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Resumen ejecutivo

La presente investigacion se basa en la revision de articulos cientificos de diferentes bases
de datos académicas, que analizan e identifican antecedentes, tendencias y cambios en los
factores de mercadeo que determinan el posicionamiento de una marca en el mercado global,
puntualmente tomando como referente el caso de éxito de las estrategias de la empresa
multinacional Coca-Cola, que ha logrado la introduccion exitosa de su marca en méas de 200

paises, entendiendo a la perfeccion las necesidades de sus consumidores.

Abstract

The article is based on a review of previous scientific investigations to analyze and
identify background, trends and changes in the marketing factors that can determine the
positioning of a multinational company inside the global market, taking as a reference Coca
Cola’s success case study, a company that has entered to more than 200 countries, perfectly

understanding their consumers’ needs.
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Introduccion

Hoy en dia, y segin Cavusgil y Cavusgil (2012), el mercadeo es considerado como una
herramienta para destruir y reconstruir las capacidades de una empresa, al llegar al cliente por
medio de los diferentes recursos que tenga disponibles. Es por esto que resulta de interés el
desarrollo de una revision de literatura enfocada en esta ciencia, para recrear los avances en 10s
estudios a través del tiempo en una empresa multinacional y estudiar su relacion con los negocios

globales.

Se toma como referente el caso de Coca-Cola ya que, desde la década de los 80s, se ha
venido posicionando como una marca lider de bebidas gaseosas alrededor del mundo. Ademas, se
ha identificado que la publicidad de la marca ha sido determinante para su crecimiento a nivel
mundial y la comercializacién de sus productos en el mercado internacional pues, segun

Euromonitor (2015), Coca-Cola es actualmente la marca mas valiosa del mundo.

Pero, ¢exactamente cuales han sido los factores que han determinado ese posicionamiento
de marca en este caso particular? Se han realizado varios estudios de las estrategias comerciales
utilizadas a través de los afios por la compafiia, en los diferentes paises donde la marca tiene
presencia. Sin embargo, esta investigacion tiene como propdsito central la revision de articulos
académicos que analicen los terminos de mercadeo de mayor importancia que debe tener en
cuenta una empresa multinacional, para asi identificar tendencias en el campo de investigacion
desde los diferentes puntos de vista de los autores. De esta forma seré posible establecer como
conclusion, una posicion acerca de la forma en la que una empresa como Coca-Cola logra
destacarse como la marca mas fuerte en el campo de marketing a nivel internacional, basado en

marketing emocional y en la transmision de sentimientos.

Revision de la literatura:

Para la presente investigacion, se tomara a Coca-Cola como referente de empresa
multinacional en el uso de estrategias de mercadeo. Lo anterior, con base en la revision realizada

por los autores presentados en este articulo. Es asi como se identificaron los contenidos mas
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comunes y relevantes abordados previamente por los distintos autores académicos, clasificados

de la siguiente manera:

e Marketing:

Existen una gran variedad de autores explorando temas relacionados con marketing, como
Cateora (2006), quien hace un estudio referente al marketing internacional y la relacion con los
mercados emergentes, categoria utilizada también por Becerra (2013). Asimismo, Johnston
(1978) realiza un estudio social en relacion al marketing y a los conflictos o factores sociales y

culturales que puedan afectar su implementacion en determinados territorios.

Barrientos (2017) analiza las 4 P’s del marketing mix en relacion al posicionamiento en
internet ,y como su implementacion puede ser beneficiosa tanto para la empresa como para el
consumidor. Este autor propone campos de interés tales como la productividad de costos
alrededor del aprovechamiento de las herramientas tecnoldgicas y el posicionamiento del

producto.

Por otro lado, Banutu-Gomez (2012), explica que existe una diferencia entre marketing
global y marketing internacional: Para el autor, el marketing global tiene un alcance general ya
que lo estandariza como un Unico mercado en el cuél se va a vender cierto bien o servicio,
encontrando una similitud en las practicas que se implementan en mercados domesticos y
extranjeros. Por otro lado, el mercadeo internacional entiende las diferencias entre los diferentes
mercados, sin asumir que estos pueden resultar homogéneos, evaluando temas relacionados con

politica, cultura, entre otros.

e Posicionamiento y tendencias de consumo:

De igual modo, se abordan estudios sobre la tendencia de consumo a marcas globales
exitosas por parte de autores como De Meulenaer y Dens (2015) y Muthukumaran (2013), quien
explora la misma tendencia dentro del posicionamiento de marca. Igualmente, Kotler (2006)
indica que las personas no consume productos Sino marcas y experiencia, y esto se relaciona con

lo propuesto por Consolacion y Sabaté (2008), ya que si el producto no cumple las expectativas
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del consumidor, generara una mala impresion en el voz a voz y asi, la marca saldra de su mente y
en algun momento tendera a desaparecer; por lo que cada marca debe adoptar una estrategia de

posicionamiento de valor destinado a su mercado objetivo.

Por ejemplo, Rajan y Menon (2018), mencionan que hoy en dia los productos de Coca-
Cola buscan satisfacer una necesidad, y por eso sus productos se enfocan en la diversificacion,
desde galletas hasta bebidas carbonatadas con y sin sabor o quimicos, categoria mencionada
también por Dickson y Ginter (2018), quienes destacan la segmentacion de los productos de

Coca-Cola.

e Sociedady cultura:

Nuevamente Dickson y Ginter (2018) resaltan que Coca-Cola entiende que es necesario
adaptarse al mercado de una forma natural y sencilla, creando asi lazos con las personas de cada
pais region o continente. Al igual que Risko y Wiwczaroski (2014), quienes sefialan que las
diferencias culturales marcan distintos desafios para los negociadores y las organizaciones
internacionales, ya que los mercados deben ser estudiados de manera individual para satisfacer
las necesidades segun los territorios en los que se busque tener presencia, segun tendencias de
consumo, preferencias y costumbres de los compradores o el mercado objetivo al cual se

encuentra apuntada la actividad empresarial.

Segun Cherunilam (2009), para que una empresa se pueda desarrollar internacionalmente
por medio del marketing, se deben tener en cuenta los elementos principales del marketing mix:
Producto, precio, promocidn, distribucion; y adicional a esto, un estudio agregado de
competencia en los diferentes paises, tema mencionado también por Jerez y Garcia-Mendoza
(2010).

Rodriguez (2014) indica que es necesario implementar ideas innovadoras hoy en dia para
el buen desarrollo e insercion de una marca en una industria globalizada, ya que se deben manejar

variables como la estructura de clases sociales, las costumbres, las creencias religiosas, la
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situacion politica actual y la estabilidad econdmica, entre otros. Por ejemplo, y segun este autor,
Coca-Cola ha mostrado una alta adaptabilidad al mercado internacional, adaptando el concepto
de “felicidad” segun cada cultura: en Latinoamérica asociandola a “familia”, en Estados Unidos
con “amistad” y en Europa hacen un paralelo con “buenos momentos”. Conceptos también

mencionados por Costa (2016) en su estudio sobre neuromarketing.

Entendiendo que no todas las culturas son iguales, su estrategia de marketing va enfocada
en el consumidor mas no en el producto, como lo indica Galeano (2018) y De Lima y Palacios
(2015).

Por otro lado, Banks (2016) menciona que Coca-Cola aplica varias iniciativas para
impulsar el rol de la mujer en la sociedad, luchando contra la discriminacion sexual y
promoviendo la igualdad de género, aplicandolo desde su estructura organizacional, con mas de

40% de mujeres en cargos gerenciales a nivel mundial.

Asi mismo, Boardroom Insiders Profile (2015) resalta que Coca-Cola permite que las
mujeres se desarrollen personal y profesionalmente para alcanzar el éxito, y esto era lo que

querian reflejar hacia afuera de la misma manera.

e Competencia y uso de nuevos medios:
Barrientos (2017) explica cdmo, a traves de la globalizacion y la evolucién de la
tecnologia, es mas facil para una compafiia llegar a sus consumidores por medio de estrategias de

mercadeo por internet.

Segun Cavusgil y Cavusgil (2012), Coca-Cola es una de las pocas empresas que ha
logrado sacar ventaja de su competencia mediante el uso estratégico de las redes sociales en las
diferentes campafas que lanzan al mercado ya que buscan involucrar a sus consumidores con
ideas innovadoras. Y de acuerdo con Liu y Lopez (2016), la fuerte presencia de Coca-Cola en
redes sociales como Twitter y Facebook, le da a la marca una ventaja competitiva sobre su

competencia ya que genera espacios de acercamiento al consumidor y aumenta la exposicion y
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reconocimiento de la marca. Tal como menciona Gupta (2011), quién esta alineado con este

acercamiento al consumidor por medio de marketing digital.

Slater (2001) habla de como se ha posicionado la marca generando un gran impacto a la
sociedad y generando fidelizacion por parte del cliente. Menciona que las personas estan
acostumbradas a consumir ciertos productos y por ende, es poco probable que prefieran alguna
otra marca si ya esta acostumbrada a escoger Coca-Cola. Por otra parte, Lindstrom (2006)
establece que el marketing de Coca-Cola es un marketing sensorial ya que el consumidor escoge
Coca-Cola porque esta conectado con una sensacion o una experiencia. Adicionalmente,
Camacho (2008) propone que la marca es la Unica manera de diferenciar a los productos y

servicios entre los demas, y si le agrada al consumidor, él la escoge y se queda con ella.

e Internacionalizacion:

Coca-Cola tiene presencia en mas de 200 paises en la actualidad y por ende, sus
estrategias de mercadeo han sido ampliamente estudiadas alrededor del mundo. Segin PR
Newswire (2006), se evidencia gque a través de los afios Coca-Cola ha tenido que superar distintos
obstaculos para alcanzar semejante posicionamiento de marca en la mente del consumidor y

conseguir finalmente éxito y reconocimiento mundial.

A la vez, Wilken y Sinclair (2011) analizan como los procesos de localizacion,
estandarizacion y regionalizacion se relacionan directamente con el marketing global, y Sicilia
(2008) enfoca su estudio la forma en que se empled una comunidad virtual para aumentar la

penetracion de Coca-Cola en Espafia.

Por otro lado, Strategic Direction (2006) expone como la Coca-Cola logra introducirse en
el mercado Chino de manera exitosa, utilizando una estrategia “glocal” (combinacion entre local
y global) la cual buscaba un equilibrio entre mantener la imagen de la marca y, al mismo tiempo,
lograr una identidad China, acomodandose a la cultura del pais; tema también explicado por
Banutu-Gomez (2012), quien resalta el patrocinio de iniciativas de interés en la region por medio
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de la pagina web; y mencionando la adaptacion de la misma estrategia en paises como Corea del

Sur y Malawi.

En relacién a esto, y al buen entendimiento de las necesidades de los consumidores por
parte de la marca, Canteora (2016) indica que para el afio 2016 Coca-Cola esperaba la aprobacion
de China para construir instalaciones para elaborar productos y asi, satisfacer la necesidades del

mercado chino.

Por otro lado, Canteora (2016) sefiala el ejemplo de Coca-Cola en India donde, en el
pasado, el gobierno hindu le ofrecié a la compafiia la opcidn de revelar su formula secreta o dejar
el mercado en el pais. De acuerdo a Rajesh Mani (2010), gerente regional de Coca-Cola en la
India, la estrategia de publicidad de Coca-Cola ha sido durante afios “crear una conexion
mediante el uso de idiomas globales”, y por otra parte Prasat (2014) analizé como las estrategias

del marketing mix (4 P’s) son implementadas en el mercado de bebidas en la India.

Daniel y Yabs (2016) mencionan que el ingreso de Coca-Cola a Kenia estuvo enfocado en
una estrategia social, donde promueven el trabajo y los beneficios para los trabajadores.
Igualmente, Dekhil (2017) quién realizo un estudio del efecto de la religiosidad en las marcas,
concluye que, cuando las marcas multinacionales se encuentran interesadas en ingresar al
mercado Islamico, estas pierden parte de su industria, pueden tener efectos negativos en su

imagen e incluso experimentar pérdidas financieras.

Finalmente, el estudio de Banks (2016) indica que Coca-Cola busca promover la paz a
nivel internacional, y resalta las iniciativas que la compaiiia aplicé en el Africa, indicando que la

marca no es internacional, sino multi-local.

e Promocion:
Ahora, ingresando un poco mas en la historia de las exitosas campafias de Coca-Cola,
segiin PR Newswire (2006), “The Coke side of Life” fue una estrategia global la cual invitaba a

los consumidores a ver el lado positivo de la vida mientras disfrutaban de una Coca-Cola.
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Las autoras McKay y Vranica (2009), mencionan campafias como “Always”, “Happiness
factory” y “Open happiness” y resaltan que Coca-Cola posee los mejores slogans y mas
recordados en el mundo de la publicidad.

Incluso, Abraham (2015) analiza la relacion del capitalismo (efecto social), con las
campafias publicitarias que realiz6 la compafiia durante el periodo de los afios 2014 y 2015, en la
campana de “Share a Coke” donde el autor destaca que el éxito de la campaiia se debid a “la
emocion generada y la interaccion de los clientes con el producto”. Del mismo modo, el autor
hace una revision de la implicacion de las emociones en la sensibilizacion del capitalismo en
relacion con la campafia de Coca-Cola. Los autores Liu y Lopez (2016) también hacen un corto
analisis de la campana “Share a Coke”, evaluando su comportamiento en Facebook y
concluyendo que el trafico en la pagina incrementé un 870%, y segin Moth (2013) la campafia

incremento las ventas un 7% y generd mas de 18 millones de vistas en las redes.

Por otro lado, la revista académica Business Wire (2016), analiza también otra campafia
publicitaria de la marca llamada “one brand”, la cual buscaba unificar el significado de disfrutar
cualquier tipo de producto de la marca, por medio de la igualdad y el concepto inicial de una
Coca-Cola, donde se conecta con los consumidores por medio de momentos cotidianos y
narraciones universales en su promocion “Taste the feeling” y reafirma el compromiso de la
empresa ofreciendo diferentes opciones. Tema analizado también por Brubaker (2016), quien
indica que la campafia creativa de “Taste the feeling” se baso en conceptos basicos de la marca,
mostrando historias cotidianas, sentimientos y experiencias que pueden compartir las personas al

tomar una Coca-Cola.

Del mismo modo, M2 Presswire (2015) trata el mismo tema del concepto de “one brand”
sin embargo, se concentra en analizar el poder de la nueva imagen y el nuevo empaque de los
diferentes productos, enfatizando que la marca renovo la idea de su portafolio completo sin
modificar su identidad. Asi mismo, Brubaker (2016) afirma que la estrategia “one brand”
extiende el concepto de igualdad mundial y presenta el producto en el corazon del proceso

creativo, que revive lo simple que es tomar una Coca-Cola y mantiene a la empresa

Reglamentacion Semilleros - Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas - Universidad El Bosque

929



UNIVERSIDAD

EL BOSQUE

comprometida con las opciones, ya que la marca diversifica los tipos de productos para satisfacer

las necesidades de todos sus consumidores.

V. Kumar (2017) menciona la campafia “Hello happiness” que se llevo a cabo en Dubai, y
resalta que Coca-Cola siempre ha ido un paso mas adelante para crear estrategias que permitan
generar un acercamiento al consumidor, esto por medio de sus emociones con el fin de hacerlos
sentir comprometidos con su marca. El autor propone que Coca-Cola es una muestra de que una
empresa debe esforzarse en entender los desafios de los consumidores para poder satisfacerlos de
la mejor manera y ademas explica que el propdsito de la marca siempre se mantiene en sus
campafias, el cual es transmitir emociones a los consumidores con el fin de lograr fidelizarlos a su

marca.

Igualmente, Crittenden, Crittenden, Ferrell, Ferrel y Pinney (2011), apoyan estos
argumentos indicando que Coca-Cola reafirma cada vez mas su proposito de “refrescar el mundo,
inspirar momentos de felicidad y optimismo, y crear valor para marcar una diferencia”.
Promoviendo alrededor del mundo valores como: liderazgo, integridad, pasion y diversidad de la

mano de sus productos y campafias publicitarias y estrategias de mercadeo.

Como se ha mencionado previamente, las campafas de la marca siempre han estado
compuestas por comerciales, canciones, promociones, patrocinios, entre otros, sin embargo, el
articulo de Martinez (2012), se menciona gue la presencia de las marcas como estrategias
publicitarias en el universo del cine también tiene una influencia en los consumidores, ya que
buscan penetrar la mente del consumidor y asi, poder incrementar el valor de la marca. En
paralelo, la marca cuenta con socios comerciales para incrementar su publicidad, como menciona
Wang (2015) mientras resalta la cooperacion de Coca-Cola con el International Olympic

Committee para los Juegos Olimpicos.

Para concluir, se puede tomar la posicion de Galeano (2018), quien resalta que es
importante entender el papel de felicidad en el contexto internacional, ya que para Coca-Cola es

mucho mas facil vender un valor que vender su propio producto.
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e Estrategias comerciales y de mercadeo:

En la entrevista realizada por Gupta (2011) se menciona que para Coca-Cola, en la
industria de las bebidas las marcas son opciones para los consumidores, donde cada quién escoge
lo que le parece mejor dependiendo de sus circunstancias, pero Coca-Cola se diferencia del resto
porque ha logrado una conexion emocional con sus consumidores a través de los afios y siempre
ha mantenido una misma identidad visual en los diferentes mercados, siendo consistentes y
manteniendo la innovacion independientemente de que sea por medio de pequefias variaciones en

los componentes de sus productos.

Lara (2018) por otra parte menciona que Coca-Cola emplea un marketing viral en redes
sociales, television y radio, ya que se basa en inundar la cabeza del consumidor hasta el punto en
el que empiece a asociar las bebidas carbonatadas con Coca-Cola, esto sucede debido al
marketing masivo, para que el consumidor tome la decision inconscientemente debido a las

iméagenes repetitivas que tiene en su mente.

Por otro lado, el articulo de Boardroom Insiders Profile de San Francisco (2015) se
explica que, debido a los cambios del mercado, siempre la estrategia utilizada por Coca-Cola era
aumentar la inversion en mercadeo por medio de iniciativas para “revivir el romance mediante la

penetracion del hogar, para de este modo, aumentar la frecuencia en el consumo del producto”.

Indica también, que Coca-Cola busca inspirar a colaboradores y consumidores a vivir sus
valores con pasion como embajadores del producto y de la marca, conectandose con quienes

siempre los han escogido y del mismo modo, con las futuras generaciones.

Se resalta también la gestidn realizada para que Coca-Cola fuera el patrocinador oficial de
las Olimpiadas y la Copa del Mundo de la FIFA en 2010, resaltando que esta ha sido la
activacion de marketing mas grande de la historia, contando con la participacion de la cancion
“Waving Flag” en su campana, la cual se expandié a mas de 160 paises con un presupuesto de

millones de délares.
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e Neuromarketing:

El neuromarketing juega un papel muy importante, como lo mencionan De Lima y
Palacios (2015), Coca-Cola juega hoy dia con la mente del consumidor, lo cual genera que
asocien con la marca los valores y la ética global. Los autores mencionan que Coca-Cola es
considerada una lovemark, que seguiin Roberts (2004), estas son las marcas que logran establecer
una conexidn con el consumidor a través de respeto y amor, ya que las cosas que decidimos, las

envolvemos con nuestra imaginacion y las convertimos en algo que nos importa.

Ademas, Pelayo (2017), indica que las campafas de Coca-Cola suelen invasivas en la
personalidad de las personas, un claro ejemplo de esto fue cuando Coca-Cola plasmo una
variedad de nombres en las etiqueta de las botellas y se deshizo de su logo por unos cuantos
meses, generando que los compradores adquirieran el producto, por su conexién con su nombre,
generando sensacién de personalizacidn. EI neuromarketing segun la autora, resulta fundamental
para las marcas como Coca-Cola, ya que, gracias a sus estudios se es posible saber que los
hombres responden a las pautas publicitarias de manera mas emocional que las mujeres y es por
esto por lo que muchos de los anuncios de la marca van acorde de muchas de las personalidades

masculinas.

Por otro lado, Costa (2016), menciona en su trabajo que Coca-Cola busca llamar la
atencion de sus consumidores mediante pautas publicitarias, resaltando la esencia de los valores
de la familia, la felicidad y la responsabilidad social. Es asi cbmo los consumidores se sienten
atraidos por la marca, generando en ellos emocion, ya que se sienten identificados con algo mas

que un simple producto y es ahi donde Coca-Cola toma una personalidad.

Sanchez-Porras y Martinez, (2017) analizan los beneficios emocionales de la musica
utilizada en las campafas de Coca-Cola, ya que esta se utiliza como herramienta para generar un
vinculo a nivel emocional con el consumidor y asi poder influir en sus decisiones. Las autoras
evalUan cémo el ritmo, la melodia y la armonia pueden influenciar en los sentimientos del ser
humano. Y, por otro lado, el estudio de Borzekowski (2018) evalta el comportamiento y
reconocimiento de los nifios en relacion a el reconocimiento de ciertas marcas, locales e

internacionales, donde Coca-Cola es una de las 3 marcas mas reconocidas.
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e Sostenibilidad y responsabilidad social:

Por otra parte, en el articulo de Boardroom Insiders Profile (2015), durante la entrevista
con Wendy Ludlow Clark, presidente de Marketing estratégico de Coca-Cola en Estados Unidos
durante 2015, se menciona que la empresa se encuentra trabajando en soluciones sostenibles para
el ecosistema con sus socios embotelladores; tema también tratado por Oram (1996), quién habla
del impacto que tiene el proceso de embotellamiento en Estados Unidos y como este afecta la
industria Inglesa, teniendo en cuenta las cifras y los aumentos en el consumo de sus productos

evaluando los rapidos cambios de las condiciones del mercado y los factores de competencia.

Segun, Daniel y Yabs (2016) para Coca-Cola la responsabilidad social se ha convertido
en un pilar fundamental para mantener el negocio en ruedo. Lo que se alinea con los argumentos
de Crittenden, Crittenden, Ferrell, Ferrel, y Pinney (2011), donde manifiestan que la empresa ha
generado iniciativas sostenibles que ha creado oportunidades en el mercado que se ajustan
perfectamente a sus estrategias y sin confrontar la cultura organizacional de la empresa. Tema
mencionado también por Austin y Miller (2017) quienes resaltan el anuncio de los objetivos de
sostenibilidad de la marca Coca-Cola para el 2020, con foco en tres areas: agua, mujer y

bienestar.

En linea con lo mencionado previamente por los autores, Banks (2016) concluye que
Coca-Cola se destaca a nivel internacional por su posicionamiento para ejercer una influencia
positiva sobre las comunidades y sociedades, debido a que sus iniciativas se encuentran de
acuerdo con sus principios, promoviendo la paz, la seguridad, el crecimiento, la libertad y el

optimismo.

e |mageny marca:

Adicionalmente, un estudio de Skaczkowski, Durkin, Kashima y Wakefield (2016),
evaluaron la fidelidad del consumidor a la marca, por medio de un experimento de varias
muestras, con etiquetas “regular Coke” y “new Coke”, lo que evidencia los sentimientos de l0s
consumidores que ya cuentan con un vinculo emocional con la marca. Los autores mencionan
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también un estudio en el cual se verifican los patrones de las areas del cerebro que se activan al
reaccionar a diferentes marcas y los resultados arrojan que las personas estan emocionalmente

conectadas mas con Coca-Cola.

Coca-Cola tiene un enfoque comercial para las grandes, pequefias y medianas superficies
otorgandoles beneficios a quienes haga provecho de la marca de manera exclusiva, para Acosta y
Vanegas (2016) el rol de las “tiendas locales” juega un papel muy importante, ya que para
muchas personas es mas facil el acceso a una tienda cercana de su vivienda, a ir a un
supermercado y es donde juega el rol mas importante de Coca-Cola ya que ofrece beneficios
econdémicos, publicitarios y algunas veces regalos los cuales son ofrecidos a sus clientes

incentivandolos mas su compra.

e Recomendaciones frente al consumo de la Coca Cola:
Al ser Coca-Cola una marca que ubica su portafolio de productos en el sector de consumo
masivo, es comun que en el desarrollo de sus camparias publicitarias y en el afan de liderar los
indices del sector, no se debe dejar pasar por alto los efectos colaterales generados por el

consumo excesivo del producto, ya que puede generar implicaciones en la salud del consumidor.

Taylor, Satija, Khurana, Singh y Ebrahim (2011), expertos en nutricion resaltan que la
compafiia tiene una fuerte promocion en productos propios como aguas 0 jugos, pero
definitivamente la promocion de la Coca-Cola, genera un impacto en las cifras de obesidad y
diabetes. Esto, en relacion con el andlisis realizado por Zimmer, Kirchner, Bizhang, y Benedix
(2015) donde miden el dafio que causa el consumo de algunas bebidas (incluyendo varios
productos de la marca) en los dientes y la salud oral en general, y concluyen que hay bebidas
como el jugo de naranja, jugo de manzana y la bebida gaseosa Sprite, son mas dafiinas que una
Coca-Cola Light.
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En paralelo, los autores Lopez y Fantuzzi (2012), realizaron un estudio similar, donde
concluyen que las decisiones de los consumidores de bebidas carbonatadas estan impulsadas por
caracteristicas del producto y del consumidor al mismo tiempo, evaluando variables asociadas a
edad, precio y porcentajes de obesidad. Jaruratanasirikul (1997) menciona como afecta el hecho
de beber Coca-Cola a las personas que tienen insuficiencias de itraconazol, el cual se encarga de

acabar con los hongos y parasitos intestinales.

Y finalmente Gémez, Jacoby, Ibarral, Lucumil, Hernandez, Parra, Florindo y Halla
(2018), mencionan como Coca-Cola es el principal auspiciante de investigaciones y actividad

fisica en Colombia en cuanto a bebidas carbonatadas.

Marco tedrico

Se puede afirmar que el estudio de marketing como investigacion descriptiva conceptual
se ha realizado alrededor del mundo, pero pocos se centran en las estrategias de marketing
utilizadas por compafiias multinacionales, por ejemplo evaluadas por Kotler (2006), quien toma
casos especificos de compafiias de nivel global y analiza la manera en la cual dichas empresas se
han podido posicionar en el mercado. El autor concluye que el estudio de factores como la
cultura, las creencias, la politica y la economia local, son determinantes para lograr un buen

posicionamiento en el mercado.

Kotler (2006) menciona que se entiende como marketing internacional como la habilidad
para posicionar una marca segun su cultura, sociedad, creencias, actitudes y comportamientos de
sus consumidores. EI marketing internacional busca que el consumidor se sienta identificado con
la marca ya sea debido a los estereotipos que plantea el mundo o sea a los pensamientos

razonables del cliente.

El autor propone que el marketing se basa en identificar y satisfacer las necesidades del
cliente o de los consumidores. Al igual que Berlanas (2012) quien resume los factores de una
marca para encontrar productos, servicios y soluciones adecuadas para clientes actuales y
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potenciales. Ambos autores mencionan que el marketing entiende cémo la marca se acerca al
consumidor y que el fundamento principal del marketing es dar a conocer la imagen de una

marca, dar personalidad al producto y satisfacer la necesidad del cliente que adquiere el producto.

Aires y Nicolau (2010) mencionan que el cliente muchas veces no sabe lo que quiere y, el
marketing se encarga de guiarlo a encontrar lo que efectivamente quiere. Ademas, menciona que,
en el mundo se habla de la relacion que crea el cliente con la marca, pero casi hunca sobre la
relacion que crea la marca con el cliente. Y en relacidn con Apaolaza y Hartmann (2007), quienes

mencionan gue el principal objetivo del marketing es fidelizar al cliente a cierta marca.

Coca-Cola como marca a nivel internacional es considerada la marca mas fuerte debido a
la promocidn utilizada, el marketing internacional aplicado y la capacidad que tiene para ingresar
a la mente del consumidor y adaptarse a nuevos y diversos mercados, a través de la transmision
de sentimientos por medio de campafias se ha logrado atrapar alrededor de 94% de la poblacion
mundial indicando reconocimiento de marca, tal como lo explica Banutu-Gomez (2012). La
ubicacién publicitaria que ha logrado Coca-Cola a nivel mundial hace que se genere el deseo de
conocer sus estrategias de marketing y diferencia en detalle esos detalles que los hacen Unicos y

exitosos.

Método

De acuerdo con Hernandez Sampieri (2010), la investigacion cualitativa se guia por temas
significativos de investigacion donde existe una revision inicial de la literatura, ya que consiste
en recolectar diferentes puntos de vista y perspectivas por parte de los participantes; en este caso,
los autores de la muestra. Es por esto que la presente investigacion de revision tiene un enfoque
cualitativo, por medio de una estrategia de busqueda con palabras claves en diferentes bases de
datos con fin de seleccionar la muestra de articulos académicos que seran incluidos en la revision
sistematica. Se utilizaron cinco (5) bases de datos para la busqueda de informacion, aplicando los

siguientes pasos en cada una:

A. Palabras clave: “marketing” AND “Coca-Cola”
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Limitacion a campos de estudio.
Limitacion a articulos cientificos.

Periodos de tiempo.

mo oW

Idiomas (inglés y espariol).

Primeramente, se realiz6 una blsqueda en la base de datos Scopus, con las palabras clave
“marketing” y “Coca-Cola”, que arrojé 134 resultados. Después, la busqueda se limit6 al campo
de estudio de las ciencias econdmicas y administrativas, ciencias sociales y psicologia, y se
obtuvieron 80 resultados. Finalmente, se seleccionaron 53 articulos académicos en inglés

publicados en revistas indexadas.

Segundo, en la base de datos Science Direct, con las mismas palabras clave “marketing”
y “Coca-Cola”, la busqueda arroj6 una muestra total de 2,977 resultados, filtrando por articulos
revisados Unicamente la muestra es de 86 articulos y finalmente se tomaron los articulos escritos
en una ventana de tiempo desde el afio 2010 hasta el 2018, para una muestra final de 54 articulos

relacionados con la busqueda.

En tercer lugar, se realizd la busqueda en la base de datos ProQuest (la que presentd
mayor cantidad de resultados), con las mismas palabras clave y con el filtro “textos completos”,
arrojé una muestra total de 156.442 resultados. Al limitar la busqueda a revistas cientificas
indexadas, se obtuvieron 6.858 resultados. Finalmente, filtrando por fecha de publicacion (entre
2010 y 2018) y articulos cientificos publicados en inglés, se obtuvo una muestra final de 20

resultados relacionados con la busqueda.

Posterior a esto, se realizd una busqueda en la base de datos SpringerLink. Filtrando
Unicamente por area tematica (ciencias economicas y administrativas), la busqueda arrojo una
muestra de 360,320 resultados. Después, con las mismas palabras clave la muestra se redujo a
5,573 resultados. Tomando solamente articulos académicos, se obtuvieron 715 resultados. Luego
de esto, Se seleccionaron los articulos de la sub-disciplina “Marketing” escritos en inglés y se
obtuvo un total de 464 resultados y finalmente, se eliminaron de la basqueda los articulos que no

permitan acceso completo y se obtuvo un total de total de 128 articulos.
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Por ultimo, se realizo la basqueda en Scholar Google, donde se usaron las palabras clave
“Coca-Cola Marketing”, “Coca-Cola International Marketing”, “Mercadeo Internacional de
Coca-Cola” , “El mercadeo de Coca-Cola”, la bisqueda arrojo cientos de miles de articulos y la
seleccion se realizé mediante la lectura de la introduccion y el abstract de los articulos; se
seleccionaron los articulos que abarcaban temas relevantes de patrocinios, responsabilidad social,

marketing internacional y marketing regional.

Para concluir, se tomaron en cuenta un total de 55 referencias de las 5 bases de datos para
la presente investigacion, ya que se realizé una depuracion de los articulos seleccionados por
cada base de datos, por medio del analisis de los abstract de cada uno de los articulos. Solo se
escogieron para la muestra final, los articulos que, en efecto, su mencién a Coca-Cola era

relevante y no fuera contextual.

Basado en esto, se establecieron las siguientes categorias donde podemos ubicar el

contenido tedrico de las referencias seleccionadas (no son exclusivas o excluyentes):

e Mercadeo internacional.

e Mercadeo doméstico.

e Posicionamiento y consumo.

e Sociedad y cultura.

e Competencia y nuevos medios.

e Internacionalizacion.

e Promocion.

e Estrategias comerciales y de mercadeo.
e Neuromarketing.

e Sostenibilidad y responsabilidad social.
e Imagen y marca.

e Salud.
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Resultados

Después de hacer la revision de la muestra final de articulos cientificos seleccionados, con
el fin de definir las tendencias. En la grafica 1 se evidencia la fecha de publicacion de cada uno
de los articulos, concluyendo que el interés en el estudio y profundizacién del mercadeo ha
venido aumentando al pasar de los afios, sin embargo, se puede resaltar que la mayoria de los

articulos se realizaron en el afio 2015.

Anos de publicacion
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Grafica 1. Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente, se analiz6 el lugar de origen de cada articulo en la gréfica 2, donde
evidentemente la mayoria de articulos y autores provienen de los Estados Unidos, probablemente
porque la marca es de origen americano y al ser una marca doméstica, existe mayor interés por
parte de los investigadores y al estar mas cerca del entorno de la compafiia, este tipo de marcas se

tienden a estudiar con mayor frecuencia.
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Gréfica 2. Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, se evidenciaron en la Gréfica 3 las keywords mas utilizadas en cada uno
de los articulos, donde claramente se destacan las palabras “marketing” & “brand”, puntos

focales de la presente investigacion, al igual que “Coca-Cola”, referente del estudio.
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Grafica 3. Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en el Anexo 1 “Tabla de variables” se puede evidenciar la tabla de
referencias donde se establece la relacion con cada una de las diferentes categorias identificadas

en su contenido después de la seleccidn de articulos cientificos.

Discusion

El marketing como concepto general, hace referencia a la forma de entender las
necesidades de los consumidores y generar estrategias para satisfacerlas; por otro lado, el
marketing internacional se basa en el conjunto de estrategias comerciales que utiliza una marca
para incursionar en mercados diferentes al propio. En muchos de los articulos revisados se
mencionan varias palabras las cuales hacen referencia en la gréfica 3 en donde la primera palabra
que da reconocimiento a Coca-Cola es “marketing” y luego “brand”, evidenciando fuertemente

gue una de las caracteristicas especiales de Coca-Cola es el mercado y el poder de marca.

Por medio del analisis de articulos cientificos relevantes, se evidenciaron las estrategias
utilizadas por la marca para lograr ser lideres en su industria de bebidas gaseosas a nivel
internacional. Se evaluaron las problematicas que enfrentan el producto, la compafiia y la
industria para lograr finalmente brindar una imagen propia de la marca en la mente del

consumidor y para diferenciarse de su competencia.

Uno de los principales argumentos esta dado en las sensaciones generadas en los
consumidores, puesto que, la investigacion demuestra que Coca-Cola busca en sus campafas
publicitarias la unién de diferentes aspectos sociales para que la sociedad vea mas alla del
producto, ya que Coca-Cola esta posicionado por su sabor Unico, ellos buscan estar entrando en el
comercio actual basado en la necesidad del momento, siendo especificos en eventos que estan
ocurriendo en la actualidad en la cual sale la campafia, como por ejemplo campafias de navidad o

celebraciones deportivas. La innovacion de sus campafias sin dejar de lado lo esencial de su
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producto hace que Coca-Cola sea irresistible para la mayoria de la poblacion. Ademas, como se
muestra en la gréfica (2), las personas que mas hablan de Coca-Cola se encuentra
especificamente en paises anglosajones nativos y de habla hispana.

De igual manera, el evidenciar cuales son los aspectos principales en las estructuras de las
campafias publicitarias, se permitio el entendimiento de como funciona el desarrollo de cada una
de estas, lo que dio paso a relacionar el funcionamiento del marketing internacional actual de la
compafiia, con la necesidad que se tiene al momento de satisfacer una necesidad en los

consumidores.

Sin dejar a un lado opiniones que expresan que las campafas publicitarias de Coca-Cola
son tomadas con cierto margen de hipocresia, puesto que dentro de estas campafias publicitarias y
la generacion de multiples sensaciones en los consumidores, dejan a un lado aquellos
inconvenientes que se indican que en cuanto a la salud de quienes consumen sus productos, su
fortaleza publicitaria puede ser tomada como una herramienta para brindar informacion
incompleta a los consumidores, buscando asi un crecimiento individual sin mostrar un

compromiso adecuado con la sociedad y su desarrollo hablando puntualmente de la salud.

Se analizd y se entendio que el mercado al que llega la marca es un mercado sumamente
segmentado el cual se deja llevar por sus emociones, se resalta que Coca-Cola es una empresa
que se dedica a vender experiencia mas alla de sus productos y que sus clientes a nivel mundial lo
reconocen mas por sus campafias de mercadeo y consumo masivo, que por el propio producto

promocionado.

Conclusiones

Después de realizar el analisis de una empresa multinacional y sus factores de mercadeo a
nivel internacional, tomando el caso puntual de Coca-Cola, para concluir, cabe resaltar que para

aplicar estrategias de mercadeo internacional y que estas resulten exitosas, es fundamental
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generar una conexion previa con el consumidor para influir en sus decisiones de vida diaria y

lograr tener el primer puesto en su cabeza, para asi, promover la fidelizacién con la marca.

Aparte de esto, contar con una ventaja competitiva sobre las marcas rivales, puede cortar
camino para ingresar a cualquier mercado, ya que los consumidores van a buscar siempre lo que
resulte mejor para ellos y si se encuentran con una oportunidad en la que encuentran un bien o
servicio que cuente con una excelente calidad, transmita sentimientos y emociones en ellos, y

resulte econdmicamente accesible para ellos, no van a perder el chance y lo van a aprovechar.

Después de la revision de articulos cientificos, se puede afirmar que Coca-Cola es una
empresa reconocida mundialmente debido el marketing emocional que usa para llamar la
atencion de sus clientes. Se destaca que muchas de las palabras con las que méas conectada se ve a

la marca es la palabra “marketing”, sequido de “brand” & “strategy”.

Ademas de esto se puede apreciar que los principales interesados en saber como funciona
el mercadeo de la marca son los paises anglosajones como USA y UK. La informacién analizada
corresponde a varios afios de publicacidn, pero posteriormente a la revision los datos, se
encuentra que los documentos que mejor hablaban sobre el mercadeo de la marca fueron
publicados en el 2015. Ahora, revisando a profundidad la Gréfica 1, es importante resaltar como
la variacion de articulos cambia respecto al afio de manera gradual, sube el nivel de importancia 'y

luego vuelve a bajar.

La presente investigacion encontrd que la marca sigue siempre un patrén y ensefia una
imagen completamente reactiva para el consumidor. Una empresa multinacional se debe encargar
de vender experiencias, emociones, y supersticiones, ya que la estrategia de mercadeo de una

marca va enfocada al inconsciente del consumidor.
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