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INTRODUCCION

Todas las empresas constantemente ingenian estrategias 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 mas tiempo, es el posicionamiento de la marca del producto en
la mente de los clientes.

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, es lider en ventas del jabén
liquido para lavado de ropa, por varios afos, destacando los atributos que brinda
a los clientes reales.

La presentacion de la tesis denominada “Mercadeo directo para el
posicionamiento de una marca de jabdn liquido para lavado de ropa de una
fabrica de detergentes y jabones en la ciudad capital”, fue realizada con el fin de
determinar las necesidades e inquietudes de los clientes reales y potenciales y
desarrollar estrategias de mercadeo directo para incrementar el posicionamiento
de la marca en la mente de los clientes reales y potenciales.

Este documento lo conforman tres capitulos, el primer capitulo lo integra el
marco teorico, indica conceptos y definiciones que fundamentan la investigacion,
reforzado con figuras y tablas, las cuales facilitan la comprensiéon de su
contenido. Algunos de los conceptos presentados son los siguientes:
mercadotecnia, mercadeo directo y andlisis FODA (fortalezas, oportunidades,
debilidades, y amenazas).

El segundo capitulo presenta el diagndstico de la situacion actual de la fabrica de
detergentes y jabones de Guatemala, el cual contiene: metodologia de la
investigacion, generalidades de la empresa, situacion actual referente a:
ambiente mercadoldgico (macroentorno y microentorno), informacién de la




investigacion de campo a clientes reales y potenciales, asi como el analisis
FODA.

En el tercer capitulo, se presenta la propuesta, de las estrategias de mercadeo
directo para posicionar en el mercado meta el jabén liquido para lavado de ropa
de |a fabrica de detergentes y jabones de Guatemala. Por Ultimo, se presentan
las conclusiones y recomendaciones pertinentes, asi como la bibliografia
consultada y los anexos respectivos.




CAPITULO |
MARCO TEORICO

El contenido del marco tedrico contempla conceptos y definiciones que
proporcionan un conocimiento profundo al significado a la investigacién, es la
base para comprender de mejor manera los temas a desarrollar en la presente
tesis.

1.1 Mercadotecnia

‘Se define como el proceso social y de gestién mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y
el intercambio de unos productos y valores con otros. Las necesidades humanas
son estados de carencia. Estas incluyen las necesidades fisicas de alimentacion,
vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y de pertenencia a
un grupo; y las necesidades individuales del conocimiento y de expresion
personal.” (17:6) "Los deseos son las formas que adoptan las necesidades
humanas una vez determinadas por la cultura y la personalidad del individuo.
Cuando los deseos vienen acompafados por una capacidad de adquisicién
concreta se convierten en demandas. En funcién de los recursos y los deseos las
personas demandan productos con unos beneficios que les reporten el mayor

valor y al mayor satisfaccion posible.” (17:7)

La mercadotecnia estudia el comportamiento de los mercados y de los
consumidores. Tiene como objetivo retener y fidelizar a los clientes a través de la
satisfaccidn de las necesidades. Ademas, crea una influencia en la mente para la
eleccion de un producto.



1.2Mezcla de mercadotecnia

“Conjunto de instrumentos de mercadeo tacticos y controlables (producto, precio,
fugar y promocion) que la empresa combina para generar la respuesta deseada
en el mercado objetivo.” (17:60) “La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de
instrumentos tacticos controlables que la empresa combina para generar la
respuesta deseada en el mercado objetivo. El mix de mercadotecnia incluye
todas las medidas tacticas que puede tomar una empresa para influir en la
demanda de sus productos. Este sinfin de posibilidades se puede agrupar en
torno a las “cuatro P", producto, precio, promocion (comunicacion en espafol) y
place (en espafiol, lugar).” (11:60)

La mezcla de mercadotecnia utiliza varias herramientas y estrategias
mercadologicas para que se genere presencia en el mercado y obtener
resultados que beneficien a los productos, que son la base que coadyuva la
comercializacion de toda clase de productos y/o servicios. {(Véase figura 1)

Figura 1
Mezcla de mercadotecnia

@ .
~.

Mezcla de
mercadotecnia

e ~——
Promocion .

Fuente: elaboracién propia, 2012, con base a (11:60)
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1.2.1 Producto

“Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al
mercado meta. Un producto puede ser un bien tangible, intangible, una idea, una
persona o un jugar. El producto tiene a su vez, su propia mezcla o mix de
variables: variedad, calidad, disefio, caracteristicas, carca, envase, servicios y
garantias).” (21:s/p) El jabén liquido para lavar ropa es un producto fabricado con
materias primas de calidad, se desarrollan tecnologias sostenibles para no danar
el medio ambiente, ofrece mayor rendimiento y mejor desemperio en cuanto al
cuidado de la ropa, mantiene firme los colores por mas tiempo y cuenta con una
gama de aromas agradables.

1.2.2 Precio

“Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen gue pagar por un
determinado producto o servicio. El precio representa la unica variable 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 importes,
descuentos, complementos, periodo de pago, condiciones de crédito.” (21:s/p)
Ei precio es el factor determinante para los clientes e influye en el consumo, se
considera la calidad y beneficios que brinda el producto y hacerlo accesibie para
los clientes actuales y potenciales.

1.2.3 Plaza

“También conocida como posicién o distribucién, incluye todas aguellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién del mercado
meta. Sus variables son las siguientes: canales, cobertura, surtido, ubicaciones,
inventario, transporte, logistica.” (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 logistica para desplazarse a los

mercados establecidos de una manera oportuna y efectiva.
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1.2.4 Promocion (mezcla promocional)

“Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar
las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las
siguientes: publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas,
telemercadeo, propaganda, mercadeo directo.” (21:s/p) La promocién o mezcla
promocional es uno de los instrumentos fundamentales que utiliza la
mercadotecnia para transmitir las cualidades de su producto a sus clientes,
destacar los beneficios, ventajas, caracteristicas, usos y otros aspectos que
hacen que un producto sea atractivo y para que los clientes se vean impulsados
a adquirirlo.

Figura 2
Variables de la mezcla promocional

Publicidad

Relaciones
Publicas

Mercadeo
Directo

Mezcla
Promocional

Venta
Personal

| Propaganda

Promocion
de ventas

Telemercadeo

Fuente: elaboracién propia, 2012, con base en (8:38)



1.2.4.1 Publicidad

“Es una comunicacion masiva e impersonal en la gue una empresa

perfectamente bien identificada, dirige a un mercado un mensaje especifico a
través de diversos medios masivos de comunicacion electronicos o impresos,
con la finalidad de atraer la atencién de los clientes y ofrecer productos.” (21:s/p)

1.2.4.2 Ventas personales

“Su principal ventaja es poder conocer directamente las reacciones de los
clientes, a diferencia de la publicidad en donde nunca se conoce de forma directa
las reacciones ante los mensajes, debido a que éstos son enviados a un gran

numero de personas por medios masivos de comunicacion.” (21:s/p)

1.2.4.3 Promocién de ventas

“Es una herramienta que complementa a la publicidad y a la venta personal,
consiste en una serie de incentivos que ademas 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 publicas
“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 cualquier otro medio de
comunicacion para contactar con clientes y comercializar los productos vy
servicios. Los clientes potenciales se identifican y clasifican por varios medios
como su historial de compras, encuestas previas, participacion en concursos,
etc.” (21:s/p)



1.2.4.6 Propaganda

“Es una forma de comunicacién que esta dirigida a influir en la actitud de una
comunidad hacia una causa o posicion. 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 televisién, correo, fax, correo electrénico, internet u otro
medio) con consumidores individuales meticulosamente seleccionados con dos
objetivos: obtener una respuesta inmediata y fomentar una relacion duradera con
los clientes. El mercadeo directo recoge la esencia de la interactividad entre la
empresa y los clientes, dado que utiliza herramientas como el correo directo e
incluso el uso de Internet. Hoy dia la mayor parte de las empresas que se
dedican a un mercadeo directo, lo ven como algo mas amplio que la simpie
venta de productos y servicios, sin0 mas bien como una herramienta que

interactua 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 interaccion con vendedores
que presentan al consumidor final l0s usos y bondades por medio de una
demostracion de uso. Los lugares que se emplean para el mercadeo directo son:
en casas, oficinas o lugares designados por las empresas. Pueden ser reuniones
divertidas, comodas e informales. Se ahorra tiempo y los consumidores tienen
acceso a un surtido mas amplio de mercancias.

El mercadeo directo utiliza varios canales para lograr su objetivo, los cuales se
presentan en la tabla 1:



Tabla 1
Canales del mercadeo directo

Canal

Descripcion

Catalogos

“El mercadeo por catdlogo debiera distinguirse del mercadeo por
correspondencia directa sobre 1a base de que las compafiias establecidas
venden lineas enteras de productes, contrartamente al unitario que ofrece el
mercadeo directo.” (18:289) Muestran una gran cantidad de productos o
servicios por medio de fotografias para motivar la compra de clientes, también
ofrecen ofertas especiales para productos o servicios especificos.

Correo directo

“Par medio del envio individual de cartas, anuncios, muestras, folletos, correo
electronico, correo por fax, correo de voz a los clientes potenciales de las listas
de correc. Permmite una mayor selectividad del mercade meta, se puede
personatizar.” {18:290}

Telemercadeo

“Es un medio extracrdinariamente personalizado y de gran velocidad de
difusion. Permite una retroalimentacion real e inmediata de las opiniones y
comportamientos del cliente. Ademas, como todos los buenos canales de
comunicacion, es vinculante e impactante. El telemercadeo se estd
convirtiendo en una herramienta principal de mercadeo directo.” (18:290) Es el
empleo del teléfono para vender directamente a los consurnidores.

Mercadeo por
television

"Genera canales de compra desde las casas. Incluye anuncios televisivos de
respuesla directa donde se permite interactuar bidireccionalmente, siendo éste
al igual que las compras por Internet un buen método para realizar mercadeo
directo.” (18:291 Este medio aprovecha el interés de los clientes e incentiva el
consumo por el tipo de promocion a corto plazo.

Mercadeo en
linea

"Este se efectla a través de sistemas interactivos en linea, vinculan a los
clientes con las empresas electronicamente. Internet se ha transformado en el
método de servicio primario para las ventas en linea posicionandose como el
mejor medio de comercio electrénice.” (18:291} El intermet es la linea de
conexion para tener a los clientes informados de muchas actividades y
promociones concernientes al producto.

Venta directa o
venta caraa

cara

“Un elemento adicional del programa de marketing directo consiste en las
ventas directas, que son la presentacién, demostracién y ventas personales y
directas de productos y servicios a los consumidores en su propio hogar. Avon,
Cutco, Mary Kay Inc. Y Tupperware, se encuentran entre las companias de
venta directa mas conocidas en EUA. Tres formas de venta directas son: 1.
ventas repetitivas de persona a persona, 2. ventas no repetitivas de persona a
persona y 3. planes de fiesta o reuniones (Party plan). El vendedor ofrece
su producto o servicio a grupos de personas a través de fiestas y
demostraciones en su hogar u oficina (por ejemplo Tupperware y Party lite
Grifts)”

Fuente: elaboracion propia, con base en Belch G. y Belch M. 2005, Publicidad y Promocién. 62,
Edicién, México, Editorial Mc.Graw Hill Interamericana, 849 pag.
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. 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

0 que de algun modo pueden interesar al publico.” (23:11) (Véase tabla 2)

Tabla 2

Sistemas de venta directa en mercadeo directo mas conocidos

Party plan
(Reunidn
planificada
para
demostracién)

“Es una reunidn en donde la comerciante independiente o promotora de ventas realiza
demostraciones de producto ante un numero de invitadas, explica de manera detallada el
uso correcto y los beneficios que ofrecen cada uno de los productos. Este sistema es muy
importante para el cliente, es el momento en el cual puede darse cuenta del funcionamtiento
de los productos y aplicarlos a articulos propios. Ademas, el realizar todo tipo de pregunta
a los representantes de venta. Se caracteriza por que la demostracion se hace a varios
clientes a la vez.” (8:17)

Sistema
Multinivel

"Como Amway, Forever Living, en donde lo importante s no solo vender sino también
establecer (y gestionar) una red de agentes que permitan ganar mas dinero por ventas a
través de las comisiones y premios generados por la red de distribuidores que el vendedor
titular tiene a cargo.” (8:17)

Ventas
directas de
fabrica

“Al consumidor a través de telemercadeo o compariias de mercadeo direclo integrado. Se
incluyen aqui las ofertas residuales u oferta neta, que consiste en vender de otras
colectiones, excesos de preduccion, etcétera, a precios especiales.” (8:17)

Face to
Face

{cara a
cara)

‘Como Avon, Yanbal, u Oriflame, que trabajan con catalogos de venta y venden persona a
persona. Generalmente, el vendedor enlrega directamente el producle al cliente.” (8:17)
Este sistema utiliza como herramienta de ventas el cataloge, por medio del cual el vendedor
muestra los productos

Door to
Door
(de puerta
en puerta)

“Visita de oficinas, organismos del Estado y ofreciendo las mercaderias. Este es un sistema
muy usado en Brasil por las llamadas sacoleiras.” {8:17) Los vendedores ofrecen los
productos de puerta en puerta visitando condominios, residenciales o colonias, sin tener
ninguna cita previa, ademas al realizar una venta entregan ios productos inmediatamente,
88 muy comun que brinden financiamiento.

Llame ya

*A través de anuncios de television, radio u otro medio (por gjemplo Internet) y call centers
que reciben llamadas y cierran |a venta. Estos sistemas suelen ser complementarios de los
anteriores.” {8:17) Es un sistema que promociona productos que genera ventas al instante,
estas tiene un periodo determinado para realizar la compra ofrecen precios especiales o
muy buenas ofertas que impulsan el consumo de clientes.

Fuente: elaboracion propia, con base en Belch G. y Belch M. 2005, Publicidad y Promocion. 62
Edicion, México, Editorial Mc.Graw Hill Interamericana, 849 pag.
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» 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,
distribucion y comunicacién o promocion), en mercadeo directo se destacan

cinco variables de decision: base de datos, oferta y medios.” (4:291)

+« Base de datos

‘Es la herramienta estratégica del mercadeo directo, es el fundamento para la
planificacion, ejecucidon y medicion de acciones de mercadeo. Sobre ella se
realiza la segmentacion, la localizacion de nuevos clientes, el disefic de nuevos
productos y la misma prevision 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)

o Oferta

“Es la proposicion completa realizada al cliente, integrando todo lo que éste
obtendra, a cambio de lo que tendrd que dar por conseguirlo. En este apartado
se incluye, por lo tanto, el producto o servicio, el precio, condiciones de pago,
elementos de posicionamiento, reductores de riesgo, términos de compromiso,
incentivos y opciones.” (4:291)

+ Medios

“Ademas de todos los medios utilizados por el mercadeo general, también se
incluyen el correo, el teléfono e internet. Iguaimente, se incorporan medios que
en estos momentos son mucho menos importantes, pero con futuro, como
nuevos medios en el carro de compra, en un punto de venta, o en la misma caja.”
{4:291)




Las caracteristicas del mercadeo directo frente a los sistemas

tradicionales de promocion y venta

En el contacto directo con el cliente, se destacan las siguientes caracteristicas

especificas y de reaccion inmediata.

Medible: la respuesta que se obtiene de forma directa e inmediata permite
establecer resultados cuantitativos y evaluar la rentabilidad de ta accién.

Personalizable: es una técnica que facilita el contacto de forma directa e
inmediata con el target; permite conocer el publico objetivo a través de las
bases de datos, identificandolo en términos de perfil individual, por tanto, una

gran personalizacion.

Ayuda a crear bases de datos: independientemente de que en un momento
determinado se compren, las empresas han de tender a crear sus propias
bases de datos.

Lleva {a tienda a casa: modificando el papel y las caracteristicas de la
distribucion. En lugar de atraer al cliente hacia la tienda, se le acerca todo lo
que necesita en su hogar, sin necesidad de moverse ni desplazarse,

permitiéndole adquirir productos, servicios, realizar negocios, etc.

Fidelizacion: al establecerse una comunicacion interactiva con el cliente, se
llega a conocerle mas profundamente, permitiendo ofertarle aquello que
satisfaga sus necesidades. El mercadeo de relaciones tiene aqui su maximo
exponente.

Interactivo. comunica de forma directa el mensaje a su publico obijetivo,
obteniendo de él una respuesta inmediata y pudiéndole responder de la
misma forma, e-mail mercadeo.
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o Aspectos importantes del mercadeo directo

“El ultimo estudio en el desarrollo de las relaciones directas con el clientes es el
mercadeo directo, cuyas bases se encuentran eri el mercadeo relacional. Esta
modalidad hace fuerte y decidido hincapié en un modelo de negocios (alcance,
captura de valor, seleccion, tiempo) individualizado para cada cliente, en que ia
organizacion tiende a centrarse sélo en sus clientes mas rentables. De este
modo se logra: aumentar las ventas, aprovechando la variedad de productos que
ofrece la empresa, reducir los costos de transaccion, al vender mucho a pocos,
mejorar a relaciébn con el cliente al atenderio en forma personalizada. La
caracteristica diferencial del mercadeo uno por uno es gue pone el foco en la
participacion en el cliente y no en el mercado, de modo que el concepto de
segmentacion y el proceso de llevarla a cabo dejan de ser importantes: cada
cliente es un mercado especifico.” (11:430)

“Este comportamiento tiene repercusion directa sobre los beneficios gue Ia

organizacion puede obtener. Los clientes reales son mas rentables porque:

» estan dispuestos a pagar sobreprecio para adquirir un producto al que le
tienen confianza

* NO buscan otras marcas, de modo que resulta mas facil venderles nuestros
productos de la misma compafiia

¢ conocen las bondades del producto y lo recomiendan a otras personas; esta
transmision boca a boca reduce la necesidad de invertir campafas de
comunicacién

* permanecen ligados a nuestra marca por mas tiempo.” ( 5:431)

El mercadeo directo es una herramienta que proporciona informacién veraz vy
efectiva sobre los gustos y preferencias de los clientes, ademas, se interactia de

forma personalizada y mostrando detalladamente las caracteristicas que tiene un
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producto o servicio, para lograr una influencia mas profunda en la conciencia de

los clientes, creando clientes constantes.

En cuanto a los beneficios que aporta el mercadeo directo, se destacan los

siguientes:

el objetivo dltimo del mercadeo directo es lograr la fidelidad de ios clientes, y
constituir con ello una barrera de entrada para potenciales competidores

los clientes leales adquieren con exclusividad y en forma frecuente productos
de una empresa determinada, por lo tanto, se logra una mayor estabilidad en
las ventas; y se les puede ofrecer otros productos (venta cruzada) y son mas
receptivos con las nuevas innovaciones de la empresa

los clientes leales se convierten en la mejor forma de promocion de los
productos, contando su buena experiencia y recomendandoios a sus
familiares y amigos. asi, la empresa consigue hacer la publicidad méas barata,
creible y eficaz, la que sus propios clientes le hacen. por lo tanto, la fidelidad
posibiiita la captacién de nuevos clientes

el vendedor conoce mejor a la clientela, reduce la resistencia del comprador
y disminuye su sensibilidad al precio; en definitiva, facilita el proceso de
venta

mejora la efectividad y eficiencia de las acciones de mercadeo

el proceso de aprendizaje que experimenta tanto la empresa como cliente
resultado de una relacion a largo plazo, permite obtener informaciéon para
mejorar el servicio ofrecido, y conducen a una reduccién de costos, por tanto,
una mejora de la rentabilidad.

‘Pese a lo expuesto, es necesario sefialar algunas de las limitaciones con las

que se encuentra una empresa al momenfc de realizar una estrategia de

mercadeo directo:

Los clientes inmersos en relaciones a largo plazo se caracterizan por ser

muy exigentes y son los mas dificiles de servir satisfactoriamente.
12



¢ Necesidad de elevadas inversiones en recursos humanos (capacitarlos,

motivarlos, brindar incentivos econémicos, etc.) al mismo tiempo que en
sistemas tecnolégicos (programas de base de datos) para su correcta
implantacion.

* Requiere efectuar cambios estructurales a nivel organizacional: cultura
organizativa, descentralizacion, recursos humanos.

» La posible reduccién de los margenes brutos y en algunos casos la obtencion
de pérdidas en el corto plazo.

e Dificultad para medir los valores intangibles de los beneficios de la relacion
por parte del consumidor y de la empresa.” (20:11)

Es importante darle seguimiento a la interacciéon con el consumidor final, ya que
al generar una atencién especializada, el cliente se acostumbra y espera siempre
ser atendido de esta forma. Puede haber limitaciones de presupuesto para
brindar esta atencién y cuidar que el consumidor no lo perciba. Al generar una
atencion especializada, un servicio diferente, brindar un producto de calidad se

marcan estandares que el cliente espera continten.

« Diferencias entre el mercadeo directo y las restantes actividades de
comunicacion
“La publicidad en general se dirige al publico en masa, no individualmente.
Asimismo, normaimente no solicita una accién inmediata. La promocién de
ventas esta concebida para conocer el efecto inmediato sobre las ventas. Suele
recurrir a los mismos medios que el mercadeo directo (por ejemplo, mailings vy
ofertas especiales) y con frecuencia permite obtener listas de los que han
respondido a ias promociones. Pero como generaimente se desarrolla a muy
corto plazo, no permite establecer una refacion individual con ellos, para crear
una database. Las relaciones publicas utilizan medios controlados por terceros

para crear un clima favorable de opinion. Puede permitir crear una database, por
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ejemplo reuniendo las consultas recibidas en los despachos editoriales.” (9:23)
(Véase tabla 3)

Tabla 3

Comparacién del mercadeo en masa y el mercadeo directo

Mercadeo de masas Mercadeo directo
* Cliente promedic ¢ Cliente individual
* Anonimidad del cliente + Perfil del cliente
s Producto estandar s (Oferta personalizada
* Produccién en masa * Produccion personalizada
e Distribucién en masa + Distribucion personalizada
* Publicidad en masa + Mensaje individualizado
* Promocion en masa s Incentivos individualizados
* Mensaje Unidireccional * Mensajes bidireccionales
e Economia de escala * [Economias de alcance
= Participacion en el mercado = Participacion en el cliente
* Todos los clientes ¢ C(Clientes redituales
s Atraccion de clientes * Retencion de clientes

Fuente: elaboracidn propia con base en Kotler, P. y otros. 2005 Mercadeo. 10a. ed. Madrid,
Pearson Educacion. 792 p.

1.2.5 Vision a largo plazo

“Como la gente suele mirar las cosas a corto plazo, muchos consideran gue el
mercadeo directo es un instrumento para hacer una venta inmediata. Pero
muchas actividades de mercadeo directo tiene puesta la mirada a mas largo
plazo.” (9:26)

1.2.6 Control en mercadeo directo

“En un mundo en el que cada vez es mas dificil 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 timing de los mensajes de ventas, segundo, los costes, también
pueden controlarse, y predecirse sus resultados. Cuando agentes de ventas o
dependientes de comercio hablan directamente con los clientes, se plantea el
problema de que no se puede controlar lo que dicen, en qué orden lo dicen,
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como lo dicen, o cémo influyen sobre el impacto que causa su mensaje. En
cambio el mercadeo directo, el control es total.” (9:33)

» Creacion de una Fan Page en Facebook como herramienta en el
mercadeo directo

“En el momento actual del auge de las Redes Sociales, toda comunicacion en la

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

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

administra. Digamos que los clientes perciben a las empresas de un modo mas

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
“lLas Facebook Pages son una alternativa especialmente creada por Facebook
para negocios, 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 aqui.”
(29:8/p)

“La principal diferencia con los perfiles personales, es que no tienen limite de
amigos/fans y las paginas permiten incluir aplicaciones y contenido interactivo
para disfrute de sus fans.” (29:s/p)

- Las relaciones entre el mercadeo directo y el facebook
“Esta popular red social se ha convertido en un medio indispensable para que {as
empresas se anuncien y den a conocer sus productos o servicios. Algunos de los
beneficios de utilizar esta herramienta es que es un medioc econémico (un punto
a favor para quienes emprenden su propic negocio) y que permite conocer a
fondo a sus usuarios a través de la utilizacion de multiples herramientas
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interactivas que llevan a que tanto consumidor como productor se comuniquen
de forma directa, agil y constante, lo que representa un valor Unico para las
empresas. Los millones de usuarios que utilizan Facebook son el motor que
mueve esta compaifia que se ha convertido en la plataforma ideal para el
mercadeo directo.” (29:s/p)

1.3 Posicionamiento
“Es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, es decir, el fugar que ocupa el producto en la mente de los

clientes en relacion de los productos de la competencia.” (22:245)

E! posicionamiento consta de tres fases:

Figura 3
Fases del posicionamiento
4 N » “La clave para obtener y conservar a los
consumidores objeto es comprender sus
Identificar las necesidades mejor que la competencia vy
ventajas ofrecerles mas valor. Una empresa o un mercado
competitivas se puede diferenciar en funcidon de mix de
producto, los servicios, el canal seleccionado, las
\ / personas o la imagen.” (17:270) -/
) )
i « “‘Una empresa debe definir cuidadosamente la
Seteccionar manera en que se desea diferenciar su marca del
adecuadamente . . A N
las ventajas resto de competidores segun siguientes criterios:
competitivas importante, distintiva, superior, comunicable,
exclusiva, asequible, rentable.” (17:274)
\. J Y,
r ™ )
Seleccion de una - “El posicionamiento general de una marca se
estrategia de denomina propuesta de valor de |la marca, es
posicionamiento decir, el mix completo de beneficios en torno al
general cual se posiciona la marca.” (17:274)
\ y )

Fuente: elaboracién propia. 2012

16



“Para posicionar una empresa o un producto en la mente de los consumidores,
€s necesario la seleccion y aplicacién de una estrategia de posicionamiento. La
siguiente figura muestra las posibles estrategias de posicionamiento basadas en
basadas en la propuesta de valor. " (17:274) (Véase figura 4)

Figura 4
Posible propuestas de valor
Precio
Mas Igual Menos
Mas Mas por Mas por Mas por
mas lo mismo menos
'y
S
Q -
B Lo mismo
Y
2 Igual por menos
7]
11}
Menos Menos por
' mucho menos

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P. y otros. 2005 Mercadeo. 10a.ed. Madrid,
Pearson Educacion. 792 p.

“Para simplificar la decisién de compra los consumidores organizan los productos
en categorias; es decir, "posicionan” los productos, los servicios y las empresas
dentro de un lugar en su mente. La posicién de un producto depende de la
compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los
compradores en cuanto al producto y en comparacion de los productos de la
competencia.” (22:245) “El posicionamiento se puede definir como la imagen de
un producto en relacion con productos que compiten directamente con él y con
respecto a otros productos vendidos por la misma compariia.” (22:245)
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El posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

+ Segmentacidén del mercado.

» Evaluacion del interés de cada segmento

« Seleccién de un segmento (o varios) objetivo.

+ Identficacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido,

¢ Seleccidn y desarrollo de un concepto de posicionamiento

1.3.1 Estrategias de posicionamiento

“El analisis del posicionamiento aporta informacién para disefar la estrategia de
mercadeo. La empresa puede plantearse mantener su posicidon actual o tratar de
corregirla, ya sea reposicionando el producto en un lugar que todavia no ha sido
ocupado por ninguna marca, cerca de la marca ideal, aproximandose al lider de
mercado 0 de otros modos. Para plasmar estrategias de posicionamiento de un
producto se deben seguir los pasos que se indican en la tabla 4

Tabla 4
Pasos de estrategia de posicionamiento

Elegir el concepto del posicionamiento. Para posicionar un producto o una
organizacion, el vendedor debe empezar por determinar gué es importante
Paso 1 | para el mercado meta. Se realizan estudios de posicionamiento para saber
como ven los miembros de un mercado meta los productos o las tiendas de
la competencia en las dimensiones importantes.

Disenar {a dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion. Una
posicion puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otra
Paso 2 | peculiaridad del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los
empleados y muchas otras formas. Sin embargo, algunas caracteristicas son
mas eficaces que otras.

Coordinar los componentes de la mezcla de mercadeo para que comunique
una posicion congruente. Aunque una o dos dimensiones sean las principales
Paso 3 | formas de comunicacion de la posicion, todos los elementos de la mezcla de
mercadeo (producto, precio, promocion y distribucion) deben completar la
posicion pretendida.”

Fuente: elaboracion propia, con base en Stanton, W. J. y Etzel, M. J. y Bruce, J. W. 2007.
Fundamentos de Mercadeo. México, McGram-Hill. Interamericana editores §. A. de C.V. 741 p.
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Se puede utilizar una combinacion de estas estrategias de posicionamiento para
lograr una efectividad mas pronta, hacer el analisis de los atributos que tiene una
marca y la de ofras marcas de la competencia, para mejorar e impulsar un mayor

posicionamiento en el mercado.

1.4 Mercadeo Back-end (sistema de retroalimentacion)

“El mercadeo back-end se aplica a acciones especificas que tienen el propdsito
de mantener un contacto directo con el cliente, informarle, de tal forma que se
cuide la relacion con é! y se establezca un vinculo permanente. Por tanto, el
mercadeo back-end va dirigido a conseguir el mayor grado de fidelidad dei
cliente, el aumento de su valor para nosotros, a través de una serie de acciones
distintas donde mantenga una relacion continuada que permita conocerio mejor,
realizar nuevas ventas y mantener el matrimonio que se ha establecido. En el
mercadeo back-end se reforzan los lazos establecidos en la primera relacién, con
la oferta de nuevas posibilidades de prueba de los productos y servicios, la
informacion sobre la empresa, ia concesion de un trato preferencial a los clientes,
el premio a los mejores, el servicio post-venta y el enriquecimiento de un mutuo
conocimiento. En definitiva, el mercadeo back-end tiene ia finalidad de conseguir
que el cliente 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 asi éste
compre y no a la competencia. El valor para el cliente puede entenderse como la
percepcion subjetiva de la comparacion entre beneficios esperados del producto,
tanto funcionales (calidad del producto, del servicio, la atencién) como simbdlicos
(ta imagen de marca o compadia) y el conjunto de costos monetarios y no
monetarios (tiempo, energia empleada, costos psicolégicos y emocionales) que
el cliente debe soportar para acceder al producto.” (20:10)
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Para el cliente es muy importante sentirse identificado con la marca que

consume, las empresas enfocan todos sus recursos para atender y agregar un
valor adicional al producto o servicio, con elio tener consumidores leales y

comunicadores de la atencién recibida.

1.6 Servicio post-venta

“Los servicios post-venta desempefian un papel vital en el proceso de mantener
a los clientes contentos. En bienes de consumo duradero, como
electrodomeésticos, en el sector de los equipos industriales y de oficina, los
factores que se relacionan con los servicios de apoyo post-venta tienen gran
influencia en la seleccidon de la marca. Los servicios post-ventas cubren todas
las actividades que pueden ayudar a maximizar la satisfacciéon del consumidor

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

El servicio post-venta permite tener un contacto directo y brindar un seguimiento
a las consultas de los clientes, asi como informar innovaciones, ofertas del
producto o cualquier otra informacion al respecto.

1.7 Fidelizacion del cliente
“El fin dltimo de todo proceso de ventas es la fidelizacion del cliente. En relacién

a esta afirmacion, en fos siguientes apartados se determina que se conoce como
cliente fiel.” (6:13)

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
dice fidelizando, se refiere a una estabilidad en los pedidos, a un estrecho
margen de movilidad en el volumen anual de ventas.
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Los clientes fieles son aquellos con los que se ha establecido una relacién tan
estrecha que compran sistematicamente el producto, de modo que, con la
frecuencia correspondiente a su situacion, realizan gasto en la misma empresa.”
(6:13)

1.7.2 Importancia de la fidelizacién

“La fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia para la sobrevivencia
de la empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se crean en funcion de
las previsiones gque se deducen de los habitos de los clientes, proporciona
estabilidad a la empresa, que puede organizar mejor su contabilidad e inversién,
arriesgando en menor medida, ya que es mas facil establecer objetivos realistas,
sirve a las organizaciones para elevar el nivel de servicio en relacién con sus
competidores.” (6:14)

1.7.3 Factores fundamentales para la fidelizacién

"La fidelizacion se consigue siempre de la mano de una correcta atencion,
aunque no es el unico factor, ya que el producto, es si mismo y sin 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 fidelizacion
- . e El acceso a la informacion
» El mantenimiento de una buena relacién :
necesaria
¢ Una representacién positiva de la ¢ La atencion de peticiones y
empresa reclamaciones
» Ellogro de transacciones completas s Laresolucidn de conflictos

Fuente: elaboracién propia con base en Bastos Boubeta, A. 2006, Fidelizacidon del cliente,
|deaspropias Editorial S.L., 1a. edicion Espafa. 104 p.
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“En general y por si misma, la fidelizacion tiende a producirse siempre que la

relacion comercial esté acompafada de las siguientes condiciones:

La amabilidad y el buen trato

La comprension (empatia)

La honestidad

La soltura y manejo de la informacién

E! interés por la persona

La creatividad para resolver

El grado de eficiencia en la resolucién de cuestiones
La cesién de un cierto control al cliente

La actitud positiva

La profesionalidad.” (6:15)

1.7.4 Plan de comunicacion en el cultivo de la relacion

“Existe un abanico de acciones de comunicacién posibles para fidelizar vy

aumentar el valor de nuestros clientes. En cualquier caso, siempre ha de estar

presente el mantenimiento y mejora de la relacion entre el cliente y la empresa

para que se consiga un matrimonio feliz, duradero y beneficioso para ambas

partes. A continuacion los distintos tipos de acciones que sirven de muestra y

referencia de las acciones posibles dentro de este campo:

creacion de un club + ofertas especiales

material de acompanamiento » informacién sobre los productos y
agradecimiento servicios de la empresa

venta cruzada e mantener el contacto

venta complementaria * servicio posventa cuidado.”
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Es la parte mas importante de todo negocio o empresa, el mantener a los
clientes, el lograr que los clientes sean fieles consumidores de la marca, que a
pesar de cualquier estrategia de ventas gue genere la competencia, siempre se

quede con los productos de la empresa.

Por lo anterior, se debe dar ese seguimiento constante para tener presente a los
clientes y bien informados.

1.8 Industria del jabdn

“El nacimiento del primer jabdn, data de los tiempos egipcios, que es donde se
utilizaba un producto jabonoso, que consistia en una mezcla de agua, aceite y
ceras vegetales o animales, formula que fue utilizada también por los griegos y
los romanos. Civilizaciones antiguas, sélo poseian agua para limpiar. Se le
atribuye al quimico aleman Krafft, en el siglo XIX, el descubrimiento del primer
detergente, pero como no se le consiguid utilidad alguna, se dejo en el olvido.
Fue en el siglo XX, durante la segunda guerra mundial, en ta que escaseaba el
jabon, cuando ofros quimicos retomaron el invento desechado y crearon el
primer detergente, conocido como Nekal.

El hombre no sélo desarrollé productos de aseo corporal, sino gue se preocupd
también por la limpieza de las prendas de vestir y de su entorno, sobre todo
porgue con ello garantizaba su saiud.

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,
inodoros, sélidos, con textura de gel o de crema, y hasta las grandes marcas de
la cosmética y de perfumeria hacen sus lanzamientos de perfume acompafiados

muchas veces, de una linea de bafo con la misma fragancia.” (14:1)
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1.8.1 Jabén

“El jabdn es un agente timpiador o detergente que se fabrica utilizando grasas
vegetales y animales y aceites. Quimicamente, es la sal de sodio o potasio de un
acido graso que se forma por Ia reaccién de grasas y aceites con alcali.” (14:1)
‘El jabdn generaimente es el resulta de la reaccion guimica entre un alcali
(generalmente hidréxido de sodio o de potasio) y algin acido graso;, esta
reaccion se denomina saponificacion. E! acido graso puede ser por ejemplo: la
manteca de cerdo o el aceite de coco. El jabdén es soluble en agua y, por sus
propiedades detersivas, sirve comunmente para lavar.” (14:1)

El jabdn es un producto que se utiliza para limpiar la ropa por medio de sus
componentes. Existen varias presentaciones segun los usos, el mas conocido y
utilizado es el solido o de bola como comiunmente se le denomina, también se
encuentra en polvo. Todas eliminan la suciedad y los malos olores de la ropa
sucia.

1.8.2 Clasificacion del jabén

Se consideran las siguientes:

s Jabén liquido

“El jabon liquido esta constituido principalmente por oleato de potasio, preparado
por la saponificacion del acido oleico con hidroxido de potasio. También es muy
usado (por ser mas economico), el Estearato de sodio o palmilato de sodio,
analogo al anterior, usando acido estearilico, estearico o paimitico e hidréxido
sodico, respectivamente.” (15:s/p) El jabon liquido para lavado de ropa, es una
presentacion que brinda mayores ventajas al consumidor, deja la ropa limpia y
con un aroma agradable a un menor costo. Es utilizado regularmente en
lavadoras.

24



o Jabodn en polvo (detergente)

‘Detergentes son las sustancias que tienen la propiedad quimica de disolver la
suciedad o las impurezas de un objeto sin corroerlo. La palabra inglesa
equivalente es detergente. El término aleman empleado es tensid, que parece
mas preciso, ya que hace referencia directa a sus propiedades fisico-quimica. En
medicina se entiende por deterger, limpiar una ulcera o herida, y se denominan
detersorios las sustancias que se emplean para ello. Esto implica que puedan
calificarse como detergentes sustancias tan dispares como la saliva, el jabén o la
gasolina dependiendo de sobre qué superficies sean empleadas, ya que cuando
limpian tienen un efecto detergente. También se podria definir que detergente es
cualquier sustancia que tiene propiedades de disolver a ofra sustancia

incorporando la sustancia disuelta en la sustancia detergente inicial.

La mayoria de los detergentes son compuestos de sodio del sulfonato de
benceno sustituido, denominados sulfonatos de alquilbenceno lineales (LAS).
Otros son compuestos de alquilbencen sulfatos de cadena ramificada (ABS), que
se degradan mas lentamente que los LAS. Hasta 1970 un detergente tipico de
lavanderia de gran potencia contenia 50% de tripolifosfato de sodio (fosfato) y
solo un 18% de LAS.” (16:s/p)

El jabon en polvo es el mas utilizado en el mercado para el lavado de ropa, es
empleado también en otro tipo de articulos, debido al facil manejo y rendimiento
que ofrece.

1.8.3 Antecedentes del jabén

“La primera gran industria jabonera la implantaron los arabes a finales del siglo
Xl en Sevilla, en la caile Castilla. Denominaban a estas fabricas almonas. Mas
tarde los cristianos extendieron la buena costumbre de lavarse, muy rentable por
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otra parte, a otros paises, instaurandose en Marsella (Francia) y Génova (ltalia).

En algunos reinos, como en el castellano, era patrimonio def Rey la produccién
de jabdn y todo el que lo queria fabricar, utilizar, transportar o vender le pagaba
impuestos por ello. Mas tarde aun, se extendidé por toda Europa y cobraron
importancia fas producciones inglesas y alemanas, siendo estas Ultimas
consideradas las de mejor calidad a finales del siglo XVI. Ya a finales del s. XVIII,
animado por un concurso publico, Leblanc descubre el método para obtener
sintéticamente el carbonato sodico lo gue hace que la industria jabonera prolifere
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
caustica con lo que el proceso es aun mas efectivo. A principios del s.XIX
Chevreut determina la naturaleza de las grasas lo que da pie al
perfeccionamiento de la produccion del jabon.” (5:s/p)

1.9 Anélisis FODA

“Es un instrumento de planificacion estratégica que puede utilizarse para
identificar y evaluar fortalezas y debilidades de la organizacién (factores
internos), asi como las oportunidades y amenazas (factores externos). Es una
técnica sencilla, que puede emplearse como instrumento de libre intercambio de

ideas para ayudar a presentar un panorama de la situacion actual.” (12:139)

1.9.1 Elementos del analisis FODA

» Fortalezas internas: "se refiere a los aspectos positivos internos de la propia
organizacion, y que estan bajo su control e influencia. Son los conocimientos,
activos, tecnologias, capital financiero y humano, experiencias vy
sensibilidades que le brindan deferencias favorables a la empresa respecto

de sus competidores y que le son inherentes y propios.” (13:66)
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* Debilidades: “son los factores negativos de las empresas que en algun
momento la pueden llevar a una crisis 0 que la debilitan ante sus
competidores. Son deficiencias inherentes a !a organizacién que pueden
existir desde la creacion misma del ente, o bien, adquiridas o generadas

internamente durante su desempefio en el medio de los negocios.” (13:66)

» Oportunidades: “se refiere a las situaciones que existen en el medio
ambiente de negocios gue la organizacion 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 posicién
competitiva.” (13:66)

» Amenazas: "son elementos existentes en el medio ambiente empresarial y
social que rodea a la empresa, externos a ella y que estan fuera de control.”

(13:66)

En la tabla 6 se presentan las cuatro estrategias alternativas de la Matriz FODA.

Tabia 6
Matriz FODA para la formulacién de estrategias
Factores
internos -
Factores Fortalezas (F) Debilidades (D)
Externos
Oportunidades (O) Estrategias (FO) Estrategias (DO)
Amenazas (A) Estrategias (FA) Estrategias (DA)

Fuente: con base a (12:139)
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CAPITULO Il
SITUACION ACTUAL MERCADOLOGICA DEL JABON LiQUIDO PARA
LAVADO DE ROPA EN UNA FABRICA DE DETERGENTES Y JABONES DE
GUATEMALA

En este capitulo se analizan la situacion actual mercadolégica de la fabrica de
detergentes y jabones de Guatemala, por medic del trabajo de campo, en el que
se realizé entrevistas con personal de diversas areas de interés de la empresa,

encuestas a los clientes actuales y potenciales que visitan los hiper mercados.

La informacion obtenida servird de base para establecer las herramientas que
ayuden a solventar problemas relacionados a la marca de jabén liquido para

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

2.1. Metodologia de la investigacion

El método cientifico fue utilizado en la investigacion, en sus tres fases
indagadora, demostrativa y expositiva, logrando asi un orden secuencial y légico.

2.1.1. Instrumentos para la recoleccién de informacién
Para realizar el diagnoéstico y determinar la situacion actual de la empresa

también se utilizé herramientas para recopilar informacion.

+ Entrevista

Se realizo al jefe de beneficios y compensaciones, gerente de mercadeo, jefe de
trade mercadeo y al jefe de marca del jabon liquido para el lavado de ropa, de la
fabrica de detergentes y jabones de Guatemala para obtener informacion actual
acerca de generalidades de la organizacién, situacién actual y mercadeo que
servira de base para plantear estrategias de de posicionamiento para el jabon
liquido para lavado de ropa. (Véase anexo 4)



e Encuestas

Se realizd un total de trescientas ochenta y cinco (385) encuestas a personas del
publico en general que circulan por la cercania de las gondolas donde se ubica e
jabén liquido para lavado de ropa de Walmart de la ciudad capital.

Se debe mencionar que en la entrevista realizada al jefe de marketing, este
indicd que la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala actualmente no
cuenta con ningun tipo de clasificacidn de clientes finales reales ni potenciales,
por ello, se encuestd de esta manera, para obtener informacién que sirva de
base y establecer estrategias de posicionamiento.

La muestra se determind de la siguiente manera:

Informacion de calculo:

-
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Respuesta:

De acuerdo a los célculos realizados para una confianza del 95% y con base a
los valores del maximo error de estimacion y desviacion estandar de la
poblacion, se establece que la muestra adecuada para determinar cuales son los
motivos que los clientes tienen para no comprar el jabon liquido para ropa, de
una fabrica de detergentes y jabones, debe ser como minimo de 385 clientes.
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2.1.2. Proceso de investigacion

Para recolectar la informacién necesaria para esta investigacion, se siguio el
siguiente proceso:

a. Fuente secundaria

Se apoya con informacién compiementaria para enriquecer los resultados y
analisis del proceso de investigacion.

Informacion y

sstros int Informacién y
reQistros interhos. ; .
reqistros externos:
Fuente Datos contables. de INEgBanco de Guatemala
secundaria mercadeo, informe de ’ '

empresas de estudios ge

ventas. estudios anteriores
mercado.

trade merketing . etc.

b. Fuente primaria

Se realizan entrevistas abiertas a gerentes y jefes de las area que estan
involucradas en el desarrollo de la investigacion, asi también se encuestan a los
clientes reales y potenciales, para obtener informacién de primera mano para el
analisis de las fortalezas, debilidades, amenazas, oportunidades y opiniones
sobre el producto para establecer estrategias.

Entrevista: Encuesta:

A gerentes y jefes en las Seqin a4 't acion d
Fuente areas de importancia | £gun [a Geterminacion ce
primaria (Recursos Humanos, ;Srsnu;eostr? > encuelsta e

ventas. Mercadeo y Trade e |e_ntes‘rea o8y

Marketing) 345 potenciales)
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2.2. Andlisis del macroentorno
A continuacidn se presenta una revision general de las fuerzas del macroentorno

que influyen o podrian hacerlo en la capacidad de la empresa para crecer y
satisfacer a sus clientes.

2.2.1. Entorno demografico

En la ciudad capital de Guatemala, al 2011 se tiene informacién por parte del INE
se cuenta con una poblacién de hombres de 1,221,379 y 1,320,202 mujeres de
Guatemala tiene una posicidn privilegiada entre los paises de la region, para la
distribucion de productos en el area centroamericana y El Caribe e inclusive en la
parte norte de México.

2.2.2. Entorno econémico

Las exportaciones de jabones y detergentes en Guatemala han tenido un
incremento, pues en el 2002, se exportd casi US$81 millones y para finales 2006
se cierra con US$108 millones; lo que representa un crecimiento del 33% en un
lapso de cuatro anos.

Grafica 1
Total de exportaciones e importaciones de

Guatemala en jabones y detergentes
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Fuente: Banguat, 2008.
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Las importaciones de Guatemala de jabones y detergentes, se han mantenido
estables en los Ultimos afios, en el 2002 se reportd un valor en importaciones de
casi US$54 millones y para finales 2006 cerré con US$56 millones; lo que

representa un crecimiento del 4% en un lapso de cuatro anos.

Los principales mercados de exportacion de Guatemala en jabones vy
detergentes son: El Salvador 28%, Costa Rica (23%); Honduras (19%);
Nicaragua (15%); Republica Dominicana (6%), entre otros.

2.2.3. Entorno tecnoldgico

Estad presente en cada actividad que realiza, en la produccidon cuenta con
tecnologia de punta para maximizar Ios procesos, costos y calidad
constantemente actualiza maquinaria, adicionalmente en los empaques que
utiliza para la presentacion del jabon liquido para lavado de ropa, son adquiridos
en empresas que tienen un excelente servicio y calidad en la fabricacién de
empaques.

2.2.4, Entorno legal

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala cumple con lo exigido para
operar legaimente en el pais, ya que se encuentra constituida como una
sociedad andnima, inscrita en el Registro Mercantil y la Superintendencia de
Administracién Tributaria -SAT-.
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2.3. Situacién actual de la empresa

Se realizd un diagnostico de la situacion actual de la Fabrica de detergentes y
jabones de Guatemala el cual reflejo aspectos de su ubicacion, organizacion, la
comercializacion al mercado, la oferta y demanda del jabén liquido para lavado
de ropa. Se incluye un analisis de los aspectos mas importantes de la mezcla de
mercadotecnia que utilizan. Ademas se analiza a la competencia directa de dicha
fabrica y los precios que ofrecen actualmente.

2.3.1. Antecedentes de la empresa

El jefe de compensaciones y beneficios del departamento de Recursos Humanos
proporciond informacién de los antecedentes de la fabrica de detergentes y
jabones de Guatemala. Esta participa en el mercado guatemalteco desde 1940;
se inicid con la elaboracion de candelas y veladoras fabricadas por su fundador.
En esa década el fluido eléctrico estaba en desarrolio por ello la demanda de
dichos productos en aquel entonces era importante, con el paso del tiempo la
utilizacion de los mismos para alumbrarse en el hogar disminuyo debido a la
incursion de la energia eléctrica; por lo anterior, la empresa incorpord la
fabricacion de jabones sélidos en bola elaborados de manera artesanal. El
propietario realizaba el proceso de elaboracion, distribucion y ventas. Los medios
masivos de comunicacion (radio, television y prensa) dieron lugar al
conocimiento de nuevos productos para el lavado, 1o que produjo incremento en
la demanda de éstos; fue cuando se adquirid la primera maquinaria industrial
para la elaboracion de jabones, incrementandose la variedad de productos con la
elaboracion de detergentes en polvo. En 1980, como respuesta a las peticiones
del consumidor, se desarrollaron productos complementarios para la limpieza del
hogar, una linea de productos de limpieza (desinfectantes, cera para pisos,
jabones sdlidos y cremas lavaplatos) y jabones de tocador (solidos y liquidos),
entre otros. En 2006 se fusiond con una multinacional extranjera, consolidando el
mercado en la actualidad.
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2.3.2. Estructura organizacional actual de la fabrica de detergentes y

jabones de Guatemala
La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, se encuentra organizada de
manera jerarquica, y dirige todas las actividades que velan por el cumplimiento
de su misién y valores.

2.3.2.1. Estructura gerencial

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala es una empresa privada,
organizada de manera formal, dirigida y controlada por un comité ejecutivo y la
gerencia general. El organigrama de la fabrica fue elaborado por el departamento
de Recursos Humanos de acuerdo al nivel jerarquico que tiene cada puesto. E!
comité ejecutivo el cual se relne para la planificacién financiera, proyectos de
inversion, estructura organizativa y cualquier otra para la toma de decisiones
importantes.

La estructura organizacional de gerentes esta constituido por todos los gerentes
de los departamentos importantes. (Véase anexo 3)

2.3.2.2. Estructura organizativa departamento de mercadeo
Debido al tema de estudio, se presenta la estructura organizativa del

departamento de mercadeo para establecer el funcionamiento jerarquico.

El departamento de mercadeo es el que se encarga de toda la promocion vy
mercadeo de todas las marcas de la fabrica 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 organizativa del departamento de ventas se encuentra disefiada
para atender a los distintos mercados a nivel nacicnal e internacional.

El departamento de ventas es el que se encarga de generar y atender todas las
ventas, promocion y mercadeo de todas las marcas de la fabrica de detergentes
y jabones de Guatemala, utilizando todos los mecanismos y medios publicitarios
de forma masiva. (Véase anexo 3)

2.3.2.4. Estructura organizativa 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. (Véase
figura 5)

Figura 5
Organigrama actual del departamento de trade marketing
Fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

Gerente de
trade marketing
Asistente de ]
Gerencia General [ Chanrel Promotiorial Planier
Mercado Abiertay
Supermerrades

Lo dinadores de
Prsmogienes
Wercads Amertg

Supervisar

Coordinador de
Promocicnes

Parsanal de
merchandising

Imputsadarasy
colocadoras

Supervisor

Impulsadorasy
colocadaras

Fuente: entrevista con personal de trade marketing de la fabrica de detergentes vy
jabones de Guatemala, junio de 2011.
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2.3.3. Posicion ideologia de la fabrica
La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala cuenta con una visién, pero
no se tiene establecida una misién.

2.3.3.1. Vision de la fabrica

Segun informacion obtenida en la entrevista con el jefe de compensaciones y
beneficios, se destaca que la fabrica cuenta unicamente con vision, la cual es de
estructura sencilla pero que encierra todo to que visualiza a futuro en su entorno:

“Lider global en marcas y tecnologias”
La vision da un sentido de direccion y el destino. Capta la aspiracidén de ser el
mejor en todo lo que se hace. Es la base de o que todos hacen como una sola
compafia. La vision y valores reformulan a orientar las decisiones de los
empleados dia a dia. Los valores son memorables y hablan por si mismos. Y el
epitome de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, porque reflejan la
cultura corporativa.

2.3.3.2. Valores de la fabrica

Son los pilares importantes para el desarrollo y sostenimiento por medio de los
clientes, la gente (colaboradores), las finanzas, la sustentabilidad y la familia, de
manera ideologica y desarrolla con base a estos, las estrategias para el
cumplimiento de los objetivos. (Véase tabla 7)

Tabla 7
Valores de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala.
= Clientes Pone a los CLIENTES justo en el centro de todo 1o que se hace.
» Gente Se valoran y plantean desafios, y recompensa a los colaboradores.
+ Finanzas Imputsa urt excelente desempefc FINANCIERQ sustentabie.

+  Sustentabilidad | Se compromete con el liderazgo en SUSTENTABILIDAD.

e Familia Construye et futuro sobre los cimientos del negocio FAMILIAR.

Fuente: elaboracion propia segin entrevista con el jefe de compensaciones y beneficios del
departamento de Recursos Humanos, julio 2011.
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La vision y valores son elementos que se encuentran expuestos publicamente en
la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, para que lo conozcan y
pongan en practica todos los colaboradores, la gerencia de Recursos Humanos
cuenta con una persona especializada para la capacitacion del personal de
nuevo ingreso, donde se da a conocer esta informacion.

2.3.4. Ubicacion de la empresa

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala esta ubicada en Km. 18.5
carretera vieja a Antigua Guatemala, 16-81 zona 1, de Mixco de la ciudad capital
de Guatemala. (Véase figura 6)

Figura 6
Mapa de ubicacion de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

If.!az)a[ = I T l Eann ]

Mixco

Fabrica de
detergentes y

Jabones ae
Guatamala

-3ITF 28 VAL I 0T el

Fuente: datos de mapas, Google agosto 2011.
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2.3.5. Mezcla de mercadotecnia

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, en la actualidad cuenta con

las estrategias mercadolégicas que se detallan a continuacion.

2.3.5.1. Producto
Cuenta con mdltiples iineas de produccion. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1

Productos que produce la Fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

Jabdn detergentes en polvo

Jabén Aromas Presentaciones Precio
Jabodn detergente Consta con 4 aromas (nomal, 500¢rs Q.6.00
en poive 1 fresca lavanda, brisa de la montafia | 1000grs Q.13.75
(primium) y sensacién suavisante) 2000grs Q.21.50

5000gars Q.81.00
9000grs Q.103.00
Jabén detergente Consta de 1 aroma {limpieza 500grs Q.5.00
en polvo 2 efectiva, oxi-blancos, con 1000grs Q.11.75
suavizante, limpieza efectiva) 2000grs Q.18.25
Jabdn detergente Consta de 1 aroma (natural) 500grs Q475
en polvo 3 1000grs Q.10.50
2000grs Q.16.75
Jabén liquide para lavado de ropa
Jabon liquido para | Aroma (mas poder de lavado, con Botella de 1 litro Q.21.00
lavado de ropa suavizante) Botella de 2 litros G.38.00
Botella de 5 litros Q.75.00
Aroma (mas poder de lavado) Doy pack de 500mt Q.875
Jabén en bola
Jabdn en bola 1 4 aromas (oxi-energia, ultra- Paquete de 3 unidades | Q.14.75
(primium) blancura, rendimiento total, colores | de 330g ciu
intensos, con sabila y herbal)
Jabén en bola 2 Consta de 1 aroma {natural) Paguete de 3 unidades | Q.12.95
de 330g clu
Jabdn en bola 3 Consta de 2 aromas (efectiva Paquete de 3 unidades | Q.11.45
limpieza) de 330g c/u
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Shampoo para ropa fina

Shampoo para Aroma {original) 900mi Q.22.50

ropa fina y delicada 1850m| Q.38.00

{Delicada) 3litros Q.54.00

Shampoo para Aroma {original) 900ml Q.24.25

ropa negray 1850m| {1.38.00

obscura (Black)

Suavizantes

Suavizante para Aromas (primavera, pétalos de Envase de 900ml, Q.18.25

ropa rosa, ternura de bebe y lavanda.) 1850ml| Q.25.45
3 litros Q.52.00

Suavizante para Aromas (primavera, pétalos de rosa | Doy pack 500ml Q825

ropa y ternura de bebe

Limpiadores y desinfectantes

Limpiador en polvo | Aroma (original, imén y naranja) 500g Q875

Desinfectantes Aroma (canela, lavanda y lluvia 850mi Q1275

liquidos fresca) 1.5 litro Q.18.50

Desinfectantes Aromas (lavanda, ping, naranja y Botella de 450ml| Q.8.35

liquidos fresca menta) aooml Q.14.50

Lavaplatos

Lavaplatos liqguido | Aroma (peder limén, poder naranja, | Botella de 500m| Q.11.25

poder bicarbonato y piel sensible)
Lavaplatos liguido | Aroma (poder limén) Doy pack 500m Q.8.50
Lavaplatos pasta Aroma (poder imon, poder naranja | Tarro de 250 g Tarro Q.3.75
y poder bicarbonato) de 450q. Q86.75

Lavaplatos taco Aroma (pader limén) Taco 250¢g Q375

Taco 450g Q.7.75

Fuente: elaboracién
ventas, julio 2011.

2.3.5.2. Precio

propia segun informacion entrevista con personal del departamento de

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, dependiendo de ios objetivos

y del mercado meta, se implementan estrategias de precios orientados al

consumidor final,

cuenta con un programa general de accidn, un despliegue de

recursos humanos y materiales que son utilizados para maximizar la probabilidad

de alcanzar el objetivo preestablecido, el que da inicio con:
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» identificacién de los objetivos de los precios
» estimacion de la demanda, costo y utilidades
» seleccion de la estrategia de precios

» ¢l establecimiento de tacticas de precios

+ politicas de fijacién de precios

Por ser un producto de consumo masivo, ademas de la gran competencia que
hay en el mercado, la colocacién de precios para competir por calidad y por la

marca gue tiene mas de 15 afos en el mercado.

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, comercializa sus productos
en territorio guatemalteco, centroamericano y El Caribe, lo que hace que
desarrolle politicas de precio segun la region.

2.3.5.3.Plaza

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 fimitado de productos, La Torre, Econosuper
cuenta con mas variedad de articulos para el consumo y otros
supermercados como La Casita, ubicado en La Terminal de la zona 4,
Walmart donde el consumo del jabon liquido para lavado de ropa es mayor
en comparacion a otros supermercados.

» Mayoristas: son clientes que compran grandes cantidades de producto a la
empresa y los cuales son distribuidos a detallistas.

* Detallistas: son pequefios 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. Promocioén

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala en la ciudad capital, para la
comercializacion de productos realiza diversas actividades promocionales con los
clientes principales, incentivando el consumo por medio de bonificaciones por
determinadas compras y obsequios en la compra de producto.

La aplicacién de promociones como atados al producto, precios especiales en
diversas épocas del aio, apoyan la comercializacion del jabon liquido para el
lavado de ropa, ademas cuentan con presupuesto orientado al cumplimiento de
dichas promociones, todo coordinado por el departamento de mercadeo, trade

marketing y ventas.

En el 2005 dio inicio la gerencia de trade marketing, que divide sus actividades
en dos areas, primera dirigida al mercado tradicional en mercados de barrio y

tiendas de las zonas capitalinas, la segunda a supermercados.

2.3.6. Estrategias mercadolégicas actuales utilizadas en la fabrica de
detergentes y jahones de Guatemala.

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, establece estrategias

mercadologicas de forma global, las cuales estan divididas por estrategias

especificas en cada uno de los departamentos que conforman la estructura

organizacional de la fabrica.

2.3.6.1. Prioridades estratégicas globales

Como estrategia global de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala,

estan enfocadas a la busqueda de logro de metas, y se concentran en tres

prioridades estratégicas.

s Lograr el potencial total de negocios: al simplificar la cartera, asignando
mas recursos para fortalecer las marcas principales y de crecer mas rapida y

rentablemente en los préximos anos.
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sera sOlo posible si se es capaz de ofrecer las soluciones correctas a los
problemas y satisfacer consistentemente las necesidades de los clientes.

» Fortalecer el equipo gilobal: ampliar ain mas la internacionalidad,
diversidad y base de conocimientos de los empleados. Después de todo, los
empleados han estado impulsando nuestro éxito por mas de 130 afios, y es

en ellos que descansa el desempefio a futuro.

2.3.7. Segmentacion de mercado

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, esta organizado para tres

sectores de negocios que operan globaimente

Tabla 8
Segmentacion de la fabrica de jabones y detergentes
Detergentes y cuidado del Cosmética y cuidado personal Tecnologias
hogar adhesivas
Busca crecer y satisfacer las | La division de cosmética de la | La fabrica de
necesidades actuales del | fabrica de detergentes vy | detergentes y
consumidor, manteniendo una | jabones de Guatemala es una | jabones de

posicion estratégica en un
sector que estd sujeto a
cambios constantes. En los
mercados que son relevantes
para la fabrica de detergentes
de Guatemala, el sector de
negocio de detergentes vy
cuidado del hogar disfruta de
posiciones de liderazgo a nivel
mundial.

de las mas grandes de su tipo
en todo el mundo y su negocio
de productos de marca se
encuentra en
expansion.

continua

Los productos de cosmeética,
alcanzan ventas de 2629
millones de euros (2005)
alrededor del mundo.
Mantienen  posiciones de
liderazgo en todos los
segmentos de
internacionales.

mercado

Guatemala es lider
del mercado mundial
de  selladores vy
tratamientos de
supefficie para
consumidores,
artesanos ¥y
aplicaciones
industriales.

Fuente: elaboracion propia segun informacién entrevista con personal del departamento de

ventas, julio 2011,
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2.3.8. Conducir y hacer crecer el segmento de jabén liquido como la
alternativa real para cambiar el uso de los detergentes en polvo
Las estrategias de implementacion para la linea de jabén liquido para lavado de
Guatemala se indican a continuacion:
» Posicionamiento real la impulsar el uso diario (superar las barreras de los
consumidores).
e Construir la equidad se centra en la discriminacién en polvo.

» Aumentar la penetracion de la marca en la ciudad capital.

2.3.8.1. Complementos para cumplir con las estrategias especificas de
posicionamiento para el jaboén liquido para lavado de ropa

 Campana televisiva

Se cuenta con una programacion de pautas publicitarias en medios televisivos,
los cuales el objetivo primordial es el de impuisar el uso del jabén liquido para
lavado de ropa y sustituir al jabén detergente en polvo.

+ Plan de penetracién actual
Dentro de plan de penetracion de la marca de jabon liquido para lavado de ropa,
se emplean diversas opciones téacticas que coadyuven el posicionamiento, de
una manera efectiva y profunda en ta conciencia de los consumidores actuales y
potenciales. Por medio de las siguientes actividades:

¢ muestreo en mercados y lugares publicos

» invasion en todas las zonas de la capital del jabén liquidc para el lavado de

ropa

¢ ¢l aumento de conocimiento de la marca
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2.3.9. Participacion en el mercado actual del jabén liquido para lavado de
ropa de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

Segun informes de investigaciones de mercado de grupos especializados como
Animotion, S. A. y estudios efectuados por la propia fabrica, determinan que el
jaban tiquido para favado de ropa se encuentra posicionado por preferencia de
uso, los beneficios y atributos que este brinda a los clientes. El factor de
posicionamiento se debe a la proteccion del color de la ropa, por la exclusiva
formula de facit disolucién, evita que queden residuos limpiando y cuidando
mejor la ropa y sus colores. El jabon liquido para lavado de ropa rinde mas, en
comparacion a los detergentes en polvo. El posicionamiento de este producto en
el mercado se encuentra muy estrecho con relacion a las marcas de la
competencia mas cercana ("B y C"), aun asi el jabén liquido para el lavado de
ropa de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala tiene mas de 15 afios
de ser lider absoluto en el mercado de detergentes liquidos.

Tabla 9

Participacion en el mercado del jabdn liquido

May-10

Ene-10

Feb-10

Mar-10

Abr-10

Jul-10

para lavado de ropa

Jun-10

Ago-10

Sep-10

Absolutos 1,125,395 1,000,898 1,134,248 988,533 1,226,783 1,116,157{ 1,205,705 1,309,552| 1,107,625
variacién % 20% 3% 16% -3% 19%, 3% 10%| 18%| -5%
TOTAL CATEGORIA 100% 100%%| 100% 100% 1005 100% 100%| 100% 100%
Jabon liquido para lavado de ropa 31.91% 36.71% 31.15%: 36.96% 39.91% 35.11% 36.07% 38.51%| 38.35%
Competencia "F" 5.17% 4.58% 3.94% 4.10% 3.59% 3.43% 3.11% 2.91% 32%
Lompetencia “E" 0.00% 0.02% 4.61% 8.11% 9.33% 8.22% 791% 7.09% 7 56%
Competencia"B" 17.98% 14.44% 17.01% 14.61% 16.41% 21.55% 19.86% 20.62% 18.43%
Competencia ")" 0.70% 4.35% 1.12% 2.27% 0.41% 1.07% 1.49% 1.98% 0.76%
Total Segmanto 55.76% 60.11% 63.83% 56.06%, 69.64% £9.38% 68.43% 71.10% 658.39%,
Competencia "D" 12.52% 11.17% 11.00% 9.93% 9.03% 9.41% 9.17% 8.65% 8.32%
Competencia "Q" 0.21% 0.33% C.30% 0.32% 0.24% 0.22% 0.21% 0.18% 0. 1056
Competencia"G" 4.77% £.78% 3.535% 2.68% 2.31% 2.39% 3.31% 3.01% 3.29%
Competencia“p" 0.09% 0.12% 0.08% 0.14% 0.06% 0.05% 0.0%% 0.05% O.05%
Competencia K" 1.18% 0.92% 0.67% 0.64% 0.58% 0.55% 0.52% 0.63% {.55%:
Competencia"M" 1.28% 1,55% 1.1%% 1.63% 1.42% 1.26% 0.57% 0.52% 0.37%
Competencia ™" 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.00%
Total Segmanto 22.05% 18.87% 16.68% 15.34% 13.65%, 13.87% 13.87% 13.04% 13.71%
Competencia "C" 15.84% 15.87% 14.69% 14.48% 13.40% 13.53% 14.13% 12.99% 14.92%
Competencia "L" 0.56% 0.26% 0.57% 0.54% 0.65% 0.56% 0.54% 0.45% 0.42%
Competencia "H" 5.79% 4.90% 4.23% 3.58% 2.67% 2.66% 3.03% 2.41% 2.44%
Comgetencia "N 0.00% 0.00% 0.0 0.008% 0.000% 0.00% 0.00% 0.00% 0.12%
Total Segmanto 22.19% 21.02% 19.49% 18.60% 16.71% 16.74% 17.70% 15.86% 17.88%

Fuente: fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, en entrevista con personal del
departamento de ventas, agosto 2011.
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2.3.10. Atributos del jabén liquido para lavado de ropa de la fabrica de

detergentes y jabones de Guatemala

Los mas importantes de la linea de jabon liquido para lavado de ropa,

comparado con otros productos, se encuentran:

maximo cuidado para la ropa por su formuta liquida

el jabdn liquido para lavado de ropa al disolverse mas rapido que los polvos,
traspasa los tejidos de la ropa faciimente permitiendo un lavado profundo sin
dejar residuos

aroma agradable y diferenciado

formulas concentradas de gran rendimiento

mayor suavidad al no dejar residuos en la ropa

El posicionamiento del jabon liquido para lavado de ropa que la fabrica de

detergentes y jabones ha determinado es:

cuidado de la ropa

limpieza profunda de la ropa
aroma agradable y diferenciado
innovacion

modernidad

espuma al lavar

rendimiento

incorporado con sin enjuague
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2.3.10.1. Diferencias entre el jabdén liquido para lavado de ropa de la

fabrica de detergentes y jabones y el jabdn detergente en polvo

Tabla 10

El jabon liquido para lavado de ropa tiene diferencias muy marcadas con relacion
al jabon detergente en polvo, de las cuales se mencionan a continuacion. (Véase
tabla 10)

Diferencias entre el jabon liquido para lavado de ropay

el detergente en polvo

Detergente en polvo

Jabon liquido para lavado de ropa

Elimina la mugre y desmancha
Uso rudo.
Despintan la ropa o la dejan
blanguizca.

Deja manchas/residuos.

No se disuelve, dificil de enjuagar.
Maltrata las manos y |la lavadora.
No es practico.

No rinde como jabén liquido:

1 carga = 140 gr. de polvo contra

84 ml de jabdn liquido.

Formulas jabdn liquido poderosas.
Cuidado de las fibras y los colores.
No mancha la ropa.
Mayor suavidad.

No maltrata las manos.
Se disuelve y se enjuaga
facimente, por lo que no se
desperdicia el agua.

No se pegan pelusas.

No hace mucha espuma.

Detergente practico y facil de usar.
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2.3.11. Participacion del jabon liquido para lavado de ropa en las ventas
anuales de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala tiene a la disposicién de los

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

instalaciones, estos son distribuidos a toda Guatemala, Centroamérica y parte

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

participacion es de 1.99%. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Participacion de venta general por producto de la fabrica de
detergentes y jabones de Guatemala

Linea de productos Porcentaje
Detergente 2 19.45%
Detergente 1 19.23%
Jabén Bola 18.59%
Jabén Bola 1 15.66%
Detergente 3 9.64%
Jabén Bola 2 5.96%
Quitagrasa 2.02%
Detergente 4 2.00%
Jahon liquido para tavado de ropa 1.99%
Jabon Taco 1.94%
Jabén Bola 3 0.78%
Suavisante 0.78%
Limpia grasa en polvo 0.55%
Lavaplatos liguido 0.49%
Insectisida 0.46%
Desinfectante 0.34%
Suavisante 1 0.12%

Total de ventas internas 100.00%

Fuente: Fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, segln entrevista con personal def
departamente de ventas, agosto 2011,

2.3.12. Competencia
Las principales empresas que son competencia de la fabrica de detergentes y
jabones de Guatemala y el jabon liquido para lavado de ropa se presentan a

continuacion. (Véase tabla11).
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Tabla 11

Competencia del jabén liquido para lavado de ropa

No. Competencias Productos
1. Competencia “A"” Ariel Oxianillos doble poder tiquido
Ariel Oxianillos doble poder revita color liquido
Ariel Oxianillos doble poder con un toque de downy
liquido
Tide Coldwater HE
Gain Aroma Original
Cheer Brigthciean
Ivory Snow
2. Competencia “B” Vel Rosita
3. Competencia “C” Woolite
4. Competencia “E” Detergente liquido Ambar
5. Competencia “F” Uitra Purex Detergente Regular
Trend Ultra Concentrate
6. Competencia “G” Sun
7. Competencia “H" Blanca Nieves
8. Competencia “I” Swift Detergente Liquido

Fuente: elaboracidn propia, con base a entrevista con personal del departamento de ventas,
septiembre 2011
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2.3.13. Diferencias entre el jabdn liquido para lavado de ropa y los jabones
liquidos de la competencia

El jabon liquido para lavado de ropa presentas varias diferencias que lo hacen

lider en frente a los jabones liquidos que ofrece la competencia. (Véase tabla 12)

Tabla 12

Caracteristicas del jabén liguido en estudio y la competencia

Jabon liquido para lavado de ropa

Otros jabones liquidos

e Lider en el mercado de liquidos.

+ Variedad de productos con
beneficios claros.

» Modernidad, tecnologia y calidad.

« Confianza y seguridad.

+ Aroma diferenciado.

+ Mayor rendimiento.

» Apoyo promocional constante.

Imitaciones de los beneficios.
No cuidan la ropa.

No hay variedad de productos.
Falta de tecnologia.

No tienen un rico aroma.

Falta de calidad.

Alto precio.

Nula inversién en actividades

promocionales.

Fuente: elaboracion propia, con base en entrevista con el gerente del departamento de ventas,
septiembre 2011,
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2.4. Resultados de la encuesta a clientes reales y potenciales

Para determinar el posicionamiento actual del jabén liquido para lavado de ropa
entre los consumidores de este producto, se realizé durante los meses de junio y
julio 2011, el trabajo de campo desarrollando una encuesta la cual se disefidé
para obtener informacién primaria. Fue dirigida a clientes reales y potenciales
que frecuentan ias géndolas de exhibicion del jabén liquido para lavado de ropa,
ubicadas en el interior de los supermercados Walmart de la ciudad capital.

L.a asignacion de la cantidad de encuestas para cada Walmart se determind con
base al nivel de venta del jabén liquido para lavado de ropa. Al realizar la
tabulacion de las encuestas, se determind cuantos clientes reales y potenciales
se encuestaron en cada Walmart. (Véase cuadro 3)

Cuadro 3
Distribucion para realizar las encuestas

Encuestas Lugar de realizacién de la Clientes Clientes
encuesta actuales potenciales
77 Walmart — Roosevelt 06 08% 71 92%
57 Walmart — Mixco 07 12% 50 88%
57 Walmart - San Nicolas 11 19% 46 81%
60 Walimart - Metro Norte 05 08% 55 92%
77 Walmart - Condade Concepcién 06 08% 71 92%
57 Walmart - Villa Nueva 05 09% 52 91%

Totales: | 40 |10.38% | 345 | 89.62%
Resultado de encuestas

Fuente: elaboracion propia.
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Los resultados obtenidos en las encuestas, permitird concretar ias estrategias de
posicionamiento necesarias para la marca de jabon liguido para lavado de ropa,
de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala.

La informacion que describe los aspectos generales de los encuestados, se
detalla de la siguiente manera:

Cuadro 4
Perfil de los encuestados
Reales Potenciales Total
15a25 |26a40 |masded0] 15a25 26 440 | mas de 40
Edad (afios) 6 24 10 126 142 77 385
2% 6% 3% 33% 37% 20% 100%
Femenino Masculino Femenino Masculino
Género 31 9 287 58 385
8% 2% 75% 15% 100%
Soltera (0) Casada (o) Soltera (0) Casada (0)
Estado civil 15 25 161 184 385
4% 6% 42% 48% 100%
Si labora No labora Si labora No labora
Se encuentra
taborando 30 10 239 106 385
8% 3% 62% 28% 100%

Fuente: elaboracion propia, con base 385 resultados de la encuesta de campo, junio-julio 2011.
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En el cuadro 4 se establece informaciéon de rangos de edades, la participacion

del género, el estado civil y si laboran

de mujeres y hombres, el primero

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

+« Consumo de jabén liquido segln encuestados

Se determind que 40 personas son clientes reales gque consumen directamente el

jabon liquido para lavado de ropa, representan un 10.39% del total encuestado.

Griéfica 2
Consumo de jabén liquido para lavado de ropa, clientes reales y potenciales
100% 1 - -
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30% 22.60%
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Consumen el jabon liquido Consumen otras marcas No consumen jabon
para lavado de ropa de jabon tiquido para lavar  liquido para lavar ropa
ropa

Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.

Base: 385 personas encuestadas, Walmart - ciudad capital

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

determin® que del total de encuestados, el 67.01% (258) no consume ningun tipo
de jabdn liquido para lavado de ropa en la actualidad, el 22.60% (87) consume
jabon liquido para lavar ropa de marcas de la competencia y el restante 10.39%

(40) consumen actualmente el jabon liquido para lavado de ropa.
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2.4.1. Resultados de usuarios reales de jabén liquido para lavado de ropa
La grafica 2 especifica que 40 personas consumen el jabdn liquido de la fabrica
que se analiza en esta investigacion; al encuestarlos al respecto, se evidencié la

informacién que se describe a continuacion.

« Tiempo en que inicié a consumir el jabén liquido para lavado de ropa
El jabén liquido para lavado de ropa esta disponible en el mercado desde hace
15 afos, es importante determinar el historial de uso del consumidor.

Grafica 3
Tiempo de usar el jabon liquido para lavar ropa, segin clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011,
Base: 40 clientes reales encuestados, Walmart - ciudad capital.

Con la informacion obtenida de los clientes reales (40) se determind que el
consumo del jabon liquido para lavado de ropa se ha incrementado en la tltima
década, segun se muestra el 42.50% inici6 hace menos de un afo, el 40% tiene
de uno a cinco anos, el 12.50% cinco a diez afos y el 5% consume hace mas de

10 afos.
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+ Factores que influyen en el uso del jabén liquido para lavado de ropa.
Para conocer los factores principales por los cuales el cliente se ve influido al
consumo del jabén liquido para lavado de ropa es importante, debido a que son
indispensables para fortalecer y hacer mas atractivo para los clientes. (Véase
cuadro 5)

Cuadro 5
Factores que influyen en el uso del jabén liquido para lavado de ropa
seglin clientes reales

Factores de influencia Porcentaje
Promociones u ofertas 20.00%
Publicidad televisiva 20.00%
Publicidad en diarios 17.50%
Recomendacion de amigos 15.00%
Curiosidad 12.50%
En el punto de venta 10.00%
Precio 2.50%
Publicidad radial 2.50%

Fuente: trabajo de campo, junic-julio 2011.

Base: 40 clientes reales encuestados, Walmart - ciudad capital

Los principales factores que influye en el consumo del jabon liquido para lavado
de ropa, seguln los clientes reales son: las promociones y ofertas el 20%, la
publicidad televisiva, tienen otro 20%, el 17.50% por medio la publicidad en
diarios, el 15% lo uso por recomendacion de amistades y familiares, el 12.50%
se motivé por ta curiosidad el 10% motivados en el punto de venta y con 2.50%
por el precio de compra y 2.50% la publicidad radial.
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« Preferencia del lugar de compra del jabon liquido para lavado de ropa.

El consumidor por varios factores como la comodidad, cercania, por ofertas y
otros, tiene una preferencia del lugar donde compra el jabodn liquido para lavado
de ropa, con este facto se puede determinar en donde se promociona mas el

producto por su venta o donde para una mayor penetracion. (Véase grafica 4)

Grafica 4
Lugares de preferencia para comprar el jabdn liquido para lavado de ropa
segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2011.
Base: 40 clientes reales encuestados, Walmart - ciudad capital

Se establecid que los clientes reales del jabén liquido para lavado de ropa tienen
preferencia de compra en un 27.50% en los Hiper mercados, el 32.50% lo
compra en los supermercados, ef 22.50% acuden a los depdsitos, 7.50% compra
en los mercados y en las tiendas otro 7.50% y un 2.50% lo adquiere en

abarroterias.
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» Frecuencia de compra del jabon liquido para lavado de ropa.

Determinar la frecuencia de compra del jabén liquido para lavado de ropa en los
clientes reales es importante para tener abastecidos los mercados. (Véase
grafica 5)

Grafica s
Frecuencia de compra del jabén liquido para lavado de ropa,
segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.
Base: 40 clientes reales encuestados Walmart - ciudad capital

Ei 20% adquiere el jabon liquido para lavado de ropa cada mes, el 27.50% lo
compra cada quince dias, 30% a cada semana, un 10% lo adquiere diariamente
y un 12.50% se tarda mas de un mes para realizar su compra. Esto se deriva de
la cantidad de personas del nucleo familiar.
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* Posicionamiento del jabén liquido para lavado de ropa que los clientes
reales prefieren para usarlo

Es importante conocer el posicionamiento de los productos para los clientes al

consumir. (Véase grafica 6)

Grafica 6
Posicionamiento del jabén liquido para lavado de ropa,

segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.
Base: 40 clientes reales encuestados Walmart - ciudad capital

Segun los clientes reales el posicionamiento del jab6n liquido para lavado de
ropa es: 22.50% cuidado de la ropa, un 20% al aroma que deja en las prendas,
22.50% a la limpieza profunda que hace en la ropa, el 27.50% por su rendimiento
y calidad, y el restante 7.50% por la espuma que hace al lavar.
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2.4.2. Informacién obtenida de usuarios que consumen el jabén liquido para
lavar ropa (reales y potenciales)

+ Las marcas de jabdén liquido para lavar ropa que actualmente se
consumen

El conocer el consumo actual del jabén liquido para lavar ropa por parte de los

clientes reales y de otras marcas es importante para determinar en qué posicién

se encuentra el jabdn liquido para lavado de ropa y el de la competencia. (Véase

cuadro 6)

Cuadro 6
Marca de jabon liquido para lavar ropa que consume acfualmente, seguin
clientes reales y de otras marcas que consumen jabén liquido

Marcas de jabén liquido Porcentaje
JABON LIQUIDO 32.26%
DOWNY 24.19%
TIDE 16.94%
AMBAR 6.45%
ARIEL 6.45%
SWIFT 4.84%
OTRAS MARCAS 4.03%
IVORY 2.42%
CHEER 0.81%
BLANCA NIEVES 0.81%
PUREX 0.81%

Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.

Base: 127 clientes de abon liquido, encuestados Walmart - ciudad capital.

La marca que prefieren consumir los clientes reales y de otras marcas de jabon liquido
para lavar ropa actualmente, se determind que el 32.26% consume Mas Color, el
24.19% adquiere Downy, el 16.94% emplea Tide, el 6.45% utiliza Ambar y Ariel 6.45%,
Swift lo utiliza el 4.84%, un 2.42% prefiere utilizar Yvory, marcas como Cheer, Blanca
Nieves y Purex ocupan un 0.81% cada una, y un 4.03% otras marcas.
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» Forma de utilizar el jabon liquido para lavado de ropa.

El jabdn liguido para lavado de ropa tiene basicamente dos maneras de uso,
dependiendo de ia costumbre o si se posee lavadora, para ello se obtuvo la
siguiente informacién segun la encuesta. (Véase grafica 7)

Grafica 7
Formas de uso del jabén liquido para lavar ropa, segun clientes reales y de

otras marcas
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Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011

Base 127 clientes del jabdn liquido, encuestades en Walmart - ciudad capital.

El jabdn liguide para lavar ropa, tiene dos formas de uso, por medio de los
resultados obtenidos por los clientes reales y de otras marcas se determind que
el 64% lo usa al lavar la ropa solo en lavadora, un 5% lo utiliza at lavar la ropa a
mano por medios tradicionales y un 31% lo utiliza ambas maneras para lavar su
ropa, segun la ropa que estén lavando.
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2.4.3. Informacion obtenida de usuarios que no consumen el jabén liquido
para lavado de ropa (potenciales)

o Causas por la que no se consume el jabén liquido para lavado de ropa
Es importante a conocer las razones que no generan la compra y consumo del
jabon liquido. (Vease cuadro 7)

Cuadro 7
Causas por las cuales no se consumen el jabén liquido
para lavado de ropa, segtn clientes potenciales

Factores de influencia Porcentaje
Desconocimiento de uso 39.53%
Precio 22 09%
Costumbre por el detergente en polvo 20.93%
Rendimiento 8.14%
Calidad 6.20%
Presentacion 2 339,
Otro motivo 0.78%

Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.
Base: 258 clientes potenciales encuestados, Walmart - ciudad capital.

Entre los motivos determinantes para no consumir el jabén liquido para lavade de ropa
se presentan. 39.53% no consume por desconocimiento de uso del producto, el 20.93%
por la costumbre al uso del detergente en polvo, 22.09% el precio de compra se
considera muy aito, 8.14% no creen en su rendimiento, 6.20% indicé que no lo
consideran de calidad, 2.33% por la presentacion y un 0.78% por otras causas como:
desconocimiento de la existencia del producto, porque no tienen lavadora, etc.
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2.4.4. Informacion obtenida del total de usuarios entrevistados entre ellos
clientes actuales y potenciales de jabén liquido para lavado de ropa.

« Top of mind (primera mencidn) de jabon liquido para lavar ropa
Se consultd a los 385 encuestados sobre la marca de jabon liquido para lavar
ropa que recuerda, esto para evaluar la marca en la mente de los clientes.

(Vease grafica 8)

Grafica 8
Top of mind (primera mencién) de jabén liquido para lavado de ropa,

clientes reales y potenciales
100% -
90%
80%
70%
60%
50% -
]

40% 30%
30%
20% o 15% 16% 15% _

i) — N 7%
B 27

ARIEL DOWNY JABON AMBAR TIDE SWIFT Otras No recuerda

LiQuipo Opciones  alguna marca
en especial

[ lmimal AO/

10% 1+
T4 o

0%

Fuente: trabajos de campo, junie-julio 2011,

Base: 385 personas encuestadas, Walmart - ciudad capitat

Al consultar a los encuestados cual es la primera marca de jabén liquido para lavar ropa
que les viene a la mente, se determiné gue el 30% no tiene una marca en especial en la
mente, 16% menciond el jabon liquido para lavado de ropa, un 15% indicd la marca
Downy, otro 15% indicd la marca Tide, el 11% sefialdé la marca Ariel, el 4% la marca
Ambar y un 2% recuerda la marca Swift, pero un 7% indicd otras marcas: Vanishi,

Lavafino, Blanca Nieves, Suavitel, Zelsa, Purex.
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» Informacion del uso correcto y eficiente del jabén liquido para lavado de

ropa
Saber si a los clientes reales y potenciales han recibido informacion de como se
utiliza el jabon liquido para lavado de ropa. Esto garantiza el aprovechamiento de
todas las caracteristicas del producto, por ello, es importante determinarlo.
(Véase grafica 9)

Grafica 9
Informacidn acerca del uso correcto del jabén liquido para lavado de ropa,
segun los clientes reales y potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.

Base: 385 persanas encuestadas Walmart - ciudad capital

Los encuestados determinaron de la siguiente manera sobre la informacién
recibida del uso del jabon liquida para lavado de ropa, el 88% (340 encuestados)
respondio que no han recibido ningln tipo de informacion del uso, el 12% (45
encuestados) de alguna manera ha recibido informacion, de forma directa o

indirecta.
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*» Medios para informar la manera de utilizar el jabén liquido para lavado
de ropa, a clientes reales y potenciales

De los 45 encuestados que han recibido informacion de la utilizacion de jabén

liquido para lavar ropa, se determind la manera eficiente de cumplir con ese

objetivo de informar al consumidor. (Véase grafica 10)

Grafica 10
Medios de comunicacidn utilizados para informar la utilizacién del jabén

liquido para lavado de ropa, segun clientes reales y potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.

Base: 45 personas encuestadas que han recibido informacion de uso. Walmart - ciudad capital

La manera de hacer llegar la informacién sobre el uso del jabon liquido para
lavado de ropa segun los resultados obtenidos, et 33% indican haber recibido
informacion por medio de anuncios publicitarios en la televisién, un 29% por
impulsadores en las géndolas de venta, el 13% por los periddicos, el 2% en
revistas y un 22% en instrucciones en el empaque del producto, por medio de
Internet, {anzamiento del producto, por medio de muestras.
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» Interés por conocer el uso en una demostracion del jabén liquido para
lavado de ropa

Conocer la disposicion de los clientes reales y potenciales a informarse sobre un

producto en especial si €s en un lugar determinado como o puede ser una casa,

una oficina, o cualquier lugar determinado, es importante para promover

estrategias de mercadeo directo hacia los clientes. (Véase la grafica 11) |

Grafica 11
Interés por conocer las ventajas por medio de demostraciones de uso del
jabon liquido para lavado de ropa, a clientes reales y potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.
Base: 385 personas encuestadas Walmart - ciudad capital

El interes por conocer directamente las caracteristicas que tiene el jabon liquido
para lavado de ropa por medio de demostraciones de uso en casas de amigos o
familiares, segun los encuestados se determind que el 65% tienen interés por

conocer en casas y el 35% no esta interesado que sea en el hogar.
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» Disposicion a comprar el jabon liquido para lavado de ropa, luego de
ser informado y de haber recibido 1a demostracién de uso.

La tendencia de los clientes reales y potenciales de comprar el jabon liquido para

lavado de ropa, luego de haber recibido informacion y demostracion de uso del

producto es esencial para determinar el seguimiento a dar a los clientes. (Véase

grafica 12)

Grafica 12
Al conocer el uso del jabdn liquido para lavado de ropa en casa se
manifiesta interés de compra, segun a clientes reales y potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.
Base: 385 personas encuestadas Walmart - ciudad capital.

Al haber recibido informacion y demostracién de uso del jabén liquido para
lavado de ropa, el 64% los clientes reales y potenciales manifiestan que estan
dispuestos o interesados en comprar el producto, mientras que el restante 36%

no tienen interés en comprarlo.
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+ ldentificar entre los clientes reales y potenciales si ha comparado el
jabon liquido para lavado de ropa y el detergente en polivo.

Se determiné si los clientes reales y potenciales realizan comparaciones entre el

jabdn liquido para lavado de ropa y el detergente en polvo para establecer cual

brinda mejores beneficios al utilizario. (Véase grafica 13)

Grafica 13
Comparacion entre el jabén liquido para lavado de ropa y el detergente en
polvo, para determinar cual tiene mejores beneficios
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Fuente: trabajo de campo, junio-julio 2011.
Base: 385 personas encuestadas Walmart, - ciudad capitat

Se determind que entre los clientes reales y potenciales el 86% no ha realizado
ninguna comparacién para determinar las diferencias y el restante 14% si ha
realizado comparacion para establecer las caracteristicas favorables del uso
entre el jabdn liquido para lavado de ropa y el detergente en polvo.
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2.5 Analisis FODA

Por medio de la técnica FODA se describe la situacion actual de la empresa
objeto de estudio, siendo ésta;

2.5.1 Fortalezas
Las principales fortalezas con las que cuenta la fabrica de detergentes y jabones
de Guatemala, que forman la base de ventajas para ser competitiva en el

mercado se mencionan a continuacion:

¢ Lamarca de jabdn liquido para lavado de ropa es lider en el mercado

+ Marca Premium por io que compite con calidad y precio

* El jabon liquido para lavado de ropa, ofrece mejores cualidades para la ropa
que el jabon detergente en polvo

» El departamento de Trade Marketing desarrolla actividades promocionales en
el punto de venta y tiene presencia de impuisadoras

s Cuenta con publicidad del jabén liquido para lavado de ropa en los medios
masivos de comunicacion (Television, radio, periédicos)

o Los clientes reales argumentan que consumen el jabdn liquido para lavado
de ropa, por el rendimiento, limpieza profunda, el cuidado de la ropa y el
aroma

2.5.2 Debilidades
Se presentan las principales debilidades que actualmente tiene ia fabrica de
detergentes y jabones de Guatemala, ante la competencia y ei mercado en si

*» No se tiene comunicacidn directa con los clientes reales, Gnicamente ¢on los
distribuidores
» La participacion en las ventas generales internas es minima y no se ha

logrado superar las expectativas
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El jabon liquido para lavado de ropa no tiene una estrategia de expansidn en
los mercados y tiendas de barrio de la ciudad capital

No se cuenta con estrategias de mercadeo directo para posicionar la marca y
gue sea dirigida a clientes reales y potenciales

Los clientes reales y potenciales no relacionan el precio con las ventajas y
beneficios del jabén liquido para lavado de ropa

Los clientes potenciales indican desconocimiento de uso de jabdn liquido.

No se ha brindado informacion personalizada a los clientes reales y
potenciales sobre el uso, ventajas y beneficios del jabén liquido para iavado
de ropa

Pérdida de participacién en el mercado por los esfuerzos de la competencia

2.5.3 Oportunidades
En el mercado existen muitiples oportunidades para incrementar las ventas, el

posicionamiento de la marca y de aumentar 10s clientes actuales, para ello se

senalan algunas oportunidades:

Los clientes potenciales muestran interés por conocer las ventajas y
beneficios del jabdn liquido para lavado de ropa

Los clientes potenciales no han realizado comparaciones de uso entre el
jabon liquido para lavado de ropa y el jabdn detergente en polvo se tiene una
costumbre por el uso del jabon detergente en polvo

2.5.4 Amenazas

Las amenazas es una de las preocupaciones que enfrenta la fabrica de

detergentes y jabones de Guatemala, se encuentra constantemente alerta para

poder competir y sobre pasarlas con éxito, se mencionan a continuacion las

amenazas mas frecuentes:
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La estabilidad econdmica de las familias de la ciudad capital podria variar
segin sea el numero de personas por familia, lo que podria 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 economicos mundiales incrementen los costos de la materia prima

y afecte el precio al consumidor finai
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Tabla 13

Matriz Foda de la Fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

Fortalezas (F)

1. La marca de jabén liquido para lavade

de ropa es lider en e mercado.

Debilidades {D)

1.

Mo se tene comunicacidn directa con los

clientes reales, udnicamente con los

Factores 2. Marca premium por lo gue compite con distribuidores.
. calidad y precio. 2. La participacién en las ventas generales
InternOS 3. El jabén liquide para lavade de ropa, internas es minima y no se ha logrado
ofrece mejores cualidades para la ropa superar las expectativas,
gue el jabon detergente en polvo. 3. El jabén liuido para lavado de repa no
4. El departamento de trade marketing tiene una penetracion en los mercados y
desarrolla actividades promecicnales en tiendas de barrio de la ciudad capital
el punto de venta y tiene presencia de | 4 No se cuenta con estrategias de mercadeo
impulsadoras directo para posicionar famarca y que sea
5 Cuenta con publicidad del jabdn liquide dirigida a clientes reates y potenciales.
para lavade de ropa en los medios | 5. Los clientes reales y potencides no
Factores masivos de comunicacién (television, refacionan el orecio con las ventajas y
radio, prensa) beneficios del jabén liguido paralavade de
Externos 6. Los clientes reaes argumentan que ropa.
compran el jabdn liquido para lavade de | 6. Los clientes potenciaies indican
ropa, preferiblemente por el desconccimiento de uso de jabon liquido.
rendimiento, impieza profunda, e | 7. No se ha bnndado  informacion
cuidado de laropay el aroma personalizada a les clientes reales Yy
potencides sobre el uso, ventgas vy
beneficios del jabon liquido paralavado de
ropa
8 Peérdida de participacion en el mercado por
los esfuerzos de la competencia
Oportunidades (O) Estrategias {FO) Estrategias (DO)
1 Considerable porcentaje de clientes {1 |mplementacion de estrategias de 1. Establecimiento de estrategias de

potenciaes

interesados en

las

caracteristicas del jabon liquido para

lavado de ropa.

mercadec directo gue destaquen fas
ventajas y beneficios que brinda el
jabon liquido para lavado de ropa de
manera inncvadora y diferente drigida
a los clientes actuales y potenciales

especialmente.

2. involucramiento del departamento de

trade marketing en las estrategias de
mercadec directo para que aporten el
conccimientc que tienen del  jabon

liquido para lavade de ropa.

mercadeo directo para mejorar y mantener
una estrecha relacién con los clientes
Motivacion al consumo de los clientes
reales y potenciales por medio de

promociones verdaderamente atractivas.
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Amenazas (A)
1.

La estabilidad econdmica de las familias
de la ciudad capital podria variar segun
sea el ndmero de perscnas por familia,
lo que podria dar comao resuitado gue el
consumidor final se cambie a comprar

jabones de menor precio.

2. Competencia desleal, que da ligar a

ofrecer precio bajo

3. El consumidor es cada vez menos fiel a

las marcas.

4. Cambios econoémicos mundizes

incrementen los costos de la materia
prima y afecte el precio a consumidor
finai.

Estrategias (FA)

1.

Desarrcllc de una estrategia de
mercadeo directe que demuestren las
ventajas y beneficios que brinda el
jabon liquido para lavado de ropa a

clientes reales y potenciales.

Estrategias (DA)

1. Implementacidn de una estrategia de
fideiizacion al cliente real y potencia para
gue se mantenga una constante relacion y
apreciacion del jabén liguido para lavado
de ropa, valorande las ventajas vy

beneficios.
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CAPITULO lll
MERCADEO DIRECTO PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA DE
JABON LiQUIDO PARA LAVADO DE ROPA DE UNA FABRICA DE
DETERGENTES Y JABONES DE GUATEMALA

En el presente capitulo se encontrara una serie de estrategias de mercadeo
directo que fortalecen el posicionamiento de ia marca de jabén liquido para
lavado de ropa, basadas en los resultados obtenidos del analisis de datos del
capitulo Il y, fundamentadas con el contenido del capitulo |.

La implementacion y seguimiento de las estrategias de mercadeo directo es de
mucha importancia ya que permitira que se cumpla con el objetivo del posicionar
la marca de una manera efectiva y profunda en los clientes actuales y
potenciales.

3.1 Justificacion

La fabrica de defergentes y jabones de Guatemala tiene la necesidad de
estimular el posicionamiento de la marca de jabon liquido para lavado de ropa,
asi como, impulsar la venta del producto, para el logro de sus objetivos
comerciales. Con base en los resultados obtenidos en la investigacion de campo,
se plantean las estrategias de mercadeo directo adecuadas que pretenden
promover el posicionamiento de dicha la marca de jabon liquido para lavado. El
propdsito fundamental de las estrategias de mercadeo directo es que sean
percibidas por los clientes reales y potenciales, se sientan identificados y se
generen clientes fieles a la marca, incentivando asi la compra del producto,

cumpliendo con los proyectos y metas que se establezcan en la fabrica en
mencion.



3.2 Posicionamiento

Las estrategias de mercadeo directo para el posicionamiento en el mercado esta
basada en la estrategia de posicionamiento por atributos para e! cuidado de la
ropa “mas por lo mismo” en la cual se destaca |la calidad del jabén liquido para
lavado de ropa asi como las ventajas y beneficios de utilizarlo de ia mejor
manera, por un mismo precio. Ademas para esto se contara con el apoyo del
equipo especializado de demostracion del uso correcto y resto de bondades del
producto para fortalecer el posicionamiento.

Adicionalmente el slogan que se utilizara en todos las piezas de publicidad y
propaganda sera:

“Conoce la mejor opcién en calidad, para el cuidado de tu ropa”

Se realza el concepto de calidad en el producto en cada momento de ta
estrategia.

3.3 Objetivo general de la estrategia de mercadeo directo

Ampliar el posicionamiento del jabén liquido para lavado de ropa de la fabrica de
detergentes y jabones de Guatemala, en clientes reales y potenciales a través de
la aplicacion de estrategias de mercadeo directo que den a conocer |0s atributos,
ventajas y beneficios que ofrece el producto y se incrementen las ventas en un
10% anual.

3.4 Obijetivos especificos de la estrategia de mercadeo directo
» Disefiar la estrategia de mercadeo directo venta cara a cara (party plan) que

permita demostrar la calidad, atributos y beneficio que posee el jabén liguido
para lavado de ropa.
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* Implementar 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 jabén liquido para lavado de ropa al realizar la demostracion.

3.5 Beneficios de la aplicacion del mercadeo directo para la empresa
¢ Captar nuevos clientes y mantener una interrelacion directa de forma

dinamica.

* Realizar venta directa con l0s clientes en las party plan y crear habitos de

consumo.
e Fidelizacion de los clientes reales y atraccion de los potenciales.

* Ganarse la confianza de los clientes hacia los productos de consume al

recibir una respuesta inmediata y sus opiniones del mismo.

« La comunicacion es directa con el cliente y no masiva, por ello la

competencia no se entera de las estrategias utilizadas.

3.6 Beneficios de la aplicacion del mercadeo directo para los clientes

* Recibir una atencion personalizada por parte de la fabrica de detergentes
y jabones de Guatemala

» Elcliente se siente satisfecho y agradecido con la marca y la empresa

» El cliente se siente identificado y parte de la organizacion al tener una
participacion activa en diversas actividades.

s Recibir beneficios especiales por formar parte grupos de mercadeo directo

» Ganar tiempo y dinero al preferir la mejor opcién de lavado para la ropa.
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3.7 Integracion de las estrategias de mercadeo directo - propuesta —

Figura 7
Esquema de propuestas de mercadeo directo
Para el jabon liquido para lavado de ropa

Jabon liquido para lavado de ropa

[ Posicionamiento : calidad

Demostracion de productos

Equipo especializado

Venta cara a cara -
(party plan) ~

Esquema de redes

Programa de incentivos

Estrategias de -
mercadeo directo ) .
Producto a precio especial

—[ Venta directa ]- ~

Cupones para la proxima
compra

Fanpage - Facebook

Mercadeo en \“
linea r

Base de datos

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.
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3.7.1. Estrategia uno. Mercadeo directo: venta cara a cara

3.7.1.1 Definicién

La implementacion de la venta cara a cara (party plan demostraciones de
producto), en lugares establecidos, como casas de colonias, residenciales,
condominios de la ciudad capital, en donde se reunirdn amigas, familiares,
vecinas interesados en recibir demostracion de uso del jabon liquido 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

oportunidad de participar para enriquecer su conocimiento sobre el uso y los

beneficios que brinda el jabén liquido para lavado de ropa.

3.7.1.3. Grupo objetivo

La poblacion objetivo para aplicaciéon de la estrategia de plan (demostracion en
hogar) son mujeres de la ciudad capital que trabajan y son amas de casa en
edades comprendidas entre 15 y 40 afios de edad con ingresos propios o
familiares.

3.7.1.4. Descripcién de la estrategia de venta cara a cara (party plan
demostracién en hogar)
Una técnica del mercadeo directo consiste en la presentacion, demostracion y
ventas personales y directas de productos y servicios a los consumidores en su
propio hogar. En los planes de fiesta 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 reuniones
0 presentaciones de grupo, ademas de ofrecer incentivos que pueden interesar
al publico.
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Las fases que integran esta estrategia son:

Figura 8
Esquema de estrategia 1 de mercadeo directo
Venta cara a cara (party plan)

Jaboén liquido para lavado de ropa

[ Posicionamiento : calidad

Demostracion de productos

[ ESTRATEGIA 1 \

Venta cara a cara “
{party plan) r

Equipo aspecializado

Esquema de redes

Programa de incentivos

Estrategias de p
mercadeo directo . h
Producte a precic especial

—{ Venta directa ]— ) ’

Cupones para la proxima
compra

Fanpage - Facebook

Mercadeo en \. /
linea r ~

Base de datos

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2011.

A continuacién se procedera a la descripcion y puesta en marcha de esta
estrategia.
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a) Demostracién del producto
La fase de demostracion de producto se pretende lievar a cabo por medio de las
siguientes fases:

Figura 9
Esquema de implementacién de estrategia de Venta cara a cara
4 N
Integracion de los anfitriones
. v,
r ™y

Invitacién a los participantes
de las party plan

-~

Venta caraa s ™\

cara [ Fases a implementar }— Pianificacion y preparacion de

(party pian) herramientas y equipo

necesario para l1a realizacion
de Ias reuniones

' &
] h
Desarrollo de las reuniones en
el lugar y hora establecida

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.

A continuacion se describe cada una de fas fases;

» |Integracion de equipo de anfitriones

El inicio de la estrategia surge al realizar reuniones informativas a todos los
empleados administrativos de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala,
a que sean los primeros anfitriones de {a estrategia, y que organicen las

reuniones de (party plan) con vecinos, familiares del sector en donde viven.

Los grupos para la demostracion deben estar integrados entre 8 y 10
participantes, esto para que la informacién y demostracion sea efectiva.

Y se estara llevando a cabo de la siguiente manera:
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Fecha: a discrecion
Lugar: Salén 2 Fabrica de detergentes y jabones
de Guatemala
Hora: a discrecion
Incentivo para el trabajador: 1 botella de jabdn liquido para lavado de ropa

de 1 litro
Responsable: Coordinador de trade marketing
Medio: oral y escrito
Calendarizacién: a discrecion
Coffe break: café y champurrada por persona
Informacién a comunicar: Jefes y empleados en area administrativa
Tabla 14
Calendario de reuniones internas por departamento
Departamento o Mes 1
seccion Semana1 | Semana2 | Semana 3 | Semana 4

Recursos Humanos

Informatica y Compras

Finanzas y Gerencia

Mercadeo y Trade

marketing

Ventas y Servicios

Mantenimiento

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.

. Invitacion a todos los participantes

A los anfitriones se les entregara invitaciones de la reunion para entregar a los
potenciales invitados. En dicha invitacidén se indican los objetivos de Ia reunién y
la importancia que tiene su participacion. (Véase figura 10)
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Se estara llevando a cabo de la siguiente manera:

Fecha: a discrecion

Lugar: Salon 2 Fabrica de
detergentes y jabones de

Guatemala
Hora: a discrecion
Responsable de entrega: Coordinador de trade marketing
No. de invitaciones para c/trabajador: maximo 10 por trabajador

Desde el momento que existe una invitacion personalizada a un cliente, se
distingue y empieza a surgir el posicionamiento, al detailarle las ventajas y
beneficios de producto y la manera correcta de la utilizacion del mismo para
beneficio de la ropa y de la economia, coadyuva al posicionamientoc en la mente
del cliente.
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Figura 10

Propuesta de invitacién para participar en reunion de party plan

Cliente: Fabrica de detergentes y jabones | Medio: Impreso, tarjeta de
de Guatemala invitacién
Tamario: 8 x 14 centimetros
Producto: | Jabon liguido para lavado de ropa | Observacicnes: | Cartdn texcote calibre 12,
impreso full color y
barnizado UV
I 8.00 cms E
A una demaostracion de uso
para que conoz<as los beneficios
al aplicarto en tu ropa.
l4cms

Fuente: eiaboracion propia, agosto 2011.
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. Planificacion y preparacion de herramientas y equipo necesario
Se debe de planificar las fechas de realizacién de las reuniones (party plan) y
preparar todas las herramientas necesarias. Se consideraran los siguientes

aspectos:
Responsable: Coordinador de trade marketing
Calendarizacion: desde octubre hasta diciembre 2012

Se propone utilizar las siguientes:

Tabla 15
Control de herramientas y equipo para party plan

Material publicitario

En los lugares donde se realicen las reuniones de party plan se colocara
publicidad que resalte y llame la atencidén de los vecinos y personas que
transiten por el lugar. (Véase figuras 11, 12, 13)

— Banner ‘Demostracion de uso”
— Manta vinilica “‘Demostracion de uso”
Exterior - Volantes Informativos de

beneficios y atributos del
producto

Interior - Volantes Informativos de
beneficios y atributos del

producto

Observaciones: depende el estilo o disefio del lugar se colocara una de las dos
piezas de publicidad.

Fuente: etaboracion propia, septiembre 2011.
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Figura 11

Disefio de banner para reuniones de party plan
Cliente: | Fabrica de detergentes y Medio:

jabones de Guatemala

Banner publicitaric externc

Tamano: 1 x 2 metros
Producto: | Jabdn liguido para lavado de

ropa Observaciones: Lona vinilica, impreso full

color

Suuso

Ventajas
Rendimiento

1.80 mts Aroma

Cuidado de

su ropa
Limpieza
profunda

Economia

Y otros
beneficios

Fuente: elaboracién propia, agosto 2011,
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Figura 12

Disefio de manta vinilica para party plan

Cliente:

Producto:

Fabrica de detergentes y jabones
de Guatemala

Jabon liquido para lavado de ropa

Medio:

Tamarfio:

Observaciones:

Manta vinilica publicitaria

2.50x 1.0 metros

Lona vinilica, impreso full
color

P
!

«Suuso

Fuente: etaboracion propia, agosto 2011.

84

» Sus beneficios + Su aroma
+ Su rendimiento « El cuidado de la ropa
+Lalimpiezaprofunda  + Sueconomia

1.00 mts




Figura 13

Disefio de volante para las reuniones

Cliente: Fabrica de detergentes y jabones | Medio: Volante informativo
de Guatemala

Tamano; 8 x 14 centimetros
Producto: Jabon liquido para lavado de ropa
Observaciones: | Papel texcote, impreso full
colaor barnizado UV
| 8.00 cms |

Miximo cuidado para la ropa por su formula
liquida.
Aldisolverse mas ripido que los polvos, traspasa
fos tejidos de fa ropa facilmente permitiendo un
lavado profundo sin dejar residuos.
Aroma agradable y diferenciado.
Formulas concentradas de gran rendimiento.
Mayor suavidad al no dejar residuos en la
ropa. 14.00 cms
Farmulas MAS poderosas.
Cuidado de las fibras y los colores,
No mancha la ropa.
Mayor suavidad.

M Ko maltrata las manos.
" Se disuelve y se enjuaga facilmente,

por lo que no se desperdicia o] agua.
No se pegan pelusas.
No hace mucha espuma.
Detergente practico y ficil de usar,

Fuente: elaboracién propia, agosto 2011.
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¢ Desarrollo de las reuniones party plan

Uno de los aspectos importantes que se deben considerar, es seguir y cumplir
con la planificacion establecida sobre los puntos de reunién, lugar, hora y fecha,
para evitar atrasos en las actividades y no interrumpir el tiempo de los
participantes de las reuniones de demostracién de uso de jabén liquido para

lavado de ropa.

Este es |la fase mas importante de la estrategia, ya que se debe concentrar todo

el esfuerzo mercadolégico para que los participantes, al final de la reunién,

tengan un amplio conocimiento de la marca de jabon liquido para lavado de ropa.

Se propone que la integracién de la reunion se realice de ia siguiente manera:

Figura 14
Ejecucioén de la reunién

Desarrollo
 Party Plan

(Demoéfracién del producto} (Agradecimiento de los parﬁcipantes}

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.
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e Demostracion del producto
Los demostradores deben de enfocarse en los puntos siguientes durante la

demostracion. (Véase tabla 16)

Tabla 16

Aspectos a desarrollar durante la demostracién de uso

La calidad del producto y
sus beneficios

Cuidado y limpieza de la ropa

Rendimiento

Aroma agradable y diferenciado

Formmulas concentradas de gran rendimiento
disolverse mas rapido que los polvos

Mayor suavidad al no dejar residuos en la ropa

lLa forma exacta de usarlo
dependiendo la cantidad de
ropa a lavar

Segun la cantidad o peso de ropa es:

Cantidad de agua
Cantidad de jabon liquido

Ejemplificar la economia
que brinda el producto

Diversas presentaciones en el mercado

Utilizar ta presentacion Doy pack

Rinde méas que el detergente en polvo

500 mi

Refili para las botellas de 1L, 2L & 5L

Mas econdmico

Amigo del medio ambiente

75.5% menos plastico que una botelia de la misma
capacidad

Lo practico y ventajoso de
utilizar el producto

Rinde mas que el detergente en polvo

Por su formula liguida, no deja residuos en la ropa
como lo hacen ios polvos, evitando irritacion en |a piel
empagque disefiado para gue sea facil de manejar y de
guardar

Demostrar y resaltar los

resultades finales

La limpieza de la ropa

El aroma que brinda el jabdn tiquido

No dafia la ropa y mantiene los colores firmes, no
destifie

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.
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* Agradecimiento para los participantes a ser anfitriones y cierre
Terminada la demostracion se hace la entrega un diploma de agradecimiento por

la participacion como anfitrion del jabon tiquido para lavado de ropa, (Véase
figura 15)

Figura 15
Disefio para diploma de participacion como anfitrién
Cliente: Fabrica de detergentes y jabones { Medio: Diploma de participacion
de Guatemala Tamafio: 20 x 30 centimetros
Producto: Jabdn liquido para lavado de ropa | Observaciones: | Carton texcote calibre 14,
impreso full cotor y
barnizado UV
I 20.00 cms i

CLUB DEL
IABON LIQUIDD PARA LAVADO DE ROPA

_(_Dyc)/o;w 4

Otorgado &:

30.00 cms

Por ser un excelente ANFITRION
de la DemostraciGn de uso y beneficio del
Jjabon Liquido para lavado de ropa.

Trade Marketing

kg
> .

7
prhay
>,v“;‘-|‘

S s
Fpgpgt

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.
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» Toma de fotografias de la reunién party plan
En la party plan se tomaran las fotografias que seran publicadas, para brindarle
relevancia a la actividad. Se pueden tomar fotografias de:

* en el proceso de la demostracion

* entrega de incentivo al anfitrion

» entrega de incentivos a todos los participantes

» foto de grupo de todos los participantes y equipo demostrador

Al concluir, se invita a todos los participantes a ser anfitriones y realizar una
propia reunidn party plan. A los interesados se les estard contactando para la
coordinacion y apoyo para organizar la reunion.

Tabla 17

Formato de datos para nuevos anfitriones

Formato de datos para nuevos anfitriones

Nombre del anfitrién de party plan:

Fecha de la party plan:

Lugar de realizacion de la party plan:

No. | Nombres y apellidos | Direccién de residencia | Teléfono E-mail

1.

@ N e o AW N
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b) Equipo especializado (en la demostracion de producto)

Es necesario el tener un equipo de expertos que realicen las demostraciones del
uso del jabon liquido para lavado de ropa. Es la base del éxito de esta estrategia
ya que de ellos depende que el objetivo de posicionamiento de ia marca logre los
resultados esperados.

Se propone que los objetives para el equipo especializado para demostraciones
de party plan sean:

e Realizar toda la movilizacion de logistica para la demostracion del la
marca de jabén liquidc para lavado de ropa

* Encargarse de la demostracion del producto

» Atender de una forma profesional todas y cada una de las consultas,
inquietudes que se presenten en las demostraciones, aclarando todas de
una excelente manera para que los participantes se gueden satisfechos

de la demostracion y uso del producto

Para cumplir con las expectativas del equipo especializado se presenta el
siguiente perfil. (Véase tabla 18)
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Tabla 18
Descripcioén de puesto para Demostrador

Fecha: Marzo 2011 DESCRIPCION DEL PUESTO S.B.U uw
Tituto del Puesto: Demostrador impulsador(a)
Puesto superior: Supervisor de area
Reporta a directo: Supervisor de area
Sustituye a; NfA
Reporta a (indirecto): Coordinador de area, Coordinador de promociones supermercados
Pais: Guatemala
Ciudad: Guatemala
Personal a su cargo: N/A

Objetivo del puesto:

Brindar demostracién del uso y beneficios del preducto, Impulsar, exhibir, atender las consultas

de los participantes de |a reunién party plan.

Principales responsabilidades:
Manejo de panei promocional.
Manejo de pedidos a la bodega central del material, producto que sea necesario para
cumplir con sus actividades diarias.
Realizacion de la demostracion de uso y beneficios del jabén liquido para lavado de ropa,
segun sea el caso con lavadora y a mano.
Instruir a los participantes de forma detallada de todo el proceso de lavado con el jabdn
liquido para lavado de ropa, cuantas veces sea necesario para que queden satisfechos de la
demostracion.
Hacer entrega de los incentivos correspondientes a participantes y anfitrion.
Obtener la informacién por medio de la encuesta para alimentar |a base de datos.
Comunicar al asistente del coordinador del area, sobre situaciones especiales que sirvan
comao retroalimentacidn y mejora de las demostraciones.
Optimizar los recursos que se le asignan, para sus funciones.
Trabajo en equipo.

Cumplir con alguna otra actividad que le asigne su jefe inmediato.

Cumplir con las normas de seguridad de SHEQL.
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Competencias (Perfil)

No.

Competencias

Definicién

Energia

Exhibe constantemente un alto nivel de energia personal
y es capaz de generar un alto nivel de entusiasmo en

otros.

Autonomia/lniciativa

Toma acciones inmediatas e independientes cuando se
necesitan; sugiere mejoras, hace 1o que es necesario sin
tener que presionar o recordar; trabaja efectivamente por
si solo con una minima orientacion o retroalimentacion;

toma decisiones por si mismo.

Pensamiento Analitico

Comprende  una  situacién, cuestion, problema
descomponiéndolo en piezas mas pequefias vy
organizandolas de forma sistematica, identificando las

relaciones, casuales, temporales o contingentes.

Auto Desarrollo y

Aprendizaje

Demuestra aprendizaje  continuc de nuevas
competencias para desarrollar sus habilidades, y adquirir
nuevos conocimientos. Acepta retroalimentacion vy
modifica el comportamiento, aprende de errores y maneja
el fracaso de forma constructiva. Esta deseoso de ser
innovador.

Habilidades para
influenciar a otros

Utlliza efectivamente una variedad de formas y técnicas
para comunicar, obtener compromisos y causar que otros
laboren al nivel deseado o a un nivel superior.

Trabajo en equipo y
Cooperacion

Desarrolla y sostiene relaciones de trabajo fuertes
cooperativas, ambas dentro del area de responsabilidad y
a través de la organizacion, tmplica la intencion de
trabajar en cooperacidn con otros, ser parte de un equipo,
trabajar unidos, oponiéndose a trabajar separado o de
forma competitiva. Para que esta competencia sea
efectiva, las intenciones deben ser genuinas.
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Educacién

Universitario - 8°. Semestre

Especialidad:

Ciencias de la comunicacidn, administrador de empresas, carrera a fin.

Experiencia L.aboral
Un afio en puesto similar

Idiomas

Espariol

Otros Conocimientos

Programa/Software Basico Intermedio Avanzado
Microsoft Office X
Otro:

Capacitacién

Para las personas seleccionadas y que se apeguen al perfil indicado, deben pasar por un
programa de capacitacion que es necesario para resolver cualquier inquietud de los clientes que
reciban la demostracidon de uso del jabdn liquido de ropa. Entre los temas a racibir en la

capacitacion se encuentra:

=  Conocimiento profundo del la composicion del jabon liquido para lavado de ropa.
»  Conocer todos los atributos del jabén liquide para lavado de ropa.
»  Conocer todos los tipos de ropa a lavar.

» Establecer la dosificacidn necesaria de jabén liquido para lavado de ropa, para la cantidad
de ropa que se desee lavar.

. Conocer como lavar en lavadora como a mano tradicional.

¢  Otros temas de importancia.

Fuente: elaboracidn propia, agosto 2011.

93




c) Esquema de redes {para la presentacién del jabén liquido para lavado
de ropa)

El contacto directo con los consumidores y los encargados de realizar las

demostraciones es muy importante, la imagen que se desarrolle es la base del

éxito de todas las estrategias que se planteen en el mercadeo directo. El efecto

multiplicador que generen los participantes hara que este esquema sea un éxito

rotundo.

¢ Beneficios
« Aprovechar el agrupamiento de los participantes para demostrar los
beneficios y ventajas del jabon liquido para lavado de ropa
» Incentivar para formar una cadena de reuniones por medio de ios

participantes invitados como se hace en muchas empresas de multinivel

s Descripcion del esquema de red
El anfitridn retune entre 8 y 10 personas, normalmente son vecinos, amigos,
familiares, etc. en un hogar a una hora establecida, en donde se realiza ia

demostracion de uso y beneficio del jabén liquido para lavado de ropa. (Vease
figura 16)

Figura 16
Esquema de grupo de reunién para party plan

O Fepnecenta al anfitnon O

° Fepresenta alos patiapantes invitados g g gs s

Fuente: elaboracién propia, julio 2011.
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Se incentiva a los primeros clientes reales y potenciales a que realicen una
reunidon en donde participen otros vecinos, amigos, familiares, etc. y, asi
consecutivamente a todos los invitados de cada reunidn, creando una amplia red
de demostraciones, proliferando ampliamente el uso del jabén liquido para el
lavado de ropa y con ello el posicionamiento directo de la marca.

« Esquema de agrupamiento de los siguientes grupos party plan

Este esqguema muestra como se genera la red, cuando el primer grupo tiene la
participacion en la demostracion y se le orienta para que sea el anfitrion de su
propia party plan y obtenga los premios por la organizacién del mismo. (Véase
figura 17)

Figura 17
Esquema de induccién a formar otros grupos

Q Representa al anfitrion

e Representa a los participantes invitados

Representa subsiguientes participantes de un nuevo anfitrion

D00 ® ©0OOOD

Fuente: elaboracion propia, julio 2011.
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d) Programa de incentivos (dirigida a personas organizadoras de reuniones
para mostrar el producto)

Se establece una bolsa especial con producto como incentivo, mas que tener la

oportunidad de mejorar el rendimiento del dinero, el ahorro de tiempo y saber el

beneficio que recibira ai utilizar un producto.

Con lo anterior se pretende:

» [ncentivar la participacion de los anfitriones por el esfuerzo de organizacién
de la reunién (party ptan).

e Incentivar a todos los participantes de las reuniones por su asistencia y
tiempo invertido en conocer la utilizacién del jabon liquido para lavado de
ropa.

» Dar a los participantes que no han tenido la oportunidad de haber utilizado el
jabén liguido para lavado de ropa, lo hagan por medio de este incentivo.

Incentivo para el anfitrién
Los demostradores representantes de la marca del jabon liquido para lavado de
ropa, entregaran al finalizar la reunién y en presencia de todos, una bolsa de

productos por permitir la realizacidn de la reunion party plan, esta bolsa incluira:

» jabon liquido para lavado de ropa 1 litro
e suavizante para ropa 500 ml

» detergente en polvo 1000 gramos

e jabon en bola para lavar ropa 3 unidades

e jabodn liquido para lavado de trastos 500 ml
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Incentivo a los participantes
También se entregara a cada uno de los participantes una presentacién "Doy
pack” de jabdon liquido para lavado de ropa de 500 ml, como agradecimiento por

la asistencia a la demostracion del uso. (Véase figura 18)

Figura 18
Presentacion Doy pack de 500 ml

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2011.
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3.7.1.6 Inversién propuesta party plan
Para la estimacién de la inversién mensual para la realizacién de la estrategia de
mercadeo directo por medio de party plan (demostracién de uso), se estima que

para un equipo de atencion e instruccion de las reuniones, o siguiente.

Tabla 20

Programacién estimada de horarios de reuniones al dia

Reuniones  Horarios

1 08:00 - 09:00

2 09:30 - 10:30
3 11:00 - 12:00
4 13:00 - 14:00
5 14:30 - 15:30
b 16:00 - 17:00

& reuniones diarias X Sdias de la semana + 3reuniones del dia sabado = 33 reuniones

33reunionesalasemana X 4semanas= 132reuniones al mes

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.

Se estima que en una hora es tiempo suficiente para cumplir con todos los
aspectos necesarios para la demostracién del jabén liquido para lavado de ropa,
ademas, para el traslado del lugar de una reunion a ofra es de 30 minutos, segun

la planificacion y de las ubicaciones de las reuniones que corresponden en el dia.
La presente estimacidén sirve de base para pronosticar los costos que se
necesitaran para la realizacion de la estrategia de mercadeo directo para el

posicionamiento del jabon liquido para lavado de ropa. (Véase cuadro 8)
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Cuadro 8
Estimacién de costos por la implementacién del equipo de atencion

Equipo necesario para desarrollo de la actividad Mensual Reuniones al Costo. Por
mes reunion

Sueldo de demostradores { 2) Q 6,000.00 132 Q 4545
Prestaciones salariales Q 2,580.00 132 Q 19 55
Uniformes identificando fa actividad Q 300.00 132 Q 227
Publicidad especial para fa actividad (banners) Q 270.00 132 Q 205
Invitaciones y volantes informativos Q 600.00 132 Q 455
Diploma de participacién para el anfitrion Q 13200 132 Q 1.00
Encuestas para obtener base de datos Q 132.00 132 Q 1.00
Producto para la demestracion Q £660.00 132 Q 500
Producto de obsequic para el anfitrion Q 1036200 132 Q 7850
Producto cbsequio a los participantes Q 7,820.00 132 Q 5000
Combustible Q 280000 132 Q 19.70
Cupones de descuento en préxima compra en Walmart Q 200.00 132 Q 152

Total de los costos | Q@ 31,756.00 | Q 240.58

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2011.

Segun la estimacion, el costo que representa el realizar una reunion para la
demostracion y brindar el conocimiento de uso de la marca de jabon liquido para
lavado de ropa, es variable, dependiente los precios de algunos implementos,
aun asi, es un costo que representa el posicionamiento directo en los
participantes, estos clientes reales y potenciales, que de una manera
determinante utilizaran fa marca por conocer claramente las ventajas vy
beneficios.

3.7.1.7  Evaluacién y control de estrategia party plan

Para que la estrategia cumpla con los objetivos propuestos se debe realizar de
manera eficaz, la evaluacién del desarrollo de la programacién de las
actividades.
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Se propone el siguiente control de clientes nuevos a partir del inicio de la
estrategia por medio de tabulaciones y graficas que muestren el crecimiento
(Véase cuadro 9)
Cuadro 9
Ejemplo de control de clientes actuales y ventas

Clientes actuales jabon liquido

cﬁ;; r?tteigarg;:s Varia_cién mensual Porcentaje Variacion

Periodos NUEVOS de clientes reales acumulado mensual
Inicio 0 0 0.0% 0.0%
Enero 0 0 0.0% 0.0%
Febrero 0 0 0.0% 0.0%
Marzo 0 0 0.0% 0.0%
Abril 0 0 0.0% 0.0%
Mayo 0 0 0.0% 0.0%
Total de crecimiento 0 0.0%

Fuente: elaboracién propia, enero 2012.
Segun fos resultados que se observen en el comportamiento en los clientes
actuales se deben tomar las medidas necesarias para direccionar la estrategia

de party plan (demostracion de uso).

Para la evaluacion y control se presenta las graficas que indican el crecimiento
de los clientes actuales y el porcentaje. (Véase grafica 14 y 15)
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Grafica 14
Ejemplo de crecimiento de clientes reales a raiz de la
estrategia de party plan del jabén liquido para lavado de ropa

Clientes nuevos por estrategia party plan

9,000
8,000
7,000
6,000 5280
5,000 ‘
4,000
3,000

2,000 1320 ‘
1,000 |:§ q 4

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

7920
%

6600

Clientes

R Clientes nuevos por estrategia party plan

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.

Grafica 15
Ejemplo del porcentaje de crecimiento de clientes reales a raiz de la
estrategia de party plan del jabén liquido para lavado de ropa.

Crecimiento de clientes nuevos por estrategia

30 party plan 27.16
2.17 & |
q

25
20 18.63
.

15

Porcentaje

10

I

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junic

...

& Crecimiento de clientes nuevos por estrategia party plan

Fuente: elaboracion propia. Enero 2012.
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3.7.2. Estrategia dos. Mercadeo directo: venta directa

3.7.2.1 Definicion
Se pretende con esta estrategia aprovechar las reuniones de party plan para
incentivar la venta del jabon liquido para lavado de ropa que elabora la fabrica.

3.7.2.2 Objetivos

» Realizar venta directa al anfitrion y participantes de las reuniones party plan
del jabon liquido para lavado para ropa y otros productos a un precio
especial.

e Dar a conocer otros productos de la fabrica de detergentes y jabones de
Guatemala

Los precios de los productos que se ofreceran son especiales (bajo), en
comparacion de adquirirlos en un supermercado o puntos de venta, esto hara
atractiva la oportunidad tnica de comprar en la reunién party plan.

3.7.2.3 Grupo objetivo

La poblacion objetivo para aplicacién de la estrategia de venta directa en las
reuniones party plan, son los participantes que asistan a las reuniones de
demostracion de uso del jabén liguido para lavado de ropa.

3.7.2.4. Descripcién estrategia de venta directa a clientes de reuniones
planificadas

E! ofrecer productos de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, aun

precio especial como parte de las reuniones aprovechando que los participantes

han constatado de los beneficios de jabdn iiquido para lavado de ropa, es el
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mejor momento para realizar la venta directa. Lo anterior permitird que la

recordacién de marca y posicionamiento del producto. (Véase figura 19)

Figura 19
Esquema de estrategia 2 de mercadeo directo
Venta directa

Jabén liquido para lavado de ropa

\
[ Posicionamiento ;. calidad

Demostracion de productos

Equipo especializado

Verta cara a cara
[ ESTRATEGIA 2 [ (party plan) ]

Esquema de redes

Programa de incentivos

Estrategias de
mercadeo directo

Producto a precio especial

Venta directa ]—

Cupones para 1a proxima
compra

linea

Base de datos

p
,
-
\.
f

1

—{ Fanpage - Facebook
| Mercadeo en l -
[ 1

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.

A continuacion se procedera a la descripcién y puesta en marcha de esta
estrategia.
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a) Paquete de jabén liquido para lavado de ropa

El paquete para vender de forma directa en la party plan contendra:

6 doy pack a un super precio para el consumo de un mes aproximadamente

Comparacién de compra

Ahorro en compra en party plan

Precio de supermercado Q.47.70
Precio de venta en party plan Q.39.75
Obtienen ahorrc en compra Q.7.95

b) Cupones para utilizarse en su préxima compra

A todos los participantes de la reunién de demostracion se les hara entrega de

cupones, para incentivar {a compra, esperando un incremento de las compra del

producto en los supermercados. (Véase figura 20)

El objetivo de los cupones es:

* Brindar un descuento en la siguiente compra al cliente real, obteniendo una

ventaja adicional

* Medir en tiempo de reaccién de la compra con los cupones de descuento

o Establecer el impacto que se tuvo con la distribucion de los cupones de

descuento y provocar {a rotacién del producto

La promocidn de cupones del 50% tendra las siguientes restricciones:

Lugar de canje:

Duracién:

Walmart - ciudad capital

Cinco (5) meses, del 1 enero al 31

de mayo 2013.
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Responsable de entrega:

Anfitridn de la party plan (1 cupén a cada

participante)
Figura 20
Disefio de cupén
Cliente: Fabrica de detergentes y Medio: Cupén de promocion
jabones de Guatemala
Tamaiio: 12 x 5 centimetros
Producto: Jabon liquido para lavado de
ropa Observaciones: Papel texcote impreso full
color y bamizado UV
I 12.0cm i
/22 .

i
|
E

BT

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.
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3.7.2.6 Presupuesto de estrategia

Para la estimacion de la inversidn para la realizacion de la estrategia de

mercadeo directo por medio de venta directa en la party plan (demostracidén de

uso), se estima (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Estimacién de costos en venta directa
Concepto Valor
Individual Por party plan Venta mensual estimada

6 doy pack (prod. | Q. 31.50 | Q. 315.00 Q. 41,580.00

a la venta)

Material de Q. 075 | Q. 7.50 Q. 990.00

empague
Total: Q. 3225 Q. 322.50 Q. 42,570.00

Fuente: elaboracién propia, enero 2012.
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3.7.2.7 Evaluacién y control de estrategia venta directa

Se debe llevar le control de los paquetes que se vendan directamente en la

actividad de party plan (demostracién de uso), para pasar los reportes a la

coordinacion de trade marketing y hacer la solicitud del producto a la bodega y

contar con el debido soporte y contar con producto para atender dicha actividad.

Control de la venta y clientes a partir del inicio de la estrategia por medio de

tabulaciones y graficas que muestren el crecimiento (Véase cuadro 11)

Cuadro 11

Ejemplo de control de clientes actuales y ventas

Periodos

Bolsas de 6 doy pack de Jabon liquido

Inicio Enero 2013 1,320
Febrero — 2013 2,640
Marzo - 2013 3,960
Abril - 2013 5,280
Mayo 2013 6,600

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.

Para la evaluacion y control se presenta las graficas que indican el crecimiento

de los clientes actuaies y el porcentaje. (Véase grafica 14y 15)
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3.7.3. Estrategia tres. Mercadeo directo: Mercadeo en

linea

3.7.3.1. Definicién

Que los clientes reales a parte de estar satisfecho sean leales, que realicen
compras repetitivas con una disposicidén positiva y considere a la fabrica como su
unico proveedor. Por medio de un conjunto de actividades organizadas para
estimular y retener a los clientes reales.

3.7.3.2. Objetivos

» Implementar una fanpage por medio de Facebook que desarrolle, fomente y
retroalimente la base de datos que surgira de las demostraciones de party
plan.

» Fidelizar a los clientes al demostrarles que son importantes y fundamental de
nuestra fabrica de jabones y detergentes de Guatemala, tener una constante
comunicacion e informacion de las actividades con todos 1os fans del club del
jaboén liquido para lavado de ropa.

» Llevar un seguimiento y control que la propia herramienta de Facebook
ofrece para realizar las estadisticas de avance.

3.7.3.3. Grupo objetivo

La poblacion objetivo para aplicacion de la estrategia de Mercadeo en linea son
mujeres amas de casa de la ciudad capital en edades comprendidas de 15 y 40
afios con ingresos 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. Descripcién de la estrategia de Mercadeo en linea
El desarrollo de la estrategia de mercadeo en linea tiene la finalidad de tener un
contacto rapido y directo al cliente por medio de la impiementacién de una fan

page en Facebook se basa en la aplicacion de las siguientes técnicas.

Figura 21
Estrategia 3
Mercadeo en linea - Fidelizacion del cliente

Jabon liquido para lavado de ropa

[ Posicionamiento : calidad
[ )
Demaostracion de productos
\. v

Equipo especializado

Venta cara a cara \ —
{party plan) r N

Esquema de redes

. >
i ™
Programa de incentivos
- 7
Estrategias de P -
mercadeo directo ] .
Producto a precio especial

\ 7
—{ Venta directa ]—
' ™)

Cupones para la préxima
compra

ESTRATEGIA 3

Fanpage - Facebook

. Mercadeo en o
linea ~
\ Base de datos

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2011
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a) Implementacién de la fanpage, Facebook

La creacidon de una fanpage hoy en dia es una herramienta fundamental para

mantenerse comunicado de una manera dinamica con sus miembros.

En la actualidad esta de moda la creacidn de fanpage, especialmente para dar a
conocer los productos que vende una empresa; normaimente se dividen en
secciones: informacion general de la empresa, de los productos actividades y las
fotografias de los eventos, comentarics, etc. (Véase figura 22) La informacion
técnica de como abrir la fanpage paso a paso. (Véase anexo 1)

Figura 22

Fanpage Facebook del jabon liquido para lavado de ropa

x e gusta

Eventos o

Tide \ 4 ‘
H
Personas ¢

Y

Anuntios

et

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.
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Ventajas de la utilizaciéon de la fanpage Facebook,

Una de las herramientas de mucha importancia es la que brinda informacién
especifica en la cua! obtenemos estadistica de cdmo se muestra, se puede
especificar si se desea informacion de género, edades, zonas, ciudades, paises
idiomas, etc. con la cual se puede tomar decisiones y plantear estrategias,
actividades para los clientes actuales. (Véase figura 23)

Figura 23

informacion con relacién a alguna actividad

re | - 2

Ve sl

¢ mpefin o

13

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.
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La fanpage de Facebook brinda varias herramientas en las cuales se muestran
las opiniones actualizadas de los clientes que estan participando en alguna
actividad desarrollada para ellos. (Véase figura 24)

Figura 24
Estadisticas de contro! de seguimiento

(UL Lo apee a1l Ly

278 95.474 0 104
I -
' * - Tt . " : .
o &

Publicatignes v 12 oag. e

(YR PEFLCREL G o 3N

Ferns v Fuslcacor Augan Ditur-an
e PR Fablanca de esto s

Fuente: elaboracién propia, enero 2012.
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La fanpage de Facebook brinda también herramientas en la cual se puede llevar
la secuencia de los resultados y control de la actividad para evaluar su posicion
en los clientes y toma de decisiones. (Véase figura 25)

Figura 25

Control y estadisticas especificas

4]

e

0w ey

i PRLP-He IO B A

‘‘‘‘‘‘‘

I e

Fuente: elaboracién propia, enero 2012.
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b) Base de datos

Es la informacién de datos personales que se obtendran de las reuniones de
party plan de todos los participantes o de la mayoria, para ser parte del Club de
jabén tiquido para lavado de ropa.

El objetivo de la base de datos se puede definir en:

« Conocer a los clientes y saber las preferencias, opiniones y sugerencias

+ Mantener comunicacion constante con los clientes (emails, teléfono, correo,
redes sociales, etc)

» Personalizar la atencion a los clientes en actividades o fechas especiales

* (Generar estrategias de publicidad

+ Utilizar segmentos especificos de clientes para colocar productos o hacer
promociones

» Comentar novedades, promociones y noticias relevantes al negocio o

producto

Para la fabrica 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 jabdn liquido para lavado de ropa, utilizando la fanpage como medio de
mercadeo directo y atender a los clientes de forma personalizada.

¢ Ficha para obtencién de informacion general

Durante la reunién, en el momento que se esté lavando ia ropa, es la oportunidad
para indicarles a todos los presenten que pueden ser parte del Club del jabon
liquido para lavado de ropa, en el que pueden obtener beneficios al pertenecer.
Los que deseen pertenecer deberan llenar el formato (Véase figura 26), en el
cual se solicitan datos importantes y que serviran de base para mantener
informados de actividades, descuentos y otros a todos sus miembros.
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Figura 26

Diserio de ficha para pertenecer al Club del jabén liquido

Cliente: Fabrica de detergentes y jabones
de Guatemala

Producto: Jaboén liquido para lavado de ropa

Medio:
Tamano:
Observaciones:

Ficha de adicion al club
14 x 8 centimetros
Cartén texcote calibre 14,
impreso full color y
barnizado UV

14.0cm

Fuente: elaboracion propia, agosto 2011.

* Carne por afiliacion de clientes reales y potenciales

.0cm

Durante el proceso de afiliacion y formacion del Club del jabon liquido para

lavado de ropa, se estara enviando a la residencia, el carné que los acredita

como miembros y con el cual tendran derecho a participar en las diversas
actividades, promociones y precios especiales. (Véase figura 27)
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Figura 27
Disefio de carné de afiliacion
al Club del jabén liquido para lavado de ropa

Cliente: Fabrica de detergentes y jabones | Medio: Carné de adicion al club
de Guatemala Tamario: 8.5 x5.5 centimetros
Producto: Jabon liquido para lavado de ropa | Observaciones: | pvc, impreso digital full
color
I !

| 85¢cm i

 Promociones
* Actividades
* Precios especiales

55cm

club del jabén liquido

- M

Fuente: elaboracién propia, agosto 2011.

c) Sistema de control para fidelizacién al cliente

El control de las diferentes actividades que conlleva el desarrollo de la fanpage
de Facebook, conlleva el detectar el movimiento de ventas originadas de estas
actividades, asi como el control de los nuevos clientes que se unen a la red
social, con ello verificar el cumplimiento de los objetivos generales de las
estrategias en su conjunto. (Véase anexo 2)
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El fanpage en Facebook cuenta con herramientas de valiosa utilidad para
establecer controles y estadisticas importantes para darle un mantenimiento y
validacion de las actividades de fidelizacion de los clientes. (Véase figuras 24 y

25)
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3.7.3.6 Presupuesto de estrategia de mercadeo en linea - fidelizacion

Cuadro 12
Presupuesto estrategia de mercadeo en linea - fidelizacién al cliente
Concepto Costo Unitario Total
Carné impresos: Aprox. 500 al mes. Q.12.00 Q. 6,000.00
Fanpage No tiene costo es un Q. 0.00
creacién gratuita.

Total de presupuesto Q. 6,000.00

Fuente: elaboracién propia, enero 2012.

3.7.3.7 Evaluacién y control de estrategia de mercadeo en linea -
fidelizacién al cliente

Para la evaluacion y control de la estrategia de mercadeo en linea - fidelizacién

al cliente, se puede observar que fa herramienta que presenta la fanpage

Facebook cuenta con opciones de evaluacién y control como se muestra en la

figuras 24 y 25. Con las cuales se puede hacer ajustes estratégicos o toma

decisiones.
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3.8 Integracidn final de estrategias

Segun se observa en el cuadro 8 tenemos los costos por cada estrategia de

mercadeo directo, resultando una inversion mensual de Q.80,326.00, el cuadro

10 indica los ingresos por concepto de venta directa en la estrategia party plan,

esta informacion es a precios especiales por la actividad.

Cuadro 13
Presupuesto final de estrategias de mercadeo directo
Estrategia Inversion
1. Plan party Q. 31,756.00
2. Venta directa en party plan Q. 42,570.00
3. Mercadeo en linea - Fidelizacion al cliente Q. 6,000.00
Total Q. 80,326.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.

Cuadro 14

Ingresos mensuales por medio de la venta directa

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

Fuente: elaboracién propia, enero 2012.
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado la investigacion documental y de campo se

determinaron las conclusiones, las cuales se presentan a continuacion

1.

La fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, tiene poca presencia de
técnicas de mercadeo directo para posicionamiento de la marca, ademas los
clientes potenciales desconocen la existencia de este tipo de jabon liguido
para ropa, las ventajas y beneficios, siendo el motivo principal por el cual no
consumen el jabon liquido para lavado de ropa del jabén liquido para lavado
de ropa a los clientes reales y potenciales y aumentar las ventas.

El jabon liquido para lavado de ropa es lider en el mercado de jabon liquido,
debido a la calidad que ofrece por medio del rendimiento, cuidado de la ropa,
limpieza profunda y aroma. La compra del producto depende Unicamente
cuando se realizan promociones y ofertas en los puntos de venta y de la
informacion general que le brinde las impulsadoras del jabon liquido para
lavado de ropa en los hipermercados y supermercados.

. El'interes de los clientes reales y potenciales por conocer y recibir informacion

del jabdn liquido para lavado de ropa, facilitan la implementacion de
estrategias de mercadeo directo que generen retroalimentacion directa para

ampliar el posicionamiento de ia marca.
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RECOMENDACIONES

Para cumplir con el propésito de la investigacion, se recomienda la aplicacion de
estrategias de mercadeo directo para posicionar el jabén liquido para lavado de
ropa y lograr alcanzar asi los objetivos.

1 Es imprescindible que la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala
implemente a corto plazo estrategias de mercadeo directo para incrementar
el posicionamiento del jabon liquido para lavado de ropa en la mente de los
clientes reales y potenciales, se recomienda la propuesta presentada en el
capitulo tres del presente estudio, la cual contiene la primera estrategia de
mercadeo directo denominada venta cara a cara (party plan,
Demostraciones del producto) que permitira a la fabrica de detergentes y
jabones de Guatemala ampliar el posicionamiento del jabén liquido para
lavado de ropa at realizar demostraciones de uso y resaltar las ventajas y
beneficios a los clientes reales y potenciales.

2 Aplicar la segunda estrategia de mercadeo directo propuesta de venta
directa para incentivar el interés de clientes reales y potenciales en adquirir
a precio especial el jabon liquido para lavado de ropa, que dnicamente se
brindara en las party plan (demostraciones del producto).

3  Para reforzar la implementacién de la primera estrategia de mercadeo
directo es imprescindible fa creacion del la fanpage en Facebook segun
indica la tercera estrategia de mercadeo en linea, como medio de
fidelizacion de clientes reales y potenciales del jabén liquido para lavado de
ropa. disenar el programa de fidelizacion a clientes segun se detaila en el
anexo 2 para maximizar la herramienta y obtener optimos resultados. Se

recomienda realizar |a retroalimentacién necesaria y periddica utilizando los
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mecanismos de control propuestos en la fanpage de Facebook, con el
propdsito de identificar los cambios 0 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 jabén
liquido para lavado de ropa.
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Anexos



Anexo 1

Pasos para implementar la fanpage en Facebook



Como hacer una pagina de empresa en Facebook

e Antes de entrar en la direccién siguiente deben tener ya de antemano un
perfil en Facebook:
http://iwww facebook.com/pages/create. php?ref _type=sitefooter

» Debes escoger el tipo de pagina que se adapta a tu empresa u
organizacion. La diferencia esta en pequefias funciones que se agregan o
permite Facebook a cada pagina.

+ Con la pagina creada podéis ver gque tiene cosas semejantes a un perfil
personal, un Muro, una pestafia de Fotos, otra de Foro, y otras que
puedes anadir con solo pinchar el botén +.

* A la derecha, arriba, deben pinchar “Editar pagina” para configurar los
Datos basicos de su empresa u organizacion.

* Alaizquierda otra vez, deben pinchar “Aplicaciones’.

» En “Aplicaciones’ se listan todos los plugins, aplicaciones, programitas,
que interacthan con tu nueva Pagina. Cada una tiene su opcion de
configuracion.

Anadir aplicaciones interesantes

iEn Internet el tiempo es oro! Asi que si puedes mostrar una pagina de
Bienvenida en Facebook con informacion relevante de tu empresa, deberias
hacerlo.

« Tu pagina de Bienvenida en Facebook: Instala Iframe Tab para mostrarla.
hitps://apps.facebook.com/iframehost/?fb_page _id=176692435683064

* Una vez instalada, en "Settings”, configura el cddigo para que muestre tu
imagen. Yo uso Html con este codigo. Copialo y pégalo, pero cambia los
datos con los tuyos:




Pon este simbolo "<" antes de este codigo:

A target="_blank"
href="http://www.tudominio.com/paginaadondeenviasatusuario.php"

Pon este simbolo ">" al finalizar.

Pon este simbolo "<" antes de este codigo:

div align="center'><img src="http://www.tudominio.com/images/tufoto.jpg"
width="500" height="800"></a

Pon este simbolo ">" al finalizar.

Este codigo llama a una imagen que debe estar en el servidor donde se aloja
tu empresa. Si no conoces suficiente debes hablar con quién te disend la
pagina web. En principio es muy facil.

Los sitios web se organizan de la misma forma que se organizan las carpetas
en el disco duro C de los ordenadores.
Esto quiere decir que dentro de “www.tusitio.com” habra una carpeta llamada

‘images” y dentro de esta, |a foto “tufoto.jpg”.

Instala Contact Tab para mostrar un formulario de Contacto. Como
deciamos, hay que facilitar al maximo que un posible cliente se ponga en
contacto con tu empresa.

Piensa en esto: "Una Venta online se produce porque tu informacion esta
disponible y convence, es facil, es accesible, y el posible cliente no encuentra
dificultades para satisfacer su necesidad"

Entra aqui e instala la aplicacion de Contacto:
http.//apps.facebook.com/contacttab/?fb_page id=176692435683064

Entra luego en su configuracion y rellena todos los datos de los que dispone.



Ventajas de una Facebook Page

Son paginas publicas. A diferencia de los perfiles personales, que tienen
acceso restringido, las Facebook Page pueden ser de acceso publico. Es
decir, los visitantes no tienen que tener una cuenta en Facebook para
poder verlas, tampoco tienen que ingresar su contrasena.

Se pueden encontrar en Google. Al tener acceso libre, su Facebook Page
y todo su contenido es facil de encontrar en Google y otros buscadores, lo
gue mejora la presencia de su empresa en Internet.

Crean ftitulares 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). Asi
su Facebook Page empieza a difundirse de manera viral.

Envie actualizaciones. Las Pages le permiten enviar mensajes de
actualizacion a todos sus seguidores. Anuncie nuevas promociones,
productos, videos, o lo que desee.

Estadisticas de visitas. Como administrador de su Facebook Page, usted
podra conocer las estadisticas de las visitas a su Fan Page, asi como de
las actividades de sus fans. Podra conocer detalles de segmentacion,
como genero, ubicacidn geografica, etc.

Disefios personalizados. Las Facebook Page permiten incluir contenido
con disefios de su empresa. Por ejemplo, puede incluir promociones con
disefos similares a su pagina web, con videos y otros contenidos de
impacto.

Contenido interactivo. También le permiten incluir aplicaciones y contenido
exclusivo para fans (todos los que gustan de su pagina), lo que le permitira
aumentar su namero de seguidores.

Integracién avanzada con su pagina web. Puede hacer que los visitantes a
sSu pagina web vean automaticamente las actualizaciones en su Facebook

Page. También puede permitirles hacer comentarios en su muro o



compartir los contenidos de su pagina web en sus perfiles personales
(botdn “Compartir”), con un solo clic.

Facitidad de vinculacion: Desde tu pagina de fans enlazas directamente tu
website. Colocar una caja de fans en tu pagina web permite a los
visitantes convertirse al instante en un fan de tu negocio. Esto tiene
ademas una ventaja extra con los buscadores pues la visibilidad de
cualquier pagina 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 pagina
en Facebook sin tener que ser aprobada primero (como ocurre con un
amigo en tu perfil personal en Facebook). Esto te ahorra tiempo y hace
muy facii construir tu base de fans.

llimitada cantidad de fans: Puedes tener una cantidad ilimitada de
aficionados. En este momento la cantidad de amigos en tu perfil esta
timitada a 5000. Pero tu puedes tener una cantidad ilimitada 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
pensamientos y opiniones. Ademas ellos también pueden publicar post si
estan logueados.

Lista de correo instantdnea: Puedes instantaneamente enviar una
actualizacion a todos los fans acerca de ofertas especiales, eventos,
nuevos productos, articulos, etc.

Divulgacion diaria: La gente se conecta y revisa Facebook todos los dias.
Por eso tener una pagina de fans permite la interaccion diaria con tus
lectores. Y a diferencia de las actualizaciones de correo electrénico, nunca
tendras que preocuparte porque tu mensaje quede atrapado en los filtros
de spam. jEsa es una gran ventajal




Relevancia y Control: Te permite mantener las comunicaciones de
negocios en tu pagina de fans y las actualizaciones personales en tu
pagina personal (perfil). De esta manera no molestas a tu madre con
informacion sobre el descuento especial de 50% de este fin de semana. Y
tus clientes no tienen que leer noticias y ver las fotos de tus nifios
disfrazados para Halloween.

Mayor exposicion. Las paginas de fans son publicas. Todos los motores
de busqueda y 'a gente pueden verlas. Esto aumenta draméaticamente el
potencial de exposicién.

Marketing Viral: Aun si tus fans no toman la iniciativa de recomendar tu
pagina entre su red de amigos y conocidos, en los perfiles personales de
todos tus fans se va a ver tu pagina. Eso te abre enormemente la
exposicion a otros potenciales clientes.

Toma precauciones para que no te cierren la cuenta; Los Términos y
Condiciones de uso de Facebook explican que cualquier uso comercial de
una cuenta personal es motivo para su desactivacion.

“Todas las caracteristicas de los perfiles personales, tales como hacer
amistades y mensajeria, son sélo para uso persenal y no podrén utilizarse
para la promocién profesional. El uso de las caracteristicas de los perfiles
personales para la promocion profesional, o la creacién de paginas no
autorizadas, puede resultar en una advertencia o en la inhabilitacion de la
cuenta”,

‘Las paginas son perfles especiales que se pueden utilizar
exclusivamente para promocionar un negocio, u otras organizaciones o
trabajos comerciales, politicos o benéficos (como organizaciones sin
animo de lucro, campanias politicas y personajes famosos)”.




Cinco Claves para que tu fan page en Facebook tenga éxito

1. Una Imagen vale mas que mil palabras

El avatar es una de las claves por las que una Fan Page despierta atencion. Es
importante, desarrollar una imagen llamativa, destacada y de calidad.
Crear una imagen tipo banner, aprovechar al maximo y explota toda tu creatividad.

2. Una invitacién Es Suficiente

Desde el Fan page podras invitar a los contactos de tu perfii a que se unan a una pagina
determinada, puede ser una que hayas creado tu o ¢ cualguier otra.

Hay muchas formas por las que una persona puede llegar a conocer la existencia de tu
pagina. Puede ser a través de otro contacto, por un link desde tu web/blog, desde tu
newsletter. Trata de buscar otras formas, en vez de pegarte cabezazos en la pared una
y ofra vez.

3. Segmenta A Tu Pablico

Una de las ventajas que tiene una pagina de fans es gque te permite segmentar una
accion a un perfit concreto (ubicacién, sexo, edad). De esta forma podras enfocar tu
mensaje a un publico determinado.

Es importante que trates de segmentar a tu publico objetivo ya que esto te dard mucha
mas repercusion.

¢De qué sirve tener 1000 fans que no estan interesados en tu marca? ;No sera mas
eficaz, aunque tengas un namero mas pequefio fans pero que participen, comenten,
opinen y finalmente acaben hablando de tu marca a otras personas?

4. Interésate por los seguidores

Una de las claves para que tus fans/seguidores participen es tratar de darles contenido
que les resulte interesante y les mueva a comentarlo o compartirlo. Para eso, no hay
otra ciave que tratar de conocer a tu publico y tratar de responder a sus necesidades.
Esta quizas sea uno de las dificultades mayores de las paginas de fans. Es facil aportar
contenido pero no siempre este consigue causar alguna repercusion entre tus fans.

5. Crea Sentido De Comunidad

El propésito de una pagina 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 conversacion y encontrar un espacio donde todos
puedan participar, aportar y compartir.

Todo es cuestion de invertir tiempo, esfuerzo y dedicacion continua en desarrollar ese
vinculo emocional con nuestro mercado. ..

Simplemente trata de crear un vinculo emocional con tu mercado a través de la
transparencia y la sinceridad, cumple tus promesas y demuestra que también sientes
emociones.

Fuente: elaboracion propia en bases (facebook:s/p)




Anexo 2
Proceso para disefiar programa de fidelizacion a clientes




Proceso de disefio de un programa de fidelizacion

Paso 1 | Establecimiento de objetivos
estrategicos.
Plataforma
Fase 1 nicial Paso 2 | Anélisis de la base de datos de los
nicia
clientes de la empresa.
Paso 3 | Bechamarking.
Paso4 | Segmentacion de la base de los
Decisiones . - - o
Fase 2 clientes: definir el publico objetivo.
claves -
Paso 5 | Determinar el tipo de programa.
Fase 6 | Disefio informatico y adaptacion de un
programa ya existente.
Fase 3 | Infraestructura
Fase 7 | Analisis de los aspectos organizativos
y legales.
Fase 8 Seleccionar premios, incentivos vy
diferenciadores.
Fase 9 | Fijar objetivos cuantitativos para el
Aspectos programa.
operativos Fase 10 | Elaborar presupuesto del programa.
Fase 4
Fase 11 | Disefiar procedimientos operativos y
del servicio.
Fase 12 | Construir indicadores.
Lanzamiento y Fase 13 | Lanzamiento interno y externo.
seguimiento | Fase 14 | Seguimiento permanente.

Fuente: (Fidelizacion:329)




Disefio - Fase 1: Plataforma Inicial

No existe estrategia relacional y permanente, sino la empresa debe de estar

siempre dispuesta a afadir o eliminar actividades relacionales a lo largo del

tiempo, segun las circunstancias y el grado de aceptacion.

Paso 1: Establecimiento de los objetivos estratégicos

El primer paso consiste en definir y establecer los objetivos estratégicos
que se pretenden alcanzar con el programa. Se pueden mencionar
cuantos objetivos se consideren validos de 1a lista que se acaba de ver en
el punto anterior o afiadir aquelios que la empresa considere que son
prioritarios en su situacion real. Lo importante es definir una directriz
basica que condicione y caracterice todas las decisiones que han de
tomarse a partid de este primer paso.

Paso 2: Analisis de la base de datos de los clientes de la empresa
Este andlisis debe permitir contestar a preguntas como:

¢Quienes y como son los clientes de la empresa?

¢ Cuales son los clientes mas valiosos?

¢, Cuales son los clientes de riesgo?

¢Cudles se pueden definir como clientes fieles? ¢Cudles son sus
caracteristicas?

¢ Dénde se encuentra el nlcleo de nuestro negocio, en cuales clientes?

¢ Cuales son los clientes claves que forman parte de ese niicleo?

¢, Cuales son, qué necesitan los clientes clave?

¢Cuales clientes forman parte del 20% que represente el 80% de las
ventas?

Y similares.



Distribucion usual de las ventas

Total
clientes

Nimero de clientes Volumen de ventas
20% Clientes fieles » 80%
80% Clientes ocasionales —_— » 20%

Fuente: (fidelizacidén:314)

« Paso 3: Benchmarking

Se trata de: EIl proceso continuo de medicion de productos, servicios y

actividades de una empresa en relacion con los mejores competidores y/o

empresas que estan reconocidas como lideres en el mercado.

El concepto de benchmarking, se puede resumir muy bien en el termino

japonés dantotsu, que significa el esfuerzo que se realiza para ser “el

mejor de los mejores”. Fundamentalmente, el benchmarking consiste en la

busqueda de las mejores practicas que se estén aplicando en el area de

interés.

Para los fines del programa de fidelizacion, existen dos tipos posibles de

benchmarking.

Competitivo: se analizan los programas que tienen en acto los
competidores con e! fin de determinar qué estan haciendo bien, con
qué han tenido éxito, cuales problemas han enfrentado, cuales han
sido sus errores, etcétera.

Global: se analizan, con el mismo propdsito, los programas que
hayan puesto en marcha empresas de otros sectores de negocios; se
trata de identificar aquelias empresas que se destaguen por sus
niveles de eficiencia en sus programas.




Obsérvese que el benchmarking no se utiliza sdlo para comparar
productos y servicios, si no que puede ser aplicado a procesos, sistemas,
practicas de gestion, estructuras organizativas, etcétera.

« Paso 4. Segmentacion de la base de los clientes: definir el puablico
objetivo.
Es de suma importancia definir el grupo de clientes a los cuales se dirigira
el programa si se sabe por ejemplo que un 80 por ciento de las compras
de cualquier empresa se concentra en el 20 por ciento de sus clientes, que
esos clientes constituyen la columna principal de los ingresos de la
empresa y que, en consecuencia, son en quienes se debe hacer los
mayores esfuerzos de fidelizacién (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 informacion obtenida de los clientes, del mercado y del
benchmarking, se procede a determinar el tipo de programa a implantar a
partir del criterio de responder con la mayor precision posible a las
expectativas de la base de clientes y el que sea mas eficaz en términos de
fidelizacion a largo plazo.

En términos generales, existen los siguientes tipos de programas:




Métodos de segmentaciéon mas utilizados.

1 RFM

El nombre de este método, que proviene del inglés (Recency,
Frecuency y Monetary value), ha sido por mucho tiempo uno de los
populares. Los clientes se clasifican segin: Recientes compras,
Frecuencia de las compras y cantidad (de dinerc) de las compras. La
experiencia ha demostrado que los clientes que se destacan en estos
tres critenos tienden a mantener en el futuro el mismo comportamiento.

2 Deciles o quintiles

Un enfoque comun es dividir la base de clientes en grupos iguales en
el que cada uno esta compuesto por el 10% del total de clientes
(deciles) o por el 20% (quintiles). El listadeo de clientes se ordena, de
mayor a menor, seglin los volimenes de compra realizados por cada
cliente; de esta forma, al fin, el 10% del numerc de clientes
representara el decil gue menos compra.

3 Umbraies 0
tramos

Una de las deficiencias del método de deciles y quintiles es que los
clienes individuales pueden pasar de un decil o quintil a otro aunque
sigan manteniendo sus niveles de compra; basta que los otros clientes
modifiguen sus comportamientos y automaticamente ese cliente podra
subir o bajar de decil o quintil. Para eliminar esa posibilidad se recurre
a determinar umbrales o tramos fijos (por ejemplo, menos de 25° de
26° a 50° de 51° a 759, etcétera), y cada cliente cae dentro del tramo
que le corresponde: s$6lo cambia de tramo si modifica sus
compartamientos de compra, hacia arriba o hacia abajo.

4 Demograficos

Los clientes son clasificados an funcidén de criterios demograficos:
edad, sexo, ingresos, direcciones, estado civil, nimero de miembros
de la familia, etapa en el cice familiar, ocupacién, clase socio-
economica (a medida que aumenta el nivel social del individuo, segiin
www.append.es, estudio realizado en 05 <se reduce la fidelidad que
declara a las marcas, pero se incrementa ei habito de comprar
productos que €l mismo reconoce como innecesario>), etcétera.
Usualmente este tipo de segmentacién constituye un refinamiento de
uno de los métodos anteriores a la que se recurre para programas de

marketing muy especificos.

Fuente: (Alcaides:333)




» Paso 6. Disefio informatico y adaptacion de un programa ya

existente.
Preguntas como estas con las que pueden guiar la elaboracidn del disefio
informatico o la adaptacion de un programa ya existente o tomar partes de

varios, haciendo adaptaciones a los aspectos de conveniencia.

¢,Se podra reutilizar algunas de las infraestructuras informaticas ya
existentes?

¢, Se serd necesario disefiar una plataforma informatica totalmente nueva?
En caso de que asi fuese, ,como se va a integrar con los sistemnas
existentes?

¢Qué apoyo debe dar la plataforma tecnolégica las actividades de
comunicacion?

¢Cudles son los criterios especiales que se utilizaran para la
segmentacion de los clientes?

El paso de una categoria a otra, hacia arriba o hacia abajo, ¢sera
automatico?

¢.Cuales son las necesidades de los servicios externos?

¢ Cual es la informacion de los clientes que se debe recopilar, en adicién a
los demograficos?

Y similares.

Paso 7. Andlisis de los aspectos organizativos y legales

Aparte del sistema informatico, es necesario determinar y prever la
infraestructura que se encargard de Ila gestién, mantenimiento y
actualizacion del programa de fidelizacion. No se piense que el sistema
informatico lo hara todo. El programa requerira una estructura organizativa

gue lo mantenga vivo, atractivo para los clientes y en continua evaluacion.




A este respecto, sera necesario dar respuesta a preguntas como las
siguientes:

iSe creara una nueva estructura organizativa para ocuparse del
programa?

¢ Se utilizara la estructura actual con algunas modificaciones?

¢cCuantas personas se requeriran para la gestion informatica, operativa y
administrativa?

¢, Cudntas personas para dar servicio a los clientes?

¢ Qué perfit de personal se requiere para la gestion del programa vy el
servicio a los clientes?

¢ Existe en la empresa 0 es necesario contratarlo fuera?

¢ Donde se ubicara la gestion del programa?

¢ A qué area del organigrama se asignara el programa?

¢ Quién sera el responsable maximo del programa?

Y similares.

Y ademas, sera necesario prever todas las implicaciones legales que
tendra el programa, desde las bases de paricipacion, la forma de
participacion, los derechos de los usuarios.

Paso 8. Seleccién de premios, incentivos y diferenciadores
Tradicionalmente, la seleccion de premios e incentivos han seguido
algunos criterios basicos, en el sentido de que para incluir un articulo o
servicio en el programa de fidelizacion el mismo debe:

1. Ser importante para el plblico objetivo.
2. Ser coherente con la marca.
3. Ser de real utilidad practica.



Ser exclusivo.
Poseer un alto valor percibido.
Estar disponible en diferentes opciones {colores, formas, etcétera).

Ser adecuado para el presupuesto del programa.

o N o O A

Y similares.

En la seleccion de los premios e incentivos o privilegios, es siempre util
tener presente cudles son las cosas que, como consumidores. También
los regalos deberian estar diferenciados por categorias, aunque implique
hacer dos o tres catalogos (los que se facilitan mucho cuando se recurre a
internet.)

L.as doce funciones clave de los incentivos y privilegios

Aportar una razdn convincente para inducir a los clientes a participar en el
programa.

Actuar como una forma de dar las gracias a los clientes fieles.

Pagar a los clientes por las informaciones que suministran.

Provocar cambios de comportamiento en los clientes.

Atraer nuevos clientes.

Diferenciar el programa propio de los que la competencia.

Retener durante mas tiempo a los mejores clientes.

Incrementar el volumen de las compras.

WO O ~N| O ;| B~ W] N

Incrementar la frecuencia de compra.

-
[ew]

Inducir a los clientes a pasar de una categoria baja a una mas alta.

—
—

Mejorar y consolidar la relacién con los clientes.

12

Consolidar la imagen de marca de la empresa.

Fuentes: (Alcaides:345)




Paso 9. Fijar objetivos cuantitativos para el programa

Tal y como se ha observado tantas veces, lo que no mide no se gestiona
eficazmente. Asi como inicialmente se establecieron los objetivos
estratégicos del programa, en este paso llega el momento de establecer
los objetivos concretos, especificos y cuantitativos que se pretenden
alcanzar, por ejemplo:

1. Niomero de clientes que adhieren al programa, en sus diferentes
categorias.

Tasa de pérdida de clientes.

Captacion de clientes nuevos.

Ventas cruzadas.

Ventas up grade o incrementales.

Tasa de redencion de premios.

N o kN

Y similares.

Paso 10: Elaborar presupuesto del programa

Los principales conceptos de costes de un programa de fidelizacion son:

1. Recompensa/premios: cada punto es un descuento directo sobre el
precio de venta.

2. Operativos: gestion y mantenimiento del programa, soportes (tarjetas,
terminales, etcétera).

3. Logisticos: relativos al almacenamiento, distribucion, entrega de los
pPremiso.

4. Infraestructura tecnolégica: plataforma informatica, sistemas de
comunicaciones con los clientes, integracion de los sistemas, y
similares.

5. Comunicacion: marketing directo (paquetes de bienvenida, extractos,

mailing, impresos, actualizacién sitio web, etcétera), call center, otros




canales de comunicacién: comercios, personal de atencion al publico,
etcétera.
Paso 11: Disefiar los procedimientos operarios y del servicio
Todo programa de fidelizacion implica la realizacion de una serie de
tareas, procesos, procedimientos, que habran de repetirse y que, en cada

caso, deben ser cumplidos sin errores y de la forma correcta.

Fase 12 Construir indicadores.

Los indicadores son los termometros que alertan la situacion actual del
programa en el momento que algun factor este afectando por medic de los
mismos se puede hacer las correcciones y ajustes para encaminar el
proyecto a ser un éxito.

Fase 13 Lanzamiento interno y externo.

Es muy importante hacer estimaciones de funcionamiento 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 herramienta, con la cual se pueda hacer el lanzamiento de

forma externa e iniciar a obtener resultados.

Fase 14 Seguimiento permanente.
Para que el programa tenga la fiuidez necesaria y el control del mismo es
necesario implementar acciones de seguimiento constante, con las cuales

se tengan los resultados esperados del programa de fidelizacidn al cliente.



Anexo 3
Organigramas de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala



Organigrama a nivel de gerencias

Fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

{ Gerente General H Comite ejecutivo ]

L Asistente de I -
Gerencia General

———{ Sub Gerente General

—
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mercadeo
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-
Gerente de recursos
humanos

Gerente de compras

Gerente de
produccion

L

Fuente: elaboracién propia seglin entrevista con personal de recursos humanos

de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, junio de 2011.



Organigrama del departamento de mercadeo
Fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

-
L Gerente General _{ Comite ejecutive ]
P,
Asistente de
. . £ N
Gerencia Generai
Sub Gerente Generat

. J

I ™\

Gerente te
mercadea

Asistente de gerente
de mercaden
- ‘

Gerente de marca

" Jr ™
Asisterte de gerente
de marca
f ™
Gerente de marca
_ J \

-
Asistente de gerente
de marca

p
Gerente de marca ]
-

s ™
Asistente de gerente

de marca
4
Gerente de marca
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Fuente: elaboracion propia segun entrevista con personal de recursos humanos
de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, junio de 2011,



Organigrama del departamento de ventas
Fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

~ (
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\
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Fuente: elaboracion propia segun entrevista con personal de recursos humanos
de la fabrica de detergentes y jabones de Guatemala, junio de 2011.



Anexo 4

Encuesta realizada a pablico en general que circula a los alrededores de las
gondolas donde se vende el jabén liquido para lavado de ropa.



Boleta No.

Encuesta dirigida a los consumidores de Jaboén Liquido para lavado de ropa.

Objetivo de la encuesta

La presente encuesta esta disefada para obtener informacion primaria relacionada con la invesligacion de
campo para la elaboracién de la tesis titulada “Mercadeo Directo para el posicionamiento de una marca de
jabén liquido para el lavado de ropa de una fabrica de detergentes y jabones en la ciudad capital”.

Instrucciones

Debe teer detenidamente cada una de las preguntas a continuacién y responder con toda sincendad, para que
los resultados que se obtengan sean lo mas cercane a la realidad y se logren los objetivos establecidos.

-
Informacidon General.

Edad comprendida: de 15 a 25 afios Sexo: Femenino Trabaja: Si
de 26 a 40 afos Masculino No
mas de 40 ainos Estado Civl: Soltera(o}

Casada(o)

Encuesta

1.- ¢Consume o ha consumido jabeén liquido para lavado de ropa para su casa?

Si J Ne ()

Pasar a pregunta No, 2 Pasar a pregunta No. 4
2.- ¢Hace cuanto tiempo conoce ef jabén fiquido para lavado de ropa para su casa?
Menos de 1 afio
De 1 a5 afios
De 5a 10 afios
Mas de 10 afios

3.- ¢Qué le motivb a consumir el jabon liquide para lavado de ropa?

Precio Promociones u ofertas Recomendacian de amigos
Pubiicidad en diarios Publicidad radial En el punto de venta
Curiosidad Publicidad televisiva Otro medio

Pasar a pregunta No. 5 Indiq ue cual

4.- ¢ Porqué mativo usted no consume jabén liquido para lavado de ropa?

Precio Calidad
Desconocimiento de uso Caostumbre por el detergente en polvo
Rendimienta Presentacion
Pasar a pregunta No. 6 Otro motivo
indique cual

5.- ¢Enqué lugar compra o comprd usted jabén Yiquido parta lavado de ropa para su casa?

Hiper mercado Supermercado
Mercado Depaositos
Tienda Abarroteria
Otra Indigue cual
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&.- ¢Alhablade sobre jabon liquido para lavade de ropa, cudl es la primer marca que le viene a la mente?

Indigue cual
Fasar a pregunta 4o, 11

7.- ¢Qué marca de jabon liquide para lavado de ropa consume para st casa?

DOWNY AMBAR YORY
TIDE BLANCA NIEVES ARIEL
MAS COLOR SUN SWIFT
CHEER PUREX Otro
SUPERMAX TREND Indigue cual

8.- ¢Conqué frecuencia compra jabén liquido para lavade de ropa para su casa?

Cada: Diario 8 Quince dias B Mas de 1 mes [:]

Semana Cada mes
9. ¢Coma emplea el jabon liquido para lavado de ropa?

Lavado enlavadora Ambaos usos D
Lavado a mano

10.- ¢ Qué caracteristicas le agradan al usar el jabdn liquido para lavado de ropa?

Rendimiento Cuidado de la ropa
Limpieza profunda Hace espuma
Aroma Precio

Otro Indique cual

11.- ¢ Ha recibido informacion especifica sobre cdmo se usa el jabon liquido para lavado de ropa?

si [ No ()

Fasar a pregunta MNa. 12 Pasar a pregurta Mo, 13

12.- ; De qué manera se informo sobre codmo se usa eljaban liquido para lavado de ropa?

Impulsador Periodicos
Visita en hogar Television
Revistas Otro medic Indique cual

13- ¢, Si le mostraran directamente fas bondades dei jabén liquido para lavado de ropa optaria por adquiriflo?

Si ] No (]

14.- ¢ Estaria interesada(o) en conocer directamente el uso y las caracteristicas que tiene el jabén liquido para
lavado de ropa en su casa?

Si ] No (]

¢Porqué?

15.- ¢ Ha realizado alguna comparacion entre el detergente en polvo y el jabon liguido para lavado de ropa?

Si [j No D

iPorgque?

Agradecemos la atencion prestada a esta encuesta, su informacion serd de utiidad para cumpkr con los
obietives planteados para esta investigacion
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Anexo 5

Entrevista para ejecutivos de la fabrica de detergentes y jabones de
Guatemala



Encuesta dirigida a ejecutivos de la Fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

Objetivo de la encuesta

La presente encuesla esta disefiada para obtener informacion primaria relacionada con la investigacion de
campo para la elaboracion de la tesis titulada “Mercadeo Directo para el posicionamiento de una marca de
jabon liquido para el lavado de ropa de una fabrica de detergentes y jabones en la ciudad capital”.

Instrucciones

Debe leer detenidamente cada una de las preguntas a continuacion y responder con toda sinceridad, para que
los resultados que se obtengan sean lo mas cercano a la realidad y se logren los objetivos establecidos.

C ™
Puesto del colaborador entrevistado: Jefe de Compensaciones y Beneficios
Departamento: Recursos Humanos

1.- 4Se puede obtener informacién relacionada z los antecedentes de la fabrica?

2.- ;Se puede obtener informacion relacionada a la visién y valores?

3.- 4Se puede obtener informacion relacionada a la estructura organizacional {organigramas)?

4.- ;Se puede obtener informacion general de la fibrica de detergentes y jabones de Guatemala?

Otros comentarios que aporten a la investigacion:




Encuesta dirigida a ejecutivos de la Fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

Ohbjetivo de la encuesta

La presente encuesta esta disefiada para obtener informacién primarna relacionada con la investigacion de
campo para la elaboracion de la tesis tituiada “Mercadeo Directo para el posicionamiento de una marea de
jabon liquido para el lavado de ropa de una fabrica de detergentes y jabones en la ciudad capital”.

Instrucciones

Debe leer detenidamente cada una de las preguntas a continuacion y responder con toda sinceridad, para que
los resultados que se obtengan sean lo mas cercano a la realidad y se logren los objetivos establecidos.

\

Puesto del colaborador entrevistado: Jefe de Ventas

Oeparlamenta: Ventas

1.- ;. Se puede obtener informacién relacionada z las lineas de productos de fa fabrica?

2.- ;Se puede obtener informacioh relaciohada a la segmentacion de la fabrica?

3.- (Se puede obtener informacion refacionada a la posicion del jabén liquido para lavado de ropa?

4.- ,Se puede obtener informacion de la participacion de venta general por producto de la fabrica?

Otros comentarios que aporten a la investigacion:




Encuesta dirigida a ejecutivos de |a Fabrica de detergentes y jabones de Guatemala

Objetivo de la encuesta

La presente encuesta esta disefiada para obtener informacién primaria relacionada con la investigacion de
campo para la elaboracidn de la tesis titulada “Mercadeo Directo para el posicionamiento de una marca de
jabdn liquido para el lavado de ropa de una fabrica de detergentes y jabones en la ciudad capitai”.

{nstrucciones

Debe leer detenidamente cada una de las preguntas a continuacion y responder con toda sinceridad, para gue
los resultados que se obtengan sean lo mas cercano a la realidad y se logren los objetivos eslablecidos.

s N
Puesto del colaborador entrevistado. Jefe de Trade Marketing
Depantamento: Trade Marketing

1.- 4 Se puede obtener informacion relacionada a los Informacién de clientes reales y potenciales?

2.~ $Se puede obtener informacion relacionada a la Diferencias entre el jabén liquide para lavado

de ropa y el detergente en polvo?

3.- 4Se puede obtener informacion relacionada a o3 atributos del jabén Jiquide para lavado de ropa?

4.- ;Se puede obtener informacion general del jabén liquido para lavado de ropa?

Otros comentarios gue aporten a la investigacién:




Encuesta dirigida a ejecutivos de la Fabrica de detergentes y jabones de Guaternala

Objetivo de la encuesta

La preseite encuesta esta disefiada para obtener informacidn primaria relacienada con la investigacion de campo
para la elaboracion de la tesis titlada “Mercadeo Directo para el posicionamiento de una marca de jabén
liguido para el lavado de ropa de una fabrica de detergentes y jabones en la ciudad capital”.

Instrucciones

Debe ieer detenidamente cada una de las preguntas a continuacion y responder con toda sinceridad, para que los
resultados que se obtengan sean lo més cercano a la realidad y se logren los objetivos establecidos.

~

Puesto del colaborador entrevistado: Jefe de Mercadeo

Depantamento: Mercadeo

1.- ;Se puede obtener informacion relacionada a estrategias especificas de posiciohamiento {public.)?

2.- ;Se puede obtener informacion relacionada al posicionamiento del jabén liguido para lavade de ropa?

Otros comentarios que aporten a la investigacién:




