaron en los focus groups, 9 usan Nosotras, 4 usan Kotex y 3 utilizan otras marcas como Stayfree, OB y Playtex.

15. ¿Me podrían hablar de Kotex? ¿Qué saben de la marca?
En el primer focus group, las chicas mencionan recordar el logo de la marca y algunas promociones con obsequios llamativos de la misma. En el segundo focus groups, las participantes dijeron que únicamente sabían que era una marca de toallas sanitarias  y que la habían visto en todos los canales de ventas. Finalmente, las chicas del tercer grupo mencionaron recordar algunos comerciales (Vive tus Reglas Kotex Evolution Nocturna) y el calendario del ciclo femenino de la campaña “28 días contigo”.

16. ¿Cuál es un factor influyente para que decidas probar una marca nueva?
Estos son los comentarios más importantes:

	COMENTARIOS
	FOCUS GROUPS

	PROMOCIONES ATRACTIVAS
	1

	POR LOS DISEÑOS DE LOS EMPAQUES
	1

	SI LA MARCA QUE USO ME FALLA
	3

	MUESTRAS GRATIS
	#1 #2 #3

	SI ME DEMUESTRAN QUE ESA MARCA ES MEJOR
	3




En la parte experimental del focus group, se les entregó a las participantes una toalla nocturna de las marcas Kotex, Nosotras y Stayfree. Se escogió este producto debido a que en el escenario competitivo todas las marcas poseen el mismo producto y por lo tanto es más equilibrada la comparación. 

No se les indicó a las chicas a qué marca pertenecía cada toalla, ellas debían comparar en una fase inicial el tamaño, el grosor, la textura, las alas y los centros de absorción. Una vez finalizada esta parte, se les entregaba un vaso de agua con colorante azul para que realicen la prueba de absorción en cada marca y finalmente, con unas tijeras debían cortar el producto por la mitad para descubrir cuáles son los componentes del interior. 

Análisis

· Para el grupo objetivo de la marca son muy importantes sus amistades, les gusta pasar momentos juntos así el plan sea una fiesta, el cine, una comida o un viaje.
· También ocupa un espacio grande el tiempo que se dedican para ellas mismas, al realizar actividades como el deporte, los estudios, aprender cosas nuevas y el descanso.
· El target de la marca no ve televisión nacional, por lo que es recomendable pautar en televisión por cable o en otros medios donde las consumidoras interactúen más. 
· Las participantes son muy activas en redes sociales, especialmente en Facebook. Si bien no se dedican a postear información personal, sí comparten o siguen las cosas que les gustan y les parecen interesantes, por lo que es muy importante entregarles contenidos relevantes para ellas. 
· El ciclo femenino no es una limitante para el target de la marca, al contrario es algo natural y sin tabúes al que ya están acostumbradas.
· La marca mayormente reconocida, recordada y usada es Nosotras, seguida por Kotex y luego Stayfree.
· Al hablar de lo que le hace falta a la categoría de cuidado y protección femenina, todas las participantes hacen referencia a beneficios funcionales.
· Las chicas mencionaron recordar a Kotex por su logo y por comerciales de las campañas “28 Días contigo” y “Vive tus Reglas”.
· Las participantes hablan de tres puntos para probar una marca diferente: demostrativos de calidad, muestras gratis y promociones atractivas.
· Los precios de los productos no son relevantes en la categoría, la diferencia entre marcas radica sólo en centavos. Además, esta es una categoría de mucha lealtad, por lo que las consumidoras afirmaron estar dispuestas a pagar más si su marca favorita sube de precio.
· Cuando se realizó el experimento con las toallas, las consumidoras quedaron sorprendidas del desempeño de cada marca. Cuando vieron las toallas, la mayoría de las chicas reconoció inmediatamente a la marca Nosotras. Debido a su diseño, Kotex también fue reconocida, pero lo mismo no sucedió con Stayfree, a quien muy pocas consumidoras (sólo las que alguna vez lo habían usado) reconocieron. 
· Cuando se probó la calidad y los materiales de las toallas, las participantes colocaron en primer lugar a Nosotras, seguido de Kotex (a muchas no les gustó el tamaño ni el grosor de la toalla, la consideraron muy grande) y finalmente Stayfree. Algo que sí les agradó a las chicas de Kotex, fueron las alas de su producto, ya que tienen una forma especial para que se puedan sujetar mejor a la ropa interior y no se peguen entre sí.
· Cuando se probaron los beneficios de los productos, Nosotras tuvo algunos problemas en la absorción y en la rapidez al secarse, lo que sorprendió a las participantes. Kotex tuvo un gran desempeño y lo mismo sucedió con Stayfree, la marca que al principio generaba dudas 
· A pesar de que se demostró que los productos de Kotex son mejores en cuanto a desempeño que la marca líder, las participantes que usan Nosotras afirmaron que no se cambiarían de marca, pues confían y están satisfechas con lo que la misma les brinda. Esto es un indicador del poder que tiene ser una marca tan reconocida, bien posicionada y fuerte.

[bookmark: _Toc416298927]Encuestas

En base a la información que se obtuvo de los focus groups, se ha diseñado una encuesta que brindará información cuantitativa sobre las consumidoras de la marca Kotex. 

Este trabajo de investigación se ha segmentado en la ciudad de Quito. Para calcular la muestra, se han tomado la población de la ciudad de acuerdo al último censo del año 2010, que son 2’ 240 000 habitantes (INEC, 2010)

[image: C:\Users\l11282\AppData\Local\Microsoft\Windows\Temporary Internet Files\Content.Word\muestras.png]

Se recopilaron 73 encuestas de mujeres de la ciudad de Quito, con edades comprendidas entre los 17 y 29 años de edad, se presenta la información analizada de cada pregunta:
[image: D:\TESIS\encuestas\1era pregunta.png]
De las 73 mujeres encuestadas, el 55% utiliza la marca Nosotras, seguida con el 26% por Kotex. 

[image: D:\TESIS\encuestas\pregunta 2.png]
El 48% de las encuestadas afirman que un factor importante para probar otra marca son las demostraciones de la calidad del producto, seguido por el 21% con las muestras gratis y el 15% con el obsequio de algún promocional atractivo. Esto demuestra que el indicador más importante que una consumidora ve antes de escoger un producto son los beneficios funcionales.

[image: D:\TESIS\encuestas\preg 4.png]
El 81% de las mujeres busca información sobre las características funcionales de los productos y apenas el 20% cree que la comunicación emocional es más importante. 

[image: D:\TESIS\encuestas\pregunta num 3.png]
Las características más importantes para las encuestadas que se deben comunicar de un producto de esta categoría son en orden de prioridad: absorción, comodidad, discreción, ajuste seguro y el tamaño y grosor del producto.

[image: D:\TESIS\encuestas\preg 5.png]
Esta pregunta se realizó debido a los comentarios emitidos por algunas participantes de los focus groups, quienes afirmaban que les gustaría que las marcas brinden mayor información de la variedad de sus productos. El 78% de las encuestadas concuerda con esta afirmación.

[image: D:\TESIS\encuestas\preg 6.png]
La marca Kotex realiza cada año una promoción nacional al consumidor cuyo atractivo principal es el premio que se sortea. Por esta razón se incluye esta pregunta en la encuesta, para lograr llamar la atención a la marca con algo diferente. El 56% de las encuestadas preferiría un viaje al exterior con sus amigas, sobresaliendo la importancia de la amistad para el target antes mencionada.

[image: D:\TESIS\encuestas\preg 7.png]

Aunque en los focus groups las participantes mencionaron acudir con frecuencia a fiestas, bares y al cine, estos no son espacios en los cuales les gustaría interactuar con la marca. Aunque el tema del ciclo femenino ya no es un tabú, prefieren tratarlo de una forma íntima o con sus amigas. Los lugares preferidos son los centros de estudio, los espacios donde realizan ejercicio físico y las redes sociales. 

[image: D:\TESIS\encuestas\preg 8.png]
Como se mencionó anteriormente, las consumidoras de la marca no son usuarias activas de las redes sociales en cuanto a postear información personal, sin embargo si comparten contenidos interesantes. Con esta pregunta se busca determinar cuáles son los temas preferidos para ellas, obteniendo como respuesta los tips para las mujeres, los tutoriales de belleza y la información de los productos de las marcas.

[bookmark: _Toc416298928]ÚLTIMAS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS DE LA MARCA

Las últimas tres campañas publicitarias de Kotex han seguido una línea y un concepto diferente cada una y esto posiblemente es lo que dificulta para las consumidoras la recordación de una promesa de marca.
[bookmark: _Toc416298929]28 Días Contigo
[image: ]
Esta campaña surge en el año 2010 con el principal objetivo de informar y educar a las mujeres sobre su ciclo menstrual.  La comunicación de la campaña se enfocaba en que el ciclo femenino es más que los 5 días de menstruación, es un proceso natural con distintas etapas que dura en promedio 28 días. El objetivo era que los contenidos sean de fácil comprensión para las consumidoras, encaminados a explicar de una manera muy sencilla y práctica, cuáles son los cambios emocionales y psicológicos de la mujer en cada etapa de su ciclo, brindando recomendaciones para disfrutar su feminidad y explicando cuáles son los productos que se debe usar cada día. 
El perfil de la marca construido para esta campaña describía a su grupo objetivo como jóvenes que aprecian 	su condición femenina y los distintos aspectos relacionados al ser mujer (ser social, ser femenina, cuidarse). Sienten que hay cambios físicos y emocionales relacionados con el ciclo femenino. Entender esto les permite encarar cada día con una actitud positiva, disfrutado de la feminidad.  (Brand Book Kotex, 2009, pág.5)
En base a esta descripción, Kotex ofrecía como una promesa funcional y emocional ser una marca que da protección y cuidado íntimo, satisfaciendo las necesidades que surgen a lo largo del ciclo femenino gracias a su línea completa de productos de alto desempeño, haciendo que las consumidoras se sientan protegidas y cómodas todos los días, en todo momento y en todo lugar.
Al apropiarse del ciclo femenino, la marca tenía la herramienta para ampliar la arquitectura de la marca, el tema estaba totalmente relacionado a la feminidad y la información era relevante para el grupo objetivo de la marca.
A través de esta imagen del ciclo femenino, representada por un calendario, la marca explicaba a sus consumidoras las fases por las que atraviesa una mujer durante 28 días:
[image: ]
Para cada etapa, Kotex recomendaba un producto y además sugería algún consejo para sobrellevar el ciclo de la manera más natural y cómoda. 
Esta campaña tuvo una gran acogida entre el grupo objetivo de la marca; en los focus groups realizados en este trabajo de investigación se destacó como un punto importante la recordación del material de comunicación. En la pregunta “¿Me podrían hablar de Kotex? ¿Qué saben de la marca?”, una de las participantes mencionó recordar el calendario del ciclo menstrual de las piezas gráficas de la campaña, y comentó que esta información fue útil incluso durante sus estudios secundarios para los exámenes de Anatomía. Esto corrobora también otro punto levantado durante los focus groups; las consumidoras consideran que a la categoría le hace falta entregar mayor información sobre el ciclo menstrual y sobre la variedad de productos de cada marca, es decir cuándo se recomienda usar cada uno. 
La campaña “Kotex 28 días contigo”, desarrollada para Ecuador por la agencia de publicidad Saltivery Ogilvy, recibió dos premios Effie en el año 2011: oro en la categoría “Éxito Sostenido” y oro en la categoría “Institucional”. (Effie Awards Ecuador, 2011)
En cuanto a los resultados a nivel de ventas, los años durante los cuales estuvo al aire la campaña son los que registran la mayor venta de la marca[footnoteRef:15]: [15:  Mayor venta de los últimos cinco años. Se presentan los valores de ventas por volumen y de venta neta, pero para el análisis se considera sólo el volumen, ya que la venta neta pudo haber aumentado a lo largo de los años debido también a la variación de precios. ] 

	AÑO
	2010
28 Días Contigo
	2011
28 Días Contigo
	2012 (Ene-Jun)
28 Días Contigo
	2012 (Jul-Dic)
Detalles que lo cambian todo
	2013
Detalles que lo cambian todo
	2014 
Vive tus Reglas

	VENTAS POR VOLUMEN (MSU)
	152 177 M
	138 120 M
	62 416 M
	54 053 M
	115 050 M
	128 346 M

	NET SALES
	 $     8’306 018 
	 $     7’799 736 
	 $     3’476 285 
	$     3’034 805
	$     6’593 647
	$     8’127 569


Elaborado por la autora (FUENTE: P&L Kimberly Clark Ecuador)
La venta por volumen o MSU (Millions of Standars Units) mide la venta de cada unidad de los productos de la categoría de cuidado y protección femenina (incluye toallas, protectores, tampones, jabón y toallas íntimas), por  lo tanto el valor expuesto en la tabla debe leerse en millones. 
Kotex 28 días contigo estuvo al aire desde inicios del año 2010 hasta junio del 2012, dando paso a la siguiente campaña “Detalles que lo cambian todo”. Es importante mencionar que la idea general de las campañas publicitarias de Kimberly Clark viene establecida desde direcciones de la compañía a niveles regionales, permitiendo la adaptación de la misma en cada país.
Algunos ejemplos de las piezas publicitarias de esta campaña son:
                 


        Piezas gráficas                                        Promociones
[image: ]              [image: ]

Comerciales de Televisión[footnoteRef:16] [16:  Se pueden ver en el disco anexado] 

           
Activaciones BTL
[image: ]
Mientras Kotex desarrollaba su campaña “28 Días Contigo”, la marca líder Nosotras salía al aire con publicidad sobre sus productos, estableciendo así la idea general de sus campañas a lo largo de los años: es un enfoque dirigido a las características funcionales de sus productos, mientras que Kotex se direcciona a la parte emocional. 
Durante aquellos años, Nosotras pautó comerciales sobre el ajuste seguro de sus toallas, de los pañitos húmedos íntimos y de los protectores diarios dobles[footnoteRef:17], siempre colocando al final el slogan[footnoteRef:18] “Para nosotras…Nosotras” y usando el mismo jingle[footnoteRef:19] que en la actualidad permite a sus consumidoras reconocer la marca. Es importante mencionar que la campaña de Kotex “28 días contigo” también tenía un jingle, y en los focus groups realizados algunas participantes mencionaron recordar a la marca por esto. [17:  Se encuentran disponibles en el disco anexado. ]  [18:  Lema que define a la marca, su filosofía o manera de ser.]  [19:  Pieza de música o canción utilizada en la publicidad para generar identificación y recordación de la marca.] 

[bookmark: _Toc416298930]Detalles que lo cambian todo (Lanzamiento Kotex Evolution)
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La campaña comienza en julio del año 2012 y el principal objetivo es el lanzamiento de la nueva línea “Evolution”, una extensión de marca premium[footnoteRef:20] de Kotex. La tarea era comunicar los beneficios de esta línea de productos; en toallas sanitarias las características especiales eran un centro azul de absorción más grande y una “cubierta dual”, una innovación que ofrece a las consumidoras dos capas en una sola toalla: la primera capa es de tela, garantizando la suavidad y evitando la irritación de la piel, y la segunda capa que es de malla, aumentando así el nivel de absorción del producto. En protectores diarios, se ofrece un centro azul de absorción, una característica que no posee ningún otro protector del mercado. Finalmente, se aumenta al portafolio de Kotex los tampones y las toallas húmedas íntimas. Esta línea de productos convive con el portafolio anterior también.     [20:  Productos con características especiales, de calidad superior. ] 

Con este lanzamiento, Kotex Evolution ofrecía a sus consumidoras una nueva generación de toallas, protectores y tampones, dirigida a mujeres jóvenes y modernas, con un diseño más elegante y cuya tecnología superior aseguraba un mayor rendimiento; detalles que cambiaban todo el ciclo femenino haciéndolo más cómodo y seguro para las consumidoras
El perfil de la marca construido para esta campaña describía a su grupo objetivo con un término especial, las “stylistas”, que se caracterizaban por doce puntos. (Ver anexo 4)
 Los empaques de esta nueva línea también renovaron el estilo de la marca, sus presentaciones ahora eran de color negro y las bolsitas individuales de colores muy llamativos, ofreciendo a las consumidoras un producto con diseño innovador.
El lanzamiento de Kotex Evolution se llevó a cabo en el Palacio de Cristal de Guayaquil, con un desfile de modas como el show principal y con la presencia de los mejores diseñadores del país y de reconocidas celebridades. 
Siguiendo el concepto de las “stylistas”, Kotex Evolution inicia con esta campaña el auspicio de eventos de moda y de vanguardia como Miss Ecuador, Salinas Fashion Weekend, Kotex Fashion Blogger y Chica Cosmo, que generaron mayor ruido para la marca a nivel de publicidad. Se presta más atención a las redes sociales, obteniendo un crecimiento de fans en la página oficial de Facebook (40 000 en total durante el tiempo que la campaña estuvo al aire) y generando la mayor interacción y engagement[footnoteRef:21] con los usuarios en los últimos cinco años. [21:  Porcentaje de personas que interactúan con la marca versus el número de usuarios de una plataforma virtual. El engagement ayuda a definir el nivel de acogida que tiene el contenido de la página con los usuarios.] 

Este crecimiento en redes sociales se debe en gran parte a los contenidos que se publicaron. A nivel regional se señalan cinco ejes temáticos claros que se deben comunicar digitalmente: productos y promociones, insights[footnoteRef:22] del segmento que causen viralidad (como mascotas, comida, relaciones, intereses, actitudes, entre otros), información  relevante del ciclo femenino como tips y consejos, estilo de vida (refiriéndose a contenidos de vanguardia como moda, maquillajes, lectura, cine) y finalmente temas de coyuntura (eje muy importante pues genera cercanía y localidad con la comunidad). Los contenidos publicados se enfocaban únicamente en el segundo y cuarto punto, eran insights sobre temas que a las usuarias les agradaban o se identificaban y por lo tanto generaban interacción. Pero faltaron los puntos más importantes: hablar de la marca. [22:  Revelaciones no evidentes del comportamiento humano, derivan de la forma de pensar, sentir o actuar de los consumidores y generan oportunidades en la creación de estrategias y discursos comunicacionales para las empresas.] 


[image: cid:ad058e1a-35db-4e67-b2db-ad48fc961345@ustcax00.kcc.com]        [image: cid:4bcbe348-4bd0-4a5c-b65a-939637b6ebe8@ustcax00.kcc.com]
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Es posiblemente por esta razón que en los focus groups realizados para este trabajo de investigación, se reveló que esta es la campaña en que las participantes menos recordaron de Kotex. Lo mismo sucedió con los comerciales de televisión, la mayor parte del spot se trataba de situaciones a las que se enfrenta el grupo objetivo, que si bien son relevantes o pueden llegar a ser emocionales, no diferencian a Kotex ya que la misma comunicación y los mismos escenarios pueden ser usados por cualquier otra marca de cuidado y protección femenina. 
De igual manera, en los análisis presentados por las consultoras Nielsen y Millward Brown, es notable como en el año 2013 la marca tuvo un declive en recordación y posicionamiento entre sus potenciales consumidoras. 
Los resultados de las ventas del período que duró la campaña (Julio 2012 - Diciembre 2013) confirman que la comunicación publicitaria no fue la adecuada y tampoco fue un gran aporte para la marca pues son las más bajas registradas en los últimos cinco años:
	AÑO
	2010
28 Días Contigo
	2011
28 Días Contigo
	2012 (Ene-Jun)
28 Días Contigo
	2012 (Jul-Dic)
Detalles que lo cambian todo
	2013
Detalles que lo cambian todo
	2014 
Vive tus Reglas

	VENTAS POR VOLUMEN (MSU)
	152 177 M
	138 120 M
	62 416 M
	54 053 M
	115 050 M
	128 346 M

	NET SALES
	 $     8’306 018 
	 $     7’799 736 
	 $     3’476 285 
	$     3’034 805
	$     6’593 647
	$     8’127 569


Elaborado por la autora (FUENTE: P&L Kimberly Clark Ecuador)
Algunos ejemplos de las piezas publicitarias de esta campaña son:

Piezas gráficas
                 [image: ]          [image: ]

Promociones
Promo Recargas celular: es una promoción nacional para el consumidor, se canjeaban 3 empaques de Kotex por una recarga de $3 de cualquier operadora
[image: ]
Kotex Fashion Blogger: Promoción realizada junto a la revista Cosmopolitan, el premio para la ganadora era convertirse en una influencia de la moda en redes sociales, además de un reportaje en la revista y seis meses de productos Kotex gratis. 
[image: ]

Comerciales de Televisión[footnoteRef:23] [23:  Se pueden observar en el disco anexado] 




Activaciones Marca
[image: ][image: ]
                     Miss Ecuador 2013                                  Salinas Fashion Weekend
[image: ]
Elección de la chica Cosmo entre la revista y Kotex

Mientras tanto, Nosotras seguía en el aire con publicidad sobre sus productos, manteniendo el enfoque en las características funcionales de los mismos, Kotex en cambio, seguía direccionándose a la parte emocional. Al tener como desventaja la fuerte inversión y el ruido publicitario de la marca líder en la categoría versus el porcentaje de inversión de Kotex, y a esto, agregando la poca información de la marca que se daba en los comerciales de televisión, todo lo que se pautó durante estos años sumó más a Nosotras, pues las consumidoras entendían que era una publicidad más de la marca líder, es por esto que muy pocos recuerdan esta campaña de Kotex.
Durante aquellos años, Nosotras siguió pautando comerciales sobre el ajuste seguro de sus toallas, de los pañitos húmedos íntimos y de los protectores diarios dobles, además del jabón íntimo, de los protectores diarios largos y multiestilos, de tampones y de la toalla ultrainvisible, colocando al final el slogan “Para nosotras…Nosotras” y usando el mismo jingle de siempre. Para esta campaña, Kotex ya no contó con un jingle.
[bookmark: _Toc416298931]Vive tus Reglas

[image: ]

La campaña “Vive tus Reglas” inicia en enero del 2014, el objetivo de la marca es cambiar las reglas del cuidado íntimo femenino para que las consumidoras comiencen a vivirlo de una manera natural y verdadera, sin sobreactuar o esconderse, sintiéndose siempre como se quieren sentir, haciendo lo que quieren hacer y siendo lo que quieren ser. (Toolkit Kotex, pág 7)
Kotex busca romper las reglas que se han establecido alrededor del ciclo femenino pues muchas veces por desconocimiento o por falta de seguridad acerca de los productos, las consumidoras se imponen restricciones durante el período que van desde no hacer deporte, descartar ropa clara, eliminar ciertos alimentos de la dieta e incluso dejar de hacer sus actividades favoritas, todo por el miedo a mancharse. 
Junto a esta campaña, también llegan algunas innovaciones por el lado funcional de los productos; para las toallas Ultrafinas Evolution se desarrolla la tecnología Centro Sec, que consiste en un centro profundo en la toalla que direcciona el flujo al interior y previene filtraciones. Las toallas Nocturnas Evolution son ahora mucho más largas al igual que su centro azul de absorción, además tienen una forma “Max Anatómica”, que se adapta mejor al cuerpo de la mujer y unas alas de agarre inteligente que previenen que la toalla se desajuste de la ropa interior. Los protectores diarios también presentan una mejora que es el control de olores y finalmente se añaden nuevos productos al portafolio: jabón líquido íntimo y más variedad de toallas Ultrafina Evolution. Esto último se realiza debido a que la competencia posee diferentes tipos de ultrafinas en el mercado y eso representaba una desventaja para Kotex el momento en que la consumidora tenía que elegir una marca. 
Kotex ofrece a sus consumidoras todo el cuidado y protección que buscan, tratando el cuidado intimo femenino de una manera natural y el período de manera verdadera, sin hacerlo una fantasía. La marca alienta a que una mujer no deje de hacer lo que le gusta durante “esos días” pues gracias a las soluciones que brinda, sus consumidoras se pueden sentir seguras y protegidas y pueden romper las reglas y vivir las suyas propias. 
El perfil de la marca construido para esta campaña describe de esta forma a su grupo objetivo:
“Somos independientes, dinámicas, femeninas y sociables. Cada una de nosotras es única y distinta a todas las demás y así nos gusta que nos vean. Tomamos la vida en nuestras manos y hacemos que las cosas sucedan. Hablamos con confianza de nuestras cosas, tomamos decisiones a diario para convertirnos en quienes queremos ser y construir así nuestro propio camino: ¿Por qué, entonces, no podemos vivir nuestro cuidado íntimo femenino con la misma confianza con la que encaramos todo en la vida?” (Toolkit Kotex, 2014, pág 7)
¿Qué es lo que la marca debe y no debe hacer para llegar a ser relevante en este segmento? 

[image: ]
FUENTE: Toolkit Kotex 2014

Durante esta campaña, Kotex continúa con el concepto de las “stylistas”, por lo tanto se siguen realizando activaciones de marca en eventos de moda y de vanguardia como Miss Ecuador 2014, y Kotex Fashion Blogger con la revista Cosmopolitan. Además se lanza la promoción a nivel nacional “Un año de ropa gratis con Kotex” y se auspicia el programa “El Último Pasajero”[footnoteRef:24] con el objetivo de llegar a consumidoras más jóvenes que están cursando la educación secundaria. Las redes sociales también crecen, se crean cuentas en Instagram y Twitter y el foco de las publicaciones está en los cinco puntos mencionados anteriormente que se señalan a nivel regional para la marca. Se genera mayor interacción con las usuarias a través de concursos digitales y se habla más de la marca. [24:  Programa nacional para estudiantes secundarios cuyo premio era un viaje de fin de curso para los ganadores. Se pasaba por Gama TV.] 

A pesar de que en los comerciales de televisión y en las piezas gráficas se sigue apuntando a la parte emocional mediante situaciones a las que las consumidoras se enfrentan normalmente en los días de su período, ahora la comunicación también incluye un discurso funcional de los productos. Esto último, más el uso de insights generaron mayor recordación de la marca que la campaña anterior. En uno de los focus groups realizados, una participante mencionó acordarse del comercial de la toalla Nocturna Evolution, específicamente la parte en que la protagonista debe usar mucha ropa interior para poder dormir segura y no manchar las sábanas.  La marca va ganando diferenciación en la forma de comunicar el mensaje.
Aunque la campaña apenas lleva al aire 1 año, los resultados que se presentan hasta el momento son favorables: 
	AÑO
	2010
28 Días Contigo
	2011
28 Días Contigo
	2012 (Ene-Jun)
28 Días Contigo
	2012 (Jul-Dic)
Detalles que lo cambian todo
	2013
Detalles que lo cambian todo
	2014 
Vive tus Reglas

	VENTAS POR VOLUMEN (MSU)
	152 177 M
	138 120 M
	62 416 M
	54 053 M
	115 050 M
	128 346 M

	NET SALES
	 $     8’306 018 
	 $     7’799 736 
	 $     3’476 285 
	$     3’034 805
	$     6’593 647
	$     8’127 569


Elaborado por la autora (FUENTE: P&L Kimberly Clark Ecuador)

Algunos ejemplos de las piezas publicitarias de esta campaña son:

Piezas Gráficas
A diferencia de las dos campañas anteriores, ésta enfoca un poco más su comunicación a los beneficios funcionales del producto.
[image: ][image: ]
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Promociones
Un año de ropa gratis: esta es una promoción nacional al consumidor, el precio para las 6 ganadoras en una tarjeta mensual Diners por $150 durante un año completa para comprar ropa en cualquier establecimiento. 
[image: cid:e7efbd4c-b879-4a03-94ef-76e48e8f23ae@ustcax00.kcc.com]
Promociones con obsequios atractivos: durante esta campaña se realizan promociones es los puntos de venta más grandes del país, en los cuales se regalaba un obsequio atractivo ( como un mp3 o una plancha de cabello) por la compra de $10 en productos Kotex.
[image: cid:35f131b9-7216-4482-b028-e06c1ad35efc@ustcax00.kcc.com]
Comerciales de Televisión[footnoteRef:25] [25:  Se pueden ver en el disco anexo] 

           
Activaciones de marca
[image: ]        [image: cid:16849585-f407-46d3-9306-81e42115fcdf@ustcax00.kcc.com]
               Kotex Fashion Bloger 2014            Miss Ecuador y Miss Continente 2014
[image: cid:97d1ff9c-fe6e-485c-aeff-2b3bca4b0aa3@ustcax00.kcc.com]
Activaciones junto a la revista Cosmopolitan

Redes Sociales
Se da mayor enfoque a los cinco ejes para redes sociales antes mencionados. Se habla más de la marca y de sus productos y se logra mayor interacción con las fans a través de concursos y contenidos más estratégicos.

[image: ]
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En el tiempo de la campaña hasta la actualidad, Nosotras se mantiene en el aire con publicidad sobre sus productos, manteniendo el enfoque en las características funcionales de los mismos. 
La marca líder sigue pautando los comerciales de los años anteriores y suma algunos nuevos: toalla nocturna Buenas Noches, protectores diarios Multiestilos, tampones y Rutina de higiena de la zona “V”. 














[bookmark: _Toc416298932]
CAPÍTULO III: DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

[bookmark: _Toc416298933]DISEÑO DE LA ESTRATEGIA PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

[bookmark: _Toc416298934]En este capítulo el lector se encontrará con un resumen de los resultados que se encontraron en el proceso de la investigación, información que le permitirá comprender la estrategia que se presenta para mejorar el posicionamiento en el mercado de la marca Kotex.
Esta idea es la base general para el diseño de las diversas propuestas que conforman la estrategia de branding, en la que el objetivo es construir una identidad para Kotex y comunicarla de forma consistente e innovadora a su grupo objetivo, a través de los canales que más frecuentan y en los espacios donde la interacción con la marca tendrá un gran éxito. 

La idea

Una vez que se ha analizado y se ha comprendido el escenario de Kotex en el mercado, es momento de diseñar una estrategia para posicionar la marca como diferente y relevante para las consumidoras.

Los resultados obtenidos en los estudios de la marca, en los focus groups y en las encuestas revelan que la marca líder es dueña de casi todos los atributos positivos de la categoría como: ser la marca más conocida y recomendada, tener un precio aceptable, marcar tendencias, estar en el top of mind de los consumidores, ser fácil de encontrar en casi todos los puntos de venta y tener un gran desempeño. 

¿Qué espacio podría ocupar Kotex? La respuesta está en posicionarse como una marca PREMIUM. Es decir, ser una marca exclusiva, diferente y con beneficios únicos para las consumidoras. Al ser un espacio que todavía no está ocupado en la categoría, la marca puede crear su propio mercado, dirigirlo y marcar las tendencias. No sólo conseguiría consumidoras, sino consumidoras fieles. Aunque al posicionarse como una marca Premium tiene la posibilidad de aumentar sus precios, ese no es el objetivo, la meta es llevar la marca a un nivel de estatus que va más allá de la relación y la opinión del producto, sino que se enfoca en la marca. Si bien Nosotras es sumamente reconocida como la mejor del mercado, no es premium, pues se la puede encontrar desde el autoservicio más costoso hasta en la tienda más pequeña. La forma de comunicarse con sus consumidoras, el empaque de sus productos y las promociones que realizan la califican como una marca al alcance de todos. ¿Cómo ser una marca Premium? A través de la forma de comunicarse con las consumidoras, de las acciones que se realice con la marca y de las alianzas que se formen con marcas también afines a este posicionamiento. 

Es importante mencionar que se debe mantener la misma campaña promesa de campaña de “Vive tus Reglas”, ya que como pudo ser comprobado en el capítulo anterior, hablarle a la consumidora de varias formas la confunde e impide que pueda recordar una marca. Un claro ejemplo de esto es Nosotras, quien tiene el mismo slogan y el mismo jingle desde hace varios años y en la actualidad ha logrado ser reconocida por esto. 

La idea general de las campañas y los comerciales de televisión vienen establecidos desde niveles regionales, por lo que modificar esto no es una opción válida para la nueva campaña. 

Para comenzar a diseñar las estrategias, hay que recordar cómo son las consumidoras de la marca: son mujeres dinámicas, modernas e independientes, sin tabúes sobre el ciclo femenino, indagadoras y curiosas por las cosas nuevas y novedosas. Hay también cuatro temas que para ellas son muy relevantes y que se descubrieron en la investigación de este trabajo: su formación profesional, las actividades físicas, sus amistades y las tendencias de moda, belleza y estilo. 

Es importante no olvidar que lo más relevante para las consumidoras en esta categoría son las características funcionales de los productos, esas son las razones principales para decidir usar una marca. Finalmente, tampoco hay que olvidar los espacios ellas prefieren interactuar con la marca: los lugares donde realizan actividad física, donde estudian y las redes sociales. Ahora el reto está en combinar todo esto y comunicarlo de una manera Premium, con el objetivo de ser relevantes para el target de la marca.

[bookmark: _Toc416298935]Piezas Gráficas

Para las piezas gráficas, se sigue usando la idea general de la campaña “Vive tus Reglas”, pero se añaden nuevos mensajes. El color predominante será el negro, pues según la guía de colores para las marcas, este colore representa prestigio, elegancia y poder, características por las cuales la marca quiere destacar y alejarse de los tonos femeninos utilizados por las otras marcas. (Ver anexo 5)

La comunicación está dirigida al target, se toca el tema del período de forma natural y rompiendo los tabúes que se han formado alrededor del mismo, permitiendo a las consumidoras vivir sus propias reglas. También se comunican los beneficios funcionales del producto.

Kotex es una marca completa para el cuidado y protección femenina, tiene todos los productos que una mujer necesita. Sin embargo, en los grupos focales muy pocas participantes conocían más productos aparte de las toallas sanitarias y los protectores diarios. Es por esta razón que en las gráficas se debe comunicar el portafolio completo.

Esta propuesta puede ser adaptada a piezas para revistas, para material impreso en los puntos de venta y para material digital. Se presentan piezas de la nueva toalla Evolution Ultrafina y de los tampones:


[image: D:\TESIS\artes finales\revista toalla 2.png][image: D:\TESIS\artes finales\revista toalla.png]
         Adaptación a revista  Página 1                         Adaptación a revista Página 2
[image: D:\TESIS\artes finales\toalla2.png]
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Pieza para comunicar la toalla Ultrafina Evolution y sus beneficios

[image: D:\TESIS\artes finales\tampones-2.png]

[image: D:\TESIS\artes finales\tampones.png]
Pieza para comunicar los tampones y sus beneficios
[bookmark: _Toc416298936]¡La Regla ahora es Moverte como quieras!
 
Como se mencionó antes, la actividad física es un tema muy importante para el target de la marca, quien prefiere los ejercicios novedosos (como clases de baile o yoga por ejemplo).  Además, dentro de los espacios preferidos por las consumidoras para interactuar con las marcas de cuidado y protección femenina, se encuentran en segundo lugar los gimnasios, escuelas de baile, entre otros. 

Siguiendo el concepto de ser una marca Premium, la idea es buscar alianzas con lugares que sean reconocidos de la misma forma en la ciudad de Quito:  

[image: ][image: ][image: ]
[image: ][image: ][image: ]

Todos estos centros de actividad física tienen en promedio un valor mensual de $100. La alianza consiste en la colocación de dispensadores en los baños femeninos de las instalaciones en donde habrán muestras gratuitas de productos de Kotex que son recomendados para mujeres que hacen ejercicios: las nuevas toallas ultrafina Evolution, tampones, protectores ultradelgados y jabón íntimo. 

Estas muestras estarán disponibles de forma gratuita para los clientes de estos lugares. Al ser un punto donde obligatoriamente las mujeres tienen que pasar por los baños, se estará generando prueba del producto.
[image: D:\TESIS\artes finales\dispensador.png]
Dispensador de producto gratuito

[image: D:\TESIS\artes finales\dispensador baño.png]
Montaje en las instalaciones

Una información interesante que se obtuvo del estudio de salud de marca de Kotex  realizado por Millward Brown, reveló que la marca pierde usuarios entre la prueba del producto y la compra del mismo por tres meses seguidos. Una estrategia para garantizar una compra frecuente dentro de las consumidoras que podrían formar parte de este plan de alianzas es el lanzamiento la promoción “Muévete como quieras”:

“Presentando mensualmente 5 paquetes de Kotex en cualquiera de los lugares mencionados anteriormente, la consumidora recibe un 25% de descuento en su mensualidad”

También es importante generar ruido a través de activaciones de la marca que atraigan publicidad sin costo, es decir, que otros medios hablen de la marca. Una propuesta es la realización de la carrera “5Kotex Color Race”. Las carreras de cortas distancias han crecido en los últimos años, volviéndose populares entre el grupo objetivo de la marca Kotex, La idea es realizar una carrera de 5 kilómetros, llena de color (con pintura) y música en la ciudad de Quito. Los puntos de inscripción serían los centros de actividad física aliados a la marca y la mecánica para obtener un pase es presentar cinco empaques de productos de la marca. La carrera se desarrollaría bajo el concepto “El miedo a mancharse es cosa del pasado”

[image: D:\TESIS\artes finales\color-race.png]
[bookmark: _Toc416298937]

¡La Regla ahora es Aceptar cualquier plan!

Para las consumidoras de la categoría, sus amistades son parte muy importante de sus estilos de vida. En las investigaciones realizadas, las chicas afirmaban planificar su tiempo libre siempre en actividades con sus amigos.

Cada año Kotex lanza una promoción nacional al consumidor, en el año 2014 por ejemplo, se llamaba “Ropa Gratis por 1 año”. La marca entregaba a las ganadoras unas tarjetas de crédito de regalo mensualmente para que puedan comprar la ropa que ellas deseen. Aprovechando el fuerte lazo que el target tiene con sus amistades, la propuesta es sortear 2 viajes a New York, cada uno acompañada de 2 amigas. Se escoge este destino porque va acorde con las cualidades de las consumidoras de Kotex: son chicas a las que les gusta la moda, las compras, son independientes y dinámicas. Cuando se realizaron las encuestas, esta fue la respuesta que la mayoría escogió. La promoción se lanza bajo el concepto “La Regla ahora es aceptar cualquier plan”.

[bookmark: _Toc416298938]Demostrativos

Los demostrativos de la calidad del producto son el factor más importante para que una consumidora decida probar una marca de cuidado y protección femenina diferente, pues son la única forma de comprobar si una marca es mejor que otra. Los que se realizaron es los focus groups, por ejemplo, sorprendieron a las consumidoras con resultados que no esperaban.
[image: cid:F96F0C39-1253-4A0C-B57E-664A76B52A76]
Un buen lugar para realizar estos demostrativos son los espacios señalados por las encuestadas como el mejor lugar para interactuar con la marca: los centros de estudio universitario. La propuesta es realizar una activación de marca en las universidades más importantes de Quito donde se entreguen muestras de producto, se realicen actividades recreativas con las estudiantes  (photo booth, concursos, juegos) y se demuestre la calidad del producto.

[image: cid:91dc9c63-5bff-4494-a871-93c08266cc14@ustcax00.kcc.com]

Estos demostrativos también deben realizarse en los puntos de venta, pues es ahí donde las consumidoras realizan su elección final.

[bookmark: _Toc416298939]Moda y Estilo con Kotex


Bajo el concepto de ser una marca Premium, es importante que Kotex siga auspiciando eventos relevantes para el ámbito de la moda, como por ejemplo: “Kotex Fashion Blogger” junto a Cosmopolitan o “Salinas Fashion Weekend”. Al igual que el plan de alianzas con centros de actividad física, también es importante que la marca realice alianzas con marcas de ropa, zapatos o accesorios de belleza, en donde las consumidoras de Kotex puedan recibir un descuento si presentan empaques de los productos. 

Otra propuesta es aliarse con las marcas nacionales de ropa que se venden por internet, como por ejemplo “Fulgore” o “Closet Púrpura”. Estas marcas realizan el envío de las prendas en unos atractivos y delicados empaques, Kotex podría enviar muestras de sus productos dentro de estos empaques en unas cajas diseñadas especialmente para esto, como un obsequio de la marca.

[bookmark: _Toc416298940]Redes Sociales y Contenido Digital

Las redes sociales son uno de los espacios donde el target de Kotex más pasa su tiempo, por lo que la marca debe aprovechar al máximo para interactuar con ellas y tratar los temas que más les interesa:
· Deportes y Salud: mediante las alianzas mencionadas anteriormente, es posible brindar a las consumidoras contenidos relevantes que ellas puedan compartir con sus amistades. Como una propuesta, se pueden realizar mini reportajes de los gimnasios, escuelas de baile, estudios de pole dance, entre otros y contar a las usuarias de la marca de qué se trata cada ejercicio y qué beneficios nos trae. A su vez, las marcas aliadas nos pueden mencionar en sus redes sociales y el beneficio sería mutuo ya que aumentaría el número de visitas, de fans y de interacciones. 

· Educación: en la investigación realizada en este trabajo se revelo que el target de la marca pasa mucho tiempo en redes sociales buscando cosas relacionadas a sus carreras universitarias. Una buena propuesta es que la marca dedique una semana a cada carrera, posteando información útil como universidades donde se imparten, oportunidades de becas, libros para descargar, etc. De esta forma también se destaca que la consumidora de Kotex es una mujer emprendedora, inteligente y enfocada en su futuro profesional.


· Moda y Estilo: en las encuestas, lo que las consumidoras más desean ver en redes sociales de las marcas de esta categoría, son tutoriales y consejos de belleza. La propuesta es que Kotex realice sus propios videos, con voceras famosas de la comunidad, y los postee una vez por semana. Cada semana se tocará un tema diferente: maquillaje, peinados, diseño de uñas y vestuario.
· Amistad: como ya se mencionó anteriormente, la amistad es uno de los puntos más importantes para las consumidoras de la marca. Esto se puede reforzar en redes sociales mediante concursos en los que las usuarias participen con sus amigas y ganen premios juntas. En cuanto al contenido, las frases sobre amistad o relaciones siempre funcionan bien para generar likes o shares. 
· Información de los productos: las encuestas realizadas arrojaron un resultado interesante: las consumidoras desean ver información de los productos de la marca en redes sociales, oportunidad que debe ser aprovechada por Kotex para comunicar promociones, innovaciones, variedad en el portafolio y los beneficios funcionales de los productos.

[bookmark: _Toc416298941]La aplicación

Se presenta la propuesta de diseñar una aplicación para llevar un registro del ciclo femenino, y que pueda ser descargada de forma gratuita desde cualquier teléfono inteligente.

Esta aplicación lleva un control del período de la mujer y le ayuda indicándole en que día está de su ciclo. Pero el plus de la aplicación de Kotex es que además, le enviará consejos a la usuaria dependiendo del día del período. Pueden ser tips de salud, de comida, de belleza, de estados de ánimo, etc. Además, le indicará cuál es el producto recomendado de Kotex para que use cada día.









[bookmark: _Toc416298942]CAPÍTULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES


· Kotex no cuenta con el mismo presupuesto para inversión publicitaria si se compara con la marca líder del mercado Nosotras. La recomendación es una mejor distribución del presupuesto publicitario, actualmente la mayoría se invierte en pautar comerciales de televisión y cuñas de radio en los medios locales, pero la investigación de este trabajo revela que el target de la marca no ve medios nacionales. Por esta razón sería recomendable pautar este material en canales de televisión por cable, donde por cierto la inversión es menor y en medios alternativos como “Spotify” o redes sociales. Si se hace una mejor distribución del presupuesto, habría mayor alcance para realizar actividades de marca que mejoren el posicionamiento de Kotex.

· Se recomienda también ser constante y consistente en la comunicación con las consumidoras. En la investigación realizada se comprobó que el cambiar de campañas constantemente resultó perjudicial para la marca pues no se generó recordación de la misma. Según los resultados del último año, la campaña “Vive tus Reglas” dio buenos indicadores por lo que se debería continuar con la misma mucho tiempo más, innovando en la forma de comunicar.

· La comunicación debe ser constante; no es bueno que la marca desaparezca por períodos de tiempo. Si el presupuesto no es suficiente para pautar en medios masivos siempre existen canales alternativos, de bajos costos y que atraen mucha publicidad, como las redes sociales, los BTL’s, las aplicaciones digitales y las promociones llamativas en los puntos de venta. Se necesita trabajar con la agencia de medios y la agencia de publicidad en una planificación anual para distribuir y aprovechar el presupuesto de la marca.

· Todos los atributivos positivos de la categoría están adueñados por Nosotras, pero existe uno que aún no se ocupa: ser una marca Premium. Este lugar es el que Kotex debe alcanzar y debe verse reflejado en la forma de comunicarse con sus consumidoras, en sus piezas gráficas, en sus activaciones de marca y en las alianzas que genere con marcas afines.

· Esta es una categoría de mucha lealtad, por lo que la mejor forma de lograr atraer consumidoras de la competencia es mediante la prueba de producto y los demostrativos de calidad. Por esta razón se recomienda que en cada activación de marca se entreguen muestras gratis y se realicen los demostrativos. Lo mismo debe suceder en el punto de venta, ya que es último lugar donde la consumidora escoge cual marca comprar. La comunicación aquí es vital, debe llamar la atención y ser muy clara en cuanto a lo que se quiere decir.

· Otra buena opción es realizar envío a los hogares de muestras, hay agencias que tienen bases de datos muy buenas y realizan este servicio. Como la estrategia de la marca es posicionarse como una marca Premium, es muy importante la forma como se entrega la muestra, puede ser en una caja diseñada que sea atractiva para la consumidora y le genere una sorpresa agradable recibirla.

· A las consumidoras les gusta que les hablen más de los beneficios funcionales de los productos, por lo que este debe ser en enfoque de la categoría. Esto es lo que mueve la decisión de compra de una mujer, y mucho más cuando éstos han sido comprobados mediante los demostrativos. Para esto se puede trabajar en dos líneas: publicidad ATL para generar recordación e imagen de marca y publicidad BTL o en medios digitales para comunicar los atributos funcionales. 

· Es también importante dar mayor información a la consumidora sobre la variedad de los productos, para qué sirve cada uno y cuándo se podría utilizar. Se recomienda que esto se realice a través de pequeños folletos que venga con los empaques de las toallas o través de las redes sociales y la aplicación digital para móviles que  se presentó como propuesta.

· El posicionamiento como marca Premium debe realizarse a través de las actividades de marca y de la comunicación con la consumidora. Las promociones y demás actividades realizadas en el punto de venta con un empuje que apoya al proceso de  construcción de marca.
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