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JCONCEPTO ZAYRA CABALLERD e
a espiral inflacionaria ha
supuesto -en el altimo afio- un
importante reto para marcasy
mercadologos de
Centroaméricay Republica
Dominicana, un nuevo escollo
en la lucha diaria por mantenerse en el Top Of
Mind (TOM) de los consumidores. Estrategia &
Negocios, en alianza con Kantar Mercaplan, presenta
el TOM 2023, el estudio de marcas referente de la
region, donde se analiza el desempeno de un amplio
universo de marcas en 25 categorias en los mercados
de Guatemala, Honduras, El Salvador, Nicaragua,
Costa Rica, Panamay Republica Dominicana. Las
marcas TOM son las primeras que se vienen a la
mente de los consumidores de manera espontanea
cuando se les consulta sobre una categoria. Sin
embargo, sus posiciones no son estaticas y dependen
en gran medida del valor de la misma y la gestion de
marketing que se vuelve vital en tiempos dificiles,
como los acontecidos después de la pandemia, un
suceso que aun sigue provocando cambios en la
forma que marcas y consumidores se relacionan.

FICHA TECNICA

Top Of Mind 2023
Kantar Mercaplan para
Estrategia & Negocios
Octava edicion

¢Qué?

Estudio cuantitativo con entrevistas
online auto aplicadas (CAWI) a través de
paneles con duracién de 20 minutos.

£Quién?

Poblacién general - Hombres y mujeres
de 18 a 60 afios de edad de NSE ABC+
(media alta/alta) y C/C- (medio — medio
bajo).

éCuanto?
2.113 entrevistas en 7 paises

Guatemala: 302

El Salvador: 302

Honduras: 301

Nicaragua: 304

Costa Rica: 303

Panama: 301

Republica Dominicana: 300

Margen de error: 565 %

CATEGORIAS

Alimentos
-Boquitas/Snacks
*Embutidos
+Pollo crudo
-Pastas

+Frijoles

Bebidas

-Cervezas

*Ron

Leche

-Café (en grano o molido)

Retail/Servicios
*Supermercados
*Bancos

*Aseguradoras
*Universidades privadas
-Farmacias

Movilidad

+Gasolineras

+Aplicaciones y empresas de entrega a
domicilio (delivery)

Tecnologia/Hogar
*Telefonia mavil

*Pinturas

+Tienda por departamentos

Categorias nuevas agregadas 2023
-Salsas preparadas

+Jugos

*Néctares

*Quesos

-Comida rapida

-Cafeterias/Tiendas de café
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MARCAS en el Top
Of Mind de CA 2023

DE LA PORTADA

Estrella Pérez, Account Manager - In-
sights de Kantar Mercaplan, destaco que el
posicionamiento en la mente de los consu-
midores se logra con una comunicacion efec-
tiva que incluye un buen mix de medios, la
generacion de experiencias satisfactorias,
ademas de impactos a nivel emocional.

“Es importante tener un TOM alto por-
que se obtiene una mayor ventaja competiti-
va frente a otras marcas en un mundo donde
hay muchas disponibles y es importante des-
tacar. También atraes a mas consumido-
res/clientes y por ende generas mas negocio
ya que habrd una mayor probabilidad de
compray recompra”, destac la especialista.

Gabriela Silva, Account Director -
Insights de Kantar Mercaplan, afiadio que el
TOM es un indicador clave para el analisis de
lasalud de las marcas ya que posee una fuerte
correlacion con la marca habitual, e incluso
vamas alla, porque refleja su relevancia en la
mente de los consumidores. “La mencion in-
tuitiva dice qué tanto esta entronizada en los
consumidores. Es un indicador altamente
sensible ante el ruido comunicacional, aun-
que su consolidacion viene atada al desarro-
llo del equity de lamarca”.

LA BATALLA PORNO SUBIR PRECIOS

Por su parte, José Lopez, Account Manager -
Insights Kantar Mercaplan, afiadié que en
épocas donde los precios suben constante-
mente ylos ingresos no mantienen el mismo
paso, los consumidores tienen un comporta-
miento que puede derivar en la eleccion de
otras marcas.

Un inevitable aumento de precios puede
convertirse enundolor de cabeza, yaque esto
puede variar tanto frecuencias de compra
como ladecision de mudarse aotras marcase
incluso categorias. “(En épocas de inflacion,
el consumidor) primero sigue comprando su
marca de preferencia, pero con menor fre-
cuencia. Ante la necesidad de tener un me-
nor gasto el consumidor tiende a disminuir
de tier, pero siempre dentro de su marca de
preferencia. Ante una mayor necesidad (de
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ENUNCONTEXTODE
INFLACION LAS MAR-
CASLUCHANPORNO
SUBIR SUS PRECIOS Y
SECONCENTRANEN
PLANES PARABAJAR
LOS COSTOS DE PRO-
DUCCION O IMPUL-
SARINICIATIVAS QUE
LOS CONSUMIDORES
VALORAN.

ahorro) se da el switching de marcas de me-
nor costo o marcas privadas”, explicé Lopez,
quien sefald que “en los casos mas extremos
vemos un abandono de la categoria”.

Lopez destaco que, en tiempos turbulen-
tos, las empresas luchan por no subir los pre-
cios de sus marcas y que en situaciones de
inflacion la premisa es bajar los costos de
produccion o reforzar mensajes o iniciativas
que los consumidores valoran.

“Las empresas internamente necesitan
bajar los costos de produccion y en esta bus-
queda priorizan aquellas iniciativas que en

términos de comunicacién puedan ser valo-
radas por los consumidores”, afiadid el ex-
perto, quien también enumerd otras
medidas para contener los incrementos.

Entre las mas comunes esta el cambio de
gramaje (de las presentaciones), el cambio de
material de los empaques o el uso de materia
prima sobrante para el desarrollo de nuevos
productos; la primera de las medidas es usa-
daporrubros como el de snackscon el objeti-
vo de mantener una buena relaciéon de
precio-valor.

SOSTENIBILIDAD, INNOVACI()N, CALIDAD

Sin embargo, José Lopez recalcd que hay
iniciativas de sostenibilidad que también
ayudan a mantener a las marcas y puso de
ejemplo alabanca,donde se promueve el uso
de tarjetas compostables y otras en las que se
evidencia una preocupacion de parte de las
empresas por tener empaques ecoldgicos o
soluciones sostenibles en sus procesos de
cara a las comunidades donde se desarrollan
o tienen participacion.

Agregdb que la nutricion es otro tema que
destaca en el hablar diario del consumidor,
pero que es algo mas tedrico que practico.
“Esto (reforzar valores nutricionales) es algo
que las marcas mas grandes han capitalizado
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bien, pero las locales tienen un gran camino
por delante que recorrer; sobretodo, en lo-
grar que el consumidor compre un producto
por su valor nutricional verdadero, mas que
porque ‘mi mama lo consume y por eso lo
consumoy se lo doy amis hijos™, dijo.

Ana Ochoa, Senior Research Executive -
Insights de Kantar Mercaplan, afiadi6 que el
mayor reto paralos estrategas es innovar con
sentido y bajo una estrategia comercial pen-
sada en el consumidor y que ademas “res-
pondaaunanecesidad real del mercado, de la
categoriay sobretodo del target”.

“Ahora mas que nunca, los equipos de
mercadeo deben tener claridad de la esencia
de sumarcay de su target para crear innova-
ciones significativamente diferentes que no
sean una mas en un contexto donde todas las
marcas estan haciendo lo mismo”, expuso.

Ochoa recordé que en épocas de altos
precios los consumidores bajan el volumen
de compra e intentan mantener la calidad
de sus productos, sobre todo en aquellos que
son prioritarios, mientras que posponen
o prueban nuevas en las categorias secunda-
rias.

También reconocid que el precio no siem-
pre es el factor final de compra pero si el nu-
mero dos. “El primero es ese atributo que el
consumidor valora porque le soluciona un
deseo, problema o necesidad; en algunos ca-
sos es sabor, en otros es calidad (depende de
la categoria). Pero tampoco estan dispuestos
a pagar mas de lo que consideran que vale el
producto”, sentencio.

NUEVOS
MEDIOS EN
LA ESCENA

TV,RADIO E IMPRESOS DEJARON
DE SER LOS UNICOS MEDIOS PARA
CONECTAR CON EL CONSUMIDOR.
EL ESPECTRO SE AMPLIA

En 25 afos la forma en la que los usuarios con-
sumen contenidos dio un importante giro con la
irrupcion de la web, se acentud con las redes
sociales y ahora explota por la difusion a través
del streaming que triunfa entre las generacio-
nes mas jovenes.

Gabriela Silva, Account Director - Insights, de
Kantar Mercaplan, describe que los medios tra-
dicionales (prensa, revistas, radio, televisién y
cine) han visto el surgimiento de nuevas alter-
nativas y el desarrollo del mundo digital en ge-
neral, el cual han tenido un rol protagdnico en
el desarrollo del TOM de marcas de productos
y servicios, especialmente los dirigidos para Mi-
llennials y Centennials.

*2023 traera el auge de tecnologias como los
smartTVyla CTV (TV conectada), que a través
de la exposicion a dispositivos basados en IP,
permiten una relacién mas interactiva con la
audiencia, fortaleciendo mas el vinculo de mar-
casy consumidores”, dijo.

Reconocid que aunque el metaverso fue un te-
ma muy relevante en 2022, su desarrollono ha
sido tan rapido como se esperaba debido a algu-
nas limitaciones, pero destacé que en Centroa-
mérica si se registraron algunas experiencias en
ese campo en categorias como vehiculos y
electrodomeésticos. “Su uso ha sido interesante
para lograr experiencias inmersivas con las ca-
tegorias. Se espera un crecimiento para el
2023", valord. Silva anticipd que las pruebas de
productos virtuales se iran desarrollando du-
rante este afio, siendo especialmente relevan-
tes para la industria de servicios, donde el clien-
te podra tener una experiencia 360 de la oferta.
“La experiencia en el metaverso es especial-
mente atractiva para clientes y consumidores,
por lo que veremos su desarrollo, aungue no
con todo el ruido que se esperaba”, concluyd.
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TENDENCIAS DEL TOM 2023

Estrella Pérez destaco que frente al TOM
2022, no se reportan variaciones fuertes, pero
anticipé que la inflacion ha ocasionado un
cambio de comportamiento en el consumi-
dor, es decir, “siguen yendo a su marca habi-
tual de supermercado, solo que ahora con
menor frecuencia y gastando menos, con la
finalidad de controlar su presupuesto.

También apuntd que la situacion ha per-
mitido que tantojugadoreslideres tradiciona-
les como nuevos refuercen espacios en las
categorias. “Ambos escenarios se han presen-
tado en esta nueva medicion. Si bien la mayo-
ria de los lideres siguen manteniendo una
posicién importante, vemos otras marcas cre-
ciendo su TOM, incluso acercandose a los li-
deres en algunos paises y categorias”, matizo.

Sobre lo anterior, agregd, “nos habla de la
importancia de que los estrategas sigan traba-
jando y reforzando el posicionamiento de sus
marcas, de laconexion con el target, presencia
y propuesta de valor, entre otros valores rele-
vantes de la estrategia”.

Lopez, por su parte, dijo que se ha identifi-
cado que aquellas marcas que son mas signifi-
cativas y diferentes son las que mejor logran
hacer frente a situaciones como la actual.

“A pesar de tener que realizar aumentos en
precios, las marcas con estas caracteristicas
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EL TOM 2023 DESTA-
CAACUATRO MAR-
CASENLAREGION
QUEDESTACANPOR
UNA RECORDACION
SUPERIOR AL 80%:
FLOR DE CANA
YTIP-TOPEN
NICARAGUA;
CERVEZAGALLOEN
GUATEMALAY DOS
PINOS EN COSTARICA.

logran comandar de mejor manera el precio.
Esto se da ya que ofrecen una propuesta de
mayor valor y por ende siguen justificando el
por qué los consumidores van a pagar mas por
ellas”, afiadio.

El experto destaco que en un mercado
donde el consumidor paga cada dia mas por
un producto/servicio, aquellas marcas que
mejor “navegan” en la situacion son las que
ofrecen un mayor valor, logran una mejor co-
nexion emocional con el consumidor, satisfa-
cen sus necesidades y son diferentes.

Lo anterior se enfrenta con otras opciones
basadas inicamente en una estrategia de pre-
cio para ganar un espacio en la mente de los

consumidores.

Lopez dijo que para ello las marcas lideres
deben siempre mantenerse en comunicacion
con el consumidor mediante campafias y acti-
vaciones, ademas de evitar en la medida de lo
posible una escalada de precios y abrir opor-
tunidad a otros. “Algunas marcas, por ejem-
plo, en la categoria de cerveza han generado
alianzas o acuerdos con el punto de venta para
mantener los precios”, valord.

Maria Fernanda Jurado, Account Director
- Insights de Kantar Mercaplan, afiadié que en
el contexto inflacionario, mantenerse compe-
titivas y defender su posicion en el mercado,
es el principal problema de las marcas, pero
que otro gran reto es el desarrollo de estrate-
gias para permanecer relevantes en un con-
texto de contraccion econdmica y de
disminucion de ticketde venta,lo que obliga a
levantar promociones u ofrecer beneficios di-
ferenciadores e innovaciones que respondan
realmente alas necesidades de su target.

MARCAS IMBATIBLES

El estudio de Kantar Mercaplan para E&N
destaca alas marcas Super TOM (con mas del
50 % de recordacion) y alas Grand TOM; (con
mas del 75%), donde hay casos que superan el
80 %.

Luis Mejia, Account Manager Insights de
Kantar Mercaplan, remarcd el posiciona-
miento de las marcas Grand TOM como Ron
Florde Caniay Tip-Top,en Nicaragua,alas que
calificé de “contundentes”, al igual que el de-
sempefo de Cerveza Gallo, en Guatemala, y
Dos Pinos, en Costa Rica. Sin embargo, el ni-
mero y recordacion de las Super TOM tam-
bién es relevante.

“Las marcas Super TOM tienen algo en co-
mun independientemente de la categoria o
pais en el que estan. Son marcas poderosas que
nodescuidan ninguno de sus frentes: son signi-
ficativas (resuelven asertivamente las necesi-
dades de sus consumidores), son diferentes
(marcan tendencia en su categoria y son dina-
micas), son afines a sus consumidores (traba-
janbien los territorios emocionales) y,ademas,
no han detenido en ningin momento su comu-
nicacién”, valoré Miriam Mestre, Account Di-
rector - Insights de Kantar Mercaplan.



CLAVES

1

Republica Domi-
nicanaes el
mercado con
mas marcas ca-
lificadas Super
TOM. Este afio,
ocho marcas lo-
gran consolidar-
seenesteren-
glon.

2

Lacategorfade
pollocrudoesla
que mas Super
TOM aportaen
el estudiode
2023. Otrasre-
levantes son
cerveza, leche,
salsas prepara-
dasy pastas.

3

¢ Como lo lo-
gran? En gene-
ral son marcas
activas, que no
se paralizany
que constante-
mente estan
buscando enten-
der cémo conec-
tar mejor consu
publico objetivo.
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Miriam Mestre afiadié que si bien es im-
portante construir una marca con un posicio-
namiento claro que conecte con el publico,
también es clave saber amplificarlo asertiva-
mente con una buena comunicacion, un plan
de medios adaptado a su ptblico y, sobretodo,
cubriendo diversos touchpoints.

4QUE HA CAMBIADO?

En Guatemala, las marcas con mds recordacion
en sus respectivas categorias son Cerveza
Gallo, Frijoles Ducal, Pasta Ina y Pollo Rey,
mientras que otras con un desempeio destaca-
do son Salsas Natura’s, Shell, Del Frutal y Claro.

Gallo, una marca de Castillo Hermanos,
destaca como lamas representativa de Guate-
mala anivel de reconocimiento.

En el caso de El Salvador, las mejor posi-
cionadas en el TOM son Pollo Indio y Boqui-
tas Diana, mientras que otras con un
desempefio destacado son Stper Selectos,
Natura’s y Texaco, mientras que en la catego-
ria de bancos, Banco Cuscatlan aumenté su
reconocimiento.

Parael casode Honduras, Espresso Ameri-
cano, Leche Sulay Delicia superan el 60 % de
recordacion, pero se destaca principalmente
el incremento que reporta Delicia en la cate-
goria de embutidos, ya que subidé 7 puntos
contrael TOM de 2022.

En Nicaragua, Flor de Cafia y Tip-Top so-
bresalen con un desempefio arriba del 80 %.
Otras marcas que tienen un liderazgo TOM
importante son Pastas Roma y Casa del Café.
Enelanalisisde Lopez, Flor de Canaestdensu
mejor momento en la categoria de rones, au-
mentando significativamente su reconoci-
miento este afio.

En el mercado tico, Dos Pinos es la tinica
que supera el 80 % de recordacion. Pastas
Roma e Instituto Nacional de Seguros, sobre-
salen por estar arriba del 70 %. En la categoria
de telefonia mévil, Kolbi continualiderando e
incrementando su reconocimiento. Sin em-
bargo, Liberty es un fuerte competidor con 25
puntos enel TOM.

En Panama, Café Duran sobresale como la
Unica marca arriba del 70 %. Por su parte,
Banco General destaca con un 66 %, mientras
que en Republica Dominicana, Café Santo
Domingo y Cerveza Presidente, tienen mas
del 70 % de las menciones.
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LA PANDEMIA DINAMIZO
LOS CANALES

DIGITALES, PERO UNA
VEZCONTROLADA LA
EMERGENCIA SANITARIA
LOS PUNTOS DE VENTA
FISICOS RECLAMARON
SULUGAR, ESOCOMO

“EL MOMENTODE LA VER-
DAD” DEL CONSUMIDOR.

DIGITAL VS. TRADICIONAL

Los expertos de Kantar Mercaplan recono-
cen que aunque la pandemia sirvié como
dinamizador de las campafias digitales, a tres
anos del shockinicial, los puntos de venta han
reafirmado su protagonismo para la relacion
entre marcas y consumidores.

“El punto de venta sigue siendo uno de los
puntos de contacto de mayor importancia
para cualquier marca”, enfatizo José Lopez.
El especialista afiadié que es aqui donde ocu-
rre “el momento de la verdad” cuando el con-
sumidor hace el cierre del ciclo de la compra.
“Durante la pandemia el consumidor estuvo
mds expuesto y experimento con otras alter-
nativas de productos/servicios,loque diopiea
un mayor switching”, dijo.

Unavezlo peor delaemergencia paso, mu-
chas marcas volvieron aladindmica de impul-
sar esfuerzos para ganar al consumidor
nuevamente y aunque las plataformas son un
gran canal de difusion dentro del mix de me-
dios, la experiencia en el punto de venta es la
que manda en la gran mayoria de casos.

“Hoy en dia con un consumidor que nace
con la tecnologia y con otros que la han ido
adoptando, las estrategias digitales se vuelven
muy importantes, sobre todo para la genera-
cion de awareness de un producto/servicio. Si
bien es un medio cuya inversion es menor alos
medios tradicionales, estd ante el reto de desta-
carentre todo el ruido digital al que esta expues-
to el consumidorylograr su objetivo de llevar al
consumidor al punto de venta”, dijo Lopez.

Un ejemplo de ello es la evolucion que ha
experimentado la categoria de entregas a do-
micilio (que este afo se incluyd en el andlisis

o
JQUE ES

El,

TOP OF MINDY

COMO SE LOGRA?

1
2

Es laprimera marca que se viene a
la mente de los consumidores de
manera espontanea cuando se les
pregunta sobre una categorfa. Esta
referencia da ventaja a una marca
sobre otras en el mercado.

ELTOM se logra a partir de un buen
manejo de la comunicacién, la ge-
neracion de experiencias satisfac-
torias y asociaciones de la marcaa
necesidades funcionales y emocio-
nes de los consumidores.

Una marca requiere de grandes ni-
veles de inversion a nivel de punto
de ventay comunicacion de forma
consistente para ir generando co-
nocimiento. Alcanzar el nivel TOM
es un trabajo escalonado.
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IMAGEN CREADA CON MIDJOURNEY

DURANTE LA PANDEMIA

LOS CONSUMIDORES
ESTUVIERON MAS
EXPUESTOSY
EXPERIMENTARON
CONOTRAS ALTERNATIVAS
DE PRODUCTQOS Y SERVICIOS,
ALGO CONOCIDO COMO
SWITCHING DE MARCAS

Nuevos medios co-
mo las redes socia-
les son clave para

posicionar marcas.

del TOM). Sin bien hay un pleno conocimien-
to de las plataformas, los expertos de Kantar
Mercaplan reconocen que con la finalizacion
de la pandemia, el consumidor esta avido por
regresar a los restaurantes, socializar cara a
cara por lo que la frecuencia de uso de estos
servicios disminuye.

“Ante este comportamiento las empresas
ahora se encuentran disputando un mercado
en disminucién. Algunas empresas optan por
salir de la plaza o vender sus operaciones. Por
ejemplo, Pedidos Ya comprando a Glovo y a
Hugo El Salvador”, dijo José Lopez.

4QUE HA CAMBIADO?

Luis Mejia, Account Manager - Insights de
Kantar Mercaplan, explicd que en general las
categorias presentan un comportamiento
estable este ano (comparado con el estudio de
2022); sin embargo, se han identificado algu-
nas fluctuaciones relevantes en el desempefio
de las categorias en cada pais.

En el caso de Guatemala es relevante el incre-
mento de larecordacion para las categorias
de boquitas/snacks, ron, pastas y asegurado-
ras. En cambio, disminuyd la de café en grano
o molido.

En el mercado salvadorefio el estudio de
Kantar Mercaplan revela que se incremento
la recordacion para las categorias de leche,
café en grano o molido y pastas, pero se repor-
t6 una baja para boquitas/snacks, salsas pre-
paradas, frijoles y aseguradoras.

En Honduras, el andlisis de Luis Mejia a
partir del estudio, revela un incremento para
larecordacién del ron, pero se detecté una cai-
daparalas categorias de salsas preparadas, fri-
joles yuniversidades.

Enlaplazanicaragiiense los renglones con
incrementos son ron, pastas, leche, asegura-
doras y farmacias, pero se cuenta una baja
para universidades. Entre los consumidores
costarricenses café en grano o molido y frijo-
les, estan en alza, pero ocurre lo contrario con
snacks, rony pollo.

Finalmente, en el mercado dominicano
incremento la recordacion de gasolineras,
frijoles, universidades y farmacias, en tanto
se documento caida para salsas preparadas y
tiendas por departamento, mientras que en
Panama la baja fue para las categorias de
snacksy frijoles®
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EN CONTEXTO

7 claves
para las
marcas

en 2023

1-MEDIOS ADECUADOS A LA MARCA.
Kevin Oliva, Account Manager Insights de Kan-
tar Mercaplan, sostiene que tradicionalmente
las marcas buscan mantenerse vigentes en la
mente del consumidor a través de comunica-
ciény exposicion. Afadio que si bien esto pue-
de ayudar a posicionarlas, es necesario que los
mensajes y medios que se comunican sean los
adecuados para el publico objetivo en cuanto a
relevanciay diferenciacion.

2- EL RETO DE MANTENERSE.

Maria Fernanda Jurado, Account Director - In-
sights de Kantar Mercaplan, dice que la mane-
rade mantenerse es nunca estar ausente en la
mente de las personas, de ahi laimportancia
de ser consistente en la comunicacion y activi-
dades de marca. “Estar siempre escuchando al
consumidor y entender las nuevas necesida-
des y como pueden innovar para responderlas,
para no perder el momentum”, dijo.

3-INVERSION INTELIGENTE EN PUBLICIDAD.
Miriam Mestre, Account Director - Insights de
Kantar Mercaplan, valoré que a simple vista
podriamos decir que una buena inversién co-
rresponde a aquellas marcas que no se que-
dan en silencio, pero esta implica varios ejes: 1-
Esfuerzos y recursos adecuados para garanti-
zar una buena creatividad y un mensaje claro.
2- Un plan de medios adecuado a los tou-
chpoints que demanda el publico. 3- Claridad
de la esencia de la marca, su propuesta de va-
lor para generar afinidad.
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4- ESCUCHA DE TENDENCIAS. Mestre ana-
dié que esto es fundamental, ya que se trata no
solo de “capturarlas”, sino también de saber
trabajarlas y bajarlas a cada categoria de ma-
nera inteligente. Destaca, por ejemplo, que la
sostenibilidad es un tema cada vez mas rele-
vante para los consumidores, que exigen mar-
cas transparentes que tengan un impacto po-
sitivo en su entorno.

EL PRECIO NO
LO ES TODO

LOS EXPERTOS DE KANTAR MERCA-
PLAN RECONOCEN QUE EL PRECIO
NO SIEMPRE ES EL DECISOR FINAL DE
COMPRA, AUNQUE SIUN VALOR IM-
PORTANTE. ANTES DE ESO EL CON-
SUMIDOR ANTEPONE CUALIDADES
COMO SABOR O CALIDAD (DEPEN-
DIENDO DE LA CATEGORIA), PERO
ESO NO QUIERE DECIR QUE SIEMPRE
ESTEN DISPUESTOS A PAGAR MAS DE
LO QUE CONSIDERAN CUESTA UN
PRODUCTO.

5- COMPRAS INTELIGENTES. El acceso a di-
ferentes opciones de consumo lleva a las per-
sonas a no conformarse con una oferta unidi-
reccionada. Lo quieren todo y de forma senci-
lla. Mestre dice que para las marcas yano es
suficiente con abordar una sola de las necesi-
dades del mercado. Ahora tienen como reto in-
cluir diferentes elementos para generar una
oferta completa enfocada en un consumidor
mas exigente, con una preocupacion mas fuer-
te sobre los precios y que es smart shopper.

6- TRADICION Y ACTUALIZACION. Estos ele-
mentos son clave para las Grand TOM. Marcas
gue llevan afios en el mercado pueden tener po-
cos o nulos competidores (como Dos Pinos e
INS en Costa Rica). Mestre valord que estas
marcas no solo llevan afios liderando sus cate-
gorias, sino que han logrado mantenerse rele-
vantes y actualizadas con las nuevas necesida-
des de su publico, con innovacion constante y,
sobretodo, manteniéndose fieles a su esencia.

7- UN ENFOQUE CONSUMER CENTRIC. Ju-
rado afiadid que junto con la digitalizacion de la
comunicacion y de sus canales de ventas, esta
apuesta permite entender la necesidad detras
del consumoy ello ha guiado sus iniciativas en
innovaciones.
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~ Ranking Estrategia & Negocios presenta el estudio de marcas mas robusto de la
Duefas de

[Ey——— Marcas lideres TOM regién en alianza con Kantar Mercaplan, en su octava edicién. La cons-

tancia del mismo permitié a los expertos establecer cuéles son las Mar-

} E&N 25: GlObaleS cas Globales y Regionales en la mente de los consumidores y validar su

° nivel de recordacion en el tiempo. En el marco de la celebracion del afo
y Reglonales 25 de E&N presentamos a las Marcas Gobales y Regionales de E&N 25.

estrategiaynegocios.net E&N 25



MARCAS en el Top
Of Mind de CA 2023

DE LA PORTADA

TOM 2023

Marcas que

representan
(I 4

aunaregion

Ademas de tenerun lugar enlas men-

tesde CAy Republica Dominicana,

algunas marcas son consideradas

emblemas nacionales.

TEXTO: JOSEIA. BARRERA
INVESTIGACION: KANTAR MERCAPLAN

n la octava edicion del Top Of Mind de
Kal}tar M.ercapla/m para Estrategia.&' Ne- EL ESTUDIO
i%00105 se.n?c,lu}'fo u’na pregunta ad1c101.1a1 DEKANTAR
repmesonta s s i une conmte que | MERCAPLAN
d P palse, un ad IDENTIFICO
io paso a una lista de 42 nombres que, independiente- 42MARCAS
mente de la categoria, destacan por considerarse emba-
. ional DE CENTROA-
jadoras nacionales. <
Cervezas, snacks, cadenas de supermercados, rones, MERICA Y DO-
marcas de café, gaseosas, cadenas de restaurantes e in- MINICANA
cluso nombres de aerolineas estdn entre las respuestas. COMORE-
Panama es el pais que cuenta con la mayor cantidad PRESENTAN-
de menciones (con 10 marcas); Honduras y El Salvador, TES DE SUS
por su parte dieron como resultado ocho para cada uno. PAISES.

26 E&N edicion Mayo - Junio 2023

Ante la pregunta, las cinco que lograron mayores
porcentajes de menciones fueron ladominicana Cerve-
za Presidente (59 %), el nicaragiiense Ron Flor de Cafia
(48 %), 1a guatemalteca Cerveza Gallo (44 %), la costa-
rricense Lacteos Dos Pinos (39 %) ylahondurefia Leche
Sula (24%).

Las marcas TOM construyen su relacion a partir de
la adecuada recepcion de mensajes clave, que en este
caso se vinculan con el arraigo nacional.

Kevin Oliva, Acount Manager - Insights Kantar Mer-
caplan, destacd que tradicionalmente las marcas buscan
mantenerse vigentes en la mente del consumidor a tra-
vés de comunicacion y exposicion. Si bien esto puede
ayudar a posicionarlas, es necesario que los mensajes y
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medios que se comunican sean los adecuados parael pt-
blico objetivo en cuanto arelevanciay diferenciacion.
Por su parte, Miriam Mestre, Account Director -
Insigths de Kantar Mercaplan, dijo que el TOM es uno
de los indicadores mas importantes que las marcas de-
benmonitorear paraentender qué tan saludables estan.
Valord que da claridad sobre la capacidad que tienen
paracontar conbuenapresenciaenlamente delas perso-
nas. “Sabemos que también contribuye al equity. Desde
Kantar Mercaplan sostenemos que una marca poderosa
(esdecir, quelogra generar predisposicion) logracumplir
con tres factores clave: 1- resuelve necesidades (significa-
tiva); 2- es diferente y 3- esta presente en la mente de las
personas, un indicador altamente correlacionado ala in-

DESTACAMOS
ALASMAR-
CASQUELO-
GRAN CON-
QUISTARLA
MENTEDE
LOS CONSU-
MIDORES DE
SUS PAISES,
IDENTIFICAN-
DOSE CONSU
NACIONALI-
DAD

version en comunicacion, por lo que una buena gestion
estratégica puede impactar positivamente en el TOM”.

En la 6rbita de marcas que mejor representan a su
pais, esta identificacion alcanza nuevas esferas, ya que
logran conquistar su mente y relacionarla con su nacio-
nalidad.

Mestre dijo que en general, el TOM, es un indicador
muy facil de medir y que “nos da un buen sentido de
lo que pasa en nuestro entorno competitivo, pues
normalmente, vamuy correlacionado con la considera-
cién de compra. Es como la punta del iceberg, si bien no
nos dalaradiografia completa, es la parte mas visible de
una marca saludable”, finalizé la especialista de
Kantar Mercaplane

estrategiaynegocios.net E&N 27



TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

La categoria destaca por el liderazgo de protagonistas
regionales. El gigante Cargill, con Pollo Nortefio, es el
lider TOM en Honduras, la marca nimero 1 en Nicara-
guacon Tip-Topy en Costa Rica con Pipasa.
Corporacion Multi Inversiones es Super TOM en Guate-
mala con Pollo Rey, y en EL Salvador con Pollo Indio. En
Panama, Toledano, otra marca de CMI Alimentos, cre-
cid 7 puntos acortando su gap contra el lider, Melo.
Kantar Mercaplan destaca que en Costa Rica, Pollo Rey
mantiene un crecimiento sostenido desde 2021.
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TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

En el TOM 2023 destacan Pastas Roma (74 %) en Cos-
ta Ricay PastaIna (75%) en Guatemala. Ina refuerza su
posicién en el mercado chapin vs. TOM 2022 e incre-
menta 9 puntos, lo que le consolida como la marca de
mas recordacion. Pasta Ina, marca de CMI Alimentaos,
es también la marca TOM de mayor liderazgo regional,
dominando la recordacién en EL Salvador y Honduras.
Roma retrocedié levemente desde un 80 % de mencio-
nes el afo pasado, pero se mantiene muy lejos de la se-
gunda marca en su pais; lidera la categoria en Nicara-

guay se colocaen el Top 3 de ELl Salvador. M [ riianani |

o @

ﬁ %ﬁ? lﬂ-ﬁnﬂﬁa @ Princesa
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TOP OF MIND

La salvadorefia Boquitas Diana es la marca de més re-
cordacién en la categoria. Es nimero uno en Guatema-
la, El Salvador y Nicaragua, ademas de un segundo lu-
gar en menciones en Honduras. La hondurena
Yummies, por su parte, es la que tiene mas menciones
en su pais, y ademas ya logra un posicionamiento im-
portante en Nicaragua y EL Salvador.

Segun el andlisis de Kantar Mercaplan, en Nicaragua
Yummies incrementd su reconocimiento en 9 puntos,
acortando su gap con Boquitas Diana, que sigue lide-
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Embutidos

TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

La categoria de embutidos tiene marcas con una estra-
tegia de desarrollo regional donde destacan casos co-
mo la marca Toledo, de Corporacién Multi Inversiones y
Delicia, de Cargill. Toledo es la marca que tiene més re-
cordacién en Guatemala y El Salvador. Delicia, por su
parte, es la marca de referencia para los consumidores
hondurefios y tiene unaimportante recordacion entre
los nicaraglienses; en esa plaza, la marca se conocia
como Cainsay evoluciond a Delicia. FUD de Sigma Ali-
mentos figura este ano entre las TOM de Guatemalay
El Salvador. Delicia e Induveca son las Super TOM. oy, ‘Pﬁﬂ
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TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

Natura's se mantiene como la marca de més recorda-
cién en la categoria de salsas preparadas en seis paises
de los siete analizados en el TOM 2023 (en Guatemala,
El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica y Repu-
blica Dominicana), pero es en El Salvador donde tiene
un porcentaje mas alto (67 %). Entre las marcas de es-
te segmento destacan algunas icénicas, como la costa-
rricense Lizano que goza de mucho arraigo entre los
consumidores ticos. Otras marcas también alcanzan
posiciones en el Top 3 de las lideres TOM: La Chulaen
El Salvador, Don Julio y Campo Fresco en Honduras. ATORA @ S Ducat
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TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

La categoria de frijoles tiene un importante jugador re-
gional en la marca Ducal (propiedad de Alimentos
FIFCO) que es mencionada en cuatro de los siete paises
analizados por Kantar Mercaplan, pero donde mas re-
cordacién tiene es en el mercado guatemalteco (con
77 %), plaza donde reporta un leve incremento de 1 %
vs. 2022. La Chularetiene el liderato TOM en El Salva-
dor, subiendo 6 puntos de recordacién este afio, y es la
segunda mas recordada en Guatemala. Un dato rele-
vante de la categoria es que el resultado refleja marcas
TOM tanto de frijoles procesados como en grano.
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Leche
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TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

Las marcas de leche originarias de cada pais tienden a
estar mejor posicionadas en la mente de los consumi-
dores y con amplios margenes sobre sus competido-
res. Sula es la primera leche en recordacion para los
hondurefios (62%), Salud para los salvadorefos (46%),
Eskimo para los nicaraglienses (32%), La Chiricana pa-
ra los panamefios (42%) y Leche Rica para los domini-
canos (52%). Dos Pinos se posiciona con un amplio
margen de TOM en Costa Rica (80%) y es la marca que
también lidera en Guatemala (28%). En ese pais le si-
guen Nido (19%) y Foremost (12%).
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TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

En quesos, Nestlé lidera el mercado panamefio en don-
de también compite la marca Cremoso, de Grupo La-
very. En El Salvador las marcas locales tienen el reco-
nocimiento: Petacones, San Julidny Lactolac.

Las marcas Parma e llgua marchan con buenos niveles
de TOM en Guatemala; Sulay Leyde lo logranen el
mercado hondurefio; mientras que Sosua hace lo suyo
en Republica Dominicana.

Dos Pinos obtiene la primera recordacion en los merca-
dos de Costa Rica, Nicaraguay se colocaenel Top 3de

la categorfa en Guatemala. @ P @ [‘lﬁ%
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Cafeterias
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TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

En la categoria de Cafeterias/Tiendas de café figuran
22 marcas mencionadas como las duefias de los cere-
bros de Centroamérica. El segmento tiene una impor-
tante participacion de competidores locales, pero des-
taca el peso de la recordacion de la multinacional Star-
bucks que lidera las respuestas en El Salvador y Costa
Rica, con segundas posiciones en Guatemala, Panama
y Dominicana. En Guatemala la primera posicion es
Café Barista, mientras que en Honduras tiene mas re-
cordacién Espresso Americano. En Nicaragua lidera
Casa del Café (25 %), y en Panama Duran.

VA
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TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

En la categorfa de Restaurantes de comida répida. Las
marcas con mas recordacion son McDonald's y Pizza
Hut. La cadena de hamburgueserias de origen estadou-
nidense domina la categoria en Guatemala, Nicaragua,
Costa Rica, Panamdy Republica Dominicana, mientras
que la cadena de pizzas lo hace en El Salvador y Hon-
duras. La guatemalteca Pollo Campero figura entre las
TOM de Guatemalay El Salvador con una recordacién
del 20 %y 14 %, respectivamente. KFC es la segunda
mas recordada en Costa Rica, Panama y Dominicanay

la cuarta en Honduras. m
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MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

Las marcas locales logran arraigo en la mente del con-
sumidor, sobre todo en el segmento de cervezas. Por
ello, no extrafia ladominancia de Gallo en Guatemala
(80% de recordacion); Presidente en Republica Domini-
cana (78%); Tofia, en Nicaragua (64%); Imperial, en
Costa Rica (51%); Pilsener en El Salvador (47%); Salva-
Vida en Honduras (35%); o las variedades de Atlas, en
Panama. Corona es la marca internacional que logra
presencia regional, en el Top 3 de los siete paises. La
también mexicana Modelo se coloca dentro del Top 3

de Guatemalay Republica Dominicana.
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MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

En el competido segmento de ron, Flor de Cafa sigue
enun lugar privilegiado en la mente de los consumido-
res. En el estudio de Kantar Mercaplan obtuvo mas
menciones entre los encuestados en Nicaragua (en
donde es el Rey TOM, con 88%), y es también lider TOM
entre salvadorefos y hondurefios. Ron Botran y Ron
Zacapa son las marcas mas mencionadas en Guate-
mala; Botran también tuvo menciones importantes en
El Salvador. En Costa Rica, Ron Centenario tuvo la ma-
yor recordacién; en Panama, Ron Abuelo; y en Republi-

ca Dominicana Brugal y Barceld son lideres TOM. s @uacanni | 3
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MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

El café es una marca presente entre los consumidores
desde tempranas horas de la mafiana. Las marcas lide-
res de Republica Dominicana y Panama destacan por
sus altos niveles de recordacion: Café Santo Domingo
conquista las mentes del 79% de consumidores domi-
nicanos; y Café Duran, del 76% de panamefios. En la re-
gion, Nescafé destaca en el Top 3 de Guatemala, Hon-
durasy El Salvador (Nescafé Listo). En este ultimo pais
comparte el liderato con Coscafé, que crecid seis pun-
tos vs. el afio pasado. Café 1820 sobresale en Costa Ri-
ca, Café Oro en Honduras y Presto, en Nicaragua.
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Jugos

TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

Diversidad de marcas (18) se disputan la mente de los
consumidores en jugos, que este afio se mide separada
de néctares.

Del Valle destaca con el mayor porcentaje de TOM en
dos territorios: El Salvador y Nicaragua; en Guatemala
la mayor recordacion se divide principalmente entre
Del Frutaly Kern's; y en Honduras el top tres lo ocupan
Sula, Natura'sy Leyde.

Los costarricenses tienen en su mente a Dos Pinos en
jugos; los panamenos, a Del Monte y Estrella Azul; y los
dominicanos a la marca Rica.
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TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

Enesta edicidn de Top of Mind, Kantar Mercaplan sepa-
rd por primera vez las categorias de jugos y néctares.
Por apreciacion cultural, tiende a percibirse aambas
como las mismas, pero abordarlas con unaidentidad
propia abre las puertas auna evaluacian mas precisa.
Los resultados ofrecen perspectivas enriguecedaras.
Entres paises, los lideres de néctares repiten en jugos
(Del Frutal en Guatemala, Dos Pinos en Costa Ricay
Del Monte en Panama), pero en el resto de los merca-
dos difieren, Petit se agencia El Salvador; Natura's,
Honduras; Kern's, Nicaragua; y Santal, Dominicana.
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Supermercados

TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

En un contexto de inflacién, los centroamericanos si-
guen acudiendo a su marca favorita de supermercado,

pero cambian pardmetros como la frecuencia y las
marcas gue consumen, analiza Kantar Mercaplan.

Uno de los movimientos mas relevantes es el de Stper
Xtra en Panama. La marca tuvo un crecimiento de 8
puntos en las menciones del TOM 2023 que le permi-
ten escalar al primer lugar de la categoria y desplazar a
Supermercado Rey de la posicién. Walmart de México y
Centroamérica destaca regionalmente en la categoria

con sus distintos formatos en 5 paises.
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MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

La telefonia mévil es cuestién de grandes jugadores. Ti-
goy Claro se dividen esencialmente el mercado regio-
nal, con la excepcion de Costa Rica, que es territorio
mental para Kélbi (ICE). Tigo se agencia la mayor re-
cordacién en Honduras, Nicaragua, El Salvador y Pana-
ma—en este Ultimo pais con +Mavil de Cable & Wire-
less también con una alta recordacion. Por su lado, Cla-
ro goza de los mejores niveles de TOM en Guatemalay
Republica Dominicana, seguido por Altice en el pafs ca-
ribefio. Movistar tiene un nivel importante de mencio-
nes en El Salvador; y Liberty, en Costa Rica. Clardt ti@
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MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

Guatemala sigue teniendo a Galeno como el referente
en farmacias, pero Cruz Verde tuvo un incremento no-
table de ocho puntos porcentuales en el Ultimo afio, se-
Aala Kantar Mercaplan.

FarmaValue sobresale por menciones en cuatro paises
y una construccion de recordacion cada vez mas sélida.
Por otro lado, Farmacia Saba mejora su desempefio y
sigue liderando Nicaragua.

En el resto de paises, las mas recordadas son Farmacia
Siman (Honduras), San Nicolds (El Salvador), Fischel

(Costa Rica), Arrocha (Panama) y Carol (RD). ﬁ v 170 .z‘m
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MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

La marca salvadorefia SIMAN continud este afio man-
teniendo la mas alta escala de penetracion en la mente
de los consumidores en El Salvador, Guatemala y Nica-
ragua, con el puntaje mas alto en sumercado de origen.
La batalla por las mentes de los hondurefios es bastan-
te cerraday la disputan principalmente Diunsa, Tien-
das Carrién y Mendels, esta Ultima tras crecer cinco
puntos porcentuales en el Ultimo afio.

Ekono sigue siendo la marca mas mencionada en Costa
Rica; en tanto que en Panama son las tiendas El Costo
y ElMachetazo. #5IMan [@eEmaco

#siman 2Diunsa CARRION Mendels @i it

esiman m = Dullar Stare ekono m Univesso, $SIMAN

Tienda/departamentos
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ENRECOR-
DACION,
PEDIDOS YA
TIENE UNA
DOMINAN-
CIAENLA
REGION, CON
EXCEPCION
DECOSTA
RICAY
HONDURAS.

TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

Pedidos Ya tiene una dominancia marcada en la mente
de los centroamericanos en casi todos los paises, ex-
cepto en Costa Rica, en donde comanda Uber Eats y en
Honduras, en donde Hugo mantiene un importante ni-
vel del 47%, a pesar del cierre de la marca en enero de
este afo, absorbida por Pedidos Ya. Ademas, Hugo, de
origen salvadorefio, tiene recordacion del 31% en Nica-
raguay del 21% en EL Salvador. En la regidn compiten
otras marcas, como Didi en Costa Rica y Appetito 24 en
Panama. Seguin Kantar Mercaplan, las empresas dis-
putan un mercado en disminucion.

p Uber Eors

PedidesYa

»

PedidosYa

p Appetitoza
PedidosYa

P Ubercors Glovo e

PedidesYa

PedidesYa

Uber Ecrs T DID P

PedidosYa

p Uber Ecits

PedidosYa
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BAC CREDO-
MATIC FIGU-
RAENTRE
LAS PRIME-
RAS TRES
MARCASEN
EL SALVA-
DOR, NICA-
RAGUA, COS-
TARICAY
HONDURAS.

TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

Banco General en Panama (66 %)y Banco de Reservas
en Republica Dominicana (53 %) logran las mayores
recordaciones de la categoria, consoliddndose como
marcas Super TOM. En Guatemala, con Banrural, EL
Salvador con Bancoagricola, Costa Rica con BCRy
Nicaragua con Banpro, las primeras posiciones TOM
son para marcas locales. BAC Credomatic figura entre
las primeras tres marcas TOM en EL Salvador, Nicaragua,
Costa Ricay Honduras, y en este Ultimo pais alcanza los
mayores niveles de recordacion junto a Banco Atlantida.
Banco Industrial escalé 9 puntos en Guatemala.

cuscarLen g BAC 8ot ’ff

Fromerica

Banpro < BB BAC | s BEBCR 22 BAC

=7 Bancs Ganers Q@ cwssos ZBanistma
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LA SUPER-
MARCA POR
SUS NIVE-
LES DE RE-
CORDACION
ESELINSTI-
TUTONA-
CIONAL DE
SEGUROS
(INS) EN
COSTARICA

TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

La supermarca por sus niveles de recordacién en el ru-
bro asegurador es el Instituto Nacional de Seguros
(INS) de Costa Rica, que este ano logra 71% de mencio-
nes. El resto de paises se diversifican. Vale la mencién
de ASSA que no solo lidera en Panamé, sino que tam-
bién figura en El Salvador Nicaragua y Costa Rica.

En el mercado nicaragtiense empatan Seguros Améri-
cae INISER, muy cerca Seguros Lafise Bancentro. En
Honduras, Atlantida, Ficohsa y MAPFRE lideran con ci-
fras muy cercanas. Con mas margen lo hacen Asesuisa
en El Salvador y EL Roble en Guatemala.
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TOP OF MIND

MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

Universidades es una categoria de marcas locales y
fuerte competencia. Entre las de mayor recordacién
estd la Mariano Gélvez de Guatemala, seguida por la
Rafael Landivar. En El Salvador, la Universidad Tecno-
légica ostenta el mas alto nivel en el TOM, mientras
que en Honduras la Universidad Tecnoldgica de Hondu-
ras (UTH) subié su TOM en nueve puntos. Relevante
también Unitec, en segunda posicién, seguida por Ceu-
tec, sumarca hermana. Nicaragua es territorio de UCA.
La Universidad Latina es #1 en Costa Rica; y la Latina

de Panamé la més recordada por los panamefios. E sty UVG gi’f”
. ———
h @ .w“ : : UTH @ unitec @ ceutec
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MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

En un contexto de incrementos en los precios de los
combustibles, las marcas lideres han debido profundi-
zar su trabajo de marketing y comunicacion.

Texaco reporta los mayores niveles de recordacién en
El Salvador, Honduras y Republica Dominicana; la mar-
ca hondureiia UNO lidera Nicaragua y Costa Rica, ade-
mas de lograr posicionamiento importante en Hondu-
ras y EL Salvador, mientras que Guatemala es territorio
Shell. La mente de los panamefios se divide principal-
mente entre Delta, Terpel y Texaco. Puma esta entre
los lideres TOM en 5 paises de la region. @M o rmeaco =

i TEXACO, e i TEXACO, e

Gasolineras

C terpel & TEXACO. oy i TEXACO @ a @

Shnil WoTAL
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MARCAS PODEROSAS DE CENTROAMERICA 2023

Cuando piensan en colores, la marca de Pintura Sur co-
lorea las mentes de los consumidores en Nicaragua y
Costa Rica. En este ultimo pais, Lanco presenta tam-
bién altos niveles de recordacion.

Pinturas Corona, de Grupo Solid, goza de altos puntajes
de TOMen el Triangulo Norte y comanda este indica-
dor en Guatemala, pais en el que le siguen Paleta, tam-
bién de Solid y Sherwin-Williams. A su vez, la estadou-
nidense Sherwin-Williams es la mas recordada en EL
Salvador. Pinturas Americanas logra buenos resulta-

dos en Honduras y Pintuco lo hace en Panama. m @ fy— @

pa— m Comex BT, 2 prorecte m  Q——
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