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INTRODUCCIÓN

Todas las empresas constantemente ingenian estrateglas de mercadeo para

lograr y mantener el liderazgo en los productos que comercializa, por esto, uno

de los aspectos importantes y primordiales para mantener un producto en el ciclo

de madurez por más tiempo, es el posicionamiento de la marca del producto en

la mente de los cl¡entes.

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, es líder en ventas del jabón

líquido para lavado de ropa, por varios años, destacando los atributos que brinda

a los clientes reales.

La presentación de la tesis denominada "Mercadeo directo para el

posic¡onamiento de una marca de jabón líquido para lavado de ropa de una

fábrica de detergentes y jabones en la ciudad capital", fue realizada con el f¡n de

determinar las necesidades e inquietudes de los cl¡entes reales y potenciales y

desarrollar estrategias de mercadeo directo para ¡ncrementar el posicionamiento

de la marca en la mente de los clientes reales y potenciales.

Este documento lo conforman tres capÍtulos, el primer capítulo lo integra el

marco teórico, indica conceptos y definiciones que fundamentan la ¡nvestigación,

reforzado con figuras y tablas, las cuales facilitan la comprensión de su

conten¡do. Algunos de los conceptos presentados son los siguientes:

mercadotecnia, mercadeo directo y análisis FODA (fortalezas, oportunidades,

debilidades, y amenazas).

El segundo capítulo presenta el d¡agnóstico de la situación actual de la fábrica de
detergentes y jabones de Guatemala, el cual contiene. metodología de la
investigación, generalidades de la empresa, situación actual referente a:

ambiente mercadológico (macroentorno y microentorno), información de la



investigación de campo a clientes reales y potenciales, así como el análisis

FODA.

En el tercer capítulo, se presenta la propuesta, de las estrateg¡as de mercadeo

directo para posic¡onar en el mercado meta el jabón líquido para lavado de ropa

de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala. Por último, se presentan

las conclusiones y recomendaciones pertinentes, asÍ como la bibliografía

consultada y los anexos respectivos.



CAPíTULO I

MARCO TEÓRICO

El contenido del marco teórico contempla conceptos y definiciones que

proporc¡onan un conocimiento profundo al significado a la investigación, es la

base para comprender de mejor manera los temas a desarrollar en la presente

tes¡s.

1.1 Mercadotecnia

"Se define como el proceso social y de gestión mediante el cual los distintos

grupos e indiv¡duos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y

el rntercambio de unos productos y valores con otros. Las neces¡dades humanas

son estados de carencia. Éstas incluyen las necesidades físicas de alimentación,

vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y de pertenencta a

un grupo; y las necesidades individuales del conocimiento y de expresrón

personal." (17.6) "Los deseos son las formas que adoptan las necesidades

humanas una vez determinadas por la cultura y la personalidad del indiv¡duo.

Cuando los deseos v¡enen acompañados por una capacidad de adquisición

concreta se convierten en demandas. En función de los recursos y los deseos las

personas demandan productos con unos benefic¡os que les reporten el mayor

valor y al mayor sat¡sfacción posible." (17:7)

La mercadotecnia estudia el comportam¡ento de los mercados y de los

consumidores. Tiene como objetivo retener y fidelizar a los clientes a través de la

satisfacción de las necesidades. Además, crea una influencia en la mente para la

elección de un producto.



1.2 Mezcla de mercadotecnia

"Conjunto de instrumentos de mercadeo tácticos y controlables (producto, precio,

lugar y promoción) que la empresa combina para generar la respuesta deseada

en el mercado objetivo." (17:60) "La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de

instrumentos tácticos controlables que la empresa comb¡na para generar la

respuesta deseada en el mercado objetivo. El mix de mercadotecn¡a incluye

todas las medidas tácticas que puede tomar una empresa para ¡nfluir en la
demanda de sus productos. Este sinfín de posibilidades se puede agrupar en

torno a las "cuatro P", producto, precio, promoción (comunicación en español) y

place (en español, lugar)." (11:60)

La mezcla de mercadotecn¡a ut¡liza varias herramientas y estrategias

mercadológ¡cas para que se genere presencia en el mercado y obtener

resultados que beneficien a los productos, que son la base que coadyuva la

comercialización de toda clase de productos y/o servicios. (Véase figura 1)

Figura I
Mezcla de mercadotecn¡a

Fuente: elaboración propia, 2012, con base a (1 1 :60)

z

Mezcla de

mercadotecnia

Promoción



'1.2.1 Producto

"Es el conjunto de atributos tangibles o ¡ntangibles que la empresa ofrece al

mercado meta. Un producto puede ser un bien tang¡ble, intangible, una ¡dea, una

persona o un lugar. El producto tiene a su vez, su propia mezcla o mix de

var¡ables: variedad, calidad, diseño, características, carca, envase, servicios y

garantías)." (21 :s/p) El jabón líquido para lavar ropa es un producto fabricado con

mater¡as pr¡mas de calidad, se desarrollan tecnologías sostenibles para no dañar

el medio amb¡ente, ofrece mayor rend¡m¡ento y mejor desempeño en cuanto al

cuidado de la ropa, mantiene firme los colores por más tiempo y cuenta con una

gama de aromas agradables.

1.2.2 Precio
"Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes t¡enen que pagar por un

determinado producto o serv¡c¡o. El precio representa la ún¡ca var¡able de la

mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las

variables generan egresos, sus variables son las siguientes: lista de ¡mportes,

descuentos, complementos, período de pago, condiciones de crédito." (21.s/p)

El prec¡o es el factor determinante para los clientes e ¡nfluye en el consumo, se

considera la calidad y beneficios que brinda el producto y hacerlo acces¡ble para

los clientes actuales y potenc¡ales.

1.2.3 Plaza

"También conoc¡da como posición o distribución, incluye todas aquellas

actividades de la empresa que ponen el producto a disposición del mercado

meta. Sus variables son las sigu¡entes: canales, cobertura, surtido, ubicaciones,

inventario, transporte, logística." (21:s/p) La plaza es el medio o destino final en

donde las empresas colocan o distribuyen sus productos para que estén al

alcance de los clientes, se utilizan estrategias de logística para desplazarse a los

mercados establecidos de una manera oportuna y efectiva.



1.2.4 Promoción (mezcla promocional)

"Abarca una serie de activ¡dades cuyo objet¡vo es: informar, persuadtr y recordar

las caracteristicas, ventajas y benef¡cios del producto. Sus var¡ables son las

s¡guientes: publicidad, venta personal, promoción de ventas, relaciones públ¡cas,

telemercadeo, propaganda, mercadeo directo." (21:s/p) La promoc¡ón o mezcla

promocional es uno de los instrumentos fundamentales que utiliza la

mercadotecnia para transmit¡r las cualidades de su producto a sus clientes,

destacar los beneficios, ventajas, características, usos y otros aspectos que

hacen que un producto sea atractivo y para que los clientes se vean impulsados

a adquir¡rlo.

Figura 2
Variables de la mezcla promocional
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1.2.4.1 Publicidad

"Es una comunicación masiva e impersonal en la que una empresa

perfectamente bien identificada, d¡r¡ge a un mercado un mensaje espec¡fico a

través de diversos medios masivos de comunicación electrónicos o impresos,

con la finalidad de atraer la atención de los clientes y ofrecer productos." (21:s/p)

1.2.4.2 Ventaspersonales

"Su principal ventaja es poder conocer directamente las reacciones de los

cl¡entes, a diferencia de la publicidad en donde nunca se conoce de forma directa

las reacc¡ones ante los mensajes, debido a que éstos son enviados a un gran

número de personas por medios masivos de comunicación." (21 :s/p)

1.2.4.3 Promoc¡ón de ventas

"Es una herramienta que complementa a la publicidad y a la venta personal,

consiste en una serie de incentivos que además de dar a conocer nuestro

producto ante el marcado meta, incita a los clientes potenciales a la compra

inmediata de los mismos." (21:s/p)

1.2.4.4 Relaciones públicas

"Se encarga de crear y mantener una buena imagen de las empresas y de sus

productos entre los diferentes clientes que atiende." (21:s/p)

1.2.4.5 Telemercadeo

"Es una forma en la que un asesor utiliza el teléfono o cualouier otro medio de

comunicación para contactar con cl¡entes y comercializar los productos y

servic¡os. Los clientes potenciales se identiflcan y clasifican por varios medios

como su histor¡al de compras, encuestas previas, participación en concursos,

etc." (21:s/p)



1.2.4.6 Propaganda

"Es una forma de comunicación que está dir¡g¡da a ¡nfluir en la actitud de una

comunidad hacia una causa o pos¡c¡ón. La propaganda generalmente se repite y

se dispersa sobre una amplia variedad de medios con el fin de crear el resultado

deseado en las actitudes de la audiencia." (21:s/p)

1.2.4.7 Mercadeo directo

"Contactos directos (por televisión, correo, fax, correo electrónico, lnternet u otro

med¡o) con consum¡dores individuales meticulosamente seleccionados con dos

objetivos. obtener una respuesta inmediata y fomentar una relación duradera con

los clientes. El mercadeo d¡recto recoge la esencla de la ¡nteract¡vidad entre la

empresa y los cl¡entes, dado que ut¡liza herramientas como el correo directo e

incluso el uso de lnternet. Hoy día la mayor parte de las empresas que se

dedican a un mercadeo directo, lo ven como algo más amplio que la simple

venta de productos y serviqos, s¡no más bien como una herramienta que

interactúa a largo plazo forjando relaciones." (17:491)

El mercadeo directo es una herramienta que da a conocer de una mejor manera

los beneficios de los productos, esto a través de la tnteracción con vendedores

que presentan al consum¡dor f¡nal los usos y bondades por medio de una

demostración de uso. Los lugares que se emplean para el me¡cadeo directo son:

en casas, oficinas o lugares designados por las empresas. Pueden ser reuniones

d¡vert¡das, cómodas e informales. Se ahorra tiempo y los consumidores t¡enen

acceso a un surtido más amplio de mercancías.

El mercadeo d¡recto utiliza varios canales para lograr su objetivo, los cuales se

presentan en la tabla 1:



Tabla 1

Canales del mercadeo directo

Canal Descr¡pción
Catálogos "El mercadeo por catálogo deb¡era dist¡ngu¡rse del mercadeo por

correspondencia directa sobre la base de que las compañías establecidas
venden líneas enteras de productos, contrariamente al unitario que ofrece el
mercadeo directo." (18:289) l\4uestran una gran cantidad de productos o
servicios por med¡o de fotografías para motivar la compra de clientes, también
ofrecen ofertas espec¡ales para productos o servicjos específicos.

Correo d¡recto "Por medio del envÍo ¡nd¡vidual de cartas, anuncios, muestras, folletos, correo
electrónico, correo por fax, correo de voz a los cl¡entes potenc¡ales de las listas
de correo. Permite una mayor seleclividad del mercado meta, se puede
personalizar." (1 8:290)

Telemercadeo "Es un medio extraordinariamente personal¡zado y de gran veloc¡dad de
d¡fusión. Perm¡te una retroalimentación real e inmed¡ata de las opiniones y
comportamientos del cliente. Además, como todos ¡os buenos canales de
comunicac¡ón, es v¡nculante e impactante. EI telemercadeo se está
convirt¡endo en una herramienta principal de mercadeo directo." (18:290) Es el
empleo del teléfono para vender directamente a los consum¡dores.

Mercadeo por
te¡evis¡ón

"Genera canales de compra desde las casas. lncluye anunc¡os televisivos de
respuesta d¡recta donde se perm¡te interactuar bidireccionalmente, siendo éste
al igual que las compras por lnternet un buen método para realizar mercadeo
directo." (18:291 Este medio aprovecha el ¡nterés de los clientes e incent¡va el
consumo por el tipo de promoción a corlo plazo.

Mercadeo en
líneá

"Este se efectúa a través de sistemas interact¡vos en línea, vinculan a los
clientes con las empresas electrón¡camente. lnternet se ha tranlormado en el
método de servic¡o primar¡o para las ventas en línea pos¡cionándose como el
mejor med¡o de comercio eleclrónico." (18:291) El ¡ntemet es la línea de
conex¡ón para tener a los clientes informados de muchas actividades y
promoc¡ones concernientes al producto.

Venta directa o

venta cara a

cata

"Un elemento adicional del programa de market¡ng d¡recto cons¡ste en las
ventas direcfas, que son la presentación demostración y ventas personales y
directas de productos y serv¡cios a los consumidores en su propio hogar. Avon,
Cutco, Mary Kay lnc. Y Tupperware, se encuentran entre las compañías de
venta d¡recla más conocidas en EUA. Tres formas de venta directas son: 1

ventas fepet¡tivas de petsona a persona, 2. ventas no repet¡tivas de persona a
persona y 3. planes de fiesta o reun¡ones (party plan). EI vendedor ofrece
su producto o servicjo a grupos de personas a través de fiestas y
demostrac¡ones en su hogar u ofic¡na (por ejemplo Tupperware y party l¡te
Gr¡fts)"

Fuente: elaborac¡ón prooia, con base en Belch G. v Belch N¡. 2Oó5 pubticided 6ápropia, con base en Belch G. y
Edic¡ón, ¡¡éx¡co. Editorial Mc.Graw Hill lnterameric¿na, 849 pag.



. Sistemas de venta directa en mercadeo directo
"Generalmente, los productos se venden durante reuniones o presentaciones de

grupo, y en encuentros de persona a persona (entrevistas). En primer caso, los

vendedores muestran (y a veces también demuestran), los productos adecuados

o que de algún modo pueden interesar al público." (23:1 i ) (Véase tabla 2)

Tabla 2
Sistemas de venta directa en mercadeo directo más conocidos

Fut'rrrs. erctuut¡lut9|l propta, (jon oase en betcn u. y uelcn M.,
Ed¡ción, l\4éx¡co, Editorial Mc.Graw Hill tnteramericana, 849 pag.

Party plan

(Reunión

plan¡f¡cada

pafa

dernostración )

"Es una reun¡ón en donde la comerc¡ante independ¡ente o promotóra Ae ventas realiza

demostrac¡ones de producto anle un número de invitadas, expl¡ca de manera detallada el

uso correcto y los beneficios que oftecen cada uno de los productos. Esle sistema es muy
¡mportante para el cliente, es el momento en el cual puede darse cuenta del funcionamiento

de los productos y apljcarlos a artículos prop¡os. Además, el realizar todo tipo de pregunta

a los represenlantes de venla. Se caracteriza por que la demostración se hace a varios
clientes a la vez.' (8;17)

S¡stema

Mult¡nivel

"Como Amv/ay, Forever Living, en donde lo ¡mportante es no solo vender sino también

establecer (y gestionar) una red de agentes que permitan ganar más dinero por ventas a
lravés de las com¡s¡ones y premios generados por la red de distribuidores que el vendedor
titular t¡ene a cargo." (8:17)

Ventas

directas de

fábr¡ca

"Al consum¡dor a trevés de telemercadeo o compañías d- mérc-eo directo inGgñd
incluyen aquí las ofertas residuales u oferta neta, que consiste en vender de otras
colecciones, excesos de producción, etcétera, a precios especiales.' (B;17)

Face to
Face

(cara a

cara)

"Como Avon, Yanbal, u Odfame, que trabajan con ca@
persona. Generalmente, el vendedor entrega directamente el producto al cliente.' (g:17)
Esle sistema utiliza como herramienta de ventas el catálogo, por medio del cual el vendedor
muestra los productos

Ooor to

Door

(de puerta

en puerta)

'V¡s¡ta de oficinas, organismos del Estado y tfm
muy usado en Brasil por las llamadas sacoleiras.' (O:17) Los vendedores ofrecen los
productos de puerta en puerta visitando condominios, residenciales o colonias, s¡n tener
ninguna cita prev¡a, además al realizat una venta entregan ios productos inmediatamente,
es muy común que brinden f¡nanciam¡ento.

Llame ya

"A través de anunc¡os de televisión, radio u otro medio lpoi elenpto lnternef¡ y cal te
que rec¡ben llamadas y cieran la venta. Estos s¡stemas suelen ser complementarios de los
anteriores." (8:17) Es un sistema que promoc¡ona productos que genera ventas al instante,
estas tiene un período determinado para realizar la compra ofrecen precios especiales o

muy buenas ofeñas que impulsan el consumo de clientes.

Fuente:elaboraciónpropia,conbaseenBelchG'ffi



. Variables del mercadeo directo

"Mientras que el mercadeo en términos generales se habla en la forma habitual

de cuatro variables denominadas "las 4 ps del mercadeo" (producto, precio,

distribución y comunicación o promoción), en mercadeo d¡recto se destacan

cinco variables de decisión: base de datos, oferta y med¡os." (4:291)

. Base de datos

"Es la herramienta estratégica del mercadeo directo, es el fundamento para la

planificación, ejecución y medición de acciones de mercadeo. Sobre ella se

realiza la segmentación, la localización de nuevos clientes, el diseño de nuevos

productos y la misma previsión de ventas. Todas las acciones pueden estar

ligadas por la base de datos. Una estrategia de mercadeo directo puede no

comenzar a partir de una base de datos, pero con toda seguridad al menos

termina construyendo una." (4:291 )

. Oferta

"Es la proposición completa realizada al cliente, integrando todo lo que éste

obtendrá, a cambio de lo que tendrá que dar por conseguirlo. En este apartado

se incluye, por lo tanto, el producto o servic¡o, el precio, cond¡c¡ones de pago,

elementos de pos¡cionam¡ento, reductores de riesgo, términos de compromiso,

incent¡vos y opciones." (4:291)

. Medios

"Además de todos los medios utilizados por el mercadeo general, también se

incluyen el correo, el teléfono e ¡nternei. lgualmente, se incorporan medros que

en estos momentos son mucho menos importantes, pero con futuro, como

nuevos med¡os en el carro de compra, en un punto de venta, o en la misma caja.',

(4.2e1)



. Las características del mercadeo d¡recto frente a los sistemas

tradicionales de promoción y venta

En el contacto directo con el cl¡ente, se destacan las siguientes características

específicas y de reacción ¡nmediata.

. Medible: la respuesta que se obtiene de forma directa e inmediata permite

establecer resultados cuant¡tativos y evaluar la rentabilidad de la acción.

o Personalizable: es una técn¡ca que facilita el contacto de forma directa e

inmed¡ata con el target; permite conocer el público objetivo a través de las

bases de datos, identificándolo en términos de perfil ¡nd¡v¡dual, por tanto, una

gran personalización.

. Ayuda a crear bases de datos: ¡ndependientemente de que en un momento

determ¡nado se compren, las empresas han de tender a crear sus prop¡as

bases de datos.

. Lleva la tienda a casa: modificando el papel y las características de la
distribución. En lugar de atraer al cl¡ente hacia la tienda, se Ie acerca todo lo

que necesita en su hogar, sin necesidad de moverse ni desplazarse,

permitiéndole adquirir productos, servicios, realizar negocios, etc.

¡ Fidelización: al establecerse una comun¡cación interact¡va con el cliente, se

llega a conocerle más profundamente, permitiendo ofertarle aquello que

satisfaga sus necesidades. El mercadeo de relaciones tiene aquí su máximo

exponente.

o lnteractivo: comunica de forma d¡recta el mensaje a su público objetivo,

obten¡endo de él una respuesta inmediata y pud¡éndole responder de Ia

misma forma, e-mail mercadeo.

10



. Aspectos ¡mportantes del mercadeo d¡recto

"El último estudio en el desarrollo de las relac¡ones directas con el clientes es el

mercadeo d¡recto, cuyas bases se encuentran en el mercadeo relac¡onal. Esta

modalidad hace fuerte y decidido hincapié en un modelo de negocios (alcance,

captura de valor, selección, tiempo) individualizado para cada cliente, en que la

organización tiende a centrarse sólo en sus cl¡entes más rentables. De este

modo se logra: aumentar las ventas, aprovechando la var¡edad de productos que

ofrece la empresa, reducir los costos de transacción, al vender mucho a pocos,

mejorar la relación con el cl¡ente al atenderlo en forma personalizada. La

característica diferencial del mercadeo uno por uno es que pone el foco en la
participación en el cliente y no en el mercado, de modo que el concepto de

segmentación y el proceso de llevarla a cabo dejan de ser importantes: cada

cliente es un mercado especifico." (l 1:a30)

"Este comportam¡ento tiene repercusión directa sobre los benefic¡os que la
organización puede obtener. Los clientes reales son más rentables porque:

. están dispuestos a pagar sobreprec¡o para adquirir un producto al que le

tienen confianza

. no buscan otras marcas, de modo que resulta más fácil venderles nuestros

productos de la misma compañía

. conocen las bondades del producto y lo recomiendan a otras personas; esta

transmisión boca a boca reduce la necesidad de invertir campañas de

comunicación

. permanecen ligados a nuestra marca por más tiempo." ( S:a3f )

El mercadeo directo es una herram¡enta que proporciona información veraz y

efect¡va sobre los gustos y preferencias de los clientes, además, se ¡nteractúa de

forma personalizada y mostrando detalladamente las características que t¡ene un

11



producto o servic¡o, para lograr una lnfluencia más profunda en la conc¡encia de

los clientes, creando clientes constantes.

En cuanto a los benefic¡os que aporta el mercadeo directo, se destacan los

s¡guientes:

. el objet¡vo último del mercadeo directo es lograr la fidel¡dad de los clientes, y

constituir con ello una barrera de entrada para potenc¡ales competidores

¡ los clientes leales adqu¡eren con exclusividad y en forma frecuente productos

de una empresa determinada, por lo tanto, se logra una mayor estabil¡dad en

las ventas; y se les puede ofrecer otros productos (venta cruzada) y son más

receptivos con las nuevas innovaciones de la empresa

¡ los clientes leales se convierten en la mejor forma de promoción de los

productos, contando su buena experiencia y recomendándolos a sus

famrliares y am¡gos. así, la empresa consigue hacer Ia publicidad más barata,

creíble y eftcaz, la que sus propios clientes le hacen. por lo tanto, la fldel¡dad

posibilita la captación de nuevos clientes

o el vendedor conoce mejor a la clientela, reduce la res¡stencia del comprador

y disminuye su sensibilidad al prec¡o; en definitiva, fac¡l¡ta el proceso de

venta

mejora la efectiv¡dad y eficiencia de las acciones de mercadeo

el proceso de aprendizaje que experimenta tanto la empresa como cliente

resultado de una relación a largo plazo, permite obtener información para

mejorar el servicio ofrecido, y conducen a una reducción de costos, por tanto,

una mejora de la rentabilidad

"Pese a lo expuesto, es necesario señalar algunas de las l¡m¡taciones con las

que se encuenfa una empresa al momento de realizar una estrateg¡a de

mercadeo directo:

o Los clientes ¡nmersos en relaciones a largo plazo se caracterizan por ser

muy exigentes y son los más d¡fíciles de servir satisfactoriamente.

72



Necesidad de elevadas invers¡ones en recursos humanos (capacitarlos,

motivarlos, brindar incentivos económicos, etc.) al mismo t¡empo que en

sistemas tecnológicos (programas de base de datos) para su correcta

implantación.

Requiere efectuar cambios estructurales a nivel organizacional: cultura

organizat¡va, descentralización, recursos humanos.

o La posible reducción de los márgenes brutos y en algunos casos la obtención

de pérdidas en el corto plazo.

¡ Dificultad para medir los valores intangibles de los beneficios de la relación

por parte del consumidor y de la empresa." (20.11)

Es importante darle seguim¡ento a la interacc¡ón con el consumidor final, ya que

al generar una atenc¡ón especializada, el cl¡ente se acostumbra y espera siempre

ser atendido de esta forma. Puede haber limitaciones de presupuesto para

brindar esta atención y cu¡dar que el consumidor no lo pe¡ciba. Al generar una

atención especializada, un servicio diferente, brindar un producto de calidad se

marcan estándares que el cliente espera continúen.

. Diferencias entre el mercadeo directo y las restantes actividades de

comunicación

"La publicidad en general se dirige al público en masa, no lndividualmente.

Asimismo, normalmente no sol¡cita una acción inmediata. La promoción de

ventas está concebida para conocer el efecto inmediato sobre las ventas. suele
recurrir a los mismos medios que el mercadeo directo (por ejemplo, mailings y

ofertas especiales) y con frecuencia permite obtener listas de los que han

respondido a las promociones. Pero como generalmente se desarrolla a muy

corto plazo, no permite establecer una relación individual con ellos, para crear

una database. Las relaciones púb¡icas util¡zan medios controlados por terceros
para crear un clima favorable de op¡n¡ón. puede permit¡r crear una database, por
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ejemplo reuniendo las consultas recibidas en los despachos editoriales." (9:23)

(Véase tabla 3)

Tabla 3
ión del mercadeo en masa v el mercadeo directo

Mercadeo de masas Mercadeo directo
. Cliente promedio
. Anonimidad del cl¡ente
. Producto elándar
. Producción en masa
. Distribución en masa
. Publicidad en masa

' Promoción en masa
. MensajeUnidireccional
o Economía de escala
. Participación en el mercado
. Todos los clientes
o Atracción de clientes

Cliente individual
Perfil del cliente
Oferta personalizada
Producción personalizada
Distr¡bución personalizada
Mensaje individualizado
lncentivos ind¡vidualizados
Mensajes bidireccionales
Economías de alcance
Participación en el cliente
Cl¡entes redituales
Retenc¡ón de clientes

uente: con base en otros Oa e.l Medri.l
Pearson Educac¡ón

propra
792 p.

1.2.5 Visión a largo plazo

"Como la gente suele mirar las cosas a corto plazo, muchos consideran que el

mercadeo directo es un instrumento para hacer una venta inmediata. Pero

muchas actividades de mercadeo directo tiene puesta la mirada a más largo

plazo." (9:26)

'l.2.6 Control en mercadeo directo
"En un mundo en el que cada vez es más difícil controlar las cosas, el mercadeo

directo resulta muy atrayente porque cuando se hacen bien es un sistema de

mercadeo eminentemente controlable. En primer lugar puede controlarse el

contenido y el t¡m¡ng de los mensajes de ventas, segundo, los costes, también

pueden controlarse, y predecirse sus resultados. Cuando agentes de ventas o

dependientes de comercio hablan d¡rectamente con los clientes, se plantea el

problema de que no se puede controlar lo que d¡cen, en qué orden lo dicen,
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cómo lo dicen, o cómo influyen sobre el impacto que causa su mensaje. En

cambio el mercadeo directo, el control es total." (9:33)

o Creación de una Fan Page en Facebook como herramienta en el

mercadeo directo

"En el momento actual del auge de las Redes Soc¡ales, toda comunicación en la

Red va de empresa a cliente y viceversa, por lo que tiene más sentido si cabe,

que las empresas en Facebook partan de una persona que las controla, guía, y

administra. D¡gamos que los cl¡entes perciben a las empresas de un modo más

humano, identificados con una persona que da la cara y responde en nombre de

la empresa." (10:s/p)

- Ventajas de tener una Facebook Page para su empresa o marca

"Las Facebook Pages son una alternativa especialmente creada por Facebook

para negoc¡os, empresas y marcas. Son diferentes que los perfiles personales y

que los grupos, ya que ofrecen herramientas especiales para promover negocios.

Conozca las ventajas de tener una Facebook Page para su negocio aquí."

(29:s/p)

"La princ¡pal diferencia con los perfiles personales, es que no tienen lím¡te de

amigos/fans y las páginas permiten incluir aplicaciones y conten¡do interactivo

para disfrute de sus fans." (29:s/p)

- Las relaciones entre el mercadeo d¡recto y el facebook
"Esta popular red social se ha convertido en un medio indispensable para que las

empresas se anunc¡en y den a conocer sus productos o servicios. Algunos de los

beneficios de utilizar esta herramienta es que es un med¡o económico (un punto

a favor para quienes emprenden su propio negocio) y que permite conocer a

fondo a sus usuarios a través de la utilización de múltiples herramientas



interactivas que llevan a que tanto consumidor como productor se comun iquen

de forma directa, ágil y constante, lo que representa un valor único para las

empresas. Los millones de usuarios que utilizan Facebook son el motor que

mueve esta compañía que se ha convertido en la plataforma ¡deal para el

mercadeo directo." (29:s/p)

1.3 Posicionamiento

"Es la manera en la que los mnsumidores definen un producto a partir de sus

atr¡butos importantes, es dec¡r, el lugar que ocupa el producto en la mente de los

clientes en relación de los productos de la competencia." (22.245)

El posicionamiento consta de tres fases:

Figura 3

Fases del posicionamiento

ldentificar las
ventajas

competitivas

Séleccionar
adecuadamente

las ventajas
competitivas

Selecc¡ón de una
estrategia de

posic¡onam¡ento
genera I

ve para obtener y conservar a
consumidores objeto es comprender sus
necesidades mejor que la competenc¡a y
ofrecerles más valor. Una empresa o un mercado
se puede diferenciar en función de mix de
producto, los servicios, el canal seleccionado, las

s o la imaoen." (17.27O

"Una empresa debe definir cuidadosamente la
manera en que se desea diferenc¡ar su marca del
resto de competidores según siguientes cr¡terios:
importante, distlntiva, superior, comun¡cable,
exclus¡va, asequible, rentable," (17 :27 4)

"El posicionamiento general de una marca se
denomina propuesta de valor de la marca, es
decir, el mix completo de beneficios en torno al
cual se posiciona la marca." (17:274)

Fuente: elaborac¡ón propia. 2012
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"Para pos¡cionar una empresa o un producto en la mente de los consumidores,

es necesario la selección y aplicación de una estrategia de posicionamiento. La

sigu¡ente flgura muestra las posibles estrateg¡as de posicionamiento basadas en

basadas en la propuesta de valor. " (17:274) (Véase figura 4)

Figura 4
Posible propuestas de valor

Fuente: elaborac¡ón propia con bas€ en Kotler, P. y otros. 2OO5 Mercadeo. 1Oa.ed. Madr¡d,
Pearson Educación. 792 p.

"Para simplificar la decisión de compra los consumidores organizan los productos

en categorías; es dec¡r, "posicionan" los productos, los servicios y las empresas

dentro de un lugar en su mente. La posición de un producto depende de la

compleja serie de percepciones, impresiones y sentim¡entos que tienen los

compradores en cuanto al producto y en comparación de los productos de la
competencia." (22:2aQ "El posicionam¡ento se puede definir como la imagen de

un producto en relación con productos que compiten directamente con él y con

respecto a otros productos vendidos por la misma compañÍa. " (22.245)
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El posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

. Segmentación del mercado.

¡ Evaluación del interés de cada segmento

¡ Selección de un segmento (o varios) objetivo

. ldentificación de las diversas posibilidades de posic¡onamrento para cada

segmento escogido,

. Selerción y desarrollo de un concepto de posicionamiento

1.3.1 Estrategias de posicionamiento

"El análisis del posicionamiento aporta información para diseñar la estrateg¡a de

mercadeo. La empresa puede plantearse mantener su posición actual o tratar de

correg¡rla, ya sea reposic¡onando el producto en un lugar que todavía no ha s¡do

ocupado por ninguna marca, cerca de la marca ideal, aprox¡mándose al líder de

mercado o de otros modos. Para plasmar estrategias de posic¡onamiento de un

producto se deben seguir los pasos que se indican en la tabla 4

y E¿er, M. J. y Bruce,
Fundamentos de Mercadeo. México. lvlccram-Hill. lnteramericana editores S. A. de C.V 741 p.
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Tabla 4
Pasos de de ionamiento

Paso 1

Elegir el concepto del posicionamiento. Para postcionar un producto o una
organización, el vendedor debe empezar por determinar qué es importante
para el mercado meta. Se real¡zan estudios de pos¡cionamiento para saber
cómo ven los miembros de un mercado meta los productos o las tiendas de
la competenc¡a en las dimensiones importantes.

Paso 2

Diseñar la dimens¡ón o característica que mejor comunica la pos¡ción. Una
posic¡ón puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otra
peculiaridad del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los
empleados y muchas otras formas. S¡n embargo, algunas característ¡cas son
más eficaces que otras.

Paso 3

Coordinar los componentes de la mezcla de mercadeo para que comunique
una posición congruente. Aunque una o dos dimensiones sean las principales
formas de comunicación de la posición, todos los elementos de la mezcla de
mercadeo (produdo, precio, promoción y distribución) deben completar la
posición pretendida."

: elaboración propia, con base en Stanton. W. J. v Etzel, M. J. v Bruce. J. W. 2OO7



Se puede utilizar una combinac¡ón de estas estrategias de posicionamiento para

lograr una efectividad más pronta, hacer el análisis de los atributos que t¡ene una

marca y la de otras marcas de la competenc¡a, para mejorar e ¡mpulsar un mayor

posicionam¡ento en el mercado.

1.4 Mercadeo Back-end (sistema de retroalimentación)
"El mercadeo back-end se aplica a acc¡ones específicas que tienen el propós¡to

de mantener un contacto directo con el cliente, informarle, de tal forma que se

cuide la relación con él y se establezca un vínculo permanente. Por tanto, el

mercadeo back-end va dirig¡do a conseguir el mayor grado de fidelidad del

cliente, el aumento de su valor para nosotros, a través de una serie de acciones

d¡stintas donde mantenga una relación continuada que permita conocerlo mejor,

realizar nuevas ventas y mantener el matrimonio que se ha establec¡do. En el

mercadeo back-end se reforzan los lazos establecidos en la primera relación, con

la oferta de nuevas posibilidades de prueba de los productos y servic¡os, la

información sobre la empresa, la concesión de un trato preferenc¡al a los clientes,

el premio a los mejores, el serv¡cio post-venta y el enriquec¡m¡ento de un mutuo

conocimiento. Fn definitiva, el mercadeo back-end t¡ene la finalidad de conseguir

que el cl¡ente suba la "escalera de la lealtad." (19:s/p)

1.5 Concepto de valor para el cliente
"Las empresas deben ofrecer un valor superior al cliente para que así éste

compre y no a la competenc¡a. El valor para el cliente puede entenderse como Ia

percepción subjetiva de la comparac¡ón entre beneficios esperados del producto,

tanto funcionales (calidad del producto, del serv¡cio, la atenc¡ón) como simból¡cos

(la imagen de marca o compañía) y el conjunto de costos monetarios y no

monetar¡os (tiempo, energía empleada, costos psicológicos y emocionales) que

el cliente debe soportar para acceder al producto. " (20. 1 0)

19



Para el cl¡ente es muy importante sentirse identificado con la marca que

consume, las empresas enfocan todos sus recursos para atender y agregar un

valor ad¡cional al producto o servicio, con ello tener consumidores leales y

comunicadores de la atención recib¡da.

'l .6 Servicio post-venta

"Los servicios post-venta desempeñan un papel vital en el proceso de mantener

a los cl¡entes contentos. En bienes de consumo duradero, como

electrodomésticos, en el sector de los equipos industnales y de ofic¡na, los

factores que se relacionan con los servicios de apoyo post-venta tienen gran

influenc¡a en la selección de la marca. Los servicios post-ventas cubren todas

las activrdades que pueden ayudar a maximizar la satisfacción del consumidor

después que éste ha comprado el producto y ha iniciado su uso." (20:9)

El servicio post-venta permite tener un contacto d¡recto y brindar un seguimiento

a las consultas de los clientes, asÍ como informar innovaciones, ofertas del

producto o cualquier otra ¡nformación al respecto.

1.7 F¡delización del cliente
"El fn último de todo proceso de ventas es la fidelización del cliente. En relación

a esta afirmación, en los siguientes apartados se determ¡na que se conoce como

cliente fiel." (6:1 3)

1.7 .1 El cliente fiel

"Entre dos distintos tipos de clientes que existen en una cartera, interesa resaltar

especialmente el punto de vista del cliente fidelizando al producto, cuando se

d¡ce f¡delizando, se refiere a una estab¡l¡dad en los pedidos, a un estrecho

margen de movilidad en el volumen anual de ventas.
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Los clientes f¡eles son aquellos con los que se ha establecido una relac¡ón tan

estrecha que compran sistemáticamente el producto, de modo que, con la
frecuencia correspondiente a su situación, realizarr gasto en la misma empresa.',

(6:13)

'1.7 .2 lmportancia de la fidelización

"La fidelización del cliente es una tarea de vital importanc¡a para la sobrevivencia

de la empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se crean en func¡ón de

las prev¡siones que se deducen de los hábitos de los clientes, proporciona

estabilidad a la empresa, que puede organizar mejor su contabilidad e inversión,

arriesgando en menor medida, ya que es más fácil establecer objetivos realistas,

s¡rve a las organizaciones para elevar el n¡vel de servicio en relación con sus

compet¡dores." (6: 14)

1.7.3 Factores fundamentales para la fidel¡zac¡ón
"La fidelización se consigue siempre de la mano de una correcta atención,

aunque no es el único factor, ya que el producto, es sí mismo y s¡n competencia

(monopolio), conduce igualmente al compromiso de la fidelidad porque no existe

otro recurso. Sin embargo, en la mayor parte de los casos, el cliente consume

repetidamente en una empresa si se le ofrece un servicio de calidad." (6:15)

Tabla 5
Aspectos importantes para la fidelización

Fuente: elaboracjón propia con base en Bastos Boubeta, A.
ldeaspropias Ed¡torial S.L., 1a. edición España. 104 p.

. El manten¡m¡ento de una buena relación
o El acceso a la información

necesar¡a
. Una representación positiva de la

empresa
o La atención de petic¡ones y

reclamaciones

. El logro de transacciones completas r La resolución de confl¡ctos

Fuente:

21,

2006, Fidelización cliente,



"En general y por sí m¡sma, la fidelización t¡ende a producirse siempre que la
relación comercial esté acompañada de las s¡guientes cond¡ciones:

. La amabilidad y el buen trato

. La comprensión (empatía)

. La honestidad

¡ La soltura y manejo de la información

o El interés por la persona

o La creatividad para resolver

. El grado de eficiencia en la resoluc¡ón de cuestiones

o La cesión de un cierto control al cl¡ente

. La actitud pos¡tiva

. La profes¡onal¡dad." (6:15)

1.7 .4 Plan de comunicación en el cultivo de la relación
"Existe un abanico de acciones de comunicación posibles para fidelizar y
aumentar el valor de nuestros cl¡entes. En cualquier caso, siempre ha de estar
presente el mantenimiento y mejora de la relación entre el cl¡ente y la empresa

para que se cons¡ga un matrimonio feliz, duradero y benefic¡oso para ambas

partes. A continuación los distintos t¡pos de acciones que sirven de muestra y

referenc¡a de las acciones posibles dentro de este campo:

. creación de un club o ofertas espec¡ales

o material de acompañamiento o información sobre los productos y

. agradecimiento serv¡cios de la empresa

¡ venta cruzada . mantener el contacto

. venta complementaria . servicio posventa cuidado."
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Es la parte más importante de todo negoc¡o o empresa, el mantener a los

clientes, el lograr que los clientes sean f¡eles consumidores de la marca, que a

pesar de cualquier estrategia de ventas que genere Ia competenc¡a, siempre se

quede con los productos de la empresa-

Por lo anter¡or, se debe dar ese seguimiento constante para tener presente a los

cl¡entes y bien informados.

1.8 lndustria del jabón

"El nac¡miento del primer jabón, data de los tiempos egipcios, que es donde se

utilizaba un producto jabonoso, que conststía en una mezcla de agua, aceite y

ceras vegetales o animales, fórmula que fue utilizada también por los griegos y

los romanos. Civilizaciones antiguas, sólo poseían agua para l¡mp¡ar. Se le

atribuye al químico alemán Krafft, en el siglo XlX, el descubr¡miento del primer

detergente, pero como no se le cons¡guió util¡dad alguna, se dejó en el olvido.

Fue en el s¡glo XX, durante la segunda guerra mundial, en la que escaseaba el

jabón, cuando otros químicos retomaron el invento desechado y crearon el

pr¡mer detergente, conocido corno Nekal.

El hombre no sólo desarrolló productos de aseo corporal, sino que se preocupó

también por la limpieza de las prendas de vestir y de su entorno, sobre todo

porque con ello garant¡zaba su salud.

En la actualidad, existen jabones para todos los gustos, de todas las calidades y

para todos los bolsillos, jabones con aceites y cremas hidratantes, perfumados,

¡nodoros, sólidos, con textura de gel o de crema, y hasta las grandes marcas de

la cosmética y de perfumería hacen sus lanzam¡entos de perfume acompañados

muchas veces, de una línea de baño con la misma fragancia." ('l4il)



L8.1 Jabón

"El jabón es un agente limpiador o detergente que se fabrica util¡zando grasas

vegetales y animales y aceites. Quím¡camente, es la sal de sod¡o o potasio de un

ácido graso que se forma por la reacción de grasas y aceites con álcali." (14:1)

"El jabón generalmente es el resulta de la reacción química entre un álcali

(generalmente hidróxido de sodio o de potasio) y algún ácido graso; esta

reacción se denomina sapon¡ficación. El ácido graso puede ser por ejemplo: Ia

manteca de cerdo o el aceite de mco. El jabón es soluble en agua y, por sus

propiedades deters¡vas, sirve comúnmente para lavar." (14:'l)

El jabón es un producto que se ut¡liza para limpiar la ropa por med¡o de sus

componentes. Existen var¡as presentaciones según los usos, el más conocido y

ut¡l¡zado es el sólido o de bola como comúnmente se le denomina, también se

encuentra en polvo. Todas eliminan la suciedad y los malos olores de la ropa

sucia.

1.8.2 Clasificac¡ón del ¡abón
Se cons¡deran las siguientes:

. Jabón líquido

"El jabón líquido está constitu¡do pr¡nc¡palmente por oleato de potasio, preparado

por la saponificación del ácido oleico con hidróxido de potasio. También es muy

usado (por ser más económico), el Estearato de sod¡o o palm¡lato de sodio,

análogo al anterior, usando ácido estearílico, esteár¡co o palmítico e hidróxido

sódico, respectivamente. " (15:s/p) El jabón líquido para lavado de ropa, es una

presentac¡ón que br¡nda mayores ventajas al consumidor, deja la ropa limp¡a y

con un aroma agradable a un menor costo. Es utilizado regularmente en

lavadoras.
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. Jabón en polvo (detergente)

"Detergentes son las sustanc¡as que t¡enen la propiedad química de disolver la

suciedad o las impurezas de un objeto sin corroerlo. La palabra inglesa

equivalente es detergente. El término alemán empleado es tensid, que parece

más preciso, ya que hace referenc¡a d¡recta a sus propiedades físico-quÍmica. En

medicina se entiende por deterger, limpiar una úlcera o her¡da, y se denominan

detersor¡os las sustancias que se emplean para ello. Esto implica que puedan

cal¡ficarse como detergentes sustanc¡as tan dispares como la saliva, el jabón o la

gasolina dependiendo de sobre qué superficies sean empleadas, ya que cuando

limpian tienen un efecto detergente. También se podría def¡nir que detergente es

cualqu¡er sustancia que tiene propiedades de disolver a otra sustanc¡a

incorporando la sustancia disuelta en la sustancia detergente ¡nic¡al.

La mayoría de los detergentes son compuestos de sodio del sulfonato de

benceno sustituido, denominados sulfonatos de alquilbenceno l¡neales (LAS).

Otros son compuestos de alquilbencen sulfatos de cadena ramificada (ABS), que

se degradan más lentamente que los LAS Hasta 1970 un detergente típico de

lavandería de gran potencia contenía 50% de tripolifosfato de sodio (fosfato) y

sólo un 18% de LAS." (16:s/p)

El jabón en polvo es el más ut¡lizado en el mercado para el lavado de ropa, es

empleado tamb¡én en otro tipo de artÍculos, debido al fácil manejo y rendimiento

que ofrece.

1.8.3 Antecedentes del jabón

"La pr¡mera gran ¡ndustr¡a jabonera la ¡mplantaron los árabes a finales del siglo

Xl en Sevilla, en la calle Castilla. Denominaban a estas fábricas almonas. Más

tarde los cr¡stianos extendieron la buena costumbre de lavarse, muy rentable por



otra parte, a otros países, instaurándose en Marsella (Francia) y Génova (ltalia).

En algunos reinos, como en el castellano, era patrimonio del Rey la producción

de jabón y todo el que lo quería fabricar, utilizar, transportar o vender le pagaba

impuestos por ello. Más tarde aun, se extendió por toda Europa y cobraron

importancia las producciones inglesas y alemanas, siendo estas últimas

consideradas las de mejor calidad a finales del siglo XVl. Ya a finales del s. XVlll,

animado por un concurso público, Leblanc descubre el método para obtener

sintéticamente el carbonato sódim lo que hace que la industr¡a jabonera prol¡fere

y mejore bastante. A partir de ese momento el arte jabonero se convierte en

industria y tanto Leblanc como Solvay desarrollan métodos para obtener sosa

cáustica con lo que el proceso es aun más efectivo. A principios del s.XlX

Chevreul determ¡na la naturaleza de las grasas lo que da pie al

perfeccionamiento de la producción del jabón." (5:s/p)

1.9 Análisis FODA

"Es un instrumento de planificación estratégica que puede ut¡lizarse para

identificar y evaluar fortalezas y debil¡dades de la organizac¡ón (factores

internos), así como las oportunidades y amenazas (factores externos). Es una

técnica sencilla, que puede emplearse como ¡nstrumento de Iibre intercambio de

ideas para ayudar a presentar un panorama de la situación actual." ('12:139)

1.9.1 Elementos del análisis FODA

. Fortalezas intemas: "se refiere a los aspectos positivos ¡nternos de la propia

organización, y que están bajo su control e ¡nfluenc¡a. Son los conocim¡entos,

activos, tecnologías, capital financiero y humano, experiencras y

sensibilidades que le brindan deferenctas favorables a la empresa respecto

de sus competidores y que le son inherentes y propios." (13:66)
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Debil¡dades: "son los factores negativos de las empresas que en algún

momento la pueden llevar a una crisis o que la debilitan ante sus

competidores. Son deficiencias ¡nherentes a la otganizac¡ón que pueden

ex¡stir desde la creac¡ón misma del ente, o bien, adqu¡r¡das o generadas

internamente durante su desempeño en el medio de los negocios." (13:66)

Oportunidades: "se refiere a las situaciones que existen en el medio

amb¡ente de negocios que la organizac¡ón aun no contempla o incorpora a

sus operaciones y planes. Son hechos o circunstancias externos a la

empresa que puedan ser aprovechados por ésta para reforzar su pos¡ción

competitiva." (1 3:66)

. Amenazas: "son elementos existentes en el medio ambiente empresar¡al y

social que rodea a la empresa, externos a ella y que están fuera de control."

(13:66)

En la tabla 6 se presentan las cuatro estrategias alternat¡vas de la Mafiz FODA.

Matr¡z ODA
Tabia 6

F ra la formulación de
Factores-\-- internos

Factores --',.-
Externos -.--.-

Fortalezas (F) Debilidades (D)

Oportunidades (O) Estrategias (FO) Estrategias (DO)

Amenazas (A) Estrategias (FA) Estrategias (DA)

Fuente: con base a ('12.1 39)
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CAPíTULO II

SITUACIÓN ACTUAL MERCADOLÓGICA DEL JABÓN LiQUIDO PARA

LAVADO DE ROPA EN UNA FÁBRICA DE DETERGENTES Y JABONES DE

GUATEMALA

En este capítulo se analizan la s¡tuac¡ón actual mercadológica de la fábrica de

detergentes y jabones de Guatemala, por medio del trabajo de campo, en el que

se realizó entrev¡stas con personal de diversas áreas de interés de la empresa,

encuestas a los cl¡entes actuales y potenciales que vis¡tan los híper mercados.

La información obten¡da servirá de base para establecer las herramientas que

ayuden a solventar problemas relac¡onados a la marca de jabón líquido para

lavado de ropa de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala.

2.1. Metodologia de la investigación

El método científico fue utilizado en la investigación, en sus tres fases

indagadora, demostrat¡va y exposit¡va, logrando así un orden secuencial y lógico.

2.1.1 . lnstrumentos para la recolecc¡ón de información

Pan real¡zat el diagnóstico y determ¡nar la situación actual de la empresa

también se utilizó herramientas para recopilar ¡nformac¡ón.

. Entrev¡sta

Se realizó al jefe de beneficios y compensac¡ones, gerente de mercadeo, jefe de

trade mercadeo y al jefe de marca del jabón líquido para el lavado de ropa, de la

fábrica de detergentes y jabones de Guatemala para obtener información actual

acerca de general¡dades de la organización, situación actual y mercadeo que

servirá de base para plantear estrategias de de posicionam¡ento para el jabón

líquido para lavado de ropa. (Véase anexo 4)



. Encuestas

Se realizó un total de trescientas ochenta y cinco (385) encuestas a personas del

público en general que circulan por la cercanía de las góndolas donde se ubica el

jabón líquido para lavado de ropa de Walmart de la ciudad capital.

Se debe mencionar que en la entrevista real¡zada al jefe de marketing, este

¡ndicó que la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala actualmente no

cuenta con níngún t¡po de clasificación de clientes finales reales n¡ potenciales,

por ello, se encuestó de esta manera, para obtener información que sirva de

base y establecer estrateg¡as de posicionamiento.

La muestra se determinó de la siguiente manera:

lnformación de cálculo:

0.D\ 0.¡/1(, 0J/.U 0t¿5

{¿i¡1,..'.rr' .,1 , r-:.4' l'¡if r:f,'r. n.-
r'- i I l.la

R; -,;' 
,

CT: ::

E: .:

o: Ér'

Fó rmu la: .. ..)
z(o)l
El

n:

, -)
1 35 8rl r

ls
))

-t,j n:384.16

Respuesta:

De acuerdo a los cálculos realizados para una conf¡anza del 95% y con base a

los valores del máximo error de estimaclón y desviación estándar de Ia

población, se establece que la muestra adecuada para determinar cuáles son los

motivos que los clientes tienen para no comprar el jabón líquido para ropa, de

una fábrica de detergentes y jabones, debe ser como min¡mo de 385 clientes.



2.1.2. Proceso de ¡nvest¡gación

Para recolectar la información necesaria para esta ¡nvest¡gación, se s¡guió el

siguiente proceso:

a. Fuente secundaria

Se apoya con información complementaria para enriquecer los resultados y

aná¡¡s¡s del proceso de investigac¡ón.

Fuente

secundaria

b. Fuente primaria

Se realizan entrevistas abiertas a gerentes y jefes de las área que están

¡nvolucradas en el desarrollo de la investigación, así también se encuestan a los

clientes reales y potenciales, para obtener información de primera mano para el

análisis de las fortalezas, debilidades, amenazas, oportunidades y op¡n¡ones

sobre el producto para establecer estrateg¡as.

Fuente

primaria

lnformación y

registros internos:
Datos contables. de

mercadeo, informe de

ventas. estudios anteriores

registros externos:
lN[, Banco de Guatemal¿,

empresas de estudios de

mercado.

Entrevista:
A gerentes y jefes en las

areas de importancra

(Recursos Humanos,

ventas l\4ercadeo y Trade

Marketing).

Encuesta:
Según 1a determinación de

la muestra se encuesta a

385 (40 clientes reales y

345 pctenclalesi
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2.2. Análisis del macroentorno
A continuación se presenta una revisión general de las fuerzas del macroentorno

que influyen o podrían hacerlo en la capacidad de la empresa para crecer y

satisfacer a sus clientes.

2.2.1. Entorno demográfico

En la c¡udad capital de Guatemala, al 201 1 se tiene información por parte del INE

se cuenta con una población de hombres de 1,221 ,379 y 1,320,202 mujeres de

Guatemala tiene una posición privilegiada entre los países de la región, para la

distribución de productos en el área centroamericana y El Caribe e inclusive en la

parte norte de Méx¡co.

2.2.2. Entorno económico

Las exportaciones de jabones y detergentes en Guatemala han ten¡do un

¡ncremento, pues en el 2002, se exportó casi US$81 millones y para finales 2006

se cierra con US$108 m¡llones; lo que representa un crec¡miento del 33% en un

lapso de cuatro años.

Gráfica I
Total de exportaciones e importaciones de

Guatemala en jabones y detergentes
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Las importaciones de Guatemala de jabones y detergentes, se han manten¡do

estables en los últimos años, en el 2002 se reportó un valor en importaciones de

cas¡ US$54 millones y para finales 2006 cerró con US$56 millones; lo que

representa un crec¡miento del 4% en un lapso de cuatro años.

Los pr¡ncipales mercados de exportación de Guatemala en jabones y

detergentes son: El Salvador 28%, Costa R¡ca (23%); Honduras (19%);

Nicaragua (15%); República Domin¡cana (6%), entre otros.

2.2.3. Entorno tecnológico

Está presente en cada actividad que realiza, en la producción cuenta con

tecnología de punta para maximizar los procesos, costos y calidad

constantemente actual¡za maquinar¡a, adicionalmente en los empaques que

utiliza para la presentación del jabón líquido para lavado de ropa, son adquiridos

en empresas que tienen un excelente servicio y calidad en la fabricac¡ón de

empaques.

2.2.4. Entorno legal

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala cumple con Io exigido para

operar legalmente en el paÍs, ya que se encuentra const¡tuida como una

sociedad anón¡ma, inscrita en el Reg¡stro Mercantil y la Superintendencia de

Administración Tributar¡a -SAT-
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2.3. Situación actual de la empresa

Se realizó un diagnóstico de la s¡tuación actual de la Fábrica de detergentes y

jabones de Guatemala el cual reflejó aspectos de su ubicación, organización, la

con€rcialización al mercado, la oferta y demanda del jabón líquido para lavado

de ropa. Se incluye un análisis de los aspectos más tmportantes de la mezcla de

mercadotecnia que utilizan. Además se analiza a la competencia directa de dicha

fábrica y los precios que ofrecen actualmente.

2.3.1. Antecedentes de la empresa

El jefe de compensaciones y beneficios del departamento de Recursos Humanos

proporc¡onó información de los antecedentes de la fábrica de detergentes y

jabones de Guatemala. Esta participa en el mercado guatemalteco desde 1940;

se inició con la elaboración de candelas y veladoras fabricadas por su fundador.

En esa década el fluido eléctrico estaba en desarrollo por ello la demanda de

dichos productos en aquel entonces era importante, con el paso del tiempo la

utilización de los mismos para alumbrarse en el hogar disminuyó debido a la
incursión de la energía eléctrica; por lo anter¡or, la empresa incorporó la

fabricación de jabones sól¡dos en bola elaborados de manera artesanal. El

propietario realizaba el proceso de elaboración, distribución y ventas. Los med¡os

masivos de comunicación (radio, televisión y prensa) dieron lugar al

conoc¡miento de nuevos productos para el lavado, lo que produjo ¡ncremento en

la demanda de éstos, fue cuando se adquirió la primera maquinaria industrial

para la elaboración de jabones, incrementándose la variedad de productos con la

elaboración de detergentes en polvo. En 1 980, como respuesta a las petic¡ones

del consum¡dor, se desarrollaron productos complementarios para la limpieza del

hogar, una línea de productos de limp¡eza (desinfecta ntes, cera para prsos,

jabones sólidos y cremas lavaplatos) y jabones de tocador (sól¡dos y líquidos),

entre otros. En 2006 se fusionó con una mult¡nacional extranjera, consolidando el

mercado en la actualidad.



2.3.2. Estructura organ¡zacional actual de la fábrica de detergentes y

jabones de Guatemala

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, se encuentra organizada de

manera jerárquica, y dirige todas las actividades que velan por el cumplimiento

de su misión y valores.

2.3.2.1. Estructura gerencial

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala es una empresa pr¡vada,

organizada de manera formal, dirigjda y controlada por un comité ejecutivo y la
gerencia general. El organigrama de la fábrica fue elaborado por el departamento

de Recursos Humanos de acuerdo al nivel jerárquico que tiene cada puesto. El

comité ejecutivo el cual se reúne para la planificación f¡nanciera, proyectos de

inversión, estructura organizativa y cualquier otra para la toma de decisiones

importantes.

La estructura organizacional de gerentes está constituido por todos los gerentes

de los departamentos importantes. (Véase anexo 3)

2.3.2.2. Estructura organizat¡va departamento de mercadeo

Debido al tema de estudio, se presenta la estructura organizat¡va del

departamento de mercadeo para establecer el funcionamiento jerárquico.

El departamento de mercadeo es el que se encarga de toda la promoción y

mercadeo de todas las marcas de la fábrica de detergentes y jabones de

Guatemala, utilizando todos los mecanismos y medios publicitarios de forma

masiva. (Véase anexo 3)
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2.3.2.3. Estructura organizativa departamento de ventas

La estructura organ¡zativa del departamento de ventas se encuentra diseñada

para atender a los distintos mercados a nivel nac¡cnal e internacional.

El departamento de ventas es el que se encarga de generar y atender todas las

ventas, promoción y mercadeo de todas las marcas de la fábrica de detergentes

y jabones de Guatemala, utilizando todos los mecanismos y med¡os publicitarios

de forma masiva. (Véase anexo 3)

2.3.2.4. Estructura organizat¡va departamento de trade marketing

El departamento trabaja para el cumplimiento de metas y complementa el

desarrollo de las estrategias dirigidas a las ventas y a los clientes. fl/éase
figura 5)

Figura 5
Organigrama actual del departamento de trade marketing

Fábrica de detergentes y jabones de Guatemala

Fuente: entrevisla con persona¡ de trade marketing
jabones de Guatemala, junio de 201 1.
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2.3.3. Posición ¡deología de la fábrica

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala cuenta con una visión, pero

no se tiene establecida una misión.

2.3.3.1. Visión de la fábrica

Según información obten¡da en la entrevista con el jefe de compensaciones y

benef¡cios, se destaca que la fábrica cuenta únicamente con visión, la cual es de

estructura sencilla pero que encierra todo lo que visualiza a futuro en su entorno.

"Líder global en marcas y tecnologías "

La visión da un sentido de dirección y el destino. Capta la aspiración de ser el

mejor en todo lo que se hace. Es la base de lo que todos hacen como una sola

compañía. La visión y valores reformulan a orientar las decisiones de los

empleados día a día. Los valores son memorables y hablan por sÍ mismos. y el

epítome de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, porque reflelan la

cultura corporat¡va.

2.3.3.2. Valores de la fábrica

Son los pilares ¡mportantes para el desarrollo y sostenimiento por medio de los

cl¡entes, la gente (colaboradores), las finanzas, la sustentabilidad y la familia, de

manera ¡deológica y desarrolla con base a estos, las estrategias para el

cumplim¡ento de los objetivos. (Véase tabla 7)

Tabla 7
bones de Guatemala.

. Clientes Pone a los CLIENTES justo en el centro de todo lo que se hace.

. Gente Se valoran y plántean desafíos, y recompenÉ a los colaboradores.

. Finanzas lmpulsa un excelente desempeño FINANCIERO sustentable.

. Sustentabil¡dad Se compromete con el l¡derazgo en SUSTENTABILTDAD.

. Familia Construye el futuro sobre los cimientos del negocio FAM|tlAR.

e: el entrev¡sta con el ¡efe de com os

Valores de la fábrica de dete

Fuente: elaboración prop¡a según
departamento de Recursos Humanos, jul¡o 2011
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La visión y valores son elementos que se encuentran expuestos públicamente en

la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, para que lo conozcan y

pongan en práctica todos los colaboradores, la gerencia de Recursos Humanos

cuenta con una persona especializada para la capacitación del personal de

nuevo ingreso, donde se da a conocer esta información.

2.3.4. Ubicación de la empresa

La fábrica de detergentes y jabones

carretera vieja a Antigua Guatemala,

de Guatemala. (Véase f¡gura 6)

de Guatemala está ub¡cada en Km. 18.5

l6-81 zona 1 , de Mixco de la ciudad cap¡tal

Figura 6

Mapa de ub¡cación de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala

a
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Fuente: datos de mapas, Google agosto 201 1 .
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2.3.5. Mezcla de mercadotecnia

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, en la actual¡dad cuenta con

las estrategias mercadológicas que se detallan a ccntinuación.

2.3.5.1. Producto

Cuenta con múltiples líneas de producción. (Véase cuadro l)

Productos
Cuadro I

ue produce la Fábrica de dete bones de Guatemala
Jabón detergentes en polvo

Jabón Aromas Presentac¡ones Precio
Jabón detergente

en polvo 1

(prim¡um)

Consta con 4 aromas (normal,

fresca lavanda, brisa de la montaña
y sensación suavisante)

500grs

10009rs

2000grs

5000grs

9000grs

Q.6.00

Q.13.75

Q.21.50

Q.81 .00

Q.103.00
Jabón detergente

en polvo 2
Consta de 1 aroma (limpieza

efecl¡va, ox¡-blancos, con

suavizante, lim pieza ef ectiva)

500grs

1000grs

2000grs

Q.5.00

Q.1 1.75

Q. 18.25

Jabón detergente

en polvo 3

Consta de 1 aroma (natural) 500grs

10009rs

2000grs

Q.4.75

Q.10.50

Q.16.75
Jabón líquido para lavado de ropa
Jabón líquido para

lavado de ropa

Aroma (más poder de lavado, con

suavizante)
Botella de 1 l¡tro

Botella de 2 litros

Botella de 5litros

Q.21 .00

Q.38.00

Q.75.00
Aroma (más poder de lavado) Doy pack de 500m1 Q.8.75

Jabón en bola

Jabón en bola 1

(primium)
4 aromas (oxi-energia, ultra-

blancura, rendimiento total, colores
intensos, con sab¡la y herbal)

Paquete de 3 unidades

de 3309 c/u

Q.14.75

Jabón en bola 2 Consta de '1 aroma (natural) Paquete de 3 unidades

de 3309 c/u

Q.'12.95

Jabón en bole 3 Consta de 2 aromas (efectiva

limpieza)
Paquete de 3 unidades

de 3309 c/u

Q.1 1 45
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Shampoo para ropa fna
Shampoo para

ropa fina y delicada
(Delicada)

Aroma (original) 900m1

1850m1

3lilros

Q.22.50

Q.38.00

Q.54.00
Shampoo para

ropa negra y

obscura (Black)

Aroma (orig¡nal) 900m1

1850m1

Q.24.25

Q.38.00

Suavizantes

Suavizante para

ropa

Aromas (primavera, pétalos de

rosa, ternura de bebe y lavanda.)

Envase de 900m1,

1850m1

3litros

Q.18.2s

Q.25.45

Q.52.00
Suav¡zante para

ropa

Aromas (primavera, pétalos de rosa

y ternura de bebe

Doy pack 500m1 Q825

L¡mp¡adores y desirifectantes
Limp¡ador en polvo Aroma (original, l¡món y naranja) 5009 Q.8.75
Des¡nfectentes

líqu¡dos

Aroma (canela, lavanda y lluvia

fresca)
850m1

1 5 iitro

Q.12.75

Q.18.50
Desinfectantes

líquidos

Aromas (lavanda, pino, naranja y

fresca menta)

Botella de 450m1

900m1

Q.8.35

Q.14.50
Lavaplatos

Lavaplatos líquido Aroma (poder limón, poder naranja,
poder bicarbonato y piel senstble)

Botella de 500m1 Q.1 r.25

Lavaplatos lÍquido Aroma (poder l¡món) Doy pack 500m Q.8.50
Lavaplatos pasta Aroma (poder I¡món, poder naranja

y poder b¡carbonato)

Tarro de 250 g Tarro

de 4509.

Q.3.7s

Q.6.75
Lavaplatos taco Aroma (poder limón) Taco 2509

Taco 4509

Q.3.75

Q.7.75
Fuentel informac¡ón entrevisla con de
ventas, julio 201 1.

propra segun personal departamento

2.3.5.2. Precio

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, dependiendo de los objetivos
y del mercado meta, se ¡mplementan estrateg¡as de preqos orientados al

consumidor final, cuenta con un programa general de acción, un despliegue de

recursos humanos y mater¡ales que son utilizados para maximizar la probabilidad

de alcanzar el objetivo preestablecido, el que da inicio con:
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identificación de los objetivos de los precios

estimacrón de la demanda, costo y ut¡lidades

selección de la estrategia de precios

el establecimiento de tácticas de precios

políticas de fijación de precios

Por ser un producto de consumo masivo, además de la gran competencia que

hay en el mercado, la colocación de precios para competir por calidad y por la

marca que t¡ene más de 15 años en el mercado.

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, comercial¡za sus productos

en territorio guatemalteco, centroamer¡cano y El Caribe, lo que hace que

desarrolle políticas de precio según la región.

2.3.5.3.P1a2a

Con el objetivo de colocar el producto al alcance de los clientes meta (amas de

casa), se utilizan los medios siguientes:

Autoservicios: Los cuales se encuentran en la ciudad capital, Despensas

Familiares que tienen un surtido limitado de productos, La Torre, Econosuper

cuenta con más variedad de artículos para el consumo y otros

supermercados como La Casita, ubicado en La Terminal de la zona 4,

Walmart donde el consumo del jabón líquido para lavado de ropa es mayor

en comparación a otros supermercados.

Mayoristas: son clientes que compran grandes cantidades de producto a la

empresa y los cuales son distribuidos a detall¡stas.

Detall¡stas: son pequeños comerciantes que compran por fardo o por caja

pero en menor cantidad, y que distribuyen al consumidor final.
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2.3.5.4. Promoción

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala en la ciudad capital, para la

comerc¡alizacién de productos realiza diversas actividades promocionales con los

clientes principales, incentivando el consumo por medio de bonificaciones por

determ¡nadas compras y obsequios en la compra de producto.

La aplicación de promociones como atados al producto, precios especiales en

d¡versas épocas del año, apoyan la comercialización del jabón líquido para el

lavado de ropa, además cuentan con presupuesto or¡entado al cumplimiento de

d¡chas promociones, todo coordinado por el departamento de mercadeo, trade

market¡ng y ventas.

En el 2005 d¡o in¡cio la gerenc¡a de trade marketing, que divide sus actividades

en dos áreas, primera dirigida al mercado tradicronal en mercados de barrio y

tiendas de las zonas caprtalinas, la segunda a supermercados.

2.3.6. Estrategias mercadológicas actuales utilizadas en la fábrica de

detergentes y jabones de Guatemala.

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, establece estrateg¡as

mercadológicas de forma globat, las cuales están divididas por estrategias

específicas en cada uno de los departamentos que conforman la estructura

organizacional de la fábrica.

2.3.6.1. Prioridades estratégicas globales

Como estrategia global de la fábr¡ca de detergentes y jabones de Guatemala,

están enfocadas a la búsqueda de logro de metas, y se concentran en tres

prioridades estratégicas:

. Lograr el potencial total de negocios: al simplificar la cartera, asignando

más recursos para fortalecer las marcas principales y de crecer más rápida y

rentablemente en los próximos años.
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. Enfocarse más en los clientes: el ideal de crecer con los cl¡entes. Y eso

será sólo pos¡ble s¡ se es capaz de ofrecer las soluciones correctas a los

problemas y satisfacer consistentemente las necesidades de los cl¡entes.

o Fortalecer el equipo global: ampliar aún más la internacionalidad,

diversidad y base de conoc¡mientos de los empleados Después de todo, los

empleados han estado impulsando nuestro éxito por más de 130 años, y es

en ellos que descansa el desempeño a futuro.

2.3.7. Segmentación de mercado

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, está organ¡zado para tres

sectores de negocios que operan globalmente

Tabla I
Segmentación de la fábrica de jabones y detergentes

Detergentes y cuidado del
hogar

cosmét¡ca y cuidado pel€onal Tecnolog¡as
adhesivas

Busca crecer y satisJacer las
necesidades actuales del
consumidor, manteniendo una
posición estratég¡ca en un

sector que está sujeto a
cambios constantes. En los
mercados que son relevantes
para la fábrica de detergentes
de Guatemala, el sector de
negocio de detergentes y
cuidado del hogar disfruta de
posic¡ones de l¡derazgo a nivel
mundial

La división de cosmética de la
fábrica de detergentes y
jabones de Guatemala es una
de las más grandes de su tipo
en todo el mundo y su negocio
de productos de marca se
encuentra
expansión.

en continue

Los productos de cosmét¡ca
alcanzan ventas de 2,629
millones de euros (2005)

alrededor del mundo.
Mantienen pos¡c¡ones de
liderazgo en todos los
segmentos de mercado
internacionales.

La fábrica de
detergentes y
jabones de

Guatemala es líder
del mercado mundial
de selladores y

tratamientos de
superficie para

consum¡dores,

artesanos y

aplicaciones
industriales.

Fuente: et entrevisla mn
ventas, julio 2011.

propra segun
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2.3.8. Conducir y hacer crecer el segmento de jabón líquido como la

alternativa real para cambiar el uso de los detergentes en polvo

Las estrategras de implementación para la línea de jabón líquido para lavado de

Guatemala se indican a cont¡nuación:

. Posicionam¡ento real la impulsar el uso d¡ario (superar las barreras de los

consumidores).

o Construir la equidad se centra en la discrim¡nación en polvo.

¡ Aumentar la penetración de la marca en la ciudad capital.

2.3.8.1. Complementos para cumplir con las estrategias específicas de

posic¡onamiento para el jabón líquido para lavado de ropa

. Campaña telev¡siva

Se cuenta con una programación de pautas publ¡c¡tarias en medios televisivos,

los cuales el objetivo primordial es el de impulsar el uso del jabón líquido para

lavado de ropa y sustituir al jabón detergente en polvo.

¡ Plan de penetración actual

Dentro de plan de penetración de la marca de jabón líquido para lavado de ropa,

se emplean diversas opciones táclicas que coadyuven el posicionamiento, de

una manera efectiva y profunda en la conciencia de los consumidores actuales y

potenc¡ales. Por medio de las siguientes act¡vidades.

. muestreo en mercados y lugares públicos

. invasión en todas las zonas de la capital del jabón lÍquido para el lavado de

ropa

. el aumento de conocim¡ento de la marca
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2.3.9. Participación en el mercado actual del jabón líquido para lavado de

ropa de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala

Según informes de investigac¡ones de mercado de grupos especializados como

An¡motion, S. A. y estudios efectuados por la propia fábr¡ca, determinan que el

jabón líquido para lavado de ropa se encuentra posic¡onado por preferencia de

uso, los benefleios y afibutos que este brinda a los clientes. El factor de

pos¡c¡onamiento se debe a la protección del color de la ropa, por la exclusiva

fórmula de fácil disoluc¡ón, ev¡ta que queden residuos limpiando y cu¡dando

mejor la ropa y sus colores El jabón líquido para lavado de ropa rinde más, en

comparación a los detergentes en polvo. El posicionamiento de este producto en

el mercado se encuentra muy estrecho con relación a las marcas de la
competencia más cercana ("8 y C"), aún así el jabón líquido para el lavado de

ropa de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala tiene más de '15 años

de ser líder absoluto en el mercado de detergentes líquidos.

Participación en el mercado del jabón I uido ra lavado de

Fuente: fábrjca de detergentes y jabones de Guatemala, en entrev¡sta con personal
departamento de ventas, agosto 201 1.

Tabla 9
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2.3.10. Atributos del jabón líqu¡do para lavado de ropa de la fábr¡ca de

detergentes y jabones de Guatemala

Los más ¡mportantes de la línea de jabón líquido para lavado de ropa,

comparado con otros productos, se encuentran:

. máximo cu¡dado para la ropa por su fórmula líquida

. el jabón líquido para lavado de ropa al d¡solverse más rápido que los polvos,

traspasa los tejidos de la ropa fácilmente permitiendo un lavado profundo sin

dejar residuos

. aroma agradable y diferenciado

o fórmulas concentradas de gran rendimiento

. mayor suavidad al no dejar residuos en la ropa

El posicionamiento del jabón líquido para lavado de ropa que la fábrica de

detergentes y jabones ha determinado es:

. cuidado de la ropa

. limpieza profunda de la ropa

. aroma agradable y diferenciado

o innovación

. moderntdad

. espuma al lavar

. rendimiento

. incorporado con sin enjuague
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2.3.10.1. Diferencias entre el jabón líquido para lavado de ropa de la
fábrica de detergentes y jabones y el jabón detergente en polvo

El jabón lÍquido para lavado de ropa t¡ene diferencias muy marcadas con relación

aljabón detergente en polvo, de las cuales se mencionan a continuación. (Véase

tabla '1 0)

Tabla l0
Diferencias entre el jabón líquido para lavado de ropa y

el detergente en polvo

Detergente en polvo Jabón líquido para lavado de ropa

Elim¡na la mugre y desmancha

Uso rudo.

Desp¡ntan la ropa o la dejan

blanquizca.

Deja manchas/residuos.

No se disuelve, difÍcil de enjuagar.

Maltrata las manos y la lavadora.

No es práctico.

No rinde como jabón lÍquido:

1 carga = 140 gr. de polvo contra

84 ml de jabón lÍqu¡do.

Fórmulas jabón liqu¡do poderosas.

Cuidado de las fibras y los colores.

No mancha la ropa.

Mayor suavidad.

No maltrata las manos.

Se disuelve y se enjuaga

fác¡lmente, por lo que no se

desperdic¡a el agua.

No se pegan pelusas.

No hace mucha espuma.

Detergente práct¡co y fác¡l de usar.

Fuente: fábrica de detergentes y jabones
departamento de ventas, .lul¡o 2011.

Guatemala, entrev¡sta personal
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2.3.1 l. Participación del jabón líquido para lavado de ropa en las ventas

anuales de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala tiene a la disposición de los

clientes un total de 17 líneas de productos los cuales fabrica en sus

instalaciones, estos son distribuidos a toda Guatemala, Centroamér¡ca y parte

del Caribe. Del total de ventas anuales de todos los productos, el porcentaje de

partic¡pación es de '1 .99%. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Participación de venta general por producto de la fábrica de

bones de Guatemala

Línea de productos Porcentaje

Detergente 2
Detergente 1

Jabón Bola
Jabón Bola 1

Detergente 3
Jabón Bola 2
Quitagrasa
Detergente 4
Jabón líquido para lavado de
Jabón Taco
Jabón Bola 3
Suavisante
L¡mpia grasa en polvo
Lavaplatos líqu¡do
lnsectrs¡da
Des¡nfectante
Suavisante 1

ropa

19.45%
19 23%
18 59%
15.66%

L64o/o
5.96%
2.02o/o
2.00%
1.99%
1.94o/o

0 78%
o 78%
0.55%
0.49Y0
0 46%
0 .34o/o

0.12%
Total de ventas internas 100.00%

Fuente: Fábr¡ca de detergentes y jabones de Guatemala,
departamento de ventas, agosto 2011.

según entrevista con personal del

2.3.'12. Competencia

Las pr¡ncipales empresas que son

jabones de Guatemala y el jabón

cont¡nuación. (Véase tablal 'l).

competencia de la

líquido para lavado
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No. Competencias Productos

1 Competencia "A" Ariel Oxianillos doble poder líquido

Ariel Oxianillos doble poder revita color líqu¡do

Ariel Oxianillos doble poder con un toque de downy

líquido

Tide Coldwater HE

Gain Aroma Original

Cheer Brigthclean

lvory Snow

Competencia "E}" Vel Rosita

J Competencia "C" Woolite

4 Competencia "E" Detergente líquido Ambar

5. Competenc¡a "F" Ultra Purex Detergente Regular

Trend Ultra Concenlrate

b Competencia "G" Sun

7. Competencia "H" Blanca Nieves

8. Competencia "1" Swift Detergente Líquido

con base a entrevista con oersonal del deoartamento
sept¡embre 201 1

Tabla 1l

Competencia del jabón líquido para lavado de ropa

propra, personal del departamento de ventas,
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2.3.13. Diferenc¡as entre el jabón líquido para lavado de ropa y los jabones

líquidos de la competencia

El jabón líquido para lavado de ropa presentas varias diferencias que lo hacen

líder en frente a los jabones líquidos que ofrece la competencia. (Véase tabla 12)

Tabla 12

Característ¡cas deljabón líquido en estudio y la competencia

propra, gerente del departamento de ventas,

Jabón líqu¡do para lavado de ropa Otros jabones líquidos

o Líder en el mercado de líqu¡dos.

. Variedad de productos con

beneficios claros.

o Modernidad, tecnologÍa y calidad.

o Confianza y seguridad.

. Aroma diferenc¡ado.

. Mayor rendimiento.

. Apoyo promocional constante.

. lmitac¡ones de los benefic¡os.

. No cuidan la ropa.

. No hay variedad de productos.

o Falta de tecnología.

o No tienen un r¡co aroma.

. Falta de calidad.

. Alto precio.

o Nula ¡nversión en actividades

promocionales.

Fuente: elaborac¡ón oroo¡á con base en enfre.v sta con el oerente del deoartamento de ventas
sept¡embre 201 1.
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2.4. Resultados de la encuesta a clientes reales y potenciales

Para determinar el posicionamiento actual del jabón líquido para lavado de ropa

entre los consumidores de este producto, se realizó durante los meses de junio y

jul¡o 201'1 , el trabajo de campo desarrollando una encuesta la cual se diseñó

para obtener información primaria. Fue dirigida a clientes reales y potenciales

que frecuentan las góndolas de exhibición del jabón líquido para lavado de ropa,

ubicadas en el interior de los supermercados Walmart de la ciudad capital.

La asignación de la cantidad de encuestas para cada Walmart se determinó con

base al nivel de venta del jabón líquido para lavado de ropa. Al realizar la

tabulación de las encuestas, se determinó cuantos clientes reales y potenciales

se encuestaron en cada Walmart. (Véase cuadro 3)

Cuadro 3

Distribución para realizar las encuestas

Encuestes
Lugar de realización de la

encuesta

Cllentes

actuales

Clientes

potenciales

77 Walmart - Roosevelt 06 O9o/n 71 92o/o

q7 Walmart - Mixco 07 12% 50 880h
q-7 Walmart - San Nicolás 11 190^ 46 81o/o

60 Walmart - Metro Norte 05 O8o/o 55 92o/o

7-7 Walmart - Condado Concepción 06 08o/o 71 920A

Walmart - Villa Nueva 05 O9o/o 52 91o/o

Totales: 40 10.38% 345 89.62/.

Resultado de encuestas

uente propa.
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Los resultados obtenidos en las encuestas, permitirá concretar las estrategias de

posicionamiento necesarias para la marca de jabón líquido para lavado de ropa,

de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala.

La información que describe los aspectos generales de los encuestados, se

detalla de la sigu¡ente manera:

Cuadro 4
Perf¡l de los encuestados

Fuente: elaboración propia, con base 385 resultados de la encuesta de campo, junio-jutio 201 1

Reales Potenc¡ales Total

Edad (años)

15a25 26 a ¡{l más de ¡l{l 15a25 26a10 más de ¡lo

10 126 't42 77

20h 60/o 3o/o 33Vo 3704 20vi 100o/o

Género

Femenino Mascul¡no Femen¡no Mascul¡no

31 I 287 58

gyo 20/" 75% 15o/o 100o/o

Estado c¡vil

Soltera lo! Casada fo) Soltera fo) Casada (o)

'15 25 161 184 385

40/" 60/o 42o/o 48o/o lOQo/o

Se encuentra
laborando

Sí labora No labora Sí labora No labora

30 10 239 106

804 3% 620/. 2AVo 1OA'/a
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En el cuadro 4 se establece informac¡ón de rangos de edades, la participación

del género, el estado civil y s¡ laboran de mujeres y hombres, el primero

corresponde a 40 clientes reales y el segundo de 345 clientes potenciales.

. Consumo dejabón líqu¡do según encuestados

Se determinó que 40 personas son clientes reales que consumen directamente el

jabón líquido para lavado de ropa, representan un 10.39% del total encuestado.

GúÍica2
Consumo de bón lavado de clientes reeles

100o/o

90%

80%

70%

60%

50o/o

40%

30%

20o/o

10%

oo^

67 .010/"

22.60"/0

r0.39%

WI
Consumen el jábon líqu¡do

para lavado de ropa
Consumen otras marcas

de jábon líquido para lavar
ropa

No consumen jábon
líquido para lavar ropa

Fuente: traba.jo Oe campo, ¡rnio-¡utio ZOt f
Base: 385 personas encuestadas, Walmart - ciudad capital

Como aspecto importante en los resultados obtenidos del trabajo de campo se

determinó que del total de encuestados, el 67.01% (258) no consume ningún tipo

de jabón lÍquido para lavado de ropa en la actual¡dad, el 22.600/o (87) consume
jabón lÍquido para lavar ropa de marcas de la competencia y el restante 10.39%

(40) consumen actualmente el jabón lÍqu¡do para lavado de ropa.
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2.4.1. Resultados de usuar¡os reales de jabón líquido para lavado de ropa

La gráf¡ca 2 especifica que 40 personas consumen el jabón líquido de la fábrica

que se analiza en esta investigación; al encuestarlos al respecto, se evidenció la

información que se describe a continuación.

. T¡empo en que inició a consumir el jabón líquido para lavado de ropa

El jabón líquido para lavado de ropa está disponible en el mercado desde hace

15 años, es importante determinar el historial de uso del consumidor.

Gráfica 3
Tiempo de usar el jabón líquido para lavar ropa, según clientes reales

100%

90o/o

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Menos de 1 año De 1asaños De 5 a 10 años Más de l0 años

Fuente: trabajo de campo,.iunio-jut¡o 2011.

Base: 40 clientes reales encuestados, Walmart - c¡udad capital.

Con la información obtenida de los clientes reales (40) se determinó que el

consumo del jabón líquido para lavado de ropa se ha ¡ncrementado en la última

década, según se muestra el 42.50% inició hace menos de un año, et 40% tiene

de uno a cinco años, el 12.50% cinco a diez años y el S% consume hace más de

10 años.
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. Factores que influyen en el uso del jabón líquido para lavado de ropa.

Para conocer los factores principales por los cuales el cliente se ve influido al

consumo del jabón líquido para lavado de ropa es importante, debido a que son

indispensables para fortalecer y hacer más atractivo para los cl¡entes. (Véase

cuadro 5)

Cuadro 5

Factores que influyen en el uso del jabón líquido para lavado de ropa

según clientes reales

Factores de influencia Porcentaje

Promociones u ofertas 20 00%

Publicidad televisiva 20.oooa

Public¡dad en diarios 17.50%

Recomendación de amiqos '15.00%

Curiosidad 12.500k

En el punto de venta 10 00%

Precio 2.500/

Publicidad radial 2.50%
Fuente; trabajo de campo, jun¡o-julio 2011.

Base: 40 clientes rea¡es encuestados, Walmart - ciudad capital

Los princ¡pales factores que influye en el consumo del jabón líquido para lavado

de ropa, según los clientes reales son: las promociones y ofertas el 20o/o, la

public¡dad televisiva, tienen otro 20ok, el 17.50o/o pot medio la publ¡cidad en

diar¡os, el 15% lo uso por recomendación de amistades y familiares, el 12.50%

se motivó por la curiosidad el 10o/o motivados en el punto de venta y con 2.50%

por el precio de compra y 2.50o/o la publicidad radial.

54



. Preferenc¡a del lugar de compra del jabón líquido para lavado de ropa.

El consumidor por varios factores como la comodidad, cercanía, por ofertas y

otros, tiene una preferencia del lugar donde compi'a el jabón líquido para lavado

de ropa, con este facto se puede determinar en donde se promoc¡ona más el

producto por su venta o donde para una mayor penetración. (Véase gráfica 4)

Gráfica 4

Lugares de preferencia para comprar el jabón líquido para lavado de ropa

Fuente trabajo de campo, junio 2011

Base: 40 clientes reales encuestados, Walmart - ciudad cap¡tal

Se estableció que los clientes reales del jabón líquido para lavado de ropa tienen

preferencia de compra en un 27.50% en los Híper mercados, el 32.50% lo

compra en los supermercados, el 22.50% acuden a los depós¡tos,7.50% compra

en los mercados y en las tiendas otro 7.50% y un 2.50% lo adquiere en

abarroterías.

según clientes reales

100o/o

90o/o

80%

70%

60%

50%

40o/o

30%

20o/o

10%

o%
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. Frecuenc¡a de compra del jabón líquido para lavado de ropa.

Determinar la frecuencia de compra del jabón lÍquido para lavado de ropa en los

clientes reales es importante para tener abastecidos los mercados. (Véase

gráftca 5)

Gráfica 5

Frecuencia de compra del jabón líquido para lavado de ropa,

según cl¡entes reales

IOOYo

90%

80o/o

70%

60%

50%

40%

30%

2Oo/o

10%

o%
Diario Semana Quince días Cada mes Más de 1 mes

Fuente: trabajo de campo, junio-julio 201 1 .

Base: 40 dientes reales encuestados Walmart - ciudad capital

E¡ 20% adqu¡ere el jabón líquido para lavado de ropa cada mes, el 27.50% lo

compra cada quince días, 30% a cada semana, un 10ok lo adquiere d¡ariamente

y un 12.50% se tarda más de un mes para realizar su compra. Esto se deriva de

la cantidad de personas del núcleo fam¡liar
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. Posicionamiento del jabón líquido para lavado de ropa que los clientes

reales prefieren para usarlo

Es ¡mportante conocer el posic¡onamiento de los productos para los clientes al

consumir. (Véase gráf¡ca 6)

Gráfica 6

Posicionamiento del jabón líquido para lavado de ropa,

según clientes reales

l OOo/o

90%

80%

TOVo

60%

50%

40o/o

3oo/o

20%

100/o

o%
Rendimiento Cu¡dado de la Hace espuma

ropa

Fuente: trabajo de campo, junio-jul¡o 2011.

Base: 40 clientes reales encuestados Walmart - c¡udad cadtal

Según los clientes reales el posicionamiento del jabón líquido para lavado de

ropa es: 22.50% cuidado de la ropa, un 20o/o al aroma que deja en las prendas,

22.50% a la limpieza profunda que hace en la ropa, el 27.50o/o por su rendimiento

y cal¡dad, y el restante 7.50% pot la espuma que hace al lavar.

L¡mpieza
profunda



2.4.2. lnforñación obtenida de usuarios que consumen el jabón líquido para

lavar ropa (reales y potenciales)

. Las marcas de jabón líquido para lavar ropa que actualmente se

consumen

El conocer el consumo actual del jabón líquido para lavar ropa por parte de los

cl¡entes reales y de otras marcas es ¡mportante para determinar en qué posición

se encuentra el jabón líquido para lavado de ropa y el de la competenc¡a. (Véase

cuadro 6)

Cuadro 6

Marca de jabón líquido para lavar ropa que consume actualmente, según

cl¡entes reales y de otras marcas que consumen jabón líqu¡do

Marcas de jabón líquido Porcentaje
JABON LiQUIDO 32.26%
DOWNY 24.19o/o

TIDE 16.94.
AMBAR 6 45%
ARIEL 6A5%
SWIFT 4.84%
OTMS MARCAS 4.03%
IVORY 2.4204
CHEER 0.81o/o

BLANCA NIEVES 0.81Y0
PUREX o.81%

Fuente trabajo de campo, junio julio 2011

Base 127 c|entes de labón líquido encuestados Walmart, c Lrdad capital

La marca que prefieren consumir los clientes reales y de otras marcas de jabón líquido

para lavar ropa actualmente, se determ¡nó que el 32.26% consume Más Color, el

24.19% adqu¡ere Downy, el 16.94% emplea Tide, el 6.45% utitiza Ambar y Ariel 6.45%,

Swift lo utiliza el 4.84o/o, un 2.42o/o prefiere utilizar Yvory, marcas como Cheer, Blanca

N¡eves y Purex ocupan un 0.81% cada una, \ un 4.O3o/o otras marcas.
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. Forma de utilizar el jabón líquido para lavado de ropa.

El jabón líquido para lavado de ropa tiene básicamente dos maneras de uso,

dependiendo de la costumbre o si se posee lavadora, para ello se obtuvo la

siguiente ¡nformación según la encuesta. (Véase gráf¡ca 7)

Gráfica 7

Formas de uso del jabón líquido para lavar ropa, según cl¡entes reales y de

otras marcas

7Oo/"

60%

30%

20%

10%

o%
Lavado en lavadora Lavado a mano Ambos usos

Fuente f¿balo oe car¡po. lJflolul.o 2011

Base 127 clientes deljabón lÍquido, encuestados eo Walmart - ciudad capÍtal

El jabón líquido para lavar ropa, tiene dos formas de uso, por medio de los

resultados obtenidos por los clientes reales y de otras marcas se determinó que

el 64% lo usa al lavar la ropa solo en lavadora, un 5% lo utiliza al lavar la ropa a

mano por med¡os tradicionales y un 31% lo utiliza ambas maneras para lavar su

ropa, según la ropa que estén lavando.

50%

40%
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2.4.3. lnformación obten¡da de usuarios que no consumen el jabón líquido

para lavado de ropa (potenciales)

. Causas por la que no se consume el jabón líqu¡do para lavado de ropa

Es importante a conocer las razones que no generan la compra y consumo del

jabón liquido. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Causas por las cuales no se consumen el jabón líquido

lavado de ro ún clientes les

Factores de influenc¡a Porcentaje

Desconocimiento de uso 39.53%

Precio 22 09%
Costumbre por el detergente en polvo 20.93o/.

Rendimiento 8.14o/o

Calidad O ZU-/6

Presentación 2.330^

Otro motivo 0.7 8o/o

Fuente: t¡abajo de campo, junio-jul¡o 201'1.

Base: 258 clientes potenciales encuestados, Walmart - ciudad capital.

Entre los motivos determinantes para no consumir el jabón líquido para lavado de ropa

se presentan: 39.53% no consume por desconocimienlo de uso del producto, el2O.93o/o

por la costumbre al uso del detergente en polvo, 22.09o/o el precio de compra se

considera muy alto, 8.14o/o no creen en su rendimiento, 6.20% indicó que no lo

consideran de calidad, 2.33o/o por la presentación y un e.78o/o por otras causas como:

desconocimienlo de la existencia del producto, porque no t¡enen lavadora, etc.
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2.4.4. lnformación obtenida del total de usuarios entrev¡stados entre ellos

clientes actuales y potenciales de jabón líquido para lavado de ropa.

. Top of mind (primera menc¡ón) de jabón líqu¡do para lavar ropa

Se consultó a los 385 encuestados sobre la marca de jabón líquido para lavar

ropa que recuerda, esto para evaluar la marca en la mente de los clientes.

(Véase gráf¡ca 8)

Gráfica I
Top of mind (pr¡mera mención) de jabón líqu¡do para lavado de ropa,

cl¡entes reales y potenciales
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en especial

Fuente: trabajos de campo, junio-julio 2011.

Base: 385 personas encuestadas, Walmart - ciudad capital

Al consultar a los encuestados cual es la primera marca de jabón líqu¡do para lavar ropa

que les viene a la mente, se determinó que el 30% no tiene una marca en especial en la

mente, 16% mencionó el jabón líquido para lavado de ropa, un 15% indicó la marca

Downy, otro 15olo indicó la marca Tide, el 11% señaló la marca Ar¡el, el 4o/o la ma¡cá

Ambar y un 2% recuerda la marca Swift, pero un 7% indico otras marcas: Vanishi,

Lavaf ino, Blanca Nieves, Suavitel, Zelsa, Purex.
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. lnformación del uso correcto y efic¡ente del jabón líquido para lavado de

ropa

Saber si a los clientes reales y potenciales han recibido información de cómo se

utiliza el jabón líquido para lavado de ropa. Esto garantiza el aprovechamiento de

todas las características del producto, por ello, es importante determinarlo.

(Véase gráfica 9)

Gráfica 9

lnformación acerca del uso correcto del jabón líqu¡do para lavado de ropa,

según los clientes reales y potenciales
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No ha rec¡b¡do información

Fuente: trabajo de campo, junio-julio 201 '1 
.

Base: 385 personas encuestadas Walmart - ciudad capital

Los encuestados determ¡naron de la sigu¡ente manera sobre la información

rec¡b¡da del uso del jabón líquida para lavado de ropa, el 88% (340 encuestados)

respondió que no han recibido ningún tipo de información del uso, el 12% (45

encuestados) de alguna manera ha recibido información, de forma directa o
ind¡recta.

SÍ ha recibido información



. Medios para ¡nformar la manera de utilizar el jabón líquido para lavado

de ropa, a clientes reales y potenciales

De los 45 encuestados que han recibido información de la utilización de jabón

lÍquido para lavar ropa, se determinó la manera ef¡ciente de cumplir con ese

objetivo de informar al consumidor. (Véase gráfica 10)

Gráfica l0
Medios de comunicación util¡zados para informar la utilización del jabón

líquido para lavado de ropa, según clientes reales y potenciales

Fuente: trabajo de campo,.¡unio-julio 201 1.

Base: 45 personas encuestadas que han recibido informac¡ón de uso. Walmart - ciudad cap¡tal

La manera de hacer llegar la información sobre el uso del jabón líquido para

lavado de ropa según los resultados obten¡dos, el 33% ¡ndican haber recib¡do

información por medio de anuncios publicitarios en la televis¡ón, un 29o/o por

¡mpulsadores en las góndolas de venta, el 13% por los periódicos, el 2o/o €n

revistas y un 22ok en instrucciones en el empaque del producto, por med¡o de

lnternet, lanzamiento del producto, por medio de muestras.
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. lnterés por conocer el uso en una demostración del jabón líquido para

lavado de ropa

Conocer la dispos¡ción de los clientes reales y potenc¡ales a informarse sobre un

producto en especial si es en un lugar determ¡nado como lo puede ser una casa,

una oficina, o cualquier lugar determ¡nado, es importante para promover

estrategias de mercadeo directo hac¡a los clientes. (Véase la üáfica 11)

Gráfica 11

lnterés por conocer las ventajas por medio de demostraciones de uso del
jabón líquido para lavado de ropa, a clientes reales y potenciales
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Fuenter trabajo de campo, junio-jutio 2011.

Bese: 385 personas encuestadas Walmart - ciudad capital

El interés por conocer directamente las características que tiene el jabón líqu¡do

para lavado de ropa por medio de demostraciones de uso en casas de amigos o

fam¡liares, según los encuestados se determinó que el 65% tienen ¡nterés por

conocer en casas y el 35% no está ¡nteresado que sea en el hogar.
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. Disposición a comprar el jabón líquido para lavado de ropa, luego de

ser ¡nformado y de haber recibido la demostración de uso.

La tendencia de los clientes reales y potenciales de comprar el jabón líqu¡do para

lavado de ropa, luego de haber recib¡do información y demostrac¡ón de uso del

producto es esencial para determinar el seguimiento a dar a los clientes. (Véase

$áfica 12)

Gráiica 12

Al conocer el uso del jabón líquido para lavado de ropa en casa se

manifiesta interés de compra, según a clientes reales y potenciales

S¡ tengo interés de comprar el
producto

No tengo interés de comprar el
producto

Fuente: trabajo de campo, junio-julio 201'1.

Base: 385 personas encuestadas Walmart - ciudad cápital

Al haber recibido información y demostración de uso del jabón líquido para

lavado de ropa, el 64% los clientes reales y potenciales man¡f¡estan que están

dispuestos o interesados en comprar el producto, mientras que el restante 36%

no tienen ¡nterés en comprarlo.
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. ldentif¡car entre los cl¡entes reales y potenciales s¡ ha comparado el

jabón líquido para lavado de ropa y el detergente en polvo.

Se determinó si los clientes reales y potenc¡ales realizan comparaciones entre el

jabón líquido para lavado de ropa y el detergente en polvo para establecer cual

brinda mejores beneficios al utilizarlo. (Véase gráfica '13)

Gráfica 13

Comparación entre el jabón líqu¡do para lavado de ropa y el detergente en

polvo, para determ¡nar cual t¡ene mejores benefic¡os

Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.

Base: 385 personas encuestadas Walmart, - ciudad capital

Se determinó que entre los clientes reales y potenciales el 86% no ha real¡zado

ninguna comparación para determinar las d¡ferencias y el restante 14o/o sí ha

realizado comparación para establecer las características favorables del uso

entre el 1abón líquido para lavado de ropa y el detergente en polvo.

100%

900

800k

70%

60%

50%

40%

30%

200k

10%
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Sí se han real¡zado comparac¡oñes de uso No se han reál¡zado comparac¡ones de uso



2.5 Análisis FODA

Por medio de la técnica FODA se describe la situación actual de la empresa

objeto de estudio, siendo ésta.

2.5.1 Fortalezas

Las principales fortalezas con las que cuenta la fábrica de detergentes y jabones

de Guatemala, que forman la base de ventajas para ser competit¡va en el

mercado se mencionan a continuac¡ón:

. La marca de jabón líquido para lavado de ropa es líder en el mercado

. Marca Premium por lo que compite con calidad y precio

o El jabón líquido para lavado de ropa, ofrece mejores cualidades para la ropa

que el jabón detergente en polvo

. El departamento de Trade Marketing desarrolla act¡vidades promocionales en

el punto de venta y tiene presencia de impulsadoras

. Cuenta con publicidad del jabón lÍqu¡do para lavado de ropa en los med¡os

masivos de comunicación (Televisión, radio, periódicos)

. Los clientes reales argumentan que consumen el jabón líquido para lavado

de ropa, por el rendimiento, limpieza profunda, el cuidado de la ropa y el

aroma

2.5.2 Debilidades

Se presentan las pr¡ncipales debilidades que actualmente t¡ene la fábrica de

detergentes y jabones de Guatemala, ante la competencia y ei mercado en sí

¡ No se tiene comunicación directa con los cl¡entes reales, únicamente con los

distribuidores

. La participación en las ventas generales internas es mínima y no se ha

logrado superar las expectativas
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. El jabón líquido para lavado de ropa no tiene una estrateg¡a de expansión en

los mercados y t¡endas de barrio de la c¡udad capital

. No se cuenta con estrategias de mercadeo directo para posicionar la marca y

que sea dirigida a clientes reales y potenciales

. Los clientes reales y potenciales no relacionan el precio con las ventajas y

beneficios del jabón líquido para lavado de ropa

. Los clientes potenc¡ales ind¡can desconocim¡ento de uso de jabón lÍquido.

. No se ha brindado información personalizada a los clientes reales y

potenciales sobre el uso, ventajas y beneficios del jabón líquido para lavado

de ropa

¡ Pérdida de partic¡pac¡ón en el mercado por los esfuerzos de la competenc¡a

2.5.3 Oportunidades

En el mercado existen múltiples oportunidades para incrementar las ventas, el

posicionam¡ento de la marca y de aumentar los cl¡entes actuales, para ello se

señalan algunas oportun¡dades:

o Los cl¡entes potenciales muestran interés por conocer las ventajas y

beneficios del jabón líquido para lavado de ropa

. Los clientes potenciales no han realizado comparaciones de uso entre el

jabón liquido para lavado de ropa y el jabón detergente en polvo se tiene una

costumbre por el uso del jabón detergente en polvo

2.5.4 Amenazas

Las amenazas es una de las preocupaciones que enfrenta la fábrica de

detergentes y jabones de Guatemala, se encuentra constantemente alerta para

poder competir y sobre pasarlas con éxito, se mencionan a continuación las

amenazas más frecuentes:
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. La estabilidad económica de las famil¡as de la ciudad capital podría var¡ar

según sea el número de personas por familia, lo que podría dar como

resultado que el consumidor final se cambie a comprar jabones de menor

precio

. Competencia desleal, que da lugar a ofrecer precio bajo

¡ El consumidor es cada vez menos fiel a las marcas

. Cambios económicos mundiales incrementen los costos de la materia prima

y afecte el precio al consum¡dor f¡nal
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Tabla 13

Matriz Foda de la Fábr¡ca de detergentes y jabones de Guatemala

Factores

internos

Factores

Externos

Fortalezas (F)

1 La nrarca d€ jáón líqurdo para lavado

de ropa es lider en ei mercado

2 l\¡arca premium por lo que comprte con

ca|dad y prec¡o.

3. El láón liquido para lavado de ropa,

ofrece mejores cualidades pa.a la rope

que eljabón detergente eñ Polvo

4. El departamento de trade market¡ng

desarrolla actrvidades promoclonales en

el punto de venta y t¡ene p¡esencra de

5 Cuenta con publicidad del jabón liquido

pa.a lavado de ropa en los medros

masrvos de comunlcerón (televis¡ón,

6 Los clientes redes argumentan que

compran eljabón líqurdo para lavado de

ropá, prefenblemente Por ei

refldimrento, Iimpieza profunda, el

cuidado de la ropa y el aroma

Deb¡l¡dades (D)

1 No se tme comunlcación directa cm los

clientes reales. únicamente con los

2 La part¡qpación en las ventas generales

internas es minrma y no se ha log¡ado

superar las expectat¡vas

3 El j¿bón liquidc, para lavado de ropa no

tiene una penetracrón en lo€ mercados y

tiendas de barrio de la ciudad capital

4 No se cuenta con estrategias de mercadeo

drrecio para posicionar la m¿rca y que sea

dirigrda a c|entes reales y potencides

5 Los clientes reales y potencrales no

releionañ el precLo con las ventajas y

benefcios de Jabón lquido para lávado de

6

7

Los c|entes Potenclales iñdlcan

desconocim¡ento de uso de jabón llquido

No se ha bnndado información

personalizada á los chent€s reales y

potencrdes sobre el uso, ventaias y

benefcios de Jabón liquido para lavado de

Pérdida de pdticipacrón en el mercado por

los eluer2os de la competencia

Oportunidades (O)

1 Considerable porcentaje de clientes

potenciales interesados en las

caacteristcas del iáón l¡quido para

lavedo de ropa.

Estrateg¡as (FO)

1 lmpl€m€niácróñ de estrategrás de

r¡ercadeo drecto que destaquen 1as

ventajas y beneñcros que brinda el

Jabón liqurdo para lavado de ropa de

manera rnnovado¡a y dferente dtng da

a los clientes actuales y potenciales

especielm€nte.

2. lnvolucramrento del deparlamento de

trade marketing en 16 estráegias d€

r¡ercadeo drrecto para que aporten el

conocimiento que tenen del labón

liquldo para lavado de ropa

Estrategias (DO)

1 Estáblecim ento de estráegias de

mercadeo dir€€to para rñejorar y rnatener

un¿ estrecha relación con losclientes

2 Motvacrón al coñsl]mo de los clientes

redes y potencreles por medro de

promociones verdaderamente atractrvas
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1. La estabilidad económica de las famrl¡as

de la crud¿d capitd podria varar según

sea el número de personás por familia

lo que podria dár como .esultado que el

consumidor fnd se cafnbre a compfar

jabones de menor precio

2 Competencia desleal, que da lugar a

ofrecer p¡eoo bajo

3 El consumidor es cadá vez menos frei a

4 Camb¡os econórnicos mundiáes

incrementen los costos de la materia

prima y afecte el precro d consumidor

1 Desarrollo de une eskategia de

mercadeo directo que demuestren las

venlajas y benefcic que brinda el

jabón liquido para lavado de ropa a

clentes reales y potenciales.

Estrategias (DA)

1 lmplemeniac¡ón de una estrategia de

frdeirzacrón al cliente real y potencid para

que se mantenga una constante relaión y

aprecrac¡ón del jabón liqu¡do para lavado

de ¡opa, valorando las ventajas y



CAPíTULO III

MERCADEO DIRECTO PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA DE

JABÓN LíQUIDO PARA LAVADO DE ROPA DE UNA FÁBRICA DE

DETERGENTES Y JABONES DE GUATEMALA

En el presente capítulo se encontrará una ser¡e de estrategias de mercadeo

directo que fortalecen el pos¡cionamiento de la marca de jabón líquido para

lavado de ropa, basadas en los resultados obtenidos del análisis de datos del

capÍtulo ll y, fundamentadas con el conten¡do del capítulo l.

La implementación y seguimiento de las estrategias de mercadeo directo es de

mucha importancia ya que permitirá que se cumpla con el objet¡vo del posicionar

la marca de una manera efectiva y profunda en los clientes actuales y

potenciales.

3.1 Just¡ficación

La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala tiene la necesidad de

estimular el posicionamiento de la marca de jabón lÍquido para lavado de ropa,

así como, ¡mpulsar la venta del producio, para el logro de sus objetivos

comerciales. Con base en los resultados obten¡dos en la ¡nvest¡gación de campo,

se plantean las estrategias de mercadeo directo adecuadas que pretenden

promover el posicionamiento de dicha la marca de jabón líquido para lavado. El

propósito fundamental de las estrategias de mercadeo directo es que sean

percibidas por los clientes reales y potenc¡ales, se s¡entan identificados y se

generen clientes f¡eles a la marca, incentivando así la compra del producto,

cumpliendo con los proyectos y metas que se establezcan en la fábrica en

mención.



3.2 Pos¡c¡onam¡ento

Las estrateg¡as de mercadeo directo para el posicionamiento en el mercado está

basada en la estrategia de posicionamiento por atributos para el cuidado de la

ropa "más por lo mismo" en la cual se destaca la calidad del jabón líquido para

lavado de ropa así como las ventajas y benef¡cios de utilizarlo de la mejor

manera, por un mismo precio. Además para esto se contará con el apoyo del

equipo especializado de demostración del uso correcto y resto de bondades del

producto para fortalecer el posicionam¡ento.

Adicionalmente el slogan que se utilizará en todos las piezas de publicidad y

propaganda será:

"Conoce la meior opc¡ón en calidad. para el cu¡dado de tu ropa"

Se realza el concepto de calidad en el producto en cada momento de la

estrategia.

3.3 Objet¡vo general de la estrategia de mercadeo d¡recto

Ampliar el pos¡cionamiento del jabón líquido para lavado de ropa de la fábrica de

detergentes y jabones de Guatemala, en clientes reales y potenciales a través de

la aplicación de estrategias de mercadeo directo que den a conocer los atr¡butos,

ventajas y beneficios que ofrece el producto y se incrementen las ventas en un

10o/o án]al.

Objetivos específicos de la estrateg¡a de mercadeo directo

Diseñar la estrategia de mercadeo directo venta cara a cara (party plan) que

permita demostrar la calidad, atributos y beneficio que posee el jabón líquido

para lavado de ropa.

3.4

a
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. lmplementar la técnica de venta directa dentro de la estrategia de venta cara

a cara (party plan), dirigida a las amas de casa, para incentivar el consumo

del jabón líquido para lavado de ropa al real¡za¡ la demostración.

3.5 Beneficios de la aplicación del mercadeo directo para la empresa

. Captar nuevos clientes y mantener una interrelación directa de forma

d¡námica.

. Rea[zar venta directa con los cl¡entes en las party plan y crear hábitos de

consumo.

¡ Fidelización de los cl¡entes reales y atracción de los potenciales.

o Ganarse la confianza de los clientes hacia los productos de consume al

recibir una respuesta inmediata y sus opin¡ones del mismo.

¡ La comunicación es directa con el cliente y no masiva, por ello la

competencia no se entera de las estrategias utilizadas.

3.6 Beneficios de la aplicac¡ón del mercadeo directo para los clientes

¡ Recibir una atención personalizada por parte de la fábrica de detergentes

y jabones de Guatemala

o El cliente se siente satisfecho y agradectdo con la marca y la empresa

o El cliente se siente ident¡ficado y pade de la organ¡zac¡ón al tener una

participación activa en diversas actividades.

. Recibir beneficios espec¡ales por formar parte grupos de mercadeo directo

. Ganar tiempo y dinero al preferir la mejor opción de lavado para la ropa.
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3.7 lntegración de las estrategias de mercadeo directo - propuesta -

Figura 7
Esquema de propuestas de mercadeo d¡recto

Para el jabón líquido para lavado de ropa

Jabón líquido para lavado de ropa

Posicionamiento : calidad

Venta cara a cara
(party plan)

Fuente: elaboración propia, sept¡embre 2011.
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3.7.1 . Estrategia uno. Mercadeo directo: venta cara a cara

3.7.1.1 Definición

La ¡mplementación de la venta cara a cata (party plan demostraciones de

producto), en lugares establec¡dos, como casas de colon¡as, res¡denciales,

condomin¡os de la ciudad capital, en donde se reunirán amigas, familiares,

vec¡nas interesados en rec¡b¡r demostración de uso del jabón líquido para lavado

de ropa.

3.7.1.2 Objetivo de la propuesta de estrategia de mercadeo venta cara a

cara (party plan)

Contactar directamente a un grupo de clientes reales y potenciales que tengan la

oportun¡dad de participar para enr¡quecer su conocimiento sobre el uso y los

beneficios que brinda el jabón líquido para lavado de ropa.

3.7.1.3. Grupo objetivo

La población objetivo para aplicación de la estrategia de plan (demostracrón en

hogar) son mujeres de la ciudad capital que trabajan y son amas de casa en

edades comprendidas entre 15 y 40 años de edad con ingresos propios o

familiares.

3.7.1.4. Descripción de la estrateg¡a de venta cara a cara (party plan

demostración en hogar)

Una técnica del mercadeo d¡recto consiste en la presentación, demostración y

ventas personales y directas de productos y serv¡cios a los mnsumidores en su

prop¡o hogar. En los planes de f¡esta o reuniones (party plan), el vendedor ofrece

su producto o servicio a grupos de personas a través de demostraciones en su

hogar u oficina. Generalmente, los productos se venden durante estas reun¡ones

o presentaciones de grupo, además de ofrecer incentivos que pueden interesar

al público.
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Las fases que integran esta estrategia son:

Figura I
Esquema de estrategia I de mercadeo directo

Venta cara a cara (party plan)

Jabón líquido para lavado de ropa

Posicionamiento : calidad

Fuente: elaboración propia, sept¡embre 2011.

A continuación se procederá a la

estrategia.

descripción y puesta en marcha de esta
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a) Demostrac¡ón del producto

La fase de demostración de producto se pretende llevar a cabo por medio de las

siguientes fases:

Figura 9

Esquema de implementación de estrategia de Venta cara a cara

Fuente: elaborac¡ón prop¡a, sept¡embre 2011.

A continuación se describe cada una de las fases:

. lntegrac¡ón de equipo de anf¡triones

El inicio de la estrategia surge al real¡zar reuniones ¡nformat¡vas a todos los

empleados administrativos de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala,

a que sean los primeros anfitriones de la estrategia, y que organicen las

reuniones de (party plan) con vecinos, familiares del sector en donde v¡ven.

Los grupos para la demostración deben estar integrados entre 8 y lO

partic¡pantes, esto para que la información y demostración sea efectiva.

Y se estará llevando a cabo de la siguiente manera:
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lntegración de los anfitriones

lnvitación a los participantes
de las party plan

Venta cara a
cara

(party plan)
Planificación y preparación de

herramientas y equ¡po
necesario para la realizac¡ón

de las reuniones

Desanollo de las reuniones en
el lugar y hora establec¡da



Fecha:

Lugar:

Hora:

lncentivo para el trabajador:

Responsable:

Med¡o:

Calendarización:

Coffe break:

lnformación a comunicar:

a discreción

Salón 2 Fábrica de detergentes y jabones

de Guatemala

a discreción

1 botella de jabón líquido para lavado de ropa

de 1 l¡tro

Coordinador de trade marketing

oral y escrito

a discreción

café y champurrada por persona

Jefes y empleados en área admin¡strativa

Tabla 14

Calendar¡o de reuniones internas por departamento

Fuente: elaboración propia, septiembre 20'1 L

o lnvitación a todos los participantes

A los anfitnones se les entregará invitaciones de la reunión para ent!.egar a los

potenciales invitados. En dicha invitación se indican los objetivos de la reunión y

la importancia que tiene su part¡c¡pación. (Véase figura 10)

Departamento o

sección

prop¡a, septiembre 201 1 .



Se estará llevando a cabo de la siguiente manera:

Fecha:

Lugar:

Hora:

Responsable de entrega :

a d¡screc¡ón

Salón 2 Fábrica de

detergentes y jabones de

Guatema la

a d¡screción

Coordinador de trade marketing

No. de ¡nvitaciones para c/trabajador: máximo 1 0 por trabajador

Desde el rnomento que existe una ¡nvitación personalizada a un cliente, se

distingue y empreza a surg¡r el posic¡onamiento, al detallarle las ventajas y

beneficios de producto y la manera correcta de la utilización del mismo para

beneficio de la ropa y de la economía, coadyuva al posicionamiento en la mente

del cliente.
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Figura 10

Propuesta de invitación para part¡cipar en reunión de party plan

8.oo cms 

---j

; .,.ti.1.ii.. :, , I I,
:.:. t";'... i , ,r.,.'

A una deñottra(ión de uro
para que <onorcas los benefi(iot

al ¿pli(¿do en tu ropa.

L4 cms

Fuente: elaboración prop¡a, agosto 20'l 1.

Cl¡ente:

Producto:

Fábr¡ca de detergentes y
de Guatemala

Jabón líquido para lavado de ropa

Med¡o:

Tamaño:

Observaciones:

lmpreso, tarjeta de
invitación

8 x 14 centímetros

Cartón texcote calibre 12,
impreso full color y
barnizado UV
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. Planificación y preparación de herramientas y equipo necesario

Se debe de planificar las fechas de real¡zación de las reuniones (party plan) y

preparar todas las herram¡entas necesarias. Se consideraran los sigu¡entes

aspectos:

Responsable: Coordinador de trade market¡ng

Calendarización: desde octubre hasta diciembre 2012

Se propone utilizar las siguientes:

Tabla 15

Control de herramientas y equ¡po para party plan

Fuente: elaboración propia, sept¡embre 2011.

Material publicitario

En los lugares donde se realicen las reuniones de party plan se colocará

publ¡c¡dad que resalte y llame la atención de los vecinos y personas que

transiten por el lugar. (Véase figuras 11, 12, 13)

Exterior

- Banner "Demostración de uso"

- Manta vinílica "Demostración de uso"

- Volantes lnformativos de

benef¡cios y atributos del

producto

lnterior - Volantes lnformativos de

benef¡cios y atributos del

producto

Observaciones: depende el est¡lo o diseño Oel tugar se cotocara una Oe tas Oos

piezas de public¡dad.
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F¡g ura I 1

Diseño de banner para reuniones de party plan

1.00 m

1.80 mts

..'itr¡lr{ I ii!ii1r iii'
i )rr n r.i f.'lllgli:'r lti i.r.i:j,:r

5u uso

Ventajas

Rend¡m¡ento

Aroma

Cuidado de
5U fopa

Limpieea
profunda

E(onomía

\h Y otro_s 
-Dene?tctot

'1'1 :::l l

. .; :,1 .r'

¡r

ilt
llr

Cl¡ente:

Producto:

Fábrica de detergentes y

jabones de Guatemala

Jabón líquido para lavado de

ropa

Medio:

Tamaño:

Observac¡ones:

Banner publicitario externo

1 x 2 metros

Lona vinílica, impreso full

color

Fuente: elaboración propia, agosto 2011.



Cl¡ente:

Producto:

Fábrica de detergentes yjabones

de Guatemala

Jabón líquido para lavado de ropa

Med¡o:

Tamaño:

Observaciones:

l\/anta viníl¡ca publicitaria

2.50 x 1.0 metros

Lona vinílica, impreso full

color

Figura l2
Diseño de manta v¡nílica para party plan

2.50 m

Fuente: elaboración propia, agosto 201 1.

1.00 mts
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Figura l3
Diseño de volante para las reun¡ones

8.00 cms

ti-

LlÉ¡¡rño cuid¡do p¡r¡ l¡ rop¡ po. ru tórñuh
llqu¡d..
Ald¡.olv.Éé ñá. róp¡doqúe lor polvor, k.sp..¡
loi t.i¡dor d.h ropa fá(¡lñeni€ pérñitieñdo un

láv¿do Fofundo r¡r d.jar ¡e5iduor.

Arom..gr.d.ble y d¡fer€n(i.do.
Fórmul.r (on(€ñtr¿d¡i dé gr¿n r€ndirhicnto.

M.ror ruyidad ¡l ño dej.r res¡duor !¡ l.

Fórmul¡r MAS pod.ror¡s.
Cqid.do d€ l.r libr.s y lor (olore..
No ññ(h.la rop¡.

No málÍrt¡ l.¡ ¡¡. nor.

se di.uelve y ic 
"njuág. 

lácil'b€ñt.,
po.lo qu€ no.€ d€sperd¡<ia €l.gua.

No .. p€g¡n pels'.r.
No h¡te mu<h! €+um¡.
D.ré¡geñt€ pródlco y fádl d€ üi¡¿

14.00 cms

k

f
Fuente: elaboración propia, agosto 201 I

Cl¡ente:

Producto:

Fábrica de detergentes y jabones

de Guatemala

Jabón líqu¡do para lavado de ropa

Medio:

Tamaño:

Observac¡ones:

Volante informativo

8 x 14 centímetros

Papel texcote, impreso full

color barnizado UV
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. Desarrollo de las reuniones party plan

Uno de los aspectos importantes que se deben considerar, es seguir y cumpl¡r

con la planificac¡ón establecida sobre los puntos de reunión, lugar, hora y fecha,

para evitar atrasos en las act¡v¡dades y no interrumpir el tiempo de los

participantes de las reuniones de demostrac¡ón de uso de jabón líqu¡do para

lavado de ropa.

Este es la fase más ¡mportante de la estrategia, ya que se debe concentrar todo

el esfuerzo mercadológico para que los partic¡pantes, al final de la reun¡ón,

tengan un ampl¡o conoc¡miento de la marca de 1abón líquido para lavado de ropa.

Se propone que la integración de la reunión se realice de la s¡gu¡ente manera:

Figura l4
Ejecución de la reunión

Fuente: elaboración propia, septiembre 201 1.

Demostración del producto

Desarrollo

Party Plan

Agnadecimiento de los pailicipants
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. Demostración del producto

Los demostradores deben de enfocarse en los puntos siguientes durante la

demostración (Véase tabla 1 6)

Tabla 16

Aspectos a desarrollar durante la demostrac¡ón de uso

La cal¡dad del producto y
sus beneficios

. Cuidado y limpieza de la ropa

. Rend¡miento

. Aroma agradable y diferenc¡ado

. Fómulas concentradas de gran rendimiento

. disolverse más rápido que los polvos

. Mayor suavidad al no dejar residuos en la ropa

b. La forma exacta de usarlo
dependiendo la cantidad de
ropa a lavar

Según la cantidad o peso de ropa es:

. Cantidad de agua

. Cantidad de jabón líquido

Ejemplif¡car la economía
que brinda el producto

. Diversas presentaciones en el mercado

. Utilizar la presentac¡ón Doy pack

. Rinde más que el detergente en polvo

. 500 ml

. Refill para las botellas de 1L, 2L & 5L

o Más económ¡co

. Am¡go del medio ambiente
o 75.5o/o menos plástico que una botella de ¡a misma

capacidad

d. Lo práctico y ventajoso de
utilizar el producto

. Rinde más que el detergente en polvo

. Por su fórmula líquida, no deja residuos en la ropa

como lo hacen los polvos, evitando irritacjón en la piel

. empaque diseñado para que sea fác¡l de manejar y de
guardar

e. Demostrar y resaltar los
resultados finales

. La limpieza de la ropa

. El aroma que brinda elJabón lÍquido

. No daña la ropa y mantiene los colores firmes, no

destiñe

Fuente: elaboración prop¡a, septiembre 2011.
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. Agradecimiento para los participantes a ser anfitriones y c¡erre

Terminada la demostración se hace la entrega un diploma de agradec¡miento por

la participac¡ón como anfitrión del jabón líquido para lavado de ropa, (Véase

f¡gura '15)

Figura l5
D¡seño para diploma de participación como anfitrión

20.00 cms

GlUt Dtl
il¡Ót 1¡0utD0 aü mrA[0 0I noP¡

(Dry'lonu

0tar¡aúo t

30.00 cms

Pot set un excelente ANFIIRION
de le Demosúación (k uso y benellcio del

Jabón Liqu¡do pere lavedo de rcpe

t:

Itadl l¡ttaÍÍe

Fuente: elaboración propia, septiembre 201 1
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Cliente:

Producto:

Fábr¡ca de detergentes y jabones

de Guatemala

Jabón líquido para lavado de ropa

Med¡o:

Tamaño:

Observac¡ones:

Diploma de participación

20 x 30 centímetros

Cartón texcote calibre 14.

jmpreso full color y

barn¡zado UV



. Toma de fotografías de la reunión party plan

En la party plan se tomaran las fotografías que serán publicadas, para brindarle

relevancia a la actividad. Se pueden tomar fotografías de:

. en el proceso de la demostrac¡ón

. entrega de incentivo al anfitrión

. entrega de incentivos a todos los part¡cipantes

o foto de grupo de todos los part¡cipantes y equipo demostrador

Al concluir, se ¡nvita a todos los partic¡pantes a ser anfitriones y real¡zar una

propia reunión party plan. A los ¡nteresados se les estará contactando para la

coord¡nac¡ón y apoyo para organizar la reunión.

Tabla 17

Formato de datos para nuevos anf¡tr¡ones

Formato de datos para nuevos anf¡tr¡ones

Nombre del anfitrión de party plan:

Fecha de la party plan:

Lugar de realizac¡ón de la party plan:

No. Nombres y apell¡dos D¡recc¡ón de residencia Teléfono E-mail

1

2.

J.

4.

5.

6.

8.
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b) Equipo especializado (en la demostración de producto)

Es necesario el tener un equipo de expertos que realicen las demostraciones del

uso del jabón liquido para lavado de ropa. Es la base del éxito de esta estrategia

ya que de ellos depende que el objetivo de posicionamiento de la marca logre los

resultados esperados.

Se propone que los objet¡vos para el equipo especializado para demostrac¡ones

de party plan sean:

o Realizar toda la movilización de logística para la demostración del la
marca de jabón líquido para lavado de ropa

. Encargarse de la demostración del producto

. Atender de una forma profesional todas y cada una de las consultas,

¡nquietudes que se presenten en las demostraciones, aclarando todas de

una excelente manera para que los participantes se queden satisfechos

de la demostración y uso del producto

Para cumplir con las expectativas del equipo especializado se presenta el

siguiente perfil. (Véase tabla 18)

90



Tabla 18

Descripción de puesto para Demostrador

Fecha: Mar¿o 2011 DESCRIPCIÓN DEL PUESTO S.B.U: UW

Título del Puesto: Demostrador impulsador(a)
Puesto super¡or: Supervisor de área
Reporta a directo: Supervisor de área
Sustituye a: N/A
Reporta a (indirecto): Coordinador de área, Coordinador de promociones supermercados
PaÍs: Guatemala
C¡udad: Guatemala
Personal a su cargo: NiA

l. Objetivo del puesto:

Brindar demostración del uso y beneficios del producto, lmpulsar, exhibir, atender las consultas

de los partic¡pantes de la reunión party plan.

ll. Principales responsabilidades:

- ¡/anejo de panel promoc¡ona..

l\ilanejo de pedidos a la bodega central del material, producto que sea necesario para

cumplrr con sus act¡vidades dtarias.

Realización de la demostración de uso y beneficios del jabón líqu¡do para lavado de ropa,

según sea el caso con lavadora y a mano.

lnstruir a los part¡c¡pantes de forma detallada de todo el proceso de lavado con el jabón

líquido para lavado de ropa, cuantas veces sea necesar¡o para que queden satisfechos de la

demostración.

- Hacer entrega de los incentivos correspondientes a partic¡pantes y anfitrión.

Obtener la informac¡ón por medio de la encuesta para alimentar la base de datos.

- Comunicar al asistente del coordinador del área, sobre situaciones espec¡ales que sirvan

como retroal¡mentación y mejora de las demostraciones.

Optimizar los recursos que se le asignan, para sus funciones.

- Trabajo en equ¡po.

- Cumplir con alguna otra aclividad que le asigne su jefe inmediato.

Cumpl¡r con las normas de seguridad de SHEQ.
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Competencias (Perfil)

No. Competencias Deflnición

1 Energía

Exhibe constantemente un alto nivel de energía personal

y es capaz de generar un alto nivel de entusiasmo en

otros.

2 Autonomía/ln¡ciativa

Toma acc¡ones ¡nmediatas e independientes cuando se

necesitan; sugiere mejoras; hace lo que es necesar¡o sin

tener que presionar o recordar: traba.ia efectivamente por

sí solo con una mÍnima orientación o retroalimentación,

toma dec¡siones por sí mismo.

Pensamiento Analít¡co

Comprende una s¡tuación, cuestión, problema

descomponiéndolo en piezas más pequeñas y

organizándolas de forma sistemática, ¡dentificando las

relac¡ones, casuales, temporales o contingentes.

4
Auto Desarrollo y

Aprendizaje

Demuestra aprend¡zaje continuo de nuevas

competenc¡as paÍa desarrollar sus habilidades, y adquirir

nuevos conoc¡mientos. Acepta retroal¡mentac¡ón y

modif¡ca el comportam¡ento, aprende de errores y maneJa

el fracaso de forma construct¡va. Está deseoso de ser

innovador.

5
Habil¡dades para

¡nfluenciar a otros

Utiliza efect¡vamente una variedad de formas y técnicas

para comunicar, obtener compromisos y causar que otfos

laboren al njvel deseado o a un nivel superior.

b
Trabajo en equipo y

Cooperac¡ón

Desánolla y sost¡ene relac¡ones de trabalo fuertes

cooperativas, ambas dentro del área de responsab¡lidad y

a través de la organización. lmplica la intención de

trabajar en cooperación con otros, ser parte de un equipo,

trabajar unidos, oponiéndor a trabajar separado o de

forma compet¡tiva Para que esta competenc¡a sea

efectrva. las intenciones deben ser genutnas.
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Educación

Univers¡tario - 8o. Semestre

Espec¡alidad:

Ciencias de la comunicación,

Experienc¡a Laboral

Un año en puesto similar

ldiomas

Español

administrador de empresas, carrera a fn.

Otros Conoc¡m¡entos

Prcgrama/Soffware Bás¡co lntermedio Avanzado
M¡crosoft Office X
Otro:

Capacitac¡ón

Para las personas seleccionadas y que se apeguen al perfil ¡ndicado, deben pasar por un

programa de capacitación que es necesario para resolver cualquier inquietud de los clientes que

reciban la demostración de uso del jabón lÍquido de ropa. Entre los temas a recibir en la
capacitación se encuentra:

. Conocim¡ento profundo del la composición deljabón líquido para lavado de ropa.

. Conocer todos los atributos del jabón líquido para lavado de ropa.

. Conocer todos los tipos de Topa a lavar.

. Establecer la dosilcación necesaria de jabón líqu¡do para lavado de ropa, para la cantadad

de ropa que se des€e lavar.

. Conocer como lavar en lavadora como a mano tradicional.

. Otros temas de importancia.

Fuente: elaboración propia, agosto 2011.
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c) Esquema de redes (para la presentación del jabón líquido para lavado

de ropa)

El contacto directo con los consum¡dores y los encargados de real¡zar las

demostrac¡ones es muy importante, la ¡magen que se desarrolle es la base del

éxito de todas las estrategias que se planteen en el mercadeo directo. El efecto

mult¡pl¡cador que generen los participantes hará que este esquema sea un éx¡to

rotundo.

. Beneficios

. Aprovechar el agrupamiento de los part¡cipantes para demostrar los

beneficios y ventajas del jabón líquido para lavado de ropa

¡ lncentivar para formar una cadena de reuniones por med¡o de los

participantes invitados como se hace en muchas empresas de multinivel

r Descripción del esquema de red

El anfitrión reúne entre I y 10 personas, normalmente son vecinos, amigos,

famil¡ares, etc. en un hogar a una hora establecida, en donde se realiza la

demostración de uso y beneficio del jabón liquido para lavado de ropa. (Véase

f¡gura 16)

F¡gura 16

Esquema de grupo de reunión para party plan

I i F'pl,rÉ;" tt,t rl ¿r trhr':,r.

F +¡ r*=,tnIe a r'15 ll,:l'1":r[,rrnle!. In ¡rt,],'1,',:

Fuente: elaboración prop¡a, jul¡o 201 1.



Se incentiva a los primeros clientes reales y potenc¡ales a que realicen una

reunión en donde participen otros vec¡nos, am¡gos, familiares, etc. y, así

consecut¡vamente a todos los invitados de cada reun¡ón, creando una amplia red

de demostraciones, proliferando ampliamente el uso del jabón líquido para el

lavado de ropa y con ello el posicionamiento directo de la marca.

. Esquema de agrupamiento de los siguientes grupos party plan

Este esquema muestra como se genera la red, cuando el primer grupo t¡ene la

part¡c¡pación en la demostrac¡ón y se le orienta para que sea el anfitrión de su

propia party plan y obtenga los premios por la organización del mismo. (Véase

figura 1 7)

Figura 17

Esquema de inducción a formar otros grupos
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Fuente: elaboración propia, julio 201 1.
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d) Programa de incentivos (dir¡g¡da a personas organizadoras de reun¡ones

para mostrar el producto)

Se establece una bolsa especial con producto como incentivo, más que tener la

oportun¡dad de mejorar el rendim¡ento del dinero, el ahorro de tiempo y saber el

beneficio que recibirá al utilizar un producto.

Con lo anterior se pretende:

. lncentivar la participación de los anfitriones por el esfuerzo de organizac¡ón

de la reunión (party plan).

. lncentivar a todos los participantes de las reuniones por su asistenc¡a y

t¡empo invertido en conocer la utilización del jabón líquido para lavado de

ropa.

. Dar a los partrcipantes que no han tenido la oportun¡dad de haber utilizado el

jabón líquido para lavado de ropa, lo hagan por medio de este incentivo.

lncent¡vo para el anfitr¡ón

Los demostradores representantes de la marca del jabón líquido para lavado de

ropa, entregaran al finalizar la reunión y en presencia de todos, una bolsa de

productos por permitir la realización de la reunión party plan, esta bolsa incluirá:

o jabón líquido para lavado de ropa 1 litro

o suavizante para ropa 500 ml

. detergente en polvo 1000 gramos

. jabón en bola para lavar ropa 3 unidades

o jabón líquido para lavado de trastos 500 ml
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lncentivo a los participantes

También se entregará a cada uno de los part¡c¡pantes una presentación "Doy

pack" de jabón líquido para lavado de ropa de 500 ml, como agradecimiento por

la asistenc¡a a la dernostración del uso. (Véase figura 18)

F¡gura 18

Presentación Doy pack de 500 ml

Fuente. elaboración propia, sept¡embre 2011.
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3.7.1.6 lnversión propuesta party plan

Para la est¡mación de la inversiÓn mensual para la realización de la estrategia de

mercadeo directo por medio de party plan (demostración de uso), se estima que

para un equipo de atención e ¡nstrucción de las reuniones, lo siguiente

Tabla 20

Programac¡ón estimada de horarios de reuniones al día

Reuniones

1

2

3

4

5

6

Horarios

08:00 - @:00

09:30 - 10:30

11:00 - 12:00

l-3:00 - 14:00

14:30 - 15:30

16:00 - 17:00

6 reuniones diarias X 5 días de la semana + 3 reuniones del día sábado = 33 reuniones

33 reunionesa la semana X 4 semanas = 132 reuniones al mes

Fuente: elaboración propia, septiembre 2011.

Se estima que en una hora es t¡empo sufic¡ente para cumplir con todos los

aspectos necesar¡os para la demostración del jabón lÍquido para lavado de ropa,

además, para el traslado del lugar de una reunión a otra es de 30 minutos, según

la planificación y de las ubicaciones de las reun¡ones que corresponden en el día.

La presente estimación sirve de base para pronosticar los costos que se

necesitaran pañ la rcalización de la estrateg¡a de mercadeo directo para el

pos¡cionamiento del jabón líquido para lavado de ropa. (Véase cuadro 8)
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Cuadro 8

Estimación de costos por la implementación del equipo de atención

Equ¡po necesar¡o para desarrollo de la ac{ividad Mensual Fbun¡ones al
ñes

Costo por
reun¡ón

Sueldo de denrostrado¡es (2 ) O 6OOOOO

Preslaciones salariales a 2 5BO OO

Unifor.¡es rdentificando la act¡vidad e 300 OO

Prblrcidad especral para la actividad (banners) O 270 O0

lnvitaciones y volantes rnformativos e 600 0O

DdonE de part¡cipacjón par¿ el anfrtrrón O 132 O0

Encuestas para obtener base de dalos e 132 OO

Roducto para la deñostración e 660.00

Roducto de obcequio para elanfitrión O tO 362 00

Producto obsequio a los participantes O 7,920 OO

Conbustible e 260000

Cupones de descle¡to en próx¡rE coÍpra en WalrErt e 200 OO

Totat de tos cosros E- ar.r#l

132

132

132

132

132

132

132

132

132

132

132

132

Q 45 45

Q 19 55

Q 227

Q 205

Q 455

Q 100

o 100

Q 500

o 78 50

Q 60 00

Q i9 70

a 152

I A 2&.8

Fuente: elaboración propia, sept¡embre 2011.

Según la estimación, el costo que representa el real¡zar una reunión para la
demostración y brindar el conoc¡miento de uso de la marca de jabón líquido para

lavado de ropa, es var¡able, dependiente los precios de algunos implementos,

aun así, es un costo que representa el pos¡c¡onamiento directo en los

part¡cipantes, estos clientes reales y potenciales, que de una manera

determinante utilizaran la marca por conocer claramente las ventajas y
beneficios.

3.7.1.7 Evaluación y control de estrategia party plan

Para que la estrategia cumpla con los objetivos propuestos se debe realizar,le
manera eficaz, la evaluación del desarrollo de la programac¡ón de las

actividades.



Se propone el siguiente control de clientes nuevos a partir del ¡nicio de la

estrategia por medio de tabulac¡ones y gráficas que muestren el crecim¡ento

(Véase cuadro g)

Cuadro 9

Ejemplo de control de cl¡entes actuales y ventas

Fuente. elaboración propia, enero 2012.

Según los resultados que se observen en el comportamiento en los cl¡entes

actuales se deben tomar las medidas necesarias para d¡reccionar la estrategia

de party plan (demostración de uso).

Para la evaluación y control se presenta las gráficas que indican el crecimiento

de los clientes actuales y el porcentaje (Véase gráfica 14 y 15)

Períodos

Cilentes actuales iabón líqu ido
Cantidad de

clientes reales
nuevos

Variación mensual
de clientes reales

Porcentaje
acumulado

Variación
mensual

lnic¡o U 0 0.00/ o.ooa

Enero 0 0 00% 0.0o/o

Febrero 0 0 0 .Oo/o 0.00k
Marzo 0 0 0.0% 0.0%
Abril 0 0 0.0% 0.jYo
Mayo 0 0.o% 0.0%
Total de crecimiento 0 0.0%
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Gráfica l4
Ejemplo de crecim¡ento de clientes reales a raiz de la

estrateg¡a de party plan del jabón líquido para lavado de ropa

Clientes nuevos por estrategia party plan

9,000

8,000

7,000

6,000
P s.ooo
g 4.ooo
O

3,000

2,000

1,000

o

0 Clientes nuevos por estrategia party pla n

Fuente: elaborac¡ón propia, enero 2012.

Gráfica 15

Ejemplo del porcentaje de crecim¡ento de clientes reales a níz de la

estrategia de party plan del jabón líquido para lavado de ropa.

Crecimiento de clientes nuevos por estrategia

30 PartY Plan 27.t6
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0 Crecimiento de clientes nuevos por estrategia pa rty plan

Fuente: elaboración propia. Enerc 20i2.
102



3.7.2. Estrategia dos. Mercadeo directo: venta directa

3.7.2.1 Deflnición

Se pretende con esta estrategia aprovechar las reuniones de party plan para

incentivar la venta del jabón líquido para lavado de ropa que elabora la fábrica

3.7.2.2 Objetivos

Realizar venta directa al anfitr¡ón y participantes de las reuniones party plan

del jabón líquido para lavado para ropa y otros productos a un precio

espec¡al.

. Dar a conocer otros productos de la fábr¡ca de detergentes y jabones de

Guatema la

Los precios de los productos que se ofrecerán son especiales (bajo), en

comparac¡ón de adquir¡rlos en un supermercado o puntos de venta, esto hará

atractiva la oportunidad única de comprar en la reunión party plan.

3.7.2.3 Grupo objetivo

La población objet¡vo para aplicación de la estrateg¡a de venta directa en las

reuniones party plan, son los participantes que asistan a las reuniones de

demostración de uso del jabón lÍquido para lavado de ropa.

3.7.2.4. Descripción estrategia de venta directa a clientes de reuniones
planificadas

El ofrecer productos de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, aun

precio especial como parte de las reun¡ones aprovechando que los participantes

han constatado de los beneficios de jabón líquido para lavado de ropa, es el



mejor momento para realizar la venta directa. Lo anterior permitirá que la
recordación de marca y posicronamiento del producto. (Véase figura l9)

Figura l9
Esquema de estrategia 2 de mercadeo directo

Venta directa

Jabón líquido para lavado de ropa

Posicionamiento: calidad

A cont¡nuación se procederá a la descripción y puesta en marcha de esta

estrateg¡a.

Venta cara a cara
{party plan)

ESTRATEGIA 2

Fuente: elaboración prop¡a, sept¡embrc 2011 .
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6 doy pack a un súper precio para el consumo de un mes aprox¡madamente

Comparación de compra Ahorro en compra en party plan

Precio de supermercado Q4770

Precio de venta en party plan o.39.75

Obt¡enen ahorro en mmpra Q. 7.95

a) Paquete de jabón líquido para lavado de ropa

El paquete para vender de forma directa en la party plan contendrá:

b) Cupones para utilizarse en su próxima compra

A todos los partic¡pantes de la reunión de demostración se les hará entrega de

cupones, para ¡ncent¡var la compra, esperando un ¡ncremento de las compra del

producto en los supermercados. (Véase f¡gura 20)

El objetivo de los cupones es:

. Br¡ndar un descuento en la s¡guiente compra al cl¡ente real, obten¡endo una

ventaja adicional

e Medir en tiempo de reacción de la compra con los cupones de descuento

. Establecer el impacto que se tuvo con la distribución de los cupones de

descuento y provocar la rotación del producto

La promoción de cupones del 50% tendrá las siguientes restricciones:

Lugar de canje: Walmart - ciudad capiial

Duración: Cinco (5) meses, del I enero al 31

de mayo 2013.
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Responsable de entrega: Anfitrión de la party plan (1 cupón a cada

participante)

Figura 20

Diseño de cupón
Cl¡ente:

Producto:

Fábrica de detergentes y

jabones de Guatemala

Jabón líqu¡do para lavado de

ropa

Med¡o:

Tamaño:

Observac¡ones:

Cupón de promoción

12 x 5 centÍmetros

Papel texcote impreso full

color y bamizado UV
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3.7 .2.6 Presupuesto de estrategia

Para la estimación de la inversión para la realización de la estrategia de

mercadeo directo por medio de venta directa en la party plan (demostración de

uso), se estima (Véase cuadro 10)

Cuadro 10

Estimac¡ón de costos en venta d¡recta

Concepto Valor

lndividual Por party plan Venta mensual est¡mada

6 doy pack (prod

a la venta)

o 31.50 o. 315.00 o. 41,580.00

Material de

empaque

o. 0.75 o. 7.50 o. 990.00

Total: o. 32.25 o. 322.50 o. 42,570.00

Fuente: elaboración propia, enero 2012.
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3.7.2.7 Evaluación y control de estrategia venta directa

Se debe llevar le control de los paquetes que se vendan directamente en la

actividad de party plan (demostración de uso), para pasar los reportes a la

coordinación de trade market¡ng y hacer la solicitud del producto a la bodega y

contar con el deb¡do soporte y contar con producto para atender dicha actividad.

Control de la venta y clientes a part¡r de¡ ¡n¡c¡o de la estrategia por medio de

tabulaciones y graficas que muestren el crecim¡ento (Véase cuadro 11)

Cuadro 1 I
Ejemplo de control de clientes actuales y ventas

Para la evaluación y control se presenta las gráficas que ¡ndican el crecimiento

de los clientes actuales y el porcentaje. (Véase gráfica 14 y 15)

PerÍodos Bolsas de 6 doy pack de Jabón líqu¡do

lnic¡o Enero 2013 L,320

Febrero - 2013 2,640
Marzo - 2013 3,960

Abr¡l - 2013 5,280

Mayo 2013 6,600
Fuente: elaboración propia, enero 2012.
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3.7.3. Estrategia tres. Mercadeo directo: Mercadeo en

línea

3.7.3.'1. Definición

Que los clientes reales a parte de estar sat¡sfecho sean leales, que realicen

compras repetitivas con una disposición positiva y considere a la fábrica como su

único proveedor. Por medio de un conjunto de actividades organizadas para

estimular y retener a los clientes reales.

3.7.3.2. Objetivos

lmplementar una fanpage por medio de Facebook que desarrolle, fomente y

retroalimente la base de datos que surgirá de las demostraciones de party

plan.

Fidelizar a los clientes al demostrarles que son ¡mportantes y fundamental de

nuestra fábrica de jabones y detergentes de Guatemala, tener una constante

comunicación e información de las actividades con todos los fans del club del
jabón líquido para lavado de ropa.

. Llevar un seguimiento y control que la propia herramienta de Facebook

ofrece para realizar las estadíst¡cas de avance.

3.7.3.3. Grupoobjetivo

La poblacíón objetivo para aplicación de la estrategia de Mercadeo en línea son

mujeres amas de casa de la ciudad capital en edades comprendidas de 1S y 40

años con ¡ngresos propios o familiares que tenga de uno u otra forma la facilidad

de estar en contacto por medio de redes sociales.
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3.7.3.4. Descripción de la estrateg¡a de Mercadeo en línea

El desarrollo de la estrategia de mercadeo en línea tiene la finalidad de tener un

contacto rápido y directo al cliente por med¡o de la implementación de una fan

page en Facebook se basa en la aplicación de las sigu¡entes técn¡cas.

Figura 21
Estrateg¡a 3

Mercadeo en línea - Fidelización del cliente

Jabón líquido para lavado de ropa

Posicionamiento: calidad

Fuente: elaboración propia, septiembre 201 1
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a) lmplementación de la fanpage, Facebook

La creación de una fanpage hoy en día es una herramienta fundamental para

mantenerse comunicado de una manera dinámica con sus miembros.

En la actualidad está de moda la creación de fanpage, especialmente para dar a

conocer los productos que vende una empresa; normalmente se dividen en

secciones: información general de la empresa, de los productos actividades y las

fotografías de los eventos, comentar¡os, etc. (Véase figura 22) La ¡nformac¡ón

técnica de cómo abrir la fanpage paso a paso. (Véase anexo 1)

Figura 22

Fanpage Facebook del jabón líquido para lavado de ropa

ffi ,,,"n,u"

t1

{'l

Fuente: elaboración propia, septiembre 201 1.
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Ventajas de la util¡zac¡ón de la fanpage Facebook,

Una de las herramientas de mucha importancia es la que brinda información

específica en la cual obtenemos estadíst¡ca de cómo se muestra, se puede

espec¡ficar si se desea información de género, edades, zonas, ciudades, países

idiomas, etc. con la cual se puede tomar decisiones y plantear estrateg¡as,

actividades para los clientes actuales. (Véase figura 23)

Figura 23

lnformación con relación a alguna actividad

[] I lJ.l''t, 1,,' rr¡,;i.. ¡.,r.i l ir, l ,l" r. 
¡..i

E
Fuente: elaboración propia, enerc 2012.
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La fanpage de Facebook brinda var¡as herram¡entas en las cuales se muestran

las opiniones actual¡zadas de los clientes que están participando en alguna

activ¡dad desarrollada para ellos. (Véase figura 24)

Figura 24

Estadísticas de control de seguimiento

274

Fuente: elaboración propta, enerc 2012.
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La fanpage de Facebook brinda también herram¡entas en la cual se puede llevar

la secuencia de los resultados y control de la actividad para evaluar su posición

en los clientes y toma de decisiones. (Véase figura 25)

Figura 25

Control y estadíst¡cas específicas
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Fuente: elaboración propia, enero 201 2.
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b) Base de datos

Es la ¡nformación de datos personales que se obtendrán de las reuniones de

party plan de todos los pafticipantes o de la mayoría, para ser parte del Club de

jabón líquido para lavado de ropa.

El objetivo de la base de datos se puede definir en:

. Conocer a los cl¡entes y saber las preferencias, op¡n¡ones y sugerencias

. Mantener comunicación constante con los cl¡entes (emails, teléfono, correo,

redes sociales, etc)

. Personalizar la atención a los clientes en actividades o fechas especiales

. Generar estrateg¡as de publicidad

o Utilizar segmentos especÍficos de clientes para colocar productos o hacer

promociones

. Comentar novedades, promociones y noticias relevantes al negocio o

producto

Para la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala es de suma importancia

contar con la base de datos para lograr de una mejor manera el posicionamiento

del jabón líquido para lavado cie ropa, utilizando la fanpage como medio de

mercadeo directo y atender a los clientes de forma personalizada.

o Ficha para obtención de información general

Durante la reunión, en el momento que se esté lavando la ropa, es la oportunidad

para ¡ndicarles a todos los presenten que pueden ser parte del Club del jabón

líquido para lavado de ropa, en el que pueden obtener benef¡c¡os al pertenecer.

Los que deseen pertenecer deberán llenar el formato (Véase f¡gura 26), en el

cual se solicitan datos importantes y que servirán de base para mantener

informados de actividades, descuentos y otros a todos sus m¡embros.
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Cl¡ente:

Producto:

Fábrica de detergentes y jabones

de Guatemala

Jabón líqu¡do para lavado de ropa

Medio:

Tamaño:

Observac¡ones:

Ficha de ad¡ción al club

14 x I centímetros

Cartón texcote cal¡bre 14,

impreso full color y

barnizado UV

Figura 26

Diseño de ficha para pertenecer al Club del jabón líquido

14.0 cm

:,r'I r:,:i,¡i i .t'rliif, il rjitrr:r:t il tt : :¡. i;r :,r.:ill

8.0 cm

Fuente: elaboración prop¡a, agosto 2011.

. Carne por afil¡ac¡ón de clientes reales y potenciales

Durante el proceso de afil¡ación y formación del Club del jabón líquido para

lavado de ropa, se estará enviando a la residencia, el carné que los acredita

como miembros y con el cual tendrán derecho a participar en las d¡versas

actividades, promociones y precios especiales. (Véase figura 27)
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al Club del n lavado de
Cliente:

Producto:

Fábrica de detergentes y jabones

de Guatemala

Jabón lÍqu¡do para lavado de ropa

Med¡o:

Tamaño:

Observaciones:

Carné de adición al club

8.5 x5.5 centímetros

pvc, impreso digital full

color

lllil.tiilr

Figura 27
D¡seño de carné de afil¡ación

8.5 cm

. Promo(¡onet

. Act¡vidades

. Precios etpeciales

Carné:
23,456

rlt,

5-5 cm

Sígucnose¡ ! ;

.lub deli.bón liqu¡do*,r#
tu

Fuente: elaboración propia, agosto 2011.

c) Sistema de control para fidelización al cliente

El control de las diferentes act¡vidades que conlleva el desarrollo de la fanpage

de Facebook, conlleva el detectar el mov¡miento de ventas originadas de estas

actividades, así como el control de los nuevos clientes que se unen a la red

social, con ello verificar el cumplimiento de los objet¡vos generales de las

estrategias en su conjunto. (Véase anexo 2)
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El fanpage en Facebook cuenta con herram¡entas de valiosa util¡dad para

establecer controles y estadíst¡cas importantes para darle un manten¡miento y

val¡dac¡ón de las act¡vidades de fidelización de los cl¡entes. (Véase fguras 24 y

25)
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3.7.3.6 Presupuesto de estrategia de mercadeo en línea - fidelización

Cuadro l2
Presupuesto estrategia de mercadeo en línea - f¡delización al cl¡ente

Concepto Costo Unitario Total

Carné impresos: Aprox. 500 al mes. Q.12.00 Q. 6,000.00

Fanpage No tiene costo es un

creación gratu¡ta.

o. 0.00

Total de presupuesto Q. 6,000.00

Fuente: elaboración propia, enero 20'12.

3.7.3.7 Evaluación y control de estrategia de mercadeo en línea -

fidelización al cliente

Para la evaluación y control de la estrategia de mercadeo en línea - f¡delización

al cliente, se puede observar que la herramienta que presenta la fanpage

Facebook cuenta con opciones de evaluación y control como se muestra en la

figuras 24 y 25. Con las cuales se puede hacer ajustes estratégicos o toma

decis¡ones.
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3.8 lntegración final de estrategias
Según se observa en el cuadro 8 tenemos los costos por cada estrateg¡a de

mercadeo directo, resultando una inversión mensual de Q.80,326.00, el cuadro

10 indica los ingresos por concepto de venta d¡recta en la estrateg¡a party plan,

esta información es a prec¡os especiales por la actividad.

Cuadro 13

Presupuesto final de estrategias de mercadeo directo

Fuente: elaboración propia, enerc 2012.

Cuadro 14

lngresos mensuales por medio de la venta directa

Fuente. elaboración propia, enero 2012.

Estrategia lnversión

1. Plan party Q. 31,756.00

2. Venta d¡recta en party plan Q. 42,570.00

3. Mercadeo en línea - Fidelización al cliente Q. 6,000.00

Total Q. 80,326.00

Ventas en producto proyectadas 7,920 doy pack mensuales

Ventas monetarias proyectadas Q 52,470.00 mensuales

TOTAL DE INGRESOS Q. 52,470.0 mensuales

1,22



CONCLUSIONES

Después de haber realizado la ¡nvest¡gación documental y de campo se

determinaron las conclusiones, las cuales se presentan a continuación

1. La fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, tiene poca presencia de

técnicas de mercadeo d¡recto para pos¡c¡onamiento de la marca, además los

clientes potenciales desconocen la ex¡stenc¡a de este tipo de jabón líquido

para ropa, las ventajas y beneficios, s¡endo el motivo principal por el cual no

consumen el jabón líquido para lavado de ropa del jabón líquido para lavado

de ropa a los clientes reales y potenciales y aumentar las ventas.

2. El jabón líquido para lavado de ropa es líder en el mercado de jabón líquido,

debido a la calidad que ofrece por med¡o del rendimiento, cu¡dado de la ropa,

limpieza profunda y aroma. La compra del producto depende únicamente

cuando se real¡zan promoc¡ones y ofertas en los puntos de venta y de la
información general que le brinde las impulsadoras del jabón líquido para

lavado de ropa en los hipermercados y supermercados.

3. El interés de los clientes reales y potenciales por conocer y recibir información

del jabón líqu¡do para lavado de ropa, facilitan la implementación de

estrategias de mercadeo directo que generen retroalimentación directa para

ampliar el pos¡cionamiento de la marca.
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RECOMENDACIONES

Para cumplir con el propós¡to de la investigación, se recom¡enda la aplicación de

estrategras de mercadeo directo para posicionar el jabón líquido para lavado de

ropa y lograr alcanzat así los objetivos.

Es imprescindible que la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala

¡mplemente a corto plazo estrategias de mercadeo d¡recto para incrementar

el posicionamiento del jabón líquido para lavado de ropa en la mente de los

clientes reales y potenciales, se recom¡enda la propuesta presentada en el

capítulo tres del presente estud¡o, la cual contiene la primera estrateg¡a de

mercadeo directo denom¡nada venta cara a cara (party plan,

Demostrac¡ones del producto) que permitirá a la fábrica de detergentes y

jabones de Guatemala ampliar el posicionamiento del jabón lÍquido para

lavado de ropa al realizar demostraciones de uso y resaltar las ventajas y

beneficios a los clientes reales y potenciales.

Aplicar la segunda estrateg¡a de mercadeo directo propuesta de venta

directa para ¡ncent¡var el interés de clientes reales y potenciales en adquirir

a precio especial el jabón líquido para lavado de ropa, que únicamente se

brindará en las party plan (demostrac¡ones del producto).

Para reforzar la implementación de la primera estrategia de mercadeo

directo es imprescindible la creación del la fanpage en Facebook según

ind¡ca ¡a tercera estrategia de mercadeo en línea, como medio de

fidelización de clientes reales y potenciales del jabón líquido para lavado de

ropa. diseñar el programa de fidelizacion a clientes según se detalla en el

anexo 2 para maximizar la herramienta y obtener óptimos resultados. Se

recom¡enda realizat la retroalimentación necesaria y periódica utilizando los



mecanismos de control propuestos en la fanpage de Facebook, con el

propósito de identificar los camb¡os o ajustes que sean necesarios efectuar

en la estrategia de mercadeo directo para el alcance de objetivos de

posicionamiento en la mente de los clientes reales y potenciales del jabón

líquido para lavado de ropa.
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Anexo I
Pasos para implementar la fanpage en Facebook



Cómo hacer una pág¡na de empresa en Facebook

Antes de entrar en la dirección s¡guiente deben tener ya de antemano un

perfil en Facebook:

http://www.facebook.com/pages/create. php?ref_type.sitefooter

Debes escoger el tipo de página que se adapta a tu empresa u

organización. La diferencia está en pequeñas funciones que se agregan o

perm¡te Facebook a cada página.

Con la página creada podéis ver que tiene cosas semejantes a un perf¡l

personal, un Muro, una pestaña de Fotos, otra de Foro, y otras que

puedes añadir con solo pinchar el botón +.

A la derecha, arriba, deben pinchar "Editar página" para configurar los

Datos básicos de su empresa u organ¡zac¡ón.

A la izquierda otra vez, deben pinchar "Aplicaciones".

En "Aplicaciones" se listan todos los plugins, aplicaciones, programitas,

que interactúan con tu nueva Página. Cada una t¡ene su opción de

configuración.

Añad¡r aplicaciones ¡nteresantes

¡En lnternet el tiempo es oro! Así que si puedes mostrar una página de

Bienvenida en Facebook con ¡nformación relevante de tu empresa, deberías

hacerlo.

Tu página de Bienvenlda en Facebook: lnstala lframe Tab para mostrarla.

https://apps.facebook.corn/¡framehosV?fb_page_id=1 76692435683064

Una vez ¡nstalada, en "Settings", configura el código para que muestre tu

imagen. Yo uso Html con este código. Copíalo y pégalo, pero cambia los

datos con los tuyos:

a

a



Pon este sÍmbolo "<" antes de este código:

A target="_blank"

h ref="http://www.tudomi nio.com/pagi naadondeenviasalusuario. php"

Pon este símbolo ">" al finalizar.

Pon este símbolo "<" antes de este código:

div al¡gn="centet,'><¡mg src="http://www.tudominio com/images/tufoto.jpg"

width="500" hei ght="800"></a

Pon este símbolo ">" al finalizar.

Este cód¡go llama a una rmagen que debe estar en el servidor dónde se aloja

tu empresa. Si no conoces suficiente debes hablar con quién te diseñó la

página web. En pr¡ncip¡o es muy fácil.

Los sitios web se organtzan de la misma forma que se organ¡zan las carpetas

en el disco duro C de los ordenadores.

Esto quiere decir que dentro de "www.tusitio.com" habrá una carpeta llamada

"images" y dentro de esta, la foto "tufoto.jpg".

lnstala Contact Tab para mostrai un formulario de Contacto. Como

decíamos, hay que facilitar al máximo que un posible cl¡ente se ponga en

contacto con tu empresa.

Piensa en esto: "Una Venta online se produce porque tu ¡nformación está

disponible y convence, es fácil, es accesible, y el posible cliente no encuentra

d¡f¡cultades para satisfacer su necesidad"

Entra aquí e instala la aplicación de Contacto.

http.//apps.facebook.com/contacttab/?fb_page_id= i 76692435683064

Entra luego en su configuración y rellena todos los datos de los que dispone.



Ventajas de una Facebook Page

. Son páginas públicas. A diferenc¡a de los perfiles personales, que t¡enen

acceso restr¡ngido, las Facebook Page pueden ser de acceso público. Es

decir, los visitantes no tienen que tener una cuenta en Facebook para

poder verlas, tampoco tienen que ingresar su contraseña.

. Se pueden encontrar en Google. Al tener acceso libre, su Facebook Page

y todo su contenido es fácil de encontrar en Google y otros buscadores, lo

que mejora la presencia de su empresa en lnternet.

¡ Crean titulares o "news feeds". Cada vez que una persona hace clic en

"Me gusta" (anteriormente "Hazte fan"), esto aparece en sus titulares de

Facebook y en los de sus amigos (a menos que lo haya desactivado). Así

su Facebook Page empieza a d¡fundirse de manera viral.

¡ Envíe actualizaciones. Las Pages le permiten enviar mensajes de

actualización a todos sus seguidores. Anuncie nuevas promociones,

productos, videos, o lo que desee.

r Estadísticas de visitas. Como administrador de su Facebook Page, usted

podrá conocer las estadísticas de las visitas a su Fan Page, así como de

las actividades de sus fans. Podrá conocer detalles de segmentación,

como género, ubicación geográfica, etc.

o Diseños personalizados. Las Facebook Page permiten incluir conien¡do

con d¡seños de su empresa. Por ejemplo, puede incluir promociones con

diseños s¡milares a su página web, con videos y otros contenidos de

impacto.

¡ Contenido ¡nteract¡vo. También le permiten incluir aplicaciones y conten¡do

exclusivo para fans (todos los que gustan de su página), lo que le perm¡tirá

aumentar su número de seguidores.

. lntegración avanzada con su página web. Puede hacer que los vis¡tantes a

su página web vean automáticamente las actualizaciones en su Facebook

Page. También puede permitirles hacer comentarios en su muro o



compartir los contenidos de su página web en sus perfiles personales

(botón "Compartir"), con un solo clic.

¡ Facilidad de vinculación: Desde tu página de fans enlazas d¡rectamente tu

website. Colocar una caja de fans en tu página web perm¡te a los

v¡s¡tantes convertirse al instante en un fan de tu negocio. Esto tiene

además una ventaja extra con los buscadores pues la visibilidad de

cualquier página de Facebook (por la enorme potencia de Facebook en

conjunto) es mucho mayor que la de tu website.

Los Fans se aprueban solos: La gente puede a ser seguidora de tu página

en Facebook sin tener que ser aprobada primero (como ocurre con un

am¡go en tu perfil personal en Facebook). Esto te ahorra tiempo y hace

muy fácil constru¡r tu base de fans.

llimitada cantidad de fans: Puedes tener una cantidad ilimitada de

aficionados. En este momento la cantidad de amigos en tu perf¡l está

lim¡tada a 5000. Pero tú puedes tener una cantidad ¡limitada de fans.

Comunidad: Debido a que los fans pueden hacer comentarios sobre tus

posts, se crea un sentido de comunidad en donde pueden compartir sus

pensam¡entos y opiniones. Además ellos también pueden publicar post si

están logueados.

Lista de correo instantánea: Puedes ¡nstantáneamente enviar una

actualización a todos los fans acerca de ofertas especiales, eventos,

nuevos productos, artículos, etc.

Divulgación diaria: La gente se conecta y revisa Facebook todos los días.

Por eso tener una página de fans perm¡te la ¡nteracción diaria con tus

lectores- Y a diferencia de las actualizac¡ones de correo elecfónico, nunca

tendrás que preocuparte porque tu mensaje quede atrapado en los filtros

de spam. ¡Esa es una gran ventaja!



Relevancia y Control. Te permite mantener las comunicaciones de

negoc¡os en tu pág¡na de fans y las actual¡zaciones personales en tu

página personal (perfil). De esta manera no molestas a tu madre con

información sobre el descuento especial de 50% de este fin de semana. Y

tus clientes no tienen que leer noticias y

disfrazados para Halloween.

Mayor exposición: Las páginas de fans son

de búsqueda y la gente pueden verlas. Esto

ver las fotos de tus niños

públicas. Todos los motores

aumenta dramáticamente el

potenciaf de exposición.

Marketing Viral: Aun si tus fans no toman la iniciativa de recomendar tu

página entre su red de amigos y conocidos, en los perfiles personales de

todos tus fans se va a ver tu página. Eso te abre enormemente la

exposición a otros potenciales clientes.

Toma precauciones para que no te c¡erren la cuenta. Los Términos y

Condiciones de uso de Facebook explican que cualquier uso comercial de

una cuenta personal es motivo para su desactivación.

"Todas las caracteristicas de los perflles personales, tales como hacer

amistades y mensajería, son sólo para uso personal y no podrán utilizarse

para la promoción profesional. El uso de las caracterÍsticas de los perfiles

personales para la promoción profesional, o la creación de páginas no

autor¡zadas, puede resultar en una advertencia o en la inhab¡litación de la

cuenta".

" Las páginas son perfiles especiales que se pueden utilizar

exclusivamente para promocionar un negocio, u otras organizaciones o

trabajos comerciales, políticos o benéficos (como organ¡zaciones sin

ánimo de lucro, campañas políticas y personajes famosos)".



Cinco Claves para que tu fan page en Facebook tenga éxito

l. Una lmagen vale más que mil palabras

El avatar es una de las claves por las que una Fan Page despierta atenc¡ón. Es
importante, desanollar una imagen llamativa, destacada y de calidad.
Crear una ¡maqen tioo banner. aorovechar al máximo v exDlota toda tu creatividad.

2. Una lnvitación Es Suf¡c¡ente

Desde el Fan page podrás invitar a los contactos de tu perf¡l a que se unan a una página
determinada, puede ser una que hayas creado tú o o cualqurer otra.
Hay muchas formas por las que una persona puede llegar a conocer la existencia de tu
página. Puede ser a través de otro contacto, por un link desde lu web/blog, desde tu
newsletter. Trata de buscar otras formas, en vez de pegarte cabezazos en la pared una
V otra vez.

3. Segmenta A Tu Públ¡co

Una de las ventajas que tiene una pág¡na de fans es que te perm¡te segmentar una
acción a un perfil concreto (ub¡cación, sexo, edad). De esta forma podrás enfocar tu
mensaje a un público determinado.
Es importante que trates de segmentar a tu público objetivo ya que esto te dará mucha
más repercus¡ón.
¿De qué sirve tener 1000 fans que no están interesados en lu marca? ¿No será más
eficaz, aunque tengas un número más pequeño fans pero que participen, comenten,
opinen y finalmente acaben hablando de tu marca a otras personas?

4. lnterésate por los seguidores

Una de las claves para que tus fans/segu¡dores participen es tratar de darles contenido
que les resulte interesante y les mueva a comentarlo o compartirlo. Para eso, no hay
otra clave que tratar de conocer a tu público y tratar de responder a sus necesidades.
Esta qu¡zás sea uno de las dificultades mayores de tas páginas de fans. Es fácil aportar
contenido pero no siempre este consioue causar alquna repercusión entre tus fans.

5. Crea Sentido De Comunidad

El propósito de una página de fans es crear una comunidad de usuarios/seguidores de
nuestra marca. Ya no se trata tanto de hacer promociones de nuestros
productos/servicios sino buscar la conversación y encontrar un espacio donde todos
puedan participar, aportar y compartir.
Todo es cuestión de Invertir tiempo, esfuezo y dedicación continua en desarrollar ese
vínculo emocional con nuelro mercado...
Simplemente trata de crear un vínculo emocional con tu mercado a través de la
transparencia y la s¡nceridad, cumple tus promesas y demuestra que también sientes
emociones.
Fuente: elaborac¡ón propia en bases (facebook:s/p)



Anexo 2

Proceso para diseñar programa de fidelizacion a clientes



Proceso de diseño de un programa de fidelización

Fase 1
Plataforma

lnicial

Paso 1 Establecimiento de objetivos

estratégicos.

Paso 2 Análisis de la base de datos de los

clientes de la empresa.

Paso 3 Bechamarking.

Fase 2
Decisiones

claves

Paso 4 Segmentación de la base de los

clientes: defin¡r el público objetivo.

Paso 5 Determinar el tipo de programa.

Fase 3 lnfraestructura

Fase 6 Diseño informático y adaptación de un

programa ya existente.

Fase 7 Análisis de los aspectos organizativos

y legales.

Fase 4

Aspectos

operativos

Fase 8 Seleccionar premios, ¡ncent¡vos y
diferenciadores.

Fase I Fijar objetivos cuantitativos para el

programa.

Fase l0 Elaborar presupuesto del programa.

Fase 1 I Diseñar procedimientos operativos y

del servicio.

Fase 12 Construir indicadores.

Lanzamiento y

seg uimiento

Fase 13 Lanzamiento ¡nterno y externo.

Fase l4 Seguimiento permanente.

Fuente. (Fidelizacion: 329)



D¡seño - Fase 1: Plataforma lnicial

No existe estrategia relacional y permanente, sino la empresa debe de estar

siempre dispuesta a añadir o eliminar act¡v¡dades relac¡onales a lo largo del

tiempo, según las circunstancias y el grado de aceptación.

. Paso 1: Establecimiento de los objetivos estratég¡cos

El primer paso consiste en defin¡r y establecer los objetivos estratégicos

que se pretenden alcanzar con el programa. Se pueden mencionar

cuantos objetivos se consideren val¡dos de la lista que se acaba de ver en

el punto anterior o añadir aquellos que la empresa considere que son

prioritarios en su situación real. Lo importante es defin¡r una directriz

básica que condicione y caracterice todas las decisiones que han de

tomarse a partid de este pr¡mer paso.

r Paso 2: Análisis de la base de datos de los clientes de la empresa

Este análisis debe perm¡tir contestar a preguntas como:

¿Quiénes y cómo son los clientes de la empresa?

¿Cuáles son los cl¡entes más valiosos?

¿Cuáles son los clientes de r¡esgo?

¿Cuáles se pueden definir como cl¡entes fieles? ¿Cuáles son sus

características?

¿Dónde se encuentra el núcleo de nuestro negocio, en cuáles clientes?

¿Cuáles son los cl¡entes claves que forman parte de ese núcleo?

¿Cuáles son, qué necesitan los clientes clave?

¿Cuáles clientes forman parte del 20% que represente el 80% de las

ventas?

Y similares.



Total

cl¡entes

Número de clientes Volumen de ventas

20o/o Clientes fieles 80%

80o/o Cl¡entes ocasionales 20o/o

Fuente: (fidelizac¡ón:314)

D¡str¡buc¡ón usual de las ventas

. Paso 3: Benchmarking

Se trata de: El proceso continuo de medición de productos, servicios y

actividades de una empresa en relación con los mejores competidores y/o

empresas que están reconocidas como líderes en el mercado.

El concepto de benchmarking, se puede resum¡r muy bien en el termino

japonés dantotsu, que significa el esfuerzo que se real¡za para ser "el

mejor de los mejores". Fundamentalmente, el benchmarking consiste en la

búsqueda de las mejores práct¡cas que se estén aplicando en el área de

¡nterés

Para los fines del programa de fidel¡zac¡ón, existen dos tipos posibles de

benchmark¡ng.

. Competitivo: se anal¡zan los programas que tienen en acto los

competidores con el fin de determinar qué están haciendo bien, con

qué han tenido éxito, cuáles problemas han enfrentado, cuáles han

sido sus errores, etcétera.

¡ Global: se analizan, con el mismo propósito, los programas que

hayan puesto en marcha empresas de otros sectores de negocios; se

trata de identificar aquellas empresas que se destaquen por sus

niveles de eficiencia en sus programas.



Obsérvese que el benchmarking no se utiliza sólo para comparar

productos y servicios, si no que puede ser apl¡cado a procesos, s¡stemas,

practicas de gestión, estructuras organ izativas, etcétera.

Paso 4. Segmentación de la base de los clientes: definir el público

objetivo.

Es de suma importancia definir el grupo de clientes a los cuales se dirigirá

el programa si se sabe por ejemplo que un 80 por ciento de las compras

de cualqu¡er empresa se concentra en el 20 por ciento de sus clientes, que

esos clientes const¡tuyen la columna princrpal de los ingresos de la
empresa y que, en consecuenc¡a, son en quienes se debe hacer los

mayores esfuerzos de f¡del¡zación (la empresa no puede darse el lujo de

perder ninguno de ellos), ¿por qué le otorgamos el mismo tratamiento que

le damos a los clientes regulares?

Paso 5 Determinar el tipo de programa

Con la información obtenida de los clientes, del mercado y del

benchmarking, se procede a determinar el tipo de programa a ¡mplantar a

partir del criterio de responder con la mayor precisión posible a las

expectat¡vas de la base de clientes y el que sea más eficaz en términos de

fidelización a largo plazo.

En términos generales, existen los siguientes tipos de programas:



Métodos de segmentación más utilizados.
1 RFM EI nombre de este método, que proviene del inglés (Recency,

Frecuency y ¡/lonetary value), ha s¡do por mucho tiempo uno de los

populares. Los dientes se clasifican según: Recientes compras,

Frecuenc¡a de las compras y cantidad (de d¡nero) de las compras. La

experiencia ha demostrado que los cl¡entes que se destacan en estos

tres criterios tienden a mantener en el futuro el m¡smo comportamiento.

2 Deciles o quintiles Un enfoque común es divid¡r la base de clientes en grupos iguales en

el que cada uno está compuesto por el 10olo del total de clientes

(dec¡les) o por el 20olo (qu¡ntiles). El listado de clientes se ordena. de

mayor a menor, según los volúmenes de compra realizados por cada

cliente, de esta forma, al f¡n, el 10o/o del número de cl¡entes

representará el dec¡l que menos compra.

Umbrales

tramos

Una de las deficiencias del método de deciles y quintiles es que los

cl¡enes individuales pueden pasar de un decil o quintil a otro aunque

sigan manteniendo sus niveles de compra; basta que los otros clientes

modifiquen sus comportamientos y automát¡camente ese cliente podrá

sub¡r o bajar de dec¡l o quintil. Para elim¡nar esa posibilidad se recurre

a determinar umbrales o tramos fijos (por ejemplo, menos de 25o, de

260 a 50o, de 51o a 75o, etcétera), y cada cl¡ente cae dentro del tramo

que le coÍesponde: sólo camb¡a de tramo si mod¡fica sus

comportamientos de compra, hacia arriba o hacia abajo.

4 Demográf¡cos Los clientes son clas¡ficados en función de criterios demográficos:

edad, sexo, ingresos, direcciones, estado civil, número de miembros

de la famil¡a, etapa en el ciclo familiar, ocupación, clase socio-

económ¡ca (a medida que aumenta el nivel soc¡al del ¡nd¡v¡duo, según

www.aooend.es, estudio realizado en 05 <se reduce la f¡delidad que

declara a las marcas, pero se incrementa el hábito de comprar

productos que él m¡$no reconoce como innecesar¡o>), etcétera.

Usualmente este tipo de segmentación constituye un refinam¡ento de

uno de los métodos anteriores a la que se recurre para programas de

marketing muy específicos.

Fuente: (Alcaides:333)



. Paso 6. Diseño informático y adaptación de un programa ya

existente.

Preguntas como estas con las que pueden guiar la elaboración del diseño

informático o la adaptación de un programa ya existente o tomar partes de

varios, haciendo adaptaciones a los aspectos de conveniencia.

¿Se podrá reut¡lizar algunas de las infraestructuras informát¡cas ya

existentes?

¿Se será necesario diseñar una plataforma informática totalmente nueva?

En caso de que así fuese, ¿cómo se va a integrar con los sistemas

ex¡stentes?

¿Qué apoyo debe dar la plataforma tecnológica las actividades de

comunicación?

¿Cuáles son los criterios especiales que se utilizarán para la
segmentación de los clientes?

El paso de una categoría a otra, hacia arriba o hac¡a abajo, ¿será
automático?

¿Cuáles son las neces¡dades de los servicios externos?

¿Cuál es la información de los clientes que se debe recopilar, en adición a
los demográficos?

Y similares.

. Paso 7. Análisis de los aspectos organizativos y legales

Aparte del sistema informático, es necesario determinar y prever la

infraestructura que se encargará de la gestión, mantenim¡ento y

actualización del programa de fidelización. No se piense que el sistema

informático lo hará todo. El programa requerirá una estructura organizativa
que lo mantenga vivo, atractivo para los cl¡entes y en cont¡nua evaluación.



A este respecto, será necesario dar respuesta a preguntas como las

sigu¡entes:

¿Se creará una nueva estructura organizat¡va para ocuparse del

programa?

¿Se utilizará la estructura actual con algunas modificaciones?

¿Cuántas personas se requerirán para la gestión informática, operativa y

administrativa?

¿Cuántas personas para dar servicro a los clientes?

¿Qué perfil de personal se requ¡ere para la gestión del programa y el

servicio a los clientes?

¿Existe en la empresa o es necesario contratarlo fuera?

¿Dónde se ubicará la gestión del programa?

¿A qué área del organigrama se asignara el programa?

¿Quién será el responsable máximo del programa?

Y similares.

Y además, será necesario prever todas las ¡mplicaciones legales que

tendrá el programa, desde las bases de partic¡pación, la forma de

partic¡pación, los derechos de los usuar¡os.

¡ Paso 8. Selección de premios, incentivos y diferenciadores

Tradicionalmente, la selección de premios e incentivos han segu¡do

algunos criterios básicos, en el sentldo de que para tnclu¡r un artículo o

servicio en el programa de fidelización el mismo debe:

1. Ser importante para el público objetivo.

2. Ser coherente con la marca.

3. Ser de real utilidad práctica.



4. Ser exclusivo.

5. Poseer un alto valor percibido.

6. Estar disponible en dlferentes opciones (colores, formas, etcétera).

7. Ser adecuado para el presupuesto del programa.

8. Y similares.

En la selección de los premios e incentivos o privilegios, es siempre útil

tener presente cuáles son las cosas que, como consum¡dores. También

los regalos deberÍan estar diferenciados por categorías, aunque impl¡que

hacer dos o tres catálogos (los que se fac¡l¡tan mucho cuando se recurre a

internet.)

Las doce funciones clave de los incentivos y priv¡legios

1

Aportar una razón convincente para inducir a los clientes a part¡cipar en el

programa.

2 Actuar como una forma de dar las grac¡as a los clientes fieles.

3 Pagar a los clientes por las informaciones que suministran.

4 Provocar camb¡os de comportam¡ento en los clientes.

5 Atraer nuevos cl¡entes.

6 Diferenciar el programa propio de los que la competencia.

7 Retener durante más tiempo a los mejores cl¡entes.

8 lncrementar el volumen de las compras.

I lncrenentar la frecuencia de compra.

10 lnducir a los clientes a pasar de una categoría baja a una más alta.

11 Mejorar y consolidar la relación con los clientes.

12 Consolidar la imagen de marca de la empresa.

Fuentes: (Alcaides:345)



. Paso 9. Fijar objetivos cuant¡tat¡vos para el programa

Tal y como se ha observado tantas veces, lo que no mide no se gest¡ona

ef¡cazmente. Así como inicialmente se establecieron los objet¡vos

estratégicos del programa, en este paso llega el momento de establecer

los objetivos concretos, específ¡cos y cuantitativos que se pretenden

alcanza¡, por ejemplo:

1. Número de clientes que adhieren al programa, en sus diferentes

categorías.

2 Tasa de pérdida de clientes.

3. Captación de clientes nuevos.

4. Ventas cruzadas.

5. Ventas up grade o incrementales.

6. Tasa de redención de premios.

7 Y similares.

. Paso l0: Elaborar presupuesto del programa

Los princ¡pales conceptos de costes de un programa de fidel¡zación son:

1. Recompensa/premios: cada punto es un descuento directo sobre el

precio de venta.

2. Operativos: gestión y mantenimiento del programa, soportes (tarjetas,

terminales, etcétera).

3. Logísticos: relativos al almacenamiento, distribución, entrega de los

premiso.

4. lnfraestructura tecnológica: plataforma informática, s¡stemas de

comunicaciones con los clientes, ¡ntegrac¡ón de los sistemas, y

similares-

5. Comunicación: marketing directo (paquetes de bienven¡da, extractos,

mail¡ng, impresos, actualización sitio web, etcétera), call center, otros



canales de comunicación: comercios, personal de atenclón al público,

etcétera

Paso 11: Diseñar los procedimientos operarios y del servicio

Todo programa de fidelización ¡mpl¡ca la realizac¡ón de una ser¡e de

tareas, procesos, procedimientos, que habrán de repetirse y que, en cada

caso, deben ser cumplidos sin errores y de la forma correcta.

Fase l2 Construir indicadores.

Los indicadores son los termómetros que alertan la situación actual del

programa en el momento que algún factor este afectando por med¡o de los

m¡smos se puede hacer las correcciones y ajustes para encaminar el

proyecto a ser un éxito.

Fase 13 Lanzam¡ento interno y externo.

Es muy importante hacer estimaciones de funcionam¡ento de manera

interna al involucrar a los mismos empleados de una empresa para

determinar posibles errores, los cuales se puedan corregir, mejorar para

optimizar esta herramtenta, con la cual se pueda hacer el lanzamiento de

forma externa e iniciar a obtener resultados.

Fase l4 Seguimiento permanente.

Para que el programa tenga la fluidez necesaria y el control del mismo es

necesario ¡mplementar acciones de seguimiento constante, con las cuales

se tengan los resultados esperados del programa de f¡delización al cliente.



Anexo 3

Organigramas de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala



Organigrama a nivel de gerenc¡as

Fábrica de detergentes y jabones de Guatemala

Fuente: elaboración prop¡a según entrevista con personal de recursos humanos

de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, junio de 201i.

6erente de (ompr¿s



Organigrama del departamento de mercadeo

Fábrica de detergentes y jabones de Guatemala

Fuente: elaboración propia según entrevista con personal de recursos humanos

de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, junio de 2011.

Atistente de gerente



Organigrama del departamento de ventas

Fábrica de detergentes y jabones de Guatemala

Fuente: elaboración propia según entrevista con personal de recursos humanos

de la fábrica de detergentes y jabones de Guatemala, jun¡o de 201 1.

Asistente de g€rente

(orporatrvo de vent¿s Gerente de ventas

mercado abrerto



Anexo 4

Encuesta realizada a público en general que circula a los alrededores de las

góndolas donde se vende el jabón líquido para lavado de ropa.



Boletá No.

Encucsi¡ d¡rig¡da ¡ los cohsum¡dorcs d¿ Jabón Líquido para levado dc ropa.

1.- ¿Consume o ha consumido jabón liqu¡do para la\¡ado de ropa para su casa?

S¡ C NoO

Menos de I año al
De i a5años -l
De 5a roaños Ü
Más de 1O dños L-J

3.- ¿Qué le nrcti\ó a consunrir eljabón liluido para lavado de ropa?

PreLro ! pronrocrones u ofonas O
PubÍcidad en diarios L_-] pubticrdad radrat LJCunosrdad LJ pubtrLrddd lelFüqr\a t l
hsár á preou¡la I'b 5

hsár a p.6guñiá r'¡o. 2 Pasar a presufta ¡\t¡ ¡

¿Hace cuanto tiempo conoce eljabón liluido para la\¡ado de rDp¿ para su casa?

Recomendación de arnigos
En el punlo de venla
Otro medio
lndique cuál

E
4.- ¿Porqué mol¡!o usted no consuÍ|e jabón lhuido para hvado de ropa?

Precio f- l crt,¿o¿
Desconoc¡miento de uso I Costunrtre por eldetergente en potvo
Rendimrerfo LJ presentd( rón

Otm motiMl
hdique cuál

s.- ¿En qué lugar compra o compró usled jabón lilu¡do para la\¡ado de ropa para su casa?

E

HÍper mercado ll srrnermcr.á.ró ll
ñ Deoós,ros ñ
ll Abanoteria fi
LJ lndique cual

La presente encuesta está diseñad¿ para obtener información pr¡mari¿ re¡acionada con la ¡n\,eslig¿ción
campo para la elaboracaón de l¿ tesis tilulada "Mcrc¡dco DiGcto pere cl Fos¡c¡onam¡ento dc uh¡ r¡¡rca dc

líqu¡do pa¡a cl lavado dc ropa dc ulra fabrica dc delcrgcntes y ¡ábones cn la c¡udad capital".

Debe ber dete¡idanreñte cada una de las pregulas a cont¡nuación y responder con toda s¡nceridad, para que
los resultados que se obtengan sean lo más cercano a la realidad y se logr€¡ los objelivos establecidos.

lñroñ.c¡ón c.ñ.r¿1.

Edad comprendida: de 15 a 25 años
de 26 a 40 años
más de 40 años

l-l s"'"

F] e.ru¿o ciuir,
Masculino
Soltera(o)
Casada(o) E

Trabaja r sr f l
noñ

Tienda
Otro

1t2



6.- ¿Alhablarte sobre jabón lqu¡do para lavado de ropa, cuáles la primer marca que le viene a la mente?

lndique cuál

7.- ¿Qué rr¡arca de jabóh li¡r¡do para lavado de ropa co¡¡sume para su casa?

DO\A]t.lY f vonv
Í I AREL
I I SWFT
f I c¡t¡o

Ll hdrque cuál
E

8.- ¿Con qué frecuencia compra jabón lQuido pa.a lavado de ropa para su casa?

Cada: Diario
Semáña

l-l Qu¡nce dias
fl cuau -..

¡ Masde I mes fltl
9.' ¿Cómo emplea el jabóh lqudo para lavado de rcpa?

Lavado en lavadora

10.- ¿Qué cáracterbticas le agradah al usar eljabón lituido para lavado de ropa?

Rendrmrenlo D cuidado de lá ropa C
Lrmpreza protunda Ll Hace espuma UAroma ll Precro U
obo f] na'que c,'t

11.- ¿Ha recib¡do ¡nformación especÍfica sobre cómo se L¡sa eljabón lÍluido para lavado de ropa?

si fl No!
Posa¡ a p¡eq!ñlá r.b 12 P:s¿r ¿ D.eqúnr¿ rrr 13

12.- ¿De qué manera se informó sobre cómo se usa eljabón lqudo para hv-¿do de ropa?

lmpulsador Tl
Vrsrta en hogar tlReüstas t 1

Periodrcos T-l
Televrsión f l
otro medro E lndrque cuál

13.- ¿Si le mostraran d¡rec'tamerfe las bondades del jabón lqu¡do pa¡a lavado de ropa optaría por adquirirlo?

si D NoO

r 4.- ¿Estaria ¡nteresada(o) en conocer directamerfe el uso y las caracterbtcas que üene eljabón lqu¡do para
lavado de ropa en su casa?

si D
¿Por qué?

C

15.- ¿Ha realzado alguna compareción ehae eldetergente en pofuo y eliebón lhuido pa¡a lavado de ropa?

si o
¿Por qué?

NoC

Agr¿decemos la atenc¡ a esta ehcuesta, su r¡formación será de uti¡dad para cumpl¡r con



Anexo 5

Entrevista para ejecutivos de la fábrica de detergentes y jabones de
Guatemala



Encuesta dirigidá á eiecut¡vos de lá Fábr¡ca de deiergentes y ¡ábones de cuatemala

La presenle encuesta está d¡señada para obtener información primaria relacionada con la investigación de
campo para la elaborac¡ón de la tesis titulada "ll/le¡cadeo Directo para el pos¡c¡onam¡ento de una merca de

lfquido para el hvado de ropa de una fabrica de detergenles yjabon€s en b ciudad capilal".

Debe leer deten¡damer{e cada una de las preguntas a cont¡nuación y responder con toda sinceridad, p¿ra que
los resultados que se obteng¿n sean lo más cercano a la rea¡idad y se logren los objet¡\¡os establecidos.

Puesto del coláborador enlreüstado: Jefe de Compensáciones y Beh€fcios
Departamento: Recutsos Huhanos

1.- ¿Se puede obtener ihlonnac¡óñ relac¡onada i los áhtecedehtes de le láb¡ica?

2.- ¿Se puede obtehei iñformac¡on rclaciohada a la v¡s¡ón y v¡lores?

3.- ¿Se puede obtenar ¡nfonnación relacionada a la esiructura orqanÉac¡ona¡ (organigramas)?

¡+-- ¿Se puede obtener ihfornac¡on geheral de la fábrica de deterqentes v iaboñés d€ cuatemala?

Otros comentarios ou€ áoorlen á lá investigac¡ón:



Ehcuesta dit¡gida a e¡ecut¡vos de la Fábdca de delergeñtes yjabones de Guateñala

Ob¡elivo de la encuesta

La presente encuesta está diseñada para obtener infofmación primana relacionada con h rnvesUgación
campo para la elaboración de la tesrs 1¡lulada "M€rcadeo D¡Ecto paÉ el posic¡oñam¡eñto de una m¡rca de

l¡quido paia el lavado de rcpa de una fabdca de deteroeñtes y ¡abones eñ la ciudad capital".

lñstfucciohes

Debe leer detenidamente cada una de las preguntas a conl¡nuación y responder con toda sinceridad, para
los resultados que se obterEan sean lo más cercano a la realidad yse logren los objet¡\¡os establecidos.

Puesto del colaborador entre\¡stado: Jele de Vehtas

Departarnento: Véntas

l.- ¿Se puede obtener ¡nlormac¡ón relac¡onada a las llneas de productos de talábrica?

2-- i Se Duede obte¡lér ¡nfonnác¡oh rclec¡oñádá á lá sedrnéntáción dé lá fábricá?

3-- ¿Se puede oblener inlonñác¡óh relác¡onada a la posición dgl ¡abó¡ lfqu¡do pára lavádo de rcpá?

4.- ¿Se pu¿de obtenea infonn¡c¡on de la DaÉicipacióñ de ve.lla oeneral por ¡roducto de la tábrica?

Otros comenlarios que ápoÉeh a l¡ iñvesligación:



Encuestá dirig¡da a é¡écui¡vos dc la Fábdca dc dct¿rgcñtcs yjabones dé cuetcmala

La presente encuesta está diseñada para obtener infofmación primana relacionada con la in\€stiqación
¡rampo para la elaboración de la tesis l¡tul¿da "Mcrc¡dco Di¡rcto p¡13 cl posic¡oñamÉnto dc url¡ rnarca dc

llquido para el levádo d€ ropa de una fabrica de detsrgent€s yjabonés en lá ck¡dad capitat".

lnstruccionés
Debe leer detenidamente cáda una de las preguntas a continuac¡ón y resporüer con toda sincefidad, para que
los resultados que se obterrgan seán lo más cercano a la realidad y se logren los objetilos eslablecidos.

Trade MarketÍng

Pueslo delcolaborador
DFpartantentol

l-- J sé lnformációh dc clieñles

2.- , Se illfofm¡c¡orl r€l.cioñ.d. t

cl

into ttna c ¡ón a os átributos d¿l lavado dc

lav¿do dc



de la éncu¿sl¡

Ls presente encuesla es,tií diseñadá para obtener informeción pnrnana relac¡onada con lá invest¡gacióh de
para la elaborac¡ón de b tes¡s tjtüada "Mcrcadeo D¡rlcto para cl posic¡on¡miento dc una h¡rca d€
lhuido para el láv¡do d. ropa de uná fabrica dc dct rg¿ntés y¡abohcs ch la c¡udad capital".

Debe leer deteridamente cada una de las preguntas á coñt¡nuac¡ón y responder con toda síncer¡dad, para que
resúados que se obterEan sean lo más cercano a la rea¡dad yse logren los objetivos establecidos.

Encuest¡ d¡rig¡da a ejccuüvos de la Fábrica de dete¡gentes y¡abones de cuatehal¡

Puesto delcolaborador eñtrevistado: Jctc dc Mcrcadeo
Departamento: Mcrcadco

l.- r-Sc Ducde obicncr intonñ¡cióñ relecion¡de ¡

obtancr ihlormacion

coñ?ht¿tios ouc aDotteh a l¡


