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Niveles de posicionamiento de marca
a nivel internacional

Luis L.azo
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Existen diferentes niveles de posicionamiento in-
ternacional, sobre todo para marcas o productos
de paises en vias de desarrollo, como es nuestro
caso. La importancia de identificar, separar y ana-
lizar cada caso radica en que en cada nivel de
marca se desarrollan distintas formas o estrategias
para alcanzar un posicionamiento competitivo y
diferenciado dentro de su respectivo mercado. El
presente articulo hace una reflexion sobre dichos
niveles: identifica en cada uno de ellos los dife-
rentes tipos de productos, esfuerzos, estrategias,
plazos, ejemplos y/o resultados. Es bastante obvio
que no exista un analisis bibliografico profundo so-
bre este tema excepto especificaciones generales
sobre marca/producto global y marca/producto in-
ternacional o adaptada al mercado, pais o region
al que se dirija (Lerma Kichner 2004). Este hecho
probablemente se deba a que la mayor parte de
los textos provienen de paises desarrollados que
se interrelacionan con paises en vias de desarrollo
dentro de un mercado global, sin considerar ne-
cesariamente las particularidades de estos ultimos
(Terpstra y Sarathy 1999).

Existen cuatro niveles de posicionamiento de mar-
cas en el mercado internacional, a saber: (1) po-
sicionamiento marca base; (2) posicionamiento de
sector; (3) posicionamiento pais; y (4) posiciona-
miento global. A continuacion, desarrollaremos en
extenso cada uno de estos niveles.
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Niveles de posicionamiento
en el mercado internacional

IV. POSICIONAMIENTO GLOBAL: MARCA GLOBAL: COKE, NIKE, KODAK...

11l. POSICIONAMIENT(Q PAIS: MARCA PAIS: ITALIA-MODA, FRANCIA-CULTURA

JAPON-TECNOLOGIA. ..

1l. POSICIONAMIENTO[SECTOR (¢LUSTER):| MARCA SECTOR: CAFE COLOMBIANO
MANZANA CHILENA, BANANOS ECUADOR
ESPARRAGO PERU

1. POSICIONAMIENTO DE EMPRE$A-PRODUCTO: MARCA PRODUCTO-EMPRESA

Fuente: Elaboracion propia

1. Posicionamiento marca base:
la marca empresa-producto

El primer nivel de posicionamiento corresponde
a la mayor parte de la exportacion de productos
diferenciados, adaptados o ajustados a los reque-
rimientos del mercado internacional que poseen
marca. Ademas, dentro de sus posibilidades, ma-
nejan su marketing mix (producto, precio, plaza,
promocion y publicidad) para posicionar dicha mar-
ca dentro de un mercado competitivo, no solo por
competidores del pais de origen, sino, en muchos
casos, por competidores (empresas y marcas) de
otros paises. Las pequefas y medianas empresas
(PYME) exportadoras son las primeras en aparecer



en este contexto: PYME que exportan productos
o servicios diferenciados y con marca (productos
de alpaca, plata, muebles de madera, software,
etc.). En segundo lugar, aparecen las grandes em-
presas de éxito nacional que amplian sus fronteras
sobre mercados similares al suyo, llevando, en la
medida de las posibilidades, su marca a otras fron-
teras (Kola Real, Banco de Crédito, entre otras).

En ambos casos, hablamos de esfuerzos individua-
les de empresas. La intervencion del Estado no es
importante mas que como promotor o gestor del
orden y la estabilidad econdémica general. El desa-
rrollo de estas empresas en el mercado internacio-
nal se puede dar dentro de un corto, mediano o, en
algunos particulares casos, largo plazo dependien-
do del tamano y giro de negocio de la empresa.

Se debe aclarar que existen muchos productores y
microempresarios que exportan a intermediarios,
brokers o grandes importadores, donde estos Ulti-
mos son quienes colocan sus propias marcas sobre
la produccion acopiada. Dentro de este escenario,
sin embargo, los micro e incluso medianos y gran-
des empresarios no desarrollan marca, y probable-
mente no tengan interés en hacerlo mientras con-
sigan un margen razonable y un volumen suficiente
dentro de la norma internacional establecida. En
este caso, no se desarrolla marca alguna. Este he-
cho, se presume, seguira ocurriendo hasta que el
mercado se desarrolle al punto donde otros com-
petidores locales, via esfuerzos individuales, posi-
cionen su marca o lleguen al segundo nivel de po-
sicionamiento via clusters vy, finalmente, excluyan
del mercado a quienes compitieron hasta la fecha
dentro del anonimato sobre el cliente final.

Al respecto, pondremos como ejemplo practico a la
empresa Blabla,' pequeia cadena norteamericana
de productos artesanales (handicrafts) para bebés
que importa de nuestro pais alrededor de tres mil
mufnecas mensuales hechas a mano de una PYME

especializada que canaliza el trabajo de artesanas
y clubes de madres de diversos puntos del Peru.
Esta PYME, al igual que otras, llega al mercado
norteamericano, pero todos sus productos llevan
la marca Blabla, sin diferenciarse de ella y sin rea-
lizar esfuerzos para posicionar una marca propia.
La rentabilidad para la PYME permanecera hasta
que algun productor nacional descubra el poten-
cial nicho y decida ingresar en el mercado especia-
lizado colocando productos con su propia marca o
por medio de una mega asociacion de productores
que ofrezca mayores volumenes, variedad, cali-
dades e, incluso, mejores precios, producto de la
negociacion o adaptacion al mercado de grandes,
pequenas o medianas cadenas de supermercado
norteamericanas.

2. Posicionamiento sector: la marca sector

El segundo nivel de posicionamiento es el de marca
sector. En este, se trabaja basicamente con com-
modities (ventaja comparativa) a la cual se le agre-
ga valor (ventaja competitiva) por medio de la aso-
ciacion de esfuerzos de empresas articuladas desde
la produccion hasta, idealmente, la distribucion en
el mercado internacional. Ello se consigue bajo la
herramienta de articulacion llamada cluster, que,
como lo define PROMpyme, es el proceso de for-
macion de una estructura productiva que posee
una constante interrelacion entre los agentes que
se aglomeran en un espacio geografico determina-
do. Esta integracion de agentes relacionados a la
actividad productiva de un cluster implica superar
algunos requisitos tales como la tenencia de un es-
pacio geografico y la existencia de concentracion
territorial, la presencia de empresas de distintos
tamanos alrededor de la explotacion o uso de los
recursos, la paulatina especializacion productiva,
la presencia de accion conjunta de agentes y la
activa competencia para entender una demanda
progresivamente mas sofisticada.?

" En linea: www.blablakids.com.
2 Véase, en linea <www.prompyme.gob.pe>.
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Se dice que es un proceso dinamico, econdémico y
social por la participacion o involucramiento, des-
de el punto de vista comercial, por un lado, del
estado promotor-facilitador via inversion en infra-
estructura o mejoramiento vial, aéreo, portuario,
legislacion, educacion entre otros; y, por otro, de
la sociedad circundante con el apoyo profesional,
técnico y de mano de obra. A ello se agregaria,
ademas, su participacion en todo tipo de negocios
indirectamente relacionados. De esta manera, se
desarrolla la marca sector que viabilizan la pro-
duccion y comercializacion de grandes voliumenes
de productos en el mercado internacional, y mas
aun, el posicionamiento internacional de un sector
productivo.

Asi, en el mercado internacional se habla, por
ejemplo, del café colombiano, del platano ecua-
toriano, de la manzana chilena, entre otros; ello,
sin una marca especifica de empresa, pero si con
un sector productivo del pais internacionalmente
marketeado y finalmente posicionado.

En el Perd, el caso mas reciente en el desarrollo
de este concepto es del «cluster esparraguero»,
que nos ha convertido en los primeros exportado-
res del mundo. Si bien es cierto que contamos con
la ventaja comparativa (calidad, dos cosechas por
ano, produccion contraestacion), el cluster ha per-
mitido la produccion dentro de la norma interna-
cional en volumenes competitivos, ademas de la
creacion del IPEH (Instituto del Esparrago y Hor-
talizas) y de Frio Aéreo al frente del aeropuerto
Jorge Chavez para la investigacion y conservacion
en temperaturas optimas para la exportacion, res-
pectivamente.3

Entonces, la asociatividad via clusters es el medio
para que gran parte de los commodities o los pro-
ductos poco o nada diferenciados adquieran valor
y se identifiquen en el mercado mundial a través
de una marca sector, logrando con ello el reconoci-

miento internacional de una determinada industria
o producto. La marca sector es el primer paso para
desarrollar el siguiente nivel, que denominamos
marca pais.

3. Posicionamiento pais: la marca pais

El tercer nivel corresponde a la marca pais. Cuando
uno asocia de manera inmediata ciertos productos,
eventos (servicios) o hechos a un determinado pais
u origen, nos estamos refiriendo precisamente a
este nivel. Por ejemplo, las palabras futbol, samba
o carnaval uno inmediatamente las asocia con Bra-
sil. De igual manera, si hablamos de cultura, co-
mida gourmet y marsellesa, uno inmediatamente
las asocia con Francia. Si hablamos de tecnologia,
practicidad y miniaturizacion, pues pensamos en
Japon. Para el caso mexicano, es clara la relacion
con tacos, chile, tequila o mariachis. Al hablar de
marca pais, nos referimos entonces a productos,
eventos (servicios), hechos caracteristicos, singu-
lares y de asociacion exclusiva a un pais que ob-
tiene identidad gracias a ellos y son sinénimos de
orgullo reconocido por el mundo entero.

Para la construccion de una marca pais, se nece-
sita no solo una perspectiva comercial de la pro-
duccion y comercializacion articulada del producto
junto con la participacion del Estado y la sociedad.
En este caso, se habla del desarrollo o fomento
de la identidad nacional, que puede provenir de la
cultura o la historia; de los esfuerzos cientificos,
tecnoldgicos o mercadolégicos del hombre con-
temporaneo o, finalmente, de un hibrido entre lo
pasado y lo presente; acompanadas de estrategias
de concientizacion y valoracion, de modo que se
despierte en los ciudadanos-consumidores el orgu-
llo de ser diferenciados participando activamente
dentro de una aldea global de mercado.

Aeste nivel de posicionamiento, se puede hablar de
amor, pasion, fanatismo por productos, eventos o

3 Reporte del programa de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad de Alimentos del Instituto Interamericano de de Cooperacion para la Agricultura (lICA).
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NIVEL DE POSI- PRODUCTO ESFUERZO ESTRATEGIA PARTICIPACION PLAZO DE EJEMPLO

CIONAMIENTO: DESARROLLO

1) MARCA Ajustado, adapta- | Empresa indi- | Manejo de las 4 | Exclusivos esfuerzos | CPy MP (*) | La mayor parte de

PRODUCTO do o individuali- | vidual. p dentro de las | de la empresa indi- las grandes, pe-

zado a requeri- posibilidades in- | vidual. quefas y media-
mientos del mer- dividuales en el nas exportadoras
cado internacio- mercado inter- de paises en vias
nal o de destino. nacional. de desarrollo.
También corres- Topy Top, Incaco-
ponde la catego- la, Kola Real, Ro-
ria a empresas satel, PYME ex-
que buscan mer- portadoras, otros.
cados similares a
los suyos evitando
transformaciones.

11) MARCA Adaptado a gran | Colectivo. Clusters. Mane- | Desde el punto de MPy LP Manzana chilena,

SECTOR escala a la norma | Union bajo in- | jo articulado de | vista comercial: Es- banano  ecuato-
internacional. terés comer- | imagen de sector. | tado  (facilidades/ riano, vino califor-
Pueden ser com- | cial de em-|No se habla de | educacion), sociedad niano, esparrago
moditiesconvalor | presas-Estado | una marca en | (profesional y mano peruano.
agregadooventaja | y  sociedad. | particular  sino | de obra) .
comparativa. Asociatividad, | de un sector o
Grandes-mega alianza verti- | giro de negocio
volimenes de ex- | cal y horizon- | representativo.
portacion. tal entre em-

presas.
11l) MARCA Productos, servi- | Colectivo. Marketing externo | Estado-sociedad-em- LP Italia-moda,

PAIS cios eventos con | Union de Es- | via diversos me- | presas en general. Francia-gourmet-
identidadorepre- | tado, empresa | dios; involucra as- | Participacion no solo cultura,
sentatividad na- | y sociedad por | pecto comercial, | laboral o profesional USA-Hollywood-
cional o de pais. | interés comer- | turistico, cultura, | sino que presume o cowboys-Disney,
Representan ico- | cial, cultural, | entre otros. | exige para su consis- Brasil-carnaval-
nos o son parte | social, politico | Marketing interno | tencia (largo plazo), fatbol, otros.
de la identidad | entre otros. de identificacion, | la identidad o senti-
interna y externa desarrollo o refor- | miento nacional.

(para el mundo) zamiento del or-
de un pais. gullo nacional.
1V) MARCA Global, universal. | Individual de | Aprovechamiento | Aldea global, intere- LP Coca Cola, Nike,

GLOBAL Productosconven- | mega empresa | de recursos vy | ses globales de con- Kodak, Sony.
taja competitiva. | global. mano de obra | sumo, participacion

internacional. de todos los agentes

Marketeo global [ de manera volunta-

de productos. ria a nivel mundial.
Beneficios para to-
das las realidades in-
volucradas.

Fuente: Elaboracion propia.
(*) CP: corto plazo; MP: mediano plazo; LP: largo plazo.
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hechos distintivos de un pais; se habla entonces de
hasta sentimientos involucrados. Para desarrollar
este nivel, no solo hace falta el marketing externo,
sino, ademas, el marketing interno y el compromi-
so de empresas, Estado y sociedad como participes
desde el punto de vista comercial, actitudinal e,
incluso, afectivo. Hablamos de mecanismos para
desarrollar el orgullo, la identidad y de hacer pro-
pios o Unicos algunos productos, eventos o hechos,
dentro de lo que llamamos marca pais. Es sencillo
ahora comprender que desarrollar y ver los efectos
de una marca pais solo es viable a largo plazo.

Por otro lado, se pueden confundir los conceptos
de marca sector y marca pais. De hecho el fin de
una marca sector es llegar a convertirse o repre-
sentar una marca pais, pero son finalmente niveles
distintos. Las formas de desarrollar una u otra es-
tan relacionadas, pero tampoco son iguales.

Es importante ubicar a nuestro pais dentro de este
nivel de posicionamiento internacional e investigar,
evaluar, comprender y desarrollar las asociaciones
o atributos que nos distingan como marca pais y
sean sinonimo de orgullo e identidad. Asimismo,
debemos evaluar estrategias de corto, mediano y
largo plazo encaminadas a alcanzar y mantener el
mencionado nivel. Finalmente, debemos descubrir
y poner en practica los requerimientos para articu-
lar dichas estrategias (esfuerzos) entre empresas,
Estado y sociedad.

4. Posicionamiento global: la marca global

La marca global es un conjunto de esfuerzos indivi-
duales de empresas que han traspasado la barrera
del origen-marca pais y se producen y comerciali-
zan en el mundo entero, donde la nacionalidad del
producto puede ser incluso multiple o compartida
(mano de obra de un pais, insumos de otro, etc.).
Este posicionamiento se alcanza solo a largo plazo
y se desarrolla o consolida luego de muchos afos de
desarrollo de la marca. La tecnologia, los medios
de comunicacion y el transporte modernos acortan
cada vez mas el tiempo de expansion y desarrollo
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de este particular tipo de productos. Ejemplos
existen variados y generalmente provienen de pai-
ses desarrollados; asi, tenemos marcas como Nike,
Adidas, Coca-Cola, Kodak, entre otras.

Conclusiones

Es importante separar los niveles de posiciona-
miento en el mercado internacional. Identificar en
qué punto se encuentra nuestra empresa, nuestro
sector e incluso nuestro pais, para evaluar estrate-
gias integrales diferenciadas o articuladas que be-
neficien cualquiera de los niveles que se aborden.
Cuanto mas alto el nivel abordado, los efectos de
dichas acciones/estrategias repercutiran sobre los
niveles mas bajos. Sin embargo, es importante en-
tender también que abordar o saltar de nivel sin
base o aprobacion en el anterior puede no tener
sentido o, quiza, todo lo contrario: tener efectos
adversos. Por otro lado, cabe recordar que abor-
dar los niveles con estrategias en paralelo es mas
viable que entender el sentido de los escenarios,
productos, esfuerzos, plazos y resultados por se-
parado.

A modo de resumen, presentamos el siguiente cua-
dro que recoge sistematicamente las ideas que he-
mos venido exponiendo.
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