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ESTRATEGIAS DE REPOSICIONAMIENTO DE LA MARCA COLORET
EN EL MERCADO COSMETICO DE ECUADOR

Lida Dennys Salazar Macias, Ingenieria en gestion empresarial con mencién en Marketing y Ventas,

Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil,

Resumen
La empresa Otelo & Fabell, que elabora y distribuye el tinte para cabello Coloret,

aplico algunas estrategias de reposicionamiento para elevar el nivel de ventas del
producto pero no dieron buenos resultados porque se enfocaron Gnicamente en reducir
el precio. Es por eso que este articulo de investigacion titulado “Estrategias de
reposicionamiento de la marca Coloret en el mercado cosmético de Ecuador” tiene
como objetivo principal describir un conjunto de estrategias de reposicionamiento que
sean aplicables y que permitan a la marca recuperar su posicion en el mercado de
productos cosméticos en Ecuador.

Para cumplir con el proposito central de este articulo, se aplicé la técnica de la
entrevista y se recolecto informacion mediante un cuestionario cerrado de 6 preguntas
gue fue aplicado a una muestra por cuota de 100 mujeres en el exterior de un centro
comercial en el norte de la ciudad de Guayaquil; del total de entrevistadas se
escogieron 23 participantes que indicaron ser compradoras de productos de tinte para
el cabello.

Para analizar los resultados se aplicé el método cuantitativo y luego de la
discusion se lleg6 a la conclusion que la calidad es un aspecto importante para el grupo
de consumidoras de tintes para el cabello que contestaron el cuestionario, y que
prefieren dicho factor por encima del precio. Por lo tanto, las estrategias de
reposicionamiento tienen que disefiarse en torno a la promocion de los beneficios que
el producto ofrece.

En relacion a las estrategias de reposicionamiento que ayudarian a elevar el
nivel de ventas de la marca Coloret, se encontrd que es necesario definir un buen canal
de distribucién para el producto como por ejemplo las tiendas especializadas. Ademas,

es importante que se implemente una buena estrategia de comunicacién de las



caracteristicas que puede ofrecer el producto para ubicarlo en la mente de las

consumidoras como una marca de buena calidad.

Palabras claves: Estrategias, reposicionamiento, marketing

Introduccién
El mercado de la cosmética en Ecuador esta representado por una cantidad

importante de empresas de prestigio, tanto nacionales como internacionales, que
buscan posicionar sus productos en el mercado. De acuerdo a un estudio realizado por
Defan(2014), los productos para el cabello ocupan el 16% de las ventas y se enfrenta a
un mercado muy competitivo en donde la introduccion y posicionamiento de marcas
privadas cubrio solo un 0,2% en el 2012.

Otelo & Fabell es una empresa Ecuatoriana que se dedica a la produccion y
comercializacion de productos cosméticos y de higiene personal como pafiuelos de
limpieza, toallas, papel higiénico, toallas sanitarias, champu vy tintes para el cabello.
Esta empresa introdujo la marca Coloret al mercado en el afio 2008 como un producto
econdmico por presentacion y precio; sin embargo, el producto nacié con fallas
técnicas donde el peroxido del tinte explotaba y el cliente tuvo la percepcidon que este
era de mala calidad

En el 2015 se realizé un primer reposicionamiento de la marca con el objetivo de
mejorar la imagen y calidad, pero se lo hizo con un precio muy alto lo cual estanco su
crecimiento; ademas, la marca inicié6 compitiendo con otro producto de la misma
compafia llamado HAR Color que tenia un precio ligeramente superior. El resultado
fue que el consumidor empezo a visualizar a Coloret como un tinte muy caro y aunque
no se atrevian a probarlo seguian pensando que tenia problemas de calidad.

En el dltimo reposicionamiento que se efectud en el 2017 se decidié disminuir el
precio del producto y debido a esto el posicionamiento de la marca empezo a subir,
pero todavia no esta en la mente del consumidor como un tinte de precio accesible y de
buena calidad. En el brief del reposicionamiento se menciona que el producto es
competencia directa de Duo e Issue, los cuales también son tintes para el cabello pero

gue se diferencian en la forma de presentacion. En mismo brief de la campafia de



reposicionamiento se describe que el objetivo fue hacer el relanzamiento del producto
para que los distribuidores coloquen el producto en los puntos de venta, que el
segmento femenino de consumidores lo conozcan para que lo prefieran a las otras dos
marcas de productos que la empresa produce.

Esta investigacion se realiza con el objetivo general de describir un conjunto de
estrategias de reposicionamiento que sean aplicables y que permitan a la marca
Coloret recuperar su posicion en el mercado de productos cosméticos en Ecuador.
Ademas, se busca cumplir con los siguientes objetivos especificos: caracterizar las
estrategias de reposicionamiento mas efectivas que se pueden aplicar a un producto ya
existente en el mercado; identificar los factores que han influido en el fracaso de las
campainas de reposicionamiento de la marca Coloret; y, recomendar las estrategias de
reposicionamiento mas adecuadas para posicionar la marca Coloret en la mente de las
consumidoras de tintes en Ecuador.

La empresa considera que las caracteristicas del tinte pueden brindar a las
posibles usuarias muchos beneficios para su cabello porque es un tinte en crema que
complementa la férmula de color con el activo queratina vegetal (K7), una molécula que
contribuye al fortalecimiento de la tintura del cabello, permitiendo que este recobre su
brillo, color natural, y tenga mayor duracion. Para que el producto tenga éxito comercial
es necesario reconsiderar la forma en las que se han lanzado las anteriores campafias
y revisar que estrategias de reposicionamiento son las mas adecuadas para ubicar a
Coloret en la mente de las consumidoras.

En diferentes paises se han efectuado proyectos que analizan las estrategias de
reposicionamiento que pueden revitalizar el mercadeo de un producto o servicio.
Olejua (2015) por ejemplo, realiz6 un proyecto para disefiar una estrategia de
reposicionamiento de servicios de una empresa de agua y alcantarillado en Colombia
con el objetivo de mejorar la percepcion de los clientes sobre la compafiia, es decir
mejorar la imagen. A través del andlisis de datos se propuso mejorar la estrategia de
comunicacion de las caracteristicas del servicio para poder cambiar la percepcion que
los clientes tenian de la empresa.

Otro ejemplo de reposicionamiento es el de la empresa Sony, Ferrel (2012)

explica que los productos no eran considerados con seriedad por los clientes;



entonces, la empresa decidio lanzar una camara fotografica con nuevas caracteristicas
la cual estaba dirigida a un mercado de alto nivel. Al cambiar el segmento del mercado
de acuerdo a las caracteristicas del el producto, este se posicioné definitivamente en la
mente del publico objetivo.

Sobre otro caso de reposicionamiento, Mir (2015) describe la estrategia aplicada
por Volvo para recuperar el liderazgo en la categoria de automoviles. Esta empresa se
enfoc6 en transmitir el valor de la seguridad de sus autos y rapidamente recupero su
lugar en el mercado.

Todos los casos mencionados anteriormente describen los resultados positivos al
aplicar estrategias de reposicionamiento de productos o servicios; por esta razon, este
articulo expone una revision de dichas estrategias como una opcion para que Coloret
recupere una posicion en el mercado de los tintes y sea percibida por las clientas como

un producto de buena calidad y de un precio accesible.

Marco tedrico
El concepto de marca

Se define a la marca como un conjunto de caracteristicas que estan
representadas por un nombre o logotipo, que genera entre los consumidores un valor
fundamentado sobre ciertas bases que permiten al publico recordarla y fidelizarla; solo
esta definicion de concepto representa para una empresa un tercio de su patrimonio
(Sanchez-Cuenca, 2013). Ademas, se dice que la marca es un indicador confiable que
refleja la salud de un negocio, pero mas alla de eso las marcas generan también un
valor para la sociedad, cuestionable o no, porque su comercializaciéon es fuente de
ingresos para otros. Mas aun, la marca genera por si sola un proceso que comienza
con la fidelizacion del cliente, ganancias, inversion, generacién de empleo (Brujo et al,
2010).

Otro concepto de marca lo define Garcia(2001) quien dice, “la marca es el
nombre, término, simbolo, disefio, 0 una combinacion de ellos, asignado a un producto
0 un servicio por el que es su directo responsable” (p. 71). La marca conecta la realidad
material a una psicoldgica a través de una imagen que se concibe en la mente del

consumidor. Desde el punto de vista de la identidad o imagen, la autora se refiere al



logotipo o grafismo a través del cual el consumidor la diferencia en el mercado,
mientras que el aspecto psicologico se refiere a la percepcion y decodificacion que
hace el consumidor al conectar identidad, envase, y comunicacién con la empresa que
produce el producto o servicio.

Desde otra arista, la conceptualizacion de la marca, segun Jiménez et al (2004),
se lo puede enfocar desde las teorias de la oferta y la demanda, siendo el primer
enfoque el que mas ha influido y que ha definido a la marca como una forma de
comunicar o expresar algo. Desde el punto de vista de la demanda, la marca tiene
influencia en la decisién de compra del consumidor porque le informa y afecta su
comportamiento, se constituye asi en un atributo externo del producto que ofrece
informacién y tiene una gran importancia para la evaluacion y seleccion de opciones
antes de la compra.

Otro concepto de marca es proporcionado por Batey (2013) quien cita la
definicion dada por la Asociacion Norteamericana de Marketing elaborada en torno a
las caracteristicas visuales de marca y que se refiere a una combinacién de nombres,
términos, signos, simbolos, y disefios que tiene como objetivo identificar a un producto
0 servicio para diferenciarlo de sus competidores. Este autor explica la importancia de
diferenciar entre marca y producto indicando que los consumidores compran un
producto mediante la seleccion de una marca; que el producto existe fisicamente pero
la marca se ubica en la mente del consumidor; que la marca es eterna pero el producto
puede dejar de existir; y que la marca es Unica, mientras que un producto puede ser

copiado por un competidor.

Posicionamiento de una marca
El posicionamiento de una marca lo definen Kotler & Armstrong (2003) como la

percepcion que tiene el consumidor de un producto basandose en sus atributos, esto
es, el lugar que un producto tiene en la mente de una persona gracias a los elementos
diferenciadores que la empresa le asigna. Debido a que existe en el mercado mucha
informacion sobre productos y servicios, los consumidores hacen una categorizacion de

los productos, les asignan una posicidn en sus mentes; este posicionamiento es una



compleja combinacion de percepciones, impresiones, y sentimientos que surgen en los
consumidores acerca del producto y la competencia con otros productos.

Sobre el concepto de posicionamiento, Martin (2005) hace un recorrido por
varias definiciones y termina definiéndolo como el lugar que tiene un producto o
servicio en la mente del consumidor, pero agrega un elemento diferenciador indicando
que es una combinacion de la posicidn en relacion a otros productos y a las
caracteristicas especificas del producto como son uso, imagen, publico objetivo, y
propésito del producto. El autor agrega que el posicionamiento no solo es una
formulacion que tiene lugar en la mente de los consumidores, sino que también se
relaciona con las comparaciones que el publico hace de los diferentes productos a
través de una valoracion que finalmente le otorga al producto un lugar privilegiado.
Ademas, para Ricarte (2000), el posicionamiento de una marca va mas alla de darle un
plus o una caracteristica diferenciadora, implica establecer una fuerte y verdadera idea
del producto o marca en la mente del consumidor, significa construir una determinada
personalidad al producto que le ofrecera una ventaja competitiva sobre los demas
productos.

El concepto de posicionamiento se describe en el manual de la Editorial Vértice
(2008) como una contribucion de dos importantes ejecutivos en el mundo de la
publicidad como lo fueron Al Ries y Jack Trout, para ellos el posicionamiento puede
iniciar con una persona, un servicio, o un producto pero que se refiere no a lo que se
construye con el producto en si, sino el trabajo que se realiza para que este se ubique
en la mente de una persona; una vez que alcanza la posicién primaria es dificilmente
reemplazado por otra marca, y esto dependera de la caracteristica o atributo

diferenciador que se le dé a la marca.

¢, Por qué fracasa una marca?
La influencia del marketing, segun Jimenez et al (2004), permitié descubrir que el

éxito o fracaso de una marca depende exclusivamente de los consumidores ya que
suelen cambiar sus comportamientos de compras. Esto es para Baena & Moreno
(2010) razdn importante para reposicionar un producto con frecuencia, ademas,

recomiendan que toda empresa debe evitar cuatro errores al escoger la estrategia de
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posicionamiento de una marca, esto son: (1) infraposicionamiento, que el consumidor
tenga una vaga idea de la marca del producto o servicio; (2) sobreposicionamiento,
establecer una idea muy concreta de la marca en la mente del consumidor; (3)
posicionamiento confuso, confundir al consumidor con una mala imagen de la marca o
continuos posicionamientos; (4) posicionamiento dudoso, las caracteristicas mal
definidas del producto establecen asociaciones débiles en la mente del consumidor.

Otro error comun que suele ocurrir segun Mir (2015) es que al no definir un
posicionamiento concreto en la mente del consumidor, la empresa se ve obligada a
bajar el precio para que el producto sea competitivo y esto lo Unico que produce es que
la marca del producto no tenga una caracteristica diferenciadora, ya que reducir el
precio es la variable de marketing que mas se utiliza en el mercado. El autor indica
también que otro factor que lleva al fracaso de la marca es la pérdida del enfoque inicial
al posicionar la marca, las empresas suelen realizar extensiones de la linea del
producto que solo terminan con un desenfoque de la marca y es asi superada por la
competencia.

Cuando un producto se lanza por primera vez se enfrenta a muchos retos,
Esteban (2008) menciona algunas causas para el fracaso de productos como son, falta
de una adecuada investigacion comercial, saturacion del mercado, el producto o
servicio no es adecuado a las necesidades del consumidor, el producto no es
considerado como una ventaja, una inadecuada planificacion comercial,
desconocimiento del sector, limitaciones comerciales y legales. El autor presenta a
estas causas sus respectivas consecuencias, la saturacion provoca que los
consumidores no tengan acceso a novedades; las necesidades no satisfechas de los
consumidores origina rechazo al producto; al no percibir ventajas el consumidor no ve
la novedad en el producto; si la planificacidbn comercial es incorrecta entonces el
fracaso se debe a poco esfuerzo; si no se tiene experiencia en el sector o las
regulaciones son un obstaculo entonces es dificil acceder al producto.

Ademas de las causas anteriores, Dupont & Colobrans (2004) menciona otras
cinco razones mas. Primero, se define incorrectamente el grupo objetivo y esto
desemboca en una estrategia de posicionamiento errénea. Segundo, se suele ir mas

alla de las expectativas de los consumidores a quienes la competencia ofrece lo que
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realmente necesitan. Tercero, la publicidad no es adecuada y esto causa que los
consumidores no tengan conciencia de la existencia del producto. La cuarta y quinta

razon se originan por una inadecuada promocion y distribucién del producto.

Estrategias de reposicionamiento
Cuando la empresa percibe que el producto no tiene el éxito esperado o0 no se

han cumplido los objetivos propuestos puede optar por aplicar estrategias de
reposicionamiento. Ferrell et al (2012) coinciden con Baena (2011) y explican que una
empresa puede decidir reposicionar el producto cuando percibe una disminucién en las
ventas debido a una reduccion en la credibilidad del producto. Las estrategias de
reposicionamiento pueden representar un cambio importante en algunas variables del
marketing mix o en todas ellas como son: precio, producto, distribucion, y
comunicacion. Ademas de reposicionar el producto, los autores indican que también se
puede lanzar una campafa agresiva del producto que obligue a reposicionar a la
competencia forzandola a definir su estrategia de posicionamiento o a ubicar sus
productos en un nivel no tan favorable. En cualquier caso, los autores recalcan que se
puede hacer uso de cuatro elementos. Primero, enfatizar un precio alto como sefial de
calidad; segundo, ofrecer diferentes formas de utilizar un producto; tercera, definir un
tipo de consumidores para el producto; y cuarto, hacer asociaciones entre productos de
diferentes categorias.

En una posicion similar, Soriano (1998) enfoca el reposicionamiento como una
estrategia de crecimiento que permite incrementar las ventas mediante la captacion de
clientes que pertenecen a otros segmentos del mismo mercado, en lugar de retirar un
producto se opta por reposicionarlo adjudicandole nuevas caracteristicas enfocadas
hacia un nuevo grupo objetivo; segun el autor, la clave del reposicionamiento es
identificar las caracteristicas que pueden atraer a los clientes.

A veces, segun Lopez-Pinto (2001), aunque la marca ya esté bien posicionada
sera necesario hacer un reposicionamiento con el objetivo de enfrentar a la
competencia o cumplir con las necesidades de los consumidores las cuales suelen
cambiar en el tiempo. Ademas de modificar las caracteristicas del producto o atacar a

la competencia, se puede también analizar a la competencia, que caracteristicas
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definen a sus productos, el precio de venta, los canales de distribucion, y la publicidad
que utilizan para llegar a los clientes; este tipo de analisis son para el autor muy utiles
cuando se trata de productos personales como cosméticos y licores.

Debido a la complejidad del mercado Bassat (2017) considera que cuando una
marca o producto empieza a declinar en ventas o no logra llegar al consumidor es
necesario realizar estudios que indiquen su nivel de participacion en el mercado. Para
este autor, el reposicionamiento es una estrategia que permite analizar diferentes

variables en profundidad para decidir cuél de ellas es necesario replantear.

Método
El enfoque que se aplico para el andlisis de los resultados y la discusion fue de

tipo cuantitativo, donde se pretenden generalizar los resultados recopilados y
adentrarse en problematicas que han sido escasamente exploradas (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010).

El tipo de investigacion es no experimental y descriptiva porque no se llevo a
cabo ningun tipo de experimento y solo se busca describir las mejores estrategias que
permitan un reposicionamiento exitoso de la marca Coloret.

Dada la naturaleza cuantitativa de este articulo de investigacion y considerando
gue en este tipo de estudios no es de mucha importancia el tamafio de la muestra, ya
gue esta es de caracter propositivo, se optd por el muestreo por cuotas que son
frecuentemente utilizadas en investigaciones de marketing y de opinion (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010). De esta forma y por factores de tiempo, se decidio
entrevistar a 100 mujeres en los alrededores de un concurrido centro comercial al norte
de la ciudad de Guayaquil; de ese grupo, se trabajé con la informacion dada por 23
mujeres que sefialaron que si se tinturaban el cabello.

Para responder a los objetivos de este articulo se utilizé la técnica del
cuestionario cerrado, los 6 items del cuestionario se disefiaron en base a las preguntas
de investigacién y con el propdésito de identificar las estrategias de reposicionamiento
gue pueden ayudar a que la marca Coloret se posicione en la mente de las

consumidoras.
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Formulacién del problema
El posicionamiento de una marca en el mercado no es facil, especialmente

cuando existe mucha competencia y cambios continuos, tanto en regulaciones como en
preferencias por parte de los consumidores. Es asi que Mir(2015) describe el
posicionamiento como un proceso que demanda tiempo y dinero, y que exige no solo
enfocarse en llegar al mercado sino en fijar la idea y aplicar estrategias de
fortalecimiento de la marca.

Para Esteban(2008) el cambio en posicionamiento de una marca puede variar de
forma gradual o de forma drastica, esta variacion también puede depender del prestigio
de la marca y del comportamiento del consumidor. Todos esos factores pueden influir
en la comercializacién del producto y su tiempo de permanencia en el mercado,
llegando incluso a niveles tan bajos que resulten en un fracaso comercial y es cuando
se hace necesario el reposicionamiento de la marca como una forma de subir el nivel
de ventas.

El reposicionamiento de marca, tema central de este articulo, es para
Etcheverry(2006) un proceso que también es largo y hasta mas costoso que el primer
lanzamiento de una marca porque muchas veces implica cambios que pueden resultar
en una transformacion importante en la cultura interna de la empresa.

Posicionar un producto en la mente del consumidor es para Schiffman, Lazar &
Flores (2005) una caracteristica del marketing de éxito que generalmente fracasa
cuando el producto se lanza al mercado bajo la premisa “yo también”, es decir, el
producto ofrece ventajas similares a otros que ya existen y no se diferencian
mayormente. Cuando los posicionamientos de marca no funcionan efectivamente las
empresas optan por reposicionar la marca con el objetivo de ubicarla en los “primeros
eslabones de la escalera mental en la que opera, a través de un ajuste en su posicion,
de liderar una nueva categoria” (Mir 2015, p. 80).

El brief de relanzamiento de la marca Coloret indica también que para lograr que
los consumidores puedan visualizar mejor el producto se optd por realizar menciones
en programas de television, redes sociales, lideres de opinidn, disefios para medios
impresos, eventos de lanzamiento, y disefios para roll up. Sin embargo, el concepto de

reposicionamiento dado en las Guias de gestion de la pequefia empresa(1996) indica
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gue se trata de incrementar la participacién del producto en el mercado buscando
nuevos segmentos de consumidores.

De forma similar, Etcheverry (2006) menciona que la reposicion implica
revitalizar la marca que por algiin motivo ha perdido vigencia o cambiar la imagen para
gue tenga mejor aceptacion por parte del consumidor. En el caso de la marca Coloret,
el producto ya tuvo un cambio de imagen pero esto hizo que las consumidoras lo
perciban como si fuera mas caro que otros tintes.

En base a lo anterior, el problema que afecta a la marca Coloret es que la
empresa Otelo & Fabell no ha aplicado estrategias de reposicionamiento adecuadas y
esto ha generado que el producto no tenga un apropiado posicionamiento en la mente

del consumidor.

Sistematizacion del problema
¢, Cuales son las estrategias de reposicionamiento mas efectivas que se pueden

aplicar a un producto ya existente en el mercado?

¢, Qué factores han influido en el fracaso de las camparfas de reposicionamiento
de la marca Coloret?

¢, Qué tipo de estrategias de reposicionamiento son las mas adecuadas para
posicionar la marca Coloret en la mente de las consumidoras de tintes en la ciudad de

Guayaquil?

Objetivo General
Describir un conjunto de estrategias de reposicionamiento que sean aplicables y

gue permitan a la marca Coloret recuperar su posicion en el mercado de productos

cosméticos en Ecuador.

Objetivos especificos
Caracterizar las estrategias de reposicionamiento mas efectivas que se pueden

aplicar a un producto ya existente en el mercado.
Identificar los factores que han influido en el fracaso de las campafas de

reposicionamiento de la marca Coloret.
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Recomendar las estrategias de reposicionamiento mas adecuadas para

posicionar la marca Coloret en la mente de las consumidoras de tintes en Ecuador.

Pregunta de investigacion
¢, Qué estrategias de reposicionamiento pueden permitir a la marca Coloret

mejorar su posicion en el mercado de productos cosmeéticos en la ciudad de

Guayaquil?

Resultados y andlisis
En la tabla que se presenta a continuacion se pueden observar los resultados

del cuestionario.

Tabla 1 Resultados del cuestionario
N° Descripcién Resultados
1 ¢ Usted se tifie el cabello?
Si 23
No
2 ¢, Qué marca de tinte utiliza?
Koleston
Loreal
Igora
Coloret
Luminance
Isue
Duo
Har color
Otros
3 ¢ Por qué compra la marca escogida en la pregunta 2?
Precio
Regalos
Tradicion
Calidad
Tiendas especializadas
4 ¢,Dbénde compra su tinte para el cabello?

WNORFRPORMADNWO

PR 01O W

N O1

Farmacias 1
Supermercados 8
Mayoristas 13
Tiendas especializadas 11
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5 ¢ Por qué tifie su cabello?

Para diferenciarse de las demas mujeres 1
Porque no le gusta su tono natural 3
Para cambiar el look 13
Para cubrir las canas 6
6 ¢ Por cudl de las siguientes razones cambiaria la

marca de su tinte para el cabello?

Regalos 3
Tradicion 1
Calidad 15
Precio 4

Elaboracion propia

Como se describe en la tabla 1, la marca Koleston es la que mayor preferencia
tiene por parte de las consumidoras, mientras que la marca Coloret fue escogida solo
por 4 personas. Esto confirma que la marca Coloret no cumple con las caracteristicas
propias del posicionamiento de un producto mencionadas por Martin (2005) y Ricarte
(2000), esto es, aun no se ha ganado un lugar privilegiado y no tiene una personalidad
diferenciadora que la coloque por encima de los demas productos.

Buscando una forma de superar las dificultades en el posicionamiento de la
marca Coloret, la empresa Otelo & Fabell optd por reducir el precio con el propésito de
llamar la atencion de las consumidoras. Sin embargo, como indica Mir (2015), este es
uno de los errores mas comunes por el cual fracasa una marca ya que no se logra la
competitividad del producto, mas bien deja de otorgarsele a este una caracteristica
diferenciadora.

Otro resultado interesante que muestra la tabla 1 es la razén por la cual las
consumidoras escogen la marca, su calidad, esta variable también es importante
cuando se les pregunté porque cambiarian de producto. De acuerdo con Lopez-Pinto
(2001), al momento de decidir la estrategia de reposicionamiento a aplicar es
importante analizar las caracteristicas que ofrece la competencia para asi efectuar los
respectivos cambios a realizar; en este caso, la empresa Otelo & Fabell pudiera revisar
una evaluaciéon comparativa de la marca Coloret contra la marca Koleston para decidir
gue mejoras se podrian implementar.

Finalmente, otro aspecto que llama la atencién en los resultados de la tabla 1 es

el canal de adquisicién del producto, contrario a lo que se esperaria, las consumidoras

17



prefieren adquirir el tinte de su preferencia en tiendas especializadas, es decir, en
lugares en donde se venden productos de belleza, tal vez porque en ellas pueden
encontrar algun tipo de asesoria al momento de escoger el producto. Esto aporta un
interesante dato para la empresa Otelo & Fabell porque implicaria la aplicacion de una
estrategia de reposicionamiento enfocada en mejorar la comunicacion de las
caracteristicas del producto con el proposito de brindar seguridad a las clientas durante
el proceso de seleccion de un tinte para el cabello. Ademas, se podria aprovechar la
importancia que tiene para las consumidoras el tinte como una forma de cambiar su
look. En esta forma se cumpliria lo que explica Soriano (1998) sobre el aspecto
fundamental de las estrategias de reposicionamiento, el objetivo principal es identificar
aquellas caracteristicas que logren captar la atencion del cliente hacia la marca Coloret

para que este aumente su nivel de ventas.

Conclusiones
De acuerdo a la revision de la bibliografia existente, las estrategias de

reposicionamiento que se pueden aplicar a un producto ya existente en el mercado se
relacionan con el precio, caracteristicas del producto, formas de distribucion, y
comunicacion de sus caracteristicas.

La estrategia de reposicionamiento que aplico Otelo & Fabell, reducir el precio
del tinte Coloret, no fue la mejor decisidén puesto que esta considerada como una de las
opciones de mercadeo mas comunes y que llevan al fracaso de las marcas; ademas,
los resultados muestran que el precio no es importante para las clientas que
contestaron el cuestionario, por el contrario, la calidad tiene mucho mas peso.

Al ser la calidad una variable de mucha importancia al momento de escoger el
tinte o de cambiar de marca, es necesario que la estrategia de reposicionamiento se
enfoque en comunicar de manera efectiva las caracteristicas del producto para que las
consumidoras puedan descubrir las ventajas que Coloret les ofrece cuando decidan
realizar un cambio en su look.

Las estrategias de reposicionamiento mas adecuadas para la marca Coloret
deben enfocarse en considerar a las tiendas especializadas como el mejor canal de

distribucion, puesto que asi lo indicaron quienes respondieron el cuestionario; ademas,
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es necesario mejorar la comunicacion de las caracteristicas del producto de manera
gue las consumidoras perciban la calidad como un aspecto diferenciador y lo

posicionen en sus mentes como una buena opcion para tinturarse el cabello.
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