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La estrategia me-too: un producto semejante con un nombre distintivo
ubicado junto al lider

The me-too strategy: a similar product with a distinctive name placed alongside the leader
La stratégie me-too: un produitsimilaireavec un nom distinctif placé a c6té du leader
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Resumen

Este estudio explica la probabilidad de confusion del consumidor por el uso de la estrategia me-too en funcién de tener
empaques con un nombre de marca distintivo y ubicar al me-too junto al lider de la categoria. Para esta evaluacion se utiliz6 la
categoria de papas fritas cuyo lider del mercado es Margarita y se cre6 un producto me-too: Fristas. A través de un experimento
se manipularon dos variables: tener un nombre de marca distintivo en el empaque (ausente vs. presente) y ubicacién en géndo-
la (junto al lider vs. me-too solo). Los resultados muestran que tener un nombre de la marca distintivo en el empaque afecta la
probabilidad de confusién, de tal forma que la presencia del nombre de la marca disminuye la probabilidad de confusién. Ade-
mas, cuando el producto me-too esta solo hay una mayor probabilidad de confusién que cuando esté junto al lider. Este estudio
confirma la importancia de que los empaques cuenten con una marca distintiva. Y su principal aporte estd en demostrar que la
ubicacién de un producto me-too junto al lider de la categoria es una practica acertada al prevenir la confusion del consumidor.

Palabras clave: confusién del consumidor, empaque, imitacion, me-too, pasabocas.

Abstract

This study explains the probability of consumer confusion because of the use of the me-too strategy in function of having
packages with distinctive brand names and placing the me-too alongside the category leader. This evaluation used the fried potato
chip category whose market leader is Margarita and Fristas, a me-too product, was created. Two variable were manipulated through
an experiment: having a distinctive brand name on the package (absent vs. present) and location on the display stand (next to the
leader vs. me-too alone). The results show that having a distinctive brand name on the package affects the probability of confusion,
such that the presence of the brand name diminishes the probability of confusion. Additionally, when the me-too product is alone
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greater probability of confusion exists than when it is next to
the leader. This study confirms the importance of packages
having a distinctive brand. Its main value lies in demonstrating
that placing a me-too product next to the category leader
is an accepted practice by preventing consumer confusion.

Keywords: onsumer confusion, package,imitation,
me-too, snacks

Résumé

Cette étude explique la probabilité de confusion du con-
sommateur a cause de l'usage de la stratégie me-too, en
fonction des emballages avec un nom de marque distinctif
et le placement du me-too a c6té du leader de la catégorie.
Pour cette évaluation on a utilisé la catégorie des frites
ayant pour leader du marché la marque Margarita, et on
a créé un produit me-too: Fristas. On a expérimenté avec
deux variables: avoir un nom de marque distinctif dans
I’emballage (absent vs. présent) et emplacement en gondo-
le (3 cOté du leader vs. me-too seul). Les résultats montrent
quavoir un nom de marque distinctif dans l'emballage
impacte sur la probabilité de confusion, de telle sorte que
la présence du nom de la marque diminue la probabilité de
confusion. D"autre part, quand le produit me-too est seul, il
y a une plus grande probabilité de confusion que lorsqu”il
est placé a coté du leader. L"étude confirme l“importance
d’un nom de marque distinctif sur les emballages, et
démontre que le placement d’un produit me-too a c6té du
leader de la catégorie est une pratique correcte pour éviter
la confusion du consommateur.

Mots-clés: confusion du consommateur,emballage,
imitation, me-too, collations.

1. Introduccion

Un producto que se lanza al mercado bajo la estrategia
me-too deberia tener dos cosas muy claras en la visién de
los empresarios, una teérica y una practica. La primera
es el concepto de categorizacion, el cual permite disefar
y argumentar dicha estrategia. La segunda, es que hay
una buena probabilidad de que la empresa representante
del producto me-too reciba una demanda por imitacién y
competencia desleal.

El producto me-too es aquel que imita las caracteris-
ticas del lider y se ubica junto al lider con el objetivo de
expresar cualidades semejantes (Foxman, Muehling, y
Berger, 1990; Horen y Pieters, 2012). El disefio de empa-
que del me-too es semejante al del lider, esperando con
esto comunicar que cumple con la misma funcién y tiene
un desempeno semejante pero ofrece un menor precio
(Mitchell, Walsh y Yami, 2005; Olavarrieta-Soto, Hidalgo-
Campo y Farias-Nazel, 2006; Warlop y Alba, 2004). Este
estudio analiza la estrategia me-too entendiendo que lo
relevante al momento de una demanda es el hecho de que
el producto me-too no genere confusion en el consumidor
(Congreso de Colombia, 1996), quien pretende elegir el
lider de la categoria.

De esta manera, el concepto fundamental para en-

tender la estrategia me-too es el de categorizacion. La
categorizacién es un proceso cognitivo que le permite a
un individuo asumir que un tipo de producto hace parte
de un conjunto (i.e., categoria) en el que se utilizan de
manera relativamente consistente determinadas caracte-
risticas y atributos (Arboleda y Arce-Lopera, 2015; Bloch,
1995; Sujan y Dekleva, 1987). La categorizacion permite
al consumidor agrupar los productos de acuerdo con sus
semejanzas visuales y funcionales (J. B. Cohen y Basu,
1987; Creusen y Schoormans, 2005).

Si no hubiese cierta consistencia entre los productos
y las marcas de una categoria, los consumidores no
tendrian un parametro preestablecido para conocer las
caracteristicas y deberian aprender de cada una de ellas,
lo cual es bastante ineficiente y costoso. El disefo del em-
paque es un factor que influye directamente en la forma-
cion de criterios de evaluacion del consumidor (Creusen
y Schoormans, 2005; Gulas y Bloch, 1995). En general, el
empaque de un producto de consumo masivo debe ser lo
suficientemente semejante a los de la categoria para que
el consumidor pueda reconocerlo de manera agil, pero el
nombre de su marca debe permitirle reconocer la diferen-
cia entre los distintos oferentes (Horen y Pieters, 2012).

Este estudio evalGa la probabilidad de confusion
del consumidor de papitas dado el uso de la estrategia
me-too. Especificamente, este estudio determina en qué
medida a) el tener un nombre de marca distintivo en el
empaque y b) la ubicacion del me-too junto al lider en
la gondola afectan la confusion del consumidor en la
eleccién de un empaque de papitas. Los dos factores eva-
luados, el tener un nombre marca distintivo y la ubicacion
junto al lider, representan dos aspectos fundamentales al
utilizar la estrategia me-too.

En cuanto a la marca, se entiende que un empaque con
un nombre de marca distintivo y que comunique las ca-
racteristicas del producto-tipo de la categoria es una fina
linea determinante de la confusion o decisién de compra
acertada del consumidor. Por otro lado, la cercania al
lider permite al me-too “contagiarse” de las propiedades
del lider, representante principal de la categoria.

Para este estudio se cre6 un empaque de papitas
a las que se les dio el nombre de papitas Fristas; estas
no existen en el mercado. El disefio de Frisas tuvo espe-
cialmente en cuenta que la categorizacion es un proceso
cognitivo a través del cual los consumidores establecen
una imagen del producto teniendo en cuenta un ejemplar
representativo y el prototipo de la categoria (J. B. Cohen
y Basu, 1987). El ejemplar representativo lo establece el
producto de la marca lider de la categoria. El prototipo
es la imagen mental que se forman los consumidores a
partir de caracteristicas que son en promedio comunes a
los diversos productos de la categoria. Adicionalmente,
por ser un producto de consumo masivo, el disefio Fristas
debia seradecuado para la exhibicién en latiendayenlas
gondolas de los supermercados junto a sus competidores
y especialmente junto a la marca lider.
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Por tanto, Fristas se disend pensando en que el
consumidor pudiera reconocer rapidamente el empaque
de Fristas como un producto de la categoria de papitas
pero con cualidades semejantes al lider: Margarita.
Papas Margarita es un producto que esta en el mercado
colombiano desde 1950 (Papas Margarita, 2015) y en el
2014 logré una participacién de 17,2% en volimenes de
ventas en la categoria de pasabocas, lo que le otorga
el liderazgo en el mercado (Euromonitor, 2014). Gracias
a su tradicion y mayor participacién de mercado con
respecto a la categoria, Margarita ha logrado construir
en la mente de los consumidores unas caracteristicas
fisicas, simbédlicas y funcionales particulares. Asi,
Fristas se disefid con un color, forma, tamafio y carac-
teristicas semejantes a los que tiene papas Margarita
en su empaque de papas de sabor natural (Figura 1).

Fristas

Natural

Un disefio con estas caracteristicas tiene una alta pro-
babilidad de ser demandado ante la Superintendencia de
Industriay Comercio (SIC) por la empresa que representa
alliderdelmercadoargumentando quelaempresadelpro-
ducto demandado ha reproducido las caracteristicas de
su empaque, constituyendo este un acto de competencia
desleal que produciria confusion en el consumidor (Super
Intendencia de Industria y Comercio, 2015). Una empresa
puede argumentar competencia desleal ante una imita-
cion al observar que el producto me-too crea confusion
en el consumidor. De manera consistente, la regulacion
internacional protege al consumidor de la confusién y de
actos de imitacion que signifiquen competencia desleal
(Trademark Law Revision Act, 1946, en D. Cohen, 1991).

2. Marco teorico

2.1. Perspectiva estratégica de un producto
me-too

El uso de la estrategia me-too puede ser cuestionado

debido a las implicaciones contrarias que esta prac-
tica puede tener (Arboleda, 2014; Sohn, 2008). En un
sentido negativo el uso de la estrategia me-too puede
disminuir el valor que las empresas dan a la inversion
en innovacioén y desarrollo; a este hecho se asocia la
menor calidad en los productos. Un segundo aspecto
negativo, en términos del consumidor, es que la estra-
tegia me-too puede vulnerar la capacidad de decision
informada de los consumidores cuando el producto
que imita no establece diferencias claras con el lider
(Arboleda y Alonso, 2010; J. B. Cohen y Basu, 1987). Adi-
cionalmente, una decision equivocada que se atribuye a
la semejanza entre empaques genera en el consumidor
insatisfaccion y rechazo hacia el producto que genera
confusion (Arboleda, 2011; Foxman et al., 1990). Por otro
lado, el uso de la estrategia me-too o actos de imitacion
pueden beneficiar a la sociedad en general en la medida
en que aumenta la competitividad entre las empresas,
aumentando la demanda por el producto, obligando a
cambios que establezcan diferencias entre los productos
de una categoria y ofreciendo al consumidor mas alter-
nativas al momento de elegir un producto (Sohn, 2008).

Consecuentemente, en la mayoria de paises la imita-
cion es condenada si se asocia con la confusion, pero es
viable mientras se cumplan los pardmetros de respeto a
la libre competenciay se proteja al consumidor (Kapferer,
1995). El producto me-too debe conservar su caracter
distintivo de los demas productos de la categoria y por lo
tanto no generar confusion en el consumidor (Congreso
de Colombia, 1996; Munar-Cadena, 2005). Bajo esos
parametros la estrategia me-too tiene la capacidad de
promover la competencia en el mercado. Esto se debe
sobre todo a que una mayor oferta de productos seme-
jantes, con poca diferenciacién entre ellos, disminuye
los precios y obliga al mejoramiento del producto base
(Garattini, 1997). Sin embargo, esta semejanza entre las
marcas gracias a los disefios de empaque desarrollados
no debe generar confusién en el consumidor. Los pro-
ductos deben promover un posicionamiento de marca
que garantice su caracter distintivo (D. Cohen, 1991).

2.2. El consumidory la estrategia me-too

Una posible consecuencia de implementar la estrate-
gia me-too es la confusién del consumidor, que se define
como el resultado equivocado en la decision de compra
del consumidor, en donde éste compra el producto me-
too pensado que es el lider del mercado (Foxman, Berger
y Cole, 1992). Sin embargo, el momento en el que el con-
sumidor elije un producto tiene dos filtros: su experiencia
y las condiciones de la situacion de compra (Figura 2).

La familiaridad con el producto y con la marca se
refiere al conocimiento que tiene el consumidor acerca
de los atributos del producto y con el mismo nombre de
la marca (Delgado-Ballester, Navarro y Sicilia, 2012). La
familiaridad se puede entender a través de la compra, al
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consumo y la recordaciéon de marca. En el primer caso,
la familiaridad del consumidor es construida por las
experiencias y aprendizajes vividos con los productos
(Van Waterschoot, Kumar Sinha, Van Kenhove y De Wulf,
2008). Es através de la compray el consumo consistente
en el tiempo que el consumidor logra familiarizarse con
las caracteristicas del producto y el nombre de la marca.

Individuo:
v familiaridad
Confusion del Marca
consumidor distintiva
4 Contexto de 4
compra
| Ubicacion en
gondola junto
al lider

En el segundo caso, la recordacion de marca, es un
elemento que evidencia la familiaridad que tiene el con-
sumidor cuando el nombre de la marca es mencionada es-
pontaneamente como la primera opcion en la categoria,
esto se conoce como top of mind (TOM) (Vargas-Bianchi,
2003). Por tanto, la compra futura es guiada por los
recuerdos que el consumidor tiene; incluso en algunos
casos el consumidor puede no recordar el nombre espe-
cifico de la marca, pero la familiaridad le permite reco-
nocer sus atributos y a partir de ellos podra reconocer la
marca en el punto de venta (Coupey, Irwin y Payne, 1998).

En consecuencia, la familiaridad cumple un papel im-
portante en la toma de decision del consumidor, porque
facilita la recordacion de las caracteristicas observables
en el producto y del nombre de la marca (Schwenk, 1984).
Es posible que esta recordacién ayude a prevenir la posi-
bilidad de confusién del consumidor al encontrarse en el
puntodeventafrenteaproductoscondisefios semejantes.

La segunda via que predispone la posible confu-
sion del consumidor es el contexto de compra. Bajo
esta dimensién, este estudio considera primero una
caracteristica propia del disefio del empaque, el hecho
de tener un nombre distintivo de marca, y segundo
una condicién de ubicacién en el punto de venta, el
hecho de estar junto al lider de la categoria (Figura 2).

2.2.1. Marca distintiva

Una marca distintiva tendra la capacidad de permitir
al consumidor reconocer sus beneficios, atributos y usos.
Especificamente, gracias al disefio de su empaque y a
su nombre, una marca distintiva debera ser memorable
para el consumidor (Warlop, Ratneshwar y Van Osselaer,
2005) y permitirle identificar ventajas competitivas con

respecto a otras marcas de la categoria (Horen y Pieters,
2012). Teniendo en cuenta que una marca me-too es se-
mejante al lider del mercado, es esencial que su caracter
distintivo esté dado por su nombre. En este sentido,
el nombre de una marca distintiva debe ser visible y
claramente diferenciable de las demas (Alonso y Arbo-
leda, 2009; Arboleda y Alonso, 2010; D. Cohen, 1991).

Las marcas tienen un significado especial para los
consumidores dependiendo primero de la imagen de
marca que ha creado y fortalecido la empresa a través de
las estrategias de mercadeo y segundo de la experiencia
real del consumidor con dicha marca (Keller, 2008; Orth
y Malkewitz, 2008). Por ende, especificamente el nom-
bre de una marca es una caracteristica muy importante
que ayuda a los consumidores a recordar, identificar y
entender un producto en particular, porque comunica
los atributos del producto (Field, Bergiel, Giesen y
Fields, 2012; Miaoulis y D’Amato, 1978). La marca es el
elemento diferenciador por excelencia, razén por la cual
las empresas hacen un gran esfuerzo por construir una
marca y protegerla (D.Cohen, 1991). La proteccién de
marca significa implementar, en defensa de la marca, las
regulaciones que protegen al piblico de la imitacion en-
gafosay van en detrimento de la competencia (D.Cohen,
1991). Asi, las regulaciones protegen la marca en cuanto
a su nombre y disefio; particularmente el nombre de la
marca por su forma, color y semantica es un factor clave
al probar su caracter distintivo (Warlop et al., 2005).

2.2.2. Ubicacion en gondola

Una de las practicas que implementan las empresas
que han desarrollado productos bajo la estrategia
me-too, es ubicar su producto junto al producto lider
de la categoria en los puntos de venta (Foxman et al.,
1990). De esta forma, los productos me-too logran
exponerse ante los consumidores comunicando ca-
racteristicas semejantes a las del lider. Por tanto, no
es suficiente para un me-too desarrollar un disefo de
empaque con los cddigos establecidos por el lider, sino
también lograr en la negociacion con el distribuidor,
ubicarse justo al lado de este referente de la categoria.

Las semejanzas en las caracteristicas fisicas a
través de los productos de una categoria permiten al
consumidor entender que dichos productos forman
conceptualmente un conjunto (Arboleda y Arce-Lopera,
2015). Asi, la presencia del producto me-too junto al
lider en el punto de venta, expande la categoria, ofre-
ciendo al consumidor informacioén consistente a través
de productos con marcas diferentes (J. B.Cohen & Basu,
1987). Entendiendo las diferentes alternativas como un
conjunto de productos, el consumidor tendra la posibi-
lidad de comparar. Un consumidor puede comparar los
empaques de diferentes productos utilizando atributos
equivalentes y ser critico en su decision de compra
(Horen y Pieters, 2012). Es decir, al estar el me-too junto
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al lider de la categoria se crearia una condicion compara-
tiva que podria facilitar una toma de decisién acertada.

3. Metodologia

El propésito del estudio es evaluar la probabilidad
de confusion del consumidor de la marca de papas fritas
lider del mercado por el uso de la estrategia me-too por
parte de un competidor. Especificamente, este estudio
determina en qué medida a) el nombre de la marca de pa-
pas fritas y la ubicacion de ambas marcas en la géndolay
b) la ubicacion en la gondola de un producto me-too junto
al lider, afectan la confusion del consumidor. Ademas, se
tiene en cuenta la familiaridad del consumidor con la mar-
ca como aspecto que puede afectar la confusion del con-
sumidor sin ser una caracteristica propia del empaque.

La metodologia del estudio corresponde a un experi-
mento de laboratorio con un disefio entre grupos (Tabla 1)
endondesemanipulaprimeroeltenerunamarcadistintiva
através dela presenciaoausenciadelnombre de lamarca
en el empaque y segundo el hecho de que el me-too esté o
no junto al lider en la gondola. Dadas estas condiciones,
se observo la probabilidad de confusion del consumidor.
El estudio se llevo a cabo en una camara de Gesell, un
espacio controlado que permitié exhibir los productos
reales en gondolas de supermercado, pero cambiando
las condiciones de acuerdo con los objetivos a evaluar.

Marca distintiva
Ubicacion en géndola M. presente | M. ausente
Me-too + lider

Me-too

Grupo 1
Grupo 3

Grupo 2
Grupo 4
VD: Confusion del consumidor

3.1. Participantes

Para este estudio se conté con unamuestrade 200 con-
sumidores de la categoria de pasabocas, estudiantes uni-
versitarios, entre los 18 y 36 afios (edad promedio de 21,8
(DE 2,9), de los cuales 38% eran hombres y 62% mujeres.

3.2. Procedimiento

El estudio y proceso de recoleccion de datos se
llevé a cabo en tres etapas: evaluacién de familiaridad,
experimento y verificacion de la confusion. El estudio
se llevo a cabo en una universidad privada de la ciudad
de Santiago de Cali, Colombia, en un periodo de dos
meses. La Tabla 2 resume las variables recolectadas a
través de las tres etapas del estudio y su codificacion.

En la primera etapa se invit6 a los sujetos a participar
en el estudio, se informé en qué consistird su participa-
cion, cuanto tiempo duraria y la confidencialidad en el
manejo de la informacion. A los participantes voluntarios
se aplicé una encuesta que evalué primero el hecho

de ser un consumidor de pasabocas como pregunta
filtro y luego su nivel de familiaridad a través de tres
variables: TOM con la marca de la categoria, frecuencia
de consumo y frecuencia de compra (Tabla 2). El TOM se
evalué presentando una imagen de producto seguida
de la siguiente instruccién: “Frente de este producto
escriba la marca en la que primero piensa”. La medicion
del TOM implica tipicamente una pregunta abierta en
la que se pide al sujeto mencionar la primera marca
que viene a su mente al pensar en una determinada ca-
tegoria de producto (Maclnnis, Shapiro y Mani, 1999).

Variables Descripcion Codificacion
1. Pretest
TOM Primera marca 1: Menciona la marca
mencionada lider
espontaneamente 0: 0.W.
Frecuencia | Con qué frecuencia 1: Nunca
de compra compra la marca de 2: Casi nunca
cada categoria
Frecuencia | Con qué frecuencia 3: Algunas Veces
de consumo | consume la marcade | 4: Siempre
cada categoria
Género Género que sefialael | 1: Hombre
sujeto o: Mujer
Edad Afios de edad
2. Experimento
Confusién Se equivoca en la 1: Se equivoca
(VD) eleccion de la marca 0: 0.W.
Marca Tomar la decisién con | 1: Marca presente
distintiva marca ausente o 0: 0.W.
presente en empaque
Ubicacion Tomar la decision 1: Me-too junto al lider
en géndola | teniendo en gondola al  o: Me-too solo

me-too junto al lider o
solo me-too

3. Verificacion de confusion

Conciencia | La marcaelegidaesla | 1:Sicoincide
de compra | que dice haber 0: 0.W.
comprado

En esta evaluacion preliminar se consideraron, ade-
mas de la categoria de papitas, otras categorias de pasa-
bocas con el fin de que el consumidor contestara de una
manera mas espontanea, evitando que se centrara en las
papitas. Las otras categorias fueron ponqué con capa de
chocolate, galletas dulces, galletas con chips de choco-
lates, galletas saladas, chupetas, agua embotellada y té.

En la segunda etapa se llevé a cabo el experimento.
Los sujetos fueron asignados aleatoriamente a una de
las cuatro condiciones de acuerdo con la forma en c6mo
era manipulado el contexto de compra ficticia (Tabla 1): a)
marca distintiva ausente o presente y b) ubicacion junto
al lider en la gondola o lider ausente. La manipulacién de
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la marca fue adaptada de estudios previos en donde se
considera la marca ausente la condicion de ausencia total
de una marca distintiva (Arboleda y Alonso, 2010). La
manipulacion del lider ausente o presente junto al me-too
es una manipulacion adaptada de un estudio en el que se
evalda la confusion entre productos que imitan el nombre,
logo y empaque (i.e., copycats) (Horen y Pieters, 2012).

El entorno de una camara de Gesell fue el espacio
adecuado con carritos de mercado y géndolas de super-
mercado que contenian las ocho diferentes categorias de
pasabocas; para cada categoria se incluyé la marca lider
y una marca me-too. En este contexto, antes de comenzar,
los sujetos recibieron una lista de compras que incluia las
ocho marcas lideres de las ocho categorias de pasabo-
cas. El investigador indic6 a cada participante que debia
elegir los productos de acuerdo con las marcas sefaladas
en la lista y el producto elegido se debia depositar en el
carrito de mercado. Una vez el participante indicaba ha-
ber terminado su compra, el investigador comparé la lista
de mercado con lo que realmente el sujeto deposit6 en el
carro de mercado. A partir de esta observacion se evalué
si existia o no confusidn. Si ambas marcas coincidian, no
habria confusion en la eleccion de compra; habria confu-
sion en el caso contrario. La evaluacion de la confusion
a partir de la observacidon de la conducta se considera la
forma recomendada de evaluar la confusion, evitando el
sesgo asociado con la recordacion (Arboleda y Alonso,
2010; Balabanis y Craven, 1997; Foxman et al., 1992).

En la tercera etapa se validé la respuesta observada
en la eleccion previa. Se entreg6 al participante una corta
encuesta con el fin de identificar la conciencia que tuvo
de la compra realizada (Balabanis y Craven, 1997); esta
se tomd como una variable de control. La conciencia de
la compra realizada consistié en que el consumidor recor-
dara y mencionara la marca que deposité en el carro de
mercado: “Después de haber seleccionado los productos
de la lista, ;qué marca de (producto) decidié elegir?”.
Mientras tanto, el observador comparé el nombre de la
marca que el consumidor dijo haber comprado con el
nombre de la marca del producto depositado en el carro.
Si ambas marcas coincidian habria consciencia de la
compra, no la habria en el caso contrario.

4. Resultados

Los resultados descriptivos se resumen en la Tabla 3.
Las variables que controlan por la familiaridad del consu-
midor con las papitas muestran estadisticas favorables
para Margarita con un TOM de 89,9%, consumo habitual
de 68% Yy compra habitual de 62% (este porcentaje corres-
ponde a la suma de la frecuencia de respuesta de la cate-
goria “siempre” y “algunas veces”). Por tener un resulta-
do mas fuerte, para el modelo de regresion que se realiza
mas adelante se toma Gnicamente el TOM como variable
representativa de la familiaridad. Incluir las tres variables
de familiaridad crearia problemas de multicolinearidad.

Familiaridad %
TOM lider 89,9
Consumo lider 68,0
Compra lider 62,0
Confusion 24,5
Conciencia de la compra 86,5

Por otro lado, las variables que evaldan la confusiony
consciencia de compra parecen ser complementarias por-
que 24,5% de los sujetos se confunden al elegir el lider,
tomando Fristas y no Margarita, y 86,5% es consciente
del nombre de la marca de papitas que ha comprado. Sin
embargo, se debe tener en cuenta que no es posible juz-
gar la probabilidad de confusion de Fristas solo a partir
de esta informacion descriptiva, es necesario incorporar
en el analisis las variables manipuladas, la presencia del
nombre de la marca en el empaque y la ubicacién del me-
too al lider, como se hace a continuacion.

Se evalla la probabilidad de confusion en relacién con
el hecho de ser una marca distintiva (i.e., la presencia o
ausencia del nombre de la marca en el empaque), la ubi-
cacion en gondola (i.e., me-too junto al lider o solo) y el
tener consciencia de la compra.

La Tabla 4 muestra los resultados de las pruebas de
independencia entre la confusién y las tres variables
mencionadas. Se observa que el hecho de que la marca
sea distintiva en el empaque si afecta la probabilidad de
confusion (Xz(ﬂ = 7,81; p<0,01). Cuando el nombre de la
marca esta presente en el empaque, 42% de los sujetos
toma una decision acertada, mientras que cuando el
nombre de la marca no esta en el empaque 16,5% se
confunde. Adicionalmente, aiin teniendo el nombre de la
marca en el empaque, 8% de los sujetos se confunde.

Confusién (%)

No Si

Marca distintiva M. ausente 33,5 16,5
M. presente 42,0 8,0

Ubicaci6n en Me-too 26,0 24,0
goéndola Lider+Me-too 49,5 0,5
Consciencia de Si 0,0 13,5
compra No 75,5 11,0
Total (n=200) 7555 24,5

La ubicacion en la gondola tampoco es un factor inde-
pendiente de la confusion (X ) = 59,71; p<0,01). Cuando
el producto me-too se encuentra solo en la géndola 24%
de los sujetos se confunde, mientras que cuando el me-
too esta junto a la lider, (nicamente 0,5% se confunde.
En este segundo escenario hay una menor probabilidad
de confusion.
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Por otro lado, seria posible suponer que los sujetos
se equivocan no por la estrategia me-too sino porque no
prestaron atencion a su eleccion (X*, = 96,19; p<0,01). La
variable de control, consciencia de compra, muestra que
cuando los sujetos son conscientes de su compra estos
definitivamente no se equivocan (0%). Asimismo, a pesar
de no ser conscientes de la compra, es decir, no poder re-
cordar la marca que compraron, 75,5% no se equivocan.
Por el contrario, hay un 13,5% que elige el producto equi-
vocado (me-too) pero es consciente de ello, sin embargo
11% se equivoca en su eleccién y no es consciente de ello.
Este 11% seria el grupo que podria ser sensible al uso de
la estrategia me-too. Este resultado no se puede tomar
de manera aislada, se debe tener en cuenta el efecto
conjunto del nombre distintivo de la marcay la ubicacion
en gondola, como se hace a continuacion.

El siguiente paso consiste en analizar, a través de un
modelo de regresion logistica binomial, de qué manera
afecta conjuntamente la presencia delnombre de lamarca
en el empaque y la ubicacién del me-too junto al lider so-
bre la confusioén del consumidor, incluyendo familiaridad
(TOM), edad y género como variables de control (Tabla 5).

B est. DE Wald p
Intercepto -0,260 2,060 0,016 0,900
Marca distintiva | -1,057 0,45 5,517 0,019?
Ubicaciébneng 4,752 1,057 20,226 0,000
TOM 0,332 0,709 0,219 0,64
Edad 0,003 0,094 0,001 0,973
Género 0,962 0,443 4,717 0,032

ap<o0,05, b p¢o,o1

Los resultados del modelo logit muestran que el he-
cho de que el nombre de la marca sea distintivo en el em-
paque afecta la probabilidad de confusién, de tal forma
que la presencia del nombre de la marca en el empaque
disminuye la probabilidad de confusién. Adicionalmente,
la ubicacion en géndola resulté ser una variable signifi-
cativa. Es decir, cuando el producto me-too esta solo hay
una mayor probabilidad de confusion que cuando esta
junto al lider. Estos resultaos se resumen en la Figura
3, respondiendo al planteamiento teédrico inicialmente
planteado (Figura 2).

De esta forma, para esta pareja de marcas competido-
ras, Margarita y Fristas, y teniendo en cuenta la similitud
entre los empaques de ambas marcas, el hecho de tener
una marcadistintiva en elempaquey la presencia del lider
en la gondola son factores fundamentales para prevenir
la confusion del consumidor. En el sentido contrario,
habra una mayor probabilidad de confusién cuando no
hay una marca presente en el empaque o cuando el lider
se encuentra solo en la géndola.

En cuanto a las variables de control, no se observa
ningin efecto asociado con la familiaridad con el produc-

to lider que pueda afectar su eleccion. Sin embargo, el
género si resulta ser una variable explicativa mostrando
una mayor probabilidad de confusién para hombres que
para mujeres.

Individuo:
TOM Marca
Confusion del distintiva
consumidor
) Contexto de - Br*
compra

| 1Ubicacion en
oy goéndola junto

B al lider

5. Discusion

Basada en los principios de competencia, la legisla-
cion colombiana no niega la utilizacion de la estrategia
me-too porque incrementa la oferta al consumidor
(Munar-Cadena, 2005). Este factor competitivo es un
claro beneficio para el consumidor en términos de dispo-
nibilidad y precios (Sohn, 2008). Sin embargo, la practica
del disefio y comercializacion de productos me-too se
debe tomar con cautela. De acuerdo con los resultados
de este estudio, el uso de la estrategia me-too sin tener
una marca distintiva y una clara presencia del lider junto
al me-too, puede generar una mayor probabilidad de
confusion en la eleccion de compra del consumidor.

De esta manera, en el momento en que una marca re-
cibe una demanda por competencia desleal por imitacion
del empaque de otra marca de la categoria es necesario
evaluar en qué medida la confusién si se debe a la se-
mejanza de los empaques. Es importante descartar que
la confusion ocurra por razones de poca familiaridad
del consumidor con las marcas de la categoria o por un
bajo nivel de involucramiento o atencién en la toma de
decision (Mitchell et al., 2005; Walsh y Mitchell, 2010).
En estos casos, la evaluacién se debe centrar en qué
medida los aspectos asociados con la estrategia me-too
generan confusién. Este articulo destaca dos aspectos
importantes: el tener una marca distintiva y la presencia
del producto lider de la categoria junto al me-too.

En cuanto al caracter distintivo de las marcas, la
similitud entre los nombres de las marcas o la falta de
claridad en la marca es un aspecto que produce confu-
sion del consumidor (Arboleda y Alonso, 2010). El nombre
de la marca es uno de los principales elementos en un
empaque que comunica los atributos de un producto
(Field et al., 2012). Asi, a pesar de que el me-too tome
una apariencia semejante al lider para apropiarse de sus
atributos, si los consumidores tienen la capacidad de
reconocer las marcas estos sabran que sus caracteristi-
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cas no son exactamente las mismas (Miaoulis y D’Amato,
1978; Olavarrieta-Soto et al., 2006). La literatura y la
regulacion son consistentes con la necesidad de proteger
los nombres de las marcas como un elemento claramente
visible y diferente a los demas (D. Cohen, 1991; Super
Intendencia de Industria y Comercio, 2015).

El segundo aspecto que destaca este articulo es la
ubicacién del producto me-too en la géndola junto al
lider. Esta practica supone que el producto imitador
lograra contagiarse de las caracteristicas del lider por
el hecho de estar a su lado (Foxman et al., 1990). Estu-
dios asociados con el contacto incidental de productos
muestran que los consumidores atribuyen caracteristicas
dominantes (positivas o negativas) de un producto a otro
que entra en contacto con el primero (Morales, 2010).
Esta es una practica estandar en los productos me-too,
siendo claro que el tener un referente de la categoria
ayuda al consumidor en su proceso de decisién (Horen y
Pieters, 2012). Los resultados de este estudio muestran
que la ubicacion junto al lider es una practica positiva
para el consumidor porque previene la probabilidad de
confusion; esto se podria explicar porque al haber mas
opciones el consumidor tiene la posibilidad de comparar
(Horen y Pieters, 2012).

La ubicacion del me-too junto al lider de la categoria
también es positiva para el lider porque el consumidor
es consciente de su presencia y tendra la opcion de ele-
girlo conscientemente, no por error. Ademas, cuando los
consumidores reconocen que el producto lider tiene una
imitacion, estos tienden a preferir el lider percibiendo en
esta marca una mayor garantia de calidad y confianza
(Rozano Suplet, Gémez Suarez y Diaz Martin, 2009).

6. Conclusiones

Este estudio permite entender las consecuencias so-
bre la confusion del consumidor evaluando dos aspectos
fundamentales de la estrategia me-too: la presenciade la
marca en el disefio del empaquey la ubicacién en gondola
junto al lider. Los resultados muestran que ambos aspec-
tos son relevantes. Es decir, la probabilidad de confusidn
se explica a partir de actividades de mercadeo como es
el disefio de la marca en el empaque y la negociacion
de la ubicacién del producto me-too junto al lider de la
categoria en la géndola del supermercado. Por otro lado,
al momento de decidir entre la marca me-too o la marca
lider, la familiaridad del consumidor no es un aspecto
relevante en términos de confusién entre las marcas.

Resumiendo ambos hallazgos, la primera conclusidn
es que eltenerelnombre de la marca en el empaque es un
factor que previene la probabilidad de confusién. Cuando
el nombre de marca no estd, los empaques de Fristas y
Margarita no cuentan con este signo distintivo y aumenta
la probabilidad de confusién. La segunda conclusion
es que la presencia del me-too junto al lider favorece al
consumidor previniendo la probabilidad de confusién.

Cuando Fristas y Margarita estan juntas en la gondola
hay una menor probabilidad de confusién que cuando
Fristas esta sola.

Finalmente, se debe tener en cuenta que el analisis
que ofrece este articulo se plantea desde la estrategia
de los negocios y el mercadeo. Sin embargo, el estudio
no pretende juzgar la estrategia me-too, defenderla o
acusarla de ser un acto de competencia desleal. Este
punto corresponde con el area del derecho comercial y
las regulacionesrelacionadas con derechos de propiedad
intelectual o industrial, proteccion a la competencia y
proteccién al consumidor (Super Intendencia de Industria
y Comercio, 2015).
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