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INTRODUCCION

El trabajo de tesis titulado “COMUNICACIONES INTEGRADAS PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE UNA EMPRESA QUE SE DEDICA LA
ELABORACION Y DISTRIBUCION DE JABONES ARTESANALES
ELABORADOS A BASE DE GLICERINA, CIUDAD CAPITAL GUATEMALA”
se elabord con el fin de proporcionar herramientas que sirvan de guia para

incrementar la afluencia de clientes al mismo.

La empresa en estudio se dedica a la elaboracion de jabones artesanales e
inicid operaciones en Guatemala desde hace 15 afios con la produccion de
bases de glicerina, las cuales con el tiempo desarrollaron el negocio de los
jabones, asi como la oportunidad de crecer con la elaboracion y distribucién de
su producto lider los jabones artesanales. En la actualidad la empresa presenta

una disminucion en las ventas generales del mismo.

El primer capitulo contiene el marco tedrico, que incluye estrategias enfocadas
en las comunicaciones integradas de marketing, ademas, informacion de temas
y subtemas fundamentales que sirvieron de base tedrica para determinar la
situacion actual de la empresa en estudio y llevar a cabo la propuesta de
estrategias de comunicacién. El segundo capitulo, contiene la situacién actual
mercadologica de la empresa, se describe la metodologia que permitio la
determinacion del tamafio de la muestra a encuestar, la descripcion del
procedimiento para la recoleccién de la informacion, una breve descripcion de
la empresa que elabora jabones artesanales. El tercer capitulo, contiene la
propuesta de las estrategias de comunicacion integradas de marketing para dar
a conocer la empresa que se dedica a la elaboracion de jabones artesanales,

con el objetivo de aumentar las ventas.

Con relacién a lo descrito se realiz6 un cuadro que incluye la inversion total
para llevar a cabo las estrategias propuestas. Finalizando con el informe de
tesis, se presentan las conclusiones y recomendaciones que se consideran
pertinentes, derivadas del trabajo de investigacion, asi como la bibliografia y

anexos correspondientes.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacién se presenta el marco tedrico que servira de apoyo y fundamento
para la realizacion de la investigacion, ademas de permitir alcanzar los objetivos

trazados.

1.1 Empresa

Para Kotler y Armstrong (2007) una empresa es "Una entidad conformada
basicamente por personas, aspiraciones, realizaciones, bienes materiales y
capacidades técnicas y financieras; todo lo cual, le permite dedicarse a la
produccién y transformacion de productos y/o la prestacion de servicios para
satisfacer necesidades y deseos existentes en la sociedad, con la finalidad de

obtener una utilidad o beneficio".

1.2 Empresas de jaboneria artesanal

Antes los jabones se hacian de forma artesanal y de aceites y grasas naturales.
Se utilizaban grasas animales, aceites vegetales (por ejemplo de oliva) o mezclas
de aceites y grasas en combinacion con élcali (cenizas y méas adelante sosa

caustica).

Segun Larbaletrier (2009), “habian grandes fabricas de jab6n artesanal en Francia
(jabdn de Marsella), Espafia (jabén de Castilla) o Siria (jabon de Alepo) donde
solian utilizar aceite de oliva como el ingrediente principal. Los maestros artesanos
guardaban celosamente la receta de su jabon artesanal que pasaban a sus hijos
como la herencia mas valiosa”. En los hogares también elaboraban el jabén casero

como una tarea domestica mas.

Este jabon puro se utilizaba para el aseo personal que dejaba la piel limpia y sana.

Eltipo artesanal hecho en casa era un verdadero multiusos, para todo y para todos,



pero con el desarrollo de la ciencia e industria la fabricaciéon de jabén en los
hogares esta casi en desuso. Para Diaz (2009), “los detergentes son muy
accesibles, comodos, baratos y sobre todo disponemos de poco tiempo para hacer
las cosas tan entretenidas como el jabon casero, pero a cambio su elaboracion

gana la calidad y se sabe que las cosas de toda la vida son buenas y de confianza.

En la actualidad las industrias farmacéuticas y agroquimicas se encuentran
preocupadas, debido a la pérdida de mercado y confianza del consumidor, que
esta trasladando su preferencia a la medicina alternativa y a los agroquimicos
ecoldgicos, que ofrecen productos artesanales diez veces mas baratos que sus
guimicos, con resultados exitosos. Independientemente de todas las razones
guimicas que se pudieran tener, el eco-negocio de productos artesanales genera
trabajo, calidad, salarios competitivos, @ ambiente agradable y productos

biodegradables.

En Guatemala, existe una variedad de jabones en barra de tocador, destinados
para la limpieza de la piel, fabricados por diferentes empresas, que deben
garantizar que el producto que elaboran produzca el beneficio esperado al

momento de su uso, asi como la aceptacion del cliente por su variedad.

Este sector empresarial dedicado a la elaboracion de jabones y detergentes, de
acuerdo con Martin, Dopacio y Masa (2014), se caracteriza por la heterogeneidad
en el tamafo, la composicién del capital, la caracteristica tecno productiva, la
diversificacion en las lineas de produccion, asi como por el nimero de empresas

gue lo componen.

Los jabones artesanales aunque cumplen con las misma funciones que los
jabones comerciales, tienen personalidad; textura que se logra con hierbas, flores,
cortezas y raices organicas con certificacion. Para Larbaletrier (2009), “sus
aromas son genuinamente elaborados a base de aceites esenciales puros y
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poseen una caracteristica particular, que son suaves, ricos, envolventes, con
espuma densa y penetrante, diferente a la efimera e inconsistente de los jabones

comerciales”.

Los jabones artesanales parten de aceites o grasas vegetales (en algunos casos
animales), son saponificadas y se les adiciona glicerina, agua, y luego los
ingredientes que le daran las propiedades que buscamos, todos totalmente
biodegradables y naturales. Esto hace que sea un producto personalizado. La
diferenciacion y estrategia mercadoldgica, encuentra en este tipo de producto
Su maxima expresion, al ofrecer al consumidor infinidad de presentaciones, para
satisfacer casi cualquier deseo del consumidor. Como el producto artesanal es
puro, elaborado en casa y a mano, es muy suave y agradable y al afiadirle las
hierbas aromaticas, la leche o la miel, se convierte en un verdadero lujo para la

piel.

1.2.1 Proceso de elaboracién artesanal

Las ventajas que aporta el jabén natural son fundamentalmente un tratamiento
mas suave para la piel y su biodegradabilidad. La excelencia que aporta la
elaboracién propia del jabon es la eleccién de las materias primas y de algunos
aditivos como los aromas, siendo las esencias naturales la mejor fuente aromética,

ya que ademas tienen propiedades terapéuticas.

Segun Diaz (2009), “estos jabones estan hechos con materias primas de calidad
superior. Para elaborarlos se utiliza el llamado “proceso en frio”, en el que la
temperatura de los aceites empleados no debe superar los 40 °C. La glicerina no

se retira del producto, ya que es un elemento que hidrata y nutre la piel”.

Son mas suaves, al no llevar elementos quimicos, e indicados para las pieles mas
sensibles (dermatitis, psoriasis, alergias, etc.) y para una mayor hidratacion y

nutricion de las pieles normales. Son una parte importante de la cosmética natural.
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De acuerdo con Larbaletrier (2009), “pueden ser hechos a medida, especificos
para la piel o gusto personal. Una vez afadidos los componentes adicionales se
los lleva al jabon en una fase de hervido y mezclado para que los agregados se
fundan en una amalgama liquida que pasa a moldes de la forma que el artesano
desea que tome su jabdn”.

Una vez que esta fase se completa los prospectos de jabones son expuestos a la
fase de secado que normalmente oscila entre los 16 a 25 dias dependiendo de
cuantos elementos se hayan incorporado en su fase de mezclado y de los niveles
estables de la temperatura. Una vez que los jabones se presentan en su estado
sélido y teniendo ya un grado de sequedad considerable, queda a opcién del
artesano darle un pulido o corte manual a las partes que se han adherido y
deforman la figura esperada del jabén. (Véase cuadro 1).

Cuadro 1

Comparaciéon de los métodos de produccién de jabon

Métodos Artesanal Industrial

Niveles de produccidn Limitados Masivos

Grado quimico / natural

Conserva sus Producto con altos
componentes naturales valores quimicos

Costos de fabricacion Elevados Bajos
Potencial de personal Elevados Minimos
Inversion inicial Minima Elevada

Calidad final Media Optima

Tiempo de secado 16 — 25 dias 1 -2 horas

Fuente: Elaboracion propia, agosto de 2015, con base en datos en: Larbaletrier, A. (2009). Tratado
practico de jaboneria y perfumeria. Francia: Editorial MAXTOR. 272 paginas.




Propiedades del jabdn artesanal

La hidratacion de la piel es una de las cuestiones mas importantes para mantenerla
en pleno estado de salud, brillante, joven y atractiva para los demas. De acuerdo
con Diaz (2009), “varios expertos sefialan que en un noventa por ciento (90%), la
belleza de la piel depende de una correcta hidrataciéon y ademas sefialan que casi

la totalidad de los sintomas de la piel seca desaparecen con una correcta limpieza”.

Por ello, la hidratacién y la nutricion son algunos cuidados basicos que necesita la
piel para luchar contra los efectos del medio ambiente ante los cambios bruscos
de temperatura y las agresiones externas cotidianas. Segun Diaz (2009), “en cada
lavado, la piel pierde el veinte y cinco por ciento (25%) de su hidratacién natural,
razén por la que se deben de encontrar jabones que no resequen excesivamente
la piel y que permitan conservar la hidratacién interna de la misma. Con ello, se
consigue aumentar el tono de la piel, su luminosidad, suavidad, textura, elasticidad
y flexibilidad”.

Otras de las propiedades de los jabones naturales son las siguientes:

e Conservan la glicerina natural ayudando a mantener la piel hidratada.

e Son mas suaves, no llevan quimicos adicionales y no producen reacciones
de irritacién ni cualquier otro tipo de problema cutaneo.

e Las materias primas no son aisladas y se usan integramente en su
fabricacion, dejando que las sustancias saponificables de los aceites formen
parte del producto final.

e Contienen aceites beneficiosos que ayudan a nutrir la piel.

e Garantizan el uso de materias primas naturales y de primera calidad como
aceites vegetales, hierbas, aceites esenciales.

e Se puede sustituir por el detergente en polvo, lo que ademas de evitar la

contaminacion de rios, lagos, etc. Contiene ingredientes que protegen las



fibras de la ropa y puede ser utilizado como un jabén de lavanderia, en
remojo, o bien en su lavadora automatica.

e Se puede utilizar como lavaplatos; con lo cual protege la piel de las manos
y funcionara ademas como un insecticida natural en la cocina si le agrega

citronela.

Tipos de jabon

En la actualidad se conocen distintos tipos de jabén los cuales se utilizan en la vida
diaria, no solo por su olor ni apariencia sino también por las propiedades que
mantienen, de acuerdo con lIttner (2011), existen muchas variedades del jabon
artesanal, con propiedades distintas, las cuales varian con los extractos, aceites,
flores, aromas que se adicionan como ingredientes, en la elaboracion del mismo.

Algunos ejemplos son los siguientes:

e Jabones anti estrés con menta: al adicionar también extracto de café,
suele utilizarse para levantar el &nimo.

e Jabones antisépticos con miel y avena: la miel posee su propio
antibiético natural, denominado propoéleo y la avena actlia como un suave
exfoliante. Se utiliza en el cuidado de la piel y cutis.

e Jabones aclarantes del cabello con extracto de manzanilla: la
manzanilla contiene la camomila que hara que el pelo se aclare.

e Jabones con citricos para piel grasosa: cascaras molidas de naranja,
mandarina, lima o limén, haran un jabon especial para neutralizar la grasa
de la piel.

e Jabones insecticidas para nifios: el extracto de clavo (eugenol) y menta,
le confieren al jabdn propiedades insecticidas inofensivos al ser humano,
seguro para sus nifios, por lo que se pueden utilizar como repelente contra
insectos.

e Jabones regenerativos con sabila y algas: el extracto de sabila es

regenerativo de la piel y algas marinas anticeluliticas.
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e Jabones tonificadores de piel con almendras: almendras y manias
machacadas proporcionaran tonalidad a su piel por el aporte de vitamina E
y aceites esenciales para pieles agrietadas.

e Jabones hidratantes para pieles secas: se utiliza la leche o suero de
leche y la caléndula que es una planta ideal para las pieles sensibles y
aporta nutrientes esenciales.

e Jabones silvestres: este jabon contiene pétalos de rosas, flores de
manzanilla, flor de naranja, hojas de menta y aceite de ricino, los que
aportan sustancias esenciales para la piel, evitando la sequedad y la
aparicion prematura de arrugas.

e Jabones anti acné: con ingredientes de azufre que balancean el ph de la
piel.

e Jabones frutales con maracuya: jabdn a base de una fruta con grandes
propiedades nutricionales, como el maracuya. Esta fruta tropical aporta

vitaminas, minerales y antioxidantes esenciales para la nutricion de la piel.

1.3 Mercadotecnia
Para Kotler y Armstrong (2017), “el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean,

creando e intercambiando valor con otros”.

El comercio e intercambio de bienes y servicios, es una de las primeras actividades
en las cuales el ser humano se involucra y permite la interrelacién con otros. Esta
actividad con el pasar de los afios ha evolucionado y tomado mayor complejidad,
tanto en la forma de entenderla como de practicarla, de acuerdo con la

investigacion documental y de campo realizada.

Otro concepto, segun los autores Kotler y Armstrong (2007), “el marketing se

define como el proceso social y de gestion 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”.

La mercadotecnia persigue conocer y entender a los clientes para brindar
productos y/o servicios que satisfagan sus necesidades, es por esto, que los
administradores que se enfocan y orientan al mercado, reconocen que la
mercadotecnia es fundamental para el éxito de sus empresas, asi como también,
cada uno de los componentes que integran, tales como:

o Orientacion al cliente

. Objetivos de desempefio de la organizacién

o Actividades coordinadas de mercadotecnia

o Satisfaccion del cliente

e  Exito de la organizacion

La mercadotecnia se ha convertido en una herramienta muy Gtil para muchas
empresas, el objetivo es brindar productos y/o servicios que puedan satisfacer las
necesidades de los clientes. Por ser un proceso inherente a la organizaciény parte
fundamental de la misma, permite conocer el enfoque de sus esfuerzos y
comprender el mercado objetivo; toda empresa exitosa trabaja y coordina sus
esfuerzos hacia los clientes, proveedores y colaboradores, con el fin de crear

relaciones estables.

1.3.1 Tres principios de la mercadotecnia
Para Hoffman (2007), existen tres principios del marketing, que se describen a

continuacion:



e Primer principio
Primer principio segun Hoffman (2007) “Valor para el cliente y la ecuacion del valor:
la esencia del marketing es crear valor para el cliente que sea superior al valor
dado por los competidores”.
e Segundo principio
“Ventaja competitiva o diferencial: una ventaja competitiva es una oferta total, con
relacion a la competencia relevante, que resulta mas atractiva para los clientes”.
e Tercer principio
“El enfoque: el tercer principio del marketing, es el enfoque o la concentracion de
atencion. Un enfoque claro de las necesidades y deseos del cliente y de la oferta
competitiva es necesario para movilizar el esfuerzo requerido para mantener una
ventaja diferencial”.
Solo se puede realizar el tercer principio con el trabajo conjunto de los dos
principios anteriores, con el fin de proporcionar un producto y/o servicio adecuado

al cliente.

También se debe de recordar al mercado meta sobre el producto, sus beneficios
para satisfacer las necesidades, con el fin de atraer nuevos clientes, segun
Piedrahita (s.f.) “dada la intensa competencia para atraer la atenciéon de los
consumidores, hasta una empresa establecida debe recordar constantemente a la

gente su marca para conservar un lugar en sus mentes”.

1.4 Administracion de la mercadotecnia

Para Garcia (2008), “es el andlisis, planeacion, realizacion y control de los
programas destinados a crear, establecer y mantener intercambios utiles con los
compradores meta, a fin de conseguir los objetivos de la organizacion, entre otros:

utilidades, crecimiento de ventas, participacion en el mercado”.



El aprovechamiento de los recursos en mercadotecnia es importante y se consigue

con una administracion efectiva.

1.5 Conceptos centrales de marketing
Para ampliar el estudio, se hace necesario el conocimiento de los conceptos

centrales del mercadeo:

a) Necesidades, deseos y demanda

Kotler y Armstrong (2007) amplian en su obra estos conceptos fundamentales:

“‘Necesidades: el concepto fundamental que subyace en el marketing son las
necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de carencias e

incluyen las necesidades fisicas basicas”.

“‘Deseos: los deseos son la forma que adopta una necesidad humana, moldeada

por la cultura y la personalidad individual”.

‘Demandas: cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra,
se convierte en demanda. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas
demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de

satisfaccion”.

b) Valor y satisfaccion
Segun Kotler y Armstrong (2012) “valor para el cliente: la diferencia entre los
valores que el cliente obtiene al poseer y usar un producto y los costos de obtener

el producto”.

Ya que consideran que el valor, es lo que el cliente percibe del servicio o producto,

es decir, la relacion costo beneficio.
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También para estos autores Kotler y Armstrong (2012) “satisfaccion del cliente:
grado en que el desempefio percibido de un producto concuerda con las

expectativas del consumidor”.

c) Intercambio, transacciones y relaciones
Las definiciones de Kotler y Keller (2009) “intercambio: acto de obtener de alguien

un objeto deseado mediante el ofrecimiento de algo en cambio”.

Afirman Kotler y Keller (2009), que las “transacciones: intercambio entre dos partes
en el que intervienen al menos dos cosas de valor; condiciones previamente

acordadas, un momento de acuerdo y un lugar de acuerdo”.

d) Productos servicios y experiencias
Mientras que Kotler y Armstrong (2007) indican que “la gente satisface sus
necesidades y deseos con productos y servicios. Un producto es cualquier cosa

que se puede ofrecer en un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad”.

Es decir, que un producto no esta limitado a ser un objeto fisico, sino mas bien una
experiencia entre la empresa y el cliente, de tal manera que sea un evento Unico

para el mismo.

Los autores Kotler y Armstrong (2007) “servicio: cualquier actividad o beneficio que

una parte puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible”.

e) Mercado
Kotler y Armstrong (2012) indican que “un mercado es el conjunto de compradores
reales y potenciales de un producto. Tales compradores comparten una necesidad
o un deseo en particular, el cual puede satisfacer mediante relaciones del

intercambio”.
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f) Mercado objetivo
Segun Rodriguez (2011), “se le llama asi a un segmento de mercado especifico
(personas u organizaciones) en el que un vendedor enfoca sus esfuerzos se le
llama mercado meta. Las estrategias de alternativa son congregacion del mercado,

concentracion en un segmento u objetivo de segmentos multiples.”

g) Segmentacion de mercado
Los mercaddlogos orientados a los clientes toman en cuenta diferencias, pero por
lo regular no pueden darse el lujo de disefiar una mezcla de marketing para cada
cliente. En consecuencia, la mayoria de los vendedores operan entre los extremos

de una mezcla de marketing para todos y una para cada cliente.

Para Rodriguez (2011), de lo anterior exige una segmentacion del mercado, que
es la division del mercado total de un bien o servicio en varios grupos menores y
homogéneos. “La esencia de la segmentacion es que los miembros de cada grupo
son semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda.”

Lo fundamental para la mercadotecnia, es buscar la satisfaccion del cliente de
forma excepcional, es decir, conocer sus necesidades, gustos, preferencias y
deseos. Asimismo, comprender el mercado objetivo para tomar decisiones y
estrategias fundamentadas. (Véase figura 1)
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Figura 1

Conceptos centrales de marketing

NECESIDADES,
DESEOS Y
DEMANDAS

OFERTA DEL
MARKETING

MERCADOS (PRODUCTOS,
SERVICIOS Y

EXPERIENCIAS)

CONCEPTOS
CENTRALES DE
MARKETING

INTERCAMBIOS,
TRANSACCIONES Y
RELACIONES

Fuente: Elaboracién propia con base en, Kotler, P.; Armstrong. G. (2012). Principios de Marketing.
12x2, Edicion, Madrid, Espafia, Pearson educacion, S.A. Pagina 6

1.6 El ambiente de la mercadotecnia

Para los autores Ferrell y Hartline (2012) “el ambiente de la mercadotecnia de una
empresa estad formado por los agentes y las fuerzas ajenas al marketing, que
influyen en la capacidad que tiene la direccion de marketing para desarrollar y

mantener con éxito las relaciones con sus objetivos”.
El ambiente de la mercadotecnia basicamente son actores y fuerzas externas al
marketing que afectan la toma de decisiones de la direccion de la empresa, para

mantener y crear transacciones provechosas con su mercado meta. Para este
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enfoque, se debe comprender que los indicadores macroambientales son variables
incontrolables por la administracion de una empresa, por lo que la organizacion
puede influir en las fuerzas externas hasta cierto punto; las micro ambientales, son
variables controlables en la compafiia y se pueden tomar las mejores decisiones

segun la informacion con la que cuenten de los factores internos que la componen.

(Véase figura 2)
Figura 2
Ambiente de la mercadotecnia
EMPRESA ]
Fuerzas
demograficas
MACROENTORNO
Fuerzas La compaiiia Fuerzas
naturales culturales
Publico Clientes
Competidores MICROENTORNO Proveedores

Intermediarios

Fuerzas Fuerzas
politicas econdmicas

Fuente: Ferrell, O. y Hartline, M. (2012) Estrategias de marketing. 5a. ed. México; Cengage
Learning Editores. 250 paginas. (7:118)
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1.6.1 Microentorno
Para Kotler y Armstrong (2007), son “fuerzas cercanas a la empresa que afectan
Su capacidad para servir a sus clientes como: la empresa, proveedores, empresas

de canal de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos”.

Son factores que puede controlar la empresa para tomar decisiones adecuadas,
para lograr los objetivos organizacionales propuestos, se pueden citar los
siguientes y segun afirman Kotler y Armstrong (2007), los principales son los

siguientes:

a) Mercado
“El mercado es realmente de lo que trata todo el marketing: como llegar al mismo
y proveerlo con ganancia y de manera responsable. El mercado debe ser el punto

focal de todas las decisiones de marketing en una organizacion.”

El mercado se puede definir como un lugar donde se ofrecen en venta bienes y/o
servicios y donde se realizan transferencias de compras. En dicho proceso
intervienen los oferentes y demandantes, es decir que satisfacen necesidades con

los diferentes productos y/o servicios.

b) Proveedores
“‘Una empresa no puede vender un producto si no lo fabrica o lo compra. Es por
eso que las personas o empresas que proveen los bienes y/o servicios requeridos
por un productor para fabricar lo que vende son fundamentales para el éxito en
marketing. De igual manera lo son las compafiias que proveen la mercancia que
un mayorista o0 un detallista revenden. Y por eso que se considera a los

proveedores de una empresa parte vital de su ambiente de marketing”.
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c) Intermediarios
“Los intermediarios de marketing son organizaciones de negocios independientes
gue ayudan directamente en el flujo de bienes y servicios entre una organizacion
de marketing y sus mercados. Hay dos tipos de intermediarios: las empresas que
se le llaman intermediarios: mayoristas y detallistas, y las diversas organizaciones
de facilitacion, que proveen servicios como la transportacion, el almacenamiento y
el financiamiento necesarios para completar intercambios entre compradores y
vendedores. Estos intermediarios operan entre una empresa y sus mercados y
entre la misma y sus proveedores. Por esto, son parte de los canales de

distribucion”.

Para Kotler y Armstrong (2007) “el éxito del marketing depende de su habilidad
para establecer relaciones con otros departamentos de la empresa, proveedores,
canales de distribucién, clientes, competidores, y diferentes publicos, que se

combinan para conformar la red de transferencia de valor de la compafiia”.

1.6.2 Macroentorno de la empresa
Kotler y Keller (2009), las definen como “fuerzas mayores de la sociedad que
afectan el macroentorno como: fuerzas demogréficas, econémicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales”.

Estas variables no son controlables por la empresa, pero deben ser estudiadas y
tomadas en consideracion para poder desarrollar estrategias de mercadeo
adecuadas, en el tiempo oportuno. Ya que para Kotler y Armstrong (2007): “la
compafiia y todos los demas actores operan en un macro entorno mas grande de
fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa”. El
cual consiste en las grandes fuerzas sociales que influyen en todo el

microambiente.
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Para Kotler y Armstrong (2007), los siguientes factores no son controlados por la
empresa:

1. “Entorno demografico: la demografia es el estudio de las poblaciones
humanas en términos de magnitud, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza,
ocupacion, y otros datos estadisticos”.

2. “Entorno econoOmico: factores que afectan el poder adquisitivo y los
patrones de gasto de los consumidores”.

3. “Entorno natural: recursos naturales que los mercadélogos requieren
como insumos o que son afectados por las actividades de marketing”.

4. “Entorno tecnolégico: fuerzas que crean nuevas tecnologias, productos y
oportunidades de mercado”.

5. “Entorno politico: consiste en las leyes, instituciones gubernamentales y
grupos de presion que influyen en diferentes organizaciones e individuos en
una determinada sociedad y los limitan”.

6. “Entorno cultural: instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores,

percepciones, preferencias, y conductas fundamentales de una sociedad”.

Para los autores Stanton, Etzel y Walker (2007) “puesto que las personas son las
gue constituyen los mercados, la demografia es de especial interés para los
ejecutivos de marketing”. Ademas, las personas por si solas no hacen un mercado,
deben de tener dinero y estar dispuestas a gastarlo. Es consecuencia, el ambiente
econdmico es una fuerza significativa que repercute en las actividades de

marketing de casi cualquier organizacion.

A un programa de marketing le afectan en especial factores econémicos como las
etapas actuales y anticipadas del ciclo de negocios, asi como las tasas de inflacion
y de interés. Y el ambiente competitivo de una empresa es desde luego una de las
principales influencias en sus programas de marketing. Por lo general, segun
Stanton, Etzel y Walker (2007), una organizacion enfrenta tres tipos de

competencia:
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a) “La competencia de marcas proviene de los mercadélogos de productos
directamente similares”.

b) “Los productos sustitutos que satisfacen la misma necesidad”.

c) “En un tercer tipo de competencia, mas general, toda empresa es una rival

debido al limitado poder de compra del cliente”.

Por lo tanto, la tarea que enfrentan los ejecutivos de marketing se ha vuelto mas
compleja debido a los patrones socioculturales (estilos de vida, valores y

creencias) que cambian mas rapidamente de lo que solian hacerlo.

1.7 Proceso de marketing

Para Kotler y Armstrong (2007), “consiste en entender el mercado con relacién a
las necesidades y deseos de sus clientes, para poder disefar estrategias de
marketing adecuadas y enfocar esfuerzos de marketing al mercado objetivo. Los
altos mandos de una empresa elaboran estrategias de marketing que agregan

valor a los productos y servicios ofrecidos”.
El cliente obtiene el valor, experiencia y calidad del producto o servicio, y la

empresa obtiene la fidelidad del mismo esto crea una estrecha relacién entre el

cliente y la empresa, estableciéndose relaciones. (Véase figura 3)
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Figura 3

Modelo béasico del proceso de marketing
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Fuente: Kother, P y Armstrong G. (2007). Marketing versién para Latinoamérica. 1la. ed.
México. Pearson Educacion. 655 paginas

1.8 Comunicaciones integradas de marketing

1.8.1 Definicibn de comunicacién

La palabra deriva del latin communicare, que significa “compartir algo, poner en
comun”. Por tanto, la comunicacion es la transmision de ideas, pensamientos,

conocimientos, experiencias, sentimientos y emociones entre dos o mas personas.

Para Belch&Belch (2004), “la comunicacion es la transferencia de informacion, el
intercambio de ideas o el proceso de establecer una unificacion de pensamiento

entre el emisor y el receptor”.

Segun Stanton, Etzel y Walker, la comunicacién es "la transmisién verbal o no
verbal de informacién entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera

captarla o se espera que la capte”.
1.8.2 Proceso de comunicacion y sus elementos

Segun Charles W. Lamb Jr (2007) “la comunicacion es un proceso dinamico donde
dos 0 mas entes con criterio y pensamiento intervienen con el objetivo no

solamente de transmitir informacion, sino de generar una interaccion entre ellos”.
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Dentro de este proceso intervienen una serie de elementos para que se lleve a

cabo, estos son:

a. Emisor o codificador: Es el encargado de transmitir el mensaje. Puede ser una
persona, organizacion, etc., que elige y selecciona los signos adecuados para
transmitir su mensaje; es decir, los codifica para poder enviarlo de manera

entendible al receptor.

b. Receptor o decodificador: Es la persona, organizacion, etc., al que se destina
el mensaje, descifra e interpreta lo que el emisor quiere dar a conocer. Existen dos
tipos de receptor, el pasivo que es el que soélo recibe el mensaje, y el receptor
activo o perceptor que es la persona que no solo recibe el mensaje sino que lo
percibe y lo almacena; en este tipo de receptor se realiza lo que cominmente se

denomina el feed-back o retroalimentacion.

c. Codificacién: Es el proceso de dar al mensaje simbolos e imagenes para que
puedan ser entendidos por el receptor. d. Decodificacién: Consiste en dar un

significado a los simbolos e imagenes que han sido recibidos.

e. Mensaje: Es el contenido de la informacion, el conjunto de ideas, sentimientos,
acontecimientos expresados por el emisor y que desea transmitir al receptor; es

decir, la informacion que se transmite.

f. Medio o Canal: Es la via a través de la cual se transmite la informacién. Emisor
— codificacion, mensaje — decodificacion, receptor -  medio, barrera -

retroalimentacion

g. Retroalimentacién: Este elemento confirma que el mensaje ha sido recibido,
pues, es el mensaje de retorno o respuesta, ya sea positiva (cuando se fomenta la
comunicacion) o negativa (cuando se busca terminar la comunicacion), que se da,

fomentando asi la interactividad entre el emisor y el receptor.
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h. Interferencia o barrera: Es cualquier perturbacion que sufre la sefial en el

proceso comunicativo. (Véase figura 4)
Figura 4

Esgquema del proceso de comunicacion

Barrera

v
Decodificacidn RECEPTOR

v

@ Codificacion

Retroalimentacion

Fuente: Kother, P y Armstrong G. (2007). Marketing versién para Latinoamérica. 1la. ed.
México. Pearson Educacion. 665 paginas

1.8.3 Funciones de la comunicacion

Las principales funciones de la comunicacién, surgidas del proceso de interaccién

entre dos entes son las siguientes:

a. Funcion informativa: Esta funcién radica en compartir significados. Consiste
en la construccion, transmisién y recepcion de la informacion e incluye el

contenido, la variedad, la riqueza, la profundidad y la frecuencia en que aparece.
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El acto de comunicar en primer plano es de transmitir y de informar conocimientos,

ideas y datos.

b. Funcion afectiva: La funcion afectiva transmite y recibe las emociones, los
sentimientos y vivencias que dan satisfaccion o insatisfaccion a las necesidades.
Permite expresar y percibir vivencias afectivas (emociones, sentimientos, deseos),

de caracter consciente como inconsciente.

c. Funcion regulativa: Esta funcion estd asociada con el control y regulacion de
las personas sobre la cultura que poseen, sus motivaciones y proyectos de vida,
gue pueden estimular la interaccién, el intercambio, el comportamiento de las
personas, la participacion y la reflexiébn, aunque en ocasiones puede inhibir la

conducta.
1.8.4 Antecedentes de la comunicacion integral de marketing

El concepto de Comunicaciones Integradas de Marketing tiene sus inicios a finales
de la década de los 70°s. En sus primeras aplicaciones, se le reconocia como una
actividad para coordinar los elementos promocionales y actividades de marketing

gue ayudan a la comunicacion con los clientes (Belch&Belch, 2005).

Anteriormente, durante la etapa de orientacién a las ventas, los creativos de
agencias publicitarias elaboraban mensajes publicitarios sin tener en
consideracion ninguna referencia del posible consumidor, concentrandose
totalmente en vender el producto y no en el cliente potencial. Reunir informacion
sobre el receptor no era prioridad de nadie y los pocos datos que existian eran

dificiles de analizar y manipular.

A finales del afio 1980 y principios de la década de 1990, surge una nueva etapa,
en la cual se trataba de fomentar la demanda mediante el descubrimiento y la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores. Las corazonadas, caprichos
personales en algun tipo de publicidad y las improvisadas campafias de dltima

hora tienden a desaparecer.
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Durante esta época también, en un esfuerzo por adaptarse a la
internacionalizacion de sus clientes, comienzan a formarse algunos grupos
publicitarios en Europa y América, con el fin de expandir sus redes a nivel mundial.
Estos grandes grupos empiezan a ofrecer servicios publicitarios diferentes a los
tradicionales, siendo pioneras de lo que hoy se conoce como Agencias de

Comunicacion Integral.

La evolucion tecnoldgica y el acceso a la informacion han generado un cambio
psicoldgico y social de los consumidores. Como lo expresa B. Bellido Salcedo, “la
gente a la que nos dirigimos cada dia es mas contradictoria, maravillosa, extrafia
e impredecible.” Es por ello que se hace necesario conocer previamente qué es lo
gue desea el consumidor, cuales son sus necesidades, qué beneficios espera,
para luego crear ese mensaje que contribuya a generar una comunicacioén de
doble via entre el consumidor y la empresa. Este es uno de los aspectos que
diferencia la comunicacion integral de los esfuerzos de publicidad sin bases.

En la actualidad la proliferacion de los competidores y su agresividad
mercadoldgica se ha incrementado de manera global. Convirtiéndose en un gran
desafio, todas las empresas queriendo ser diferentes una de la otra. Entonces
surge la cuestion, ¢ por qué si un grupo de empresas en un sector tienen precios y
caracteristicas similares, se elige una por encima de la otra?... La respuesta es la
imagen que proyecta la marca. Los consumidores eligen el producto por encima
del otro, por lo que le han comunicado, predominando en sus mentes a través de
la comunicacion integrada ofrecida al mismo. Segun Rubén Trevifio en su libro
Publicidad: Comunicacién Integral en Marketing: “En la actualidad, estamos
inmersos en una etapa de marketing de percepciones, donde «lo esencial no es
serlo, sino parecerlo», donde lo que importa verdaderamente es lo que percibe el
mercado de nosotros, de nuestra empresa y de nuestra marca y a ello contribuye

de forma clara la comunicacion.”
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1.8.5 Definicién de las comunicaciones integradas de marketing

Segun la AAAP (Asociacion Americana de Agencias de Publicidad), es un
concepto de planificacion de comunicaciones de marketing que reconoce el valor
afiadido de un plan completo que evalla los roles estratégicos de una variedad de
disciplinas de comunicacion (publicidad, relaciones publicas, promociones, fuerza
de ventas, y marketing directo) y que combina estas disciplinas para proporcionar
claridad, consistencia y el méximo impacto a las comunicaciones a traves de la

integracion uniforme de los mensajes.

La comunicacién de mercadotecnia integrada es el proceso mediante el cual la
empresa agrupa y coordina las actividades de la mezcla promocional, a través de
la utilizacion de diferentes canales de comunicacion, para transmitir un mensaje

claro y concreto de ella misma y sus productos o servicios.

El uso correcto de la mezcla de comunicaciones integradas de marketing es para
la empresa una ventaja competitiva, que logra transmitir el mensaje especifico y
todos los esfuerzos de marketing seran factibles. Las CIM implican identificar al
publico meta y desarrollar un programa promocional coordinado, para despertar

en el cliente la respuesta correcta.

En la figura 8 se presenta el procedimiento para cumplir con una comunicacion

integrada de marketing.
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Figura5

Proceso de las comunicaciones integradas de marketing

Determinacidn . s Gestion de
oy p Seleccion del . .
del publico . . comunicaciones
. .. mix de medios .
objetivo integradas

Establecimiento
del
presupuesto

Determinacion
de objetivos

Diseno de las Seleccion de
comunicaciones canales

Fuente: Ramén, Ay Segovia, C. (2016) Comunicacién integrada de marketing. Primera edicion.
Espafia: Editorial ESIC. 231 paginas (19:20)

1.8.6 Dimensiones de las comunicaciones integradas

Por medio de un modelo propuesto por Tom Duncan, director del programa de
comunicaciones integradas de marketing en la Universidad de Colorado, se
maximizan los beneficios de las comunicaciones integradas en el ambito
organizacional. Este modelo involucra procedimientos paso por paso para describir
como la comunicacién integrada genera la sinergia necesaria para establecer

relaciones.
Existen cinco (5) principios basicos que influyen en el modelo:

e La integracion debe ser continua, las organizaciones pueden utilizar varios

niveles de integracion.
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e La comunicacion integrada de mercadeo es un proceso interfuncional, no
es una simple funcién departamental sino que debe abarcar a toda
la organizacion.

e Todos los que participan o estan interesados son importantes, involucra a
los clientes, empleados, accionistas, competidores, vecinos, es decir, el
entono en general.

e El mercadeo orientado a los clientes lleva a la comunicacién integrada. Se
debe buscar una retroalimentacion de los participantes involucrados en la
empresay escuchar a los clientes.

e Entender que todos los puntos de contacto transmiten mensajes, por
ejemplo, ver el empaque, observar un precio, usar el producto, escuchar un

anuncio, leer un instructivo, oir una noticia, etc.

1.8.7 Plan de comunicacion integrada de marketing

El objetivo del Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing consiste en usar
multiples modos de comunicacién para fomentar el conocimiento de los productos
y servicios de una empresa, informar a los consumidores sobre sus caracteristicas

y beneficios y llevarles a hacer una compra.

Disefiar un Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing es coordinar e
integrar todas las herramientas de comunicacion de marketing, vias y fuentes
dentro de una empresa en un programa convergente que maximiza el impacto en

los consumidores y en otros usuarios finales al minimo costo.
1.8.8 Objetivos de la comunicacioén integral de marketing

Los principales objetivos con los que se han desarrollado las Comunicaciones
Integradas de Marketing son comunicar un mismo mensaje que permita a la

empresa darle un posicionamiento Unico y un valor de marca diferencial, ademas
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de contribuir al conocimiento y posicionamiento de la empresa, logrando una

marca consolidada para funcionar en un mercado altamente competitivo.
1.8.9 Importancia de la comunicacién integral de marketing

Actualmente, las organizaciones se ven en la necesidad de implementar un
concepto de comunicacion diferente a los tradicionales, para crear un mensaje
Gnico que comunique los valores intrinsecos de la marca o de la organizacion,
dandole un posicionamiento Unico y diferencial. Esta tarea se vuelve cada vez mas
dificil, pues, los consumidores no evaldan de manera separada los elementos de
la comunicacion a los que estan expuestos, sino que se forman una imagen Unica
gue representa a la marca. En lo anterior radica la importancia de desarrollar un
plan de Comunicaciones Integradas de Marketing, pues de lo contrario, cuando los
mensajes transmitidos a través de los diferentes medios y canales son
incompletos, resultan inconexos o se contradicen entre si, la imagen resultante es

confusa y distinta a la que la empresa hubiese deseado.

Todas las herramientas de comunicacion deben actuar dentro del plan como una
Unica voz, un mensaje consistente y un mismo objetivo para ofrecer coherencia y

un mayor impacto de la comunicacion en el consumidor.

Implantar una estrategia de Comunicaciones Integradas de Marketing desde la
empresa significa que todo, desde los productos clave y los mensajes corporativos
de la compafiia hasta el posicionamiento, imagen e identidad se coordinan de tal
modo que las actividades de publicidad, relaciones publicas, marketing directo o
presencia institucional proporcionan un mensaje unificado a través de distintos
canales, acciones y estrategias lo que se traduce en mensajes coherentes ante

los diferentes publicos.
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1.8.10 Elementos de la comunicacién integral de marketing

e Ventas personales
De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2007), “es la presentacion directa de un
producto a un cliente prospecto por un representante de la organizacion que lo
vende. Las ventas personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y puede

dirigirse a una persona de negocios 0 a un consumidor final”.

Al igual que los otros medios de comunicacién, la venta personal es una forma de
comunicar un mensaje, destinado a conseguir una reaccion determinada del
receptor. La venta personal es la mas efectiva forma de comunicacion persuasiva

y representa el eslabon altimo del ciclo de convencimiento del cliente.

e Publicidad
Para Stanton, Etzel y Walker (2007) “es una comunicacién no personal, pagada
por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones
o productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios

de transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas)”.

Esta destinada a difundir e informar al publico sobre productos o servicios a travées
de medios de comunicacion, con el fin de motivar la adquisicion de los mismos y
llega al publico a través de los medios de comunicacion, quienes difunden el
mensaje deseado al mercado meta. Dentro de esta definicién caben casi todos los
tipos de publicidad tradicional, como: la radio, television, periddicos, revistas,

pancartas, vallas o paneles.
Brief publicitario: es un documento, simplificado en lo mas posible, que sirve

como punto de partida y referencia, para iniciar el proceso creativo de una

campaia de publicidad planteado.
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e Promocion de ventas
De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2007), “es la actividad que estimula la
demanda que financia el patrocinador, ideada para complementar la publicidad y
facilitar las ventas personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal
para alentar una venta o una compra. Muchas promociones de ventas se dirigen a

los consumidores”.

La promocion de ventas, es la induccidn que proporciona un incentivo adicional a
la compra de un producto, este elemento es la clave de la promocién de ventas,
puede tratarse de un cupon o descuento, la oportunidad de participar en un

concurso o loteria, un reembolso o una cantidad adicional del producto.

La promocion es uno de los elementos de la mezcla del marketing que se utiliza
para comunicar o promover el producto a los clientes reales y potenciales,
resaltando sus atributos y beneficios. Este elemento de la mezcla promocional
consiste en incentivos de corto plazo a los consumidores, miembros del canal de
distribucion o equipos de ventas, que buscan incrementar la compra-venta de un
producto o servicio y segun Kotler y Armstrong (2012) se subdividen en dos
categorias principales, orientadas al consumidor y a intermediarios.

Segun Kotler y Armstrong (2007), las promociones de ventas tienen como
objetivos:

e Aumentar las ventas en el corto plazo

e Incrementar la participacion de mercadeo en el largo plazo

e Romper la lealtad de clientes de la competencia

e Lograr mayores esfuerzos promocionales por parte de los detallistas

e Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campanas
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e Relaciones publicas
Segun los autores Stanton, Etzel y Walker (2007) “abarcan una gran variedad de
esfuerzos de comunicaciéon para contribuir a actitudes y opiniones generalmente
favorables hacia una organizacion y sus productos. A diferencia de la mayor parte
de la publicidad y de las ventas personales, no incluyen un mensaje de ventas

especificos”.

Se llama relaciones publicas a la comunicacion entre una organizacion y publico,
clave para construir, administrar y mantener una imagen positiva. Tiene la
caracteristica de ser una forma de comunicacion bidireccional, puesto que no sélo
se dirige el mensaje, sino que ademas favorece la compresiéon del mismo, con el

fin de obtener una ventaja competitiva.

a) Funciones de las relaciones publicas en el marketing
Segun Garcia (2008), “se refiere a las actividades de las relaciones publicas para
apoyar los objetivos de marketing como funciones de relaciones publicas en el
marketing. Los objetivos de marketing que pueden beneficiarse por las actividades
de relaciones publicas son generar conciencia de marca, informar y educar,
obtener comprension, construir confianza, dar a los clientes una razén para
comprar y motivar la aceptacion de los consumidores”. El valor que le agregan las
relaciones publicas del programa de marketing son las siguientes:

e Generar emocién en el mercado antes de que comience la publicidad en

medios.

e Crear noticias de publicidad donde no hay noticias de producto.

e Introducir un producto con poca o ninguna publicidad.

e Proporcionar un servicio a clientes de valor agregado.

e Construir lazos de la marca con el cliente.

e Influir en los influyentes.
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e Defender los productos en riesgo y proporcionar a los consumidores una

razon para comprar.

Para Stanton, Etzel y Walker (2007), “la publicidad no pagada es una forma
especial de las relaciones publicas que tiene que ver con nuevas historias acerca
de una organizacion o sus productos. Igual que la publicidad, consiste en un

mensaje impersonal que llega a un auditorio masivo a través de los medios”.

Las organizaciones buscan activamente buena publicidad no pagada y con
frecuencia proveen material para ella en forma de boletines y conferencias de

prensa.

e Ferias y exposiciones

Son grandes mercados donde en pocos dias se concentran compradores
(visitantes) y vendedores (expositores). Por lo general se participa en exposiciones

especializadas en cierto tipo de industria o bien dirigidas al consumidor final.

e Marketing de influencia

Segun Vilma Nufiez en su blog (www.vilmanunez.com) “es una técnica de marketing

gue consiste en identificar a los lideres de opinion que pueden ayudar a una marca
a conectar de forma mas natural y espontanea con su publico objetivo”. Un influencer
es una persona que tiene la habilidad de influir en su comunidad sin importar. Existen

distintos tipos de Influencers, (Véase figura 6)
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e Marketing directo
Segun Garcia (2008), “el marketing directo es un sistema de marketing con el que
las organizaciones se comunican directo con los clientes objetivos para generar

una respuesta o transaccion”.

El marketing directo utiliza los medios electronicos, buzoneo y otros, con el fin de
informar promociones, descuentos o generar el interés por el cliente. Segun Garcia
(2008), “El total de actividades con las que el vendedor, a fin de lograr el
intercambio de bienes y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a un
auditorio objetivo con el uso de uno o mas medios (ventas directas, correo directo,
Telemarketing, publicidad accion directa, ventas por catalogo, ventas en television
por cable, etc.) para obtener una repuesta por teléfono, correo o visita personal del

prospecto o cliente”.
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El objetivo es generar una venta inmediata, tan pronto se muestre el anuncio segun
Garcia (2008) “en el enfoque de dos pasos pueden participar dos o0 mas medios.
Con el primer paso se selecciona o limita a los posibles compradores, y el segundo
genera la respuesta. Por ejemplo, muchas compafiias recurren al telemarketing
para seleccionar clientes con base en sus intereses, después de lo cual da
seguimiento a los consumidores interesados y les proporciona mas informacion
para que coloquen un pedido o usan la venta personal para lograr el cierre”. (Véase
figura 6).
Figura 7

Formas de marketing directo
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Kotler, Philip y Armstrong Gary. (2007). Marketing
versi6 para latioamérica. 112. Edicién. México, Pearson Educacion, 655 paginas.

e Marketing interactivo
Segun Bastos (2010), “los medios interactivos permiten el flujo bidireccional de

informacion, en el que los usuarios participan y modifican la forma y contenido de
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la informacion que reciben en tiempo real”. A diferencia de las formas tradicionales
de comunicaciones de marketing, como la publicidad, de naturaleza unidireccional,
los nuevos medios permiten que los usuarios se encarguen de diversas funciones,
como recibir y alterar la informacién e iméagenes, solicitar informacion, responder

preguntas y, por supuesto, comprar.

Actualmente, se utilizan los medios de interaccion mas populares. Las redes
sociales como el Facebook, YouTube o paginas de internet, entre otros, son de
gran aceptacion entre las empresas y personas para intercambiar informacion.
Los usuarios de Internet cada vez son mas exigentes y se hace necesario
sorprenderlos con las campafas publicitarias y aquellas en donde se utilizan
herramientas interactivas son las que tienen mas éxito, de acuerdo con la

informacion recopilada en la investigacion documental y de campo realizado.

Otra de las caracteristicas de este tipo de marketing, es que permite tener con los
clientes una relacion directa, como se trabaja sobre Internet y herramientas
tecnoldgicas, un cliente puede ser parte del desarrollo o compartir una campafia o
criticarla abiertamente y de forma directa, asi que es una excelente forma de medir

los impactos de las campafias publicitarias en los distintos publicos.

1.8.11 Caracteristicas de un buen esfuerzo de comunicaciones integradas
de marketing

a. Credibilidad: consiste en nunca engafar, ser lo mas veridico posible.

b. Personalidad especifica: la empresa y el producto deben ser vistos y
conocidos exactamente como se quiere que se les vea y conozca en todo tipo de

situaciones.

c. Coherencia: ser coherentes antes los diferentes publicos objetivos.
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d. Voz Unica: consiste en no proyectar diversos tipos de personalidad o valor

integral percibido.

e. Retroalimentacién: obtener, a través de estudios de mercado, una respuesta
del cliente para evaluar si se esta comunicando e impactando justo como se ha

planeado.

f. Enfoque especifico: se debe centrar en una idea solida, relevante para el
cliente, alcanzable y sustentable.

g. Simpleza: es decir, centrarse en una sola idea, sin realizar excesos de

propuestas.

1.8.12 Guia para la ejecucion del plan de comunicaciones integradas de
marketing

El desarrollo y/o el sostenimiento de la personalidad de la marca y empresa debe
ser congruente con los objetivos de marketing. Ademas, debe ser aplicado en
todos los elementos en los que se proyecte cualquier tipo de imagen, difusién o
mensaje de la empresa. Siempre es importante buscar la congruencia en lo que
se promete. Los beneficios a comunicar deben resolver problemas especificos,
deben ser faciles de entender, auténticamente reales o comprobables, creibles y
no hay que dejarse llevar por un enunciado, frase o eslogan que suene bien pero
gue sea irrelevante. Una estrategia debe estar sustentada en una promesa o
variable de marketing, mas que en palabras que rimen bien o suenen l6gicamente.
Deberan ser creativas y sustentarse en una promesa (basica) facil de cumplir o
demostrar, que sea relevante para el mercado meta, o bien, pueden basarse en
alguno de los siguientes puntos que determinan el contenido de la comunicacién

(como, cuando, donde).

1.9 Estrategias y tacticas
Chandler, citado por Ferrell y Gartline (2012) define una “estrategia como la

determinacién de los propésitos fundamentales a largo plazo y de los objetivos de
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una empresa, asi como la adaptacion de los cursos de accion y distribucion de los

recursos necesarios para llevar a cabo dichos propésitos”.

Mientras que para Stanton, Etzel y Walker (2007), “en los negocios, estrategia es
un plan amplio de accion por el que la organizacion pretende alcanzar sus objetivos

y cumplir con su misién.”

En sintesis, la estrategia son los cursos de accién en forma general que se
determinan para lograr un objetivo en consecuencia de algun problema, o bien de
la innovacion de algo. Y segun los mismos autores Stanton, Etzel y Walker (2007)
“Una tactica es un medio por el que se pone en practica la estrategia. Es un curso

de accién mas detallado y especifico que la estrategia.”

Es decir, que la tactica es el medio para poder ejecutar la estrategia planteada

Las estrategias de comunicacion son para Ferrell y Hartline (2012), “el conjunto de
decisiones y prioridades basadas en el analisis y el diagndstico que definen la
tarea como el modo de cumplirla por parte de las herramientas de comunicacion

disponibles”.

Es una decisién que prioriza objetivos y valora la informacion disponible sobre el
contenido y sujetos receptores de comunicacion. Establece intenciones en materia

de contenidos y utilizacion de canales o herramientas de comunicacion.

1.10 Matriz FODA

El nombre de FODA le viene a ese practico y util mecanismo de andlisis de las
iniciales de los cuatro conceptos que intervienen en su aplicacion. Es decir, es un
acronimo derivado de:

F de Fortalezas, O de Oportunidades, D de Debilidades, A de Amenazas. A su

vez, estos constituyen la traduccion de cuatro palabras en inglés cuyas iniciales se
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forma la sigla SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats): de ahi que
el analisis FODA se conozca también como “analisis SWOT".

Segun Fernadndez (2010), “el analisis FODA se usa para analizar el ambiente de
la industria y el ambiente interno de la organizacion, con el propdésito de identificar
los cuatro aspectos mencionados”. Dentro del analisis existen dos segmentos
importantes, los factores externos como lo son las oportunidades y amenazas;

también estan los aspectos internos como lo son las fortalezas y debilidades.

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion),
permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que ayuda a tomar
decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.
Tabla 1
Esguema de matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS
OPORTUNIDADES
“Todo aquello que ocurre
en el exterior de la
organizaciéon y que ésta
puede tomar y aprovechar
para crecer.”

AMENAZAS
“Situaciones que se
presentan en el ambiente de
las empresas y que podrian
afectar negativamente las
posibilidades de logro de
objetivos.”

“Cualidades y
capacidades

humanas,
administrativas,
tecnologicas \
econ6micas que tiene la
organizacion.” (5:70)

Estrategias FO
(maxi-maxi)
Consiste en estrategias con
el fin de aprovechar
fortalezas y tomar ventaja
de las oportunidades.
(01,02, F1,F3...)

“Aquellas caracteristicas
propias de la empresa que
constituyen obstéculos
internos para lograr los
objetivos.” (5:70)

Estrategias DO
(mini-maxi)
Estas estrategias se establecen
para superar debilidades
tomando ventaja de las

oportunidades.
(01,02, D1, D2...)

Estrategias FA
(maxi-mini)
Las estrategias FA se basan
en wusar fortalezas para
minimizar 0 evitar
amenazas.
(A1, A2, F1,F3...)

Estrategias DA
(mini-mini)
Se refiere a estrategias para
minimizar debilidades y evitar
amenazas con acciones de
sobrevivencia.
(A1, A3,D1,D2...)

Fuente: Elaboracion propia con datos de Fernandez, E. (2010). Administracion de empresas:

un enfoque interdisciplinar. Espafia: Editorial Paraninfo. 856 paginas.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA ELABORACION
Y DISTRIBUCION DE JABONES ARTESANALES ELABORADOS A BASE DE
GLICERINA, CIUDAD CAPITAL DE GUATEMALA

En este capitulo se analiza toda la informacién obtenida durante el trabajo de
campo, con el propoésito de presentar la situacion actual de la empresa dedicada a
la elaboracion de jabones artesanales. El objetivo de la investigacion es comprobar
las hipétesis planteadas a través de un adecuado analisis de todos los datos
recabados de las fuentes primarias y secundarias en el trabajo y asimismo
proponer y generar las estrategias que se detallaran en el siguiente capitulo para
resolver los problemas encontrados en la empresa objeto de estudio.

2.1 Metodologia de la investigacion

Para la recoleccion de la informacion fue necesario utilizar diversos métodos y
técnicas que proporcionan los parametros necesarios para el analisis de los
resultados obtenidos a través del trabajo de campo realizado.

La investigacion se realizé con la aplicacion del método cientifico en sus tres fases:
indagatoria, demostrativa y expositiva. Durante la primera fase se recolecto la
informacion documental, para lo cual se aplicaron los siguientes instrumentos: una
encuesta a los clientes (reales y potenciales), la entrevista a los trabajadores, asi
como la observacién directa en las instalaciones de la empresa. En la fase
demostrativa se comprobaron las hipotesis planteadas, a través de la racionalidad
de los datos obtenidos durante la fase indagatoria; por ultimo, en la fase expositiva
se realizé la interpretacion de los resultados, para plasmar el informe final y las

propuestas que resolveran el problema.



2.1.1 Técnicas e instrumentos
Se utilizaron las siguientes técnicas de investigacion para el trabajo de campo:

entrevista, encuesta a clientes realesy  2nciales y la observacion directa.

e Entrevista: se utiliz6 como instrumento, a través de un cuestionario en el cual
se incluyeron preguntas abiertas y cerradas dirigidas a las personas que ocupan
los diferentes puestos de trabajo en la empresa unidad de andlisis, tanto nivel
administrativo, como del area operativa. Las entrevistas se realizaron en las
instalaciones de la empresa, para conocer diferentes aspectos del producto que
se elabora, distribucién, ventas, conocimiento de la competencia, las
actividades de motivacion y capacitacion que reciben los empleados y las
comunicaciones de mercadotecnia utilizadas en la actualidad para promover el

producto.

e Encuesta clientes reales: para la encuesta se utiliz6 como instrumento de
investigacion el cuestionario, para esta técnica el gerente de la empresa otorgd
la base de datos historicos, con la totalidad de clientes. De la misma se
determind los 314 clientes reales que tiene la empresa, asi se les practico a

todos la encuesta para desarrollar el diagndstico.

e Encuestaclientes potenciales: se llevo a cabo por medio del cuestionario con
preguntas cerradas y abiertas, de respuesta dicotdbmica y opcion de respuesta
multiple, como instrumento de investigacion; se utiliz6 como base de referencia
la poblacion econOmicamente activa —PEA- que vive en el municipio de
Guatemala, segun datos proyectados en los informes del Instituto Nacional de
Estadistica — INE — en el afio 2014.

La muestra de clientes potenciales se obtuvo a través del muestreo

estratificado, que consiste en la division previa de la poblacién objeto de estudio
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en grupos o clases, se obtuvo asi una muestra de 385 clientes potenciales. Este
tipo de muestreo se emplea cuando se tiene un particular interés en que la
muestra sea mas representativa, en lo que se refiere a sub grupos de interés
relacionados con variables que podrian crear sesgo en algiin momento de la

investigacion.

En este caso el marco poblacional se dividird en grupos o estratos homogéneos,
de donde se toma una submuestra proporcional. Para realizar este
procedimiento, se contd con el apoyo del gerente de la empresa y el encargado
de ventas quienes asignaron los criterios por conveniencia; a los que se refieren
los porcentajes de participacion en cada estrato importante para recabar la

informacion.

Las variables que se utilizaron para clasificar a la poblacion como clientes
potenciales son las siguientes: edad del consumidor entre 18 — 60 afios (25%);
residencia del mismo en el departamento de Guatemala (25%); utilizacion de
comunicacion automatizada como celulares e internet (25%) y por ultimo, que

no pertenezca al grupo de clientes actuales de la empresa.

Al definir el tamafio de la muestra se procuré que la informacion fuera

representativa, confiable, valida y que al mismo tiempo de minimo costo.

Observacion directa: se efectuaron varias visitas para determinar y conocer el
producto, plaza o centros de distribucion, la promocién y la competencia de la
empresa en estudio. Esta técnica permitié conocer la ubicacion fisica de las
instalaciones de la empresa, ademas de identificar el producto y su aplicacion,
también se visitaron a los distribuidores y las oficinas de venta de otras
empresas consideradas como competencia, que se localizan en el

departamento y municipio de Guatemala.
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2.1.2. Tamaino de la muestra

e Clientes reales: la empresa cuenta con una base histérica de clientes, del
total de la poblacioén (1,700) se tomaréd una muestra de 314 clientes reales, en
donde la proporcion para (p) sera el 50% (clientes dispuestos a colaborar) y
para el resto el 50% (clientes no dispuestos a colaborar), trabajando con una
confianza del 95% y un error de estimacion del 5%. Se utilizé la férmula para

poblacion finita.

N = numero de elementos de la poblaciéon 1,700 clientes
Z = coeficiente de confiabilidad 1.96 (95%)

E = error del muestreo 5%

P = proporcion de la poblacion 50%

Q = complemento de la proporcion 50%

(ZZ * P*Q * N)

(E2(N-1)+(Z22* P*Q)

((1.96)2 *0.50 * 0.50 * 1,700)
((0.05)2 (1700— 1)) + ( (1.96)2 * 0.50* 0.50)

n= 313.50= 314 Clientes reales

e Clientes potenciales
La muestra para los clientes potenciales sera de 385 del total de la poblacion,
se considerd6 un total de 2 millones 730 mil personas (La proyeccion de la PEA
segun INE con afio base 2002, personas econémicamente activas para el area
urbana de la ciudad de Guatemala hombres y mujeres de 18 a 60 afos), que
comprende el municipio de Guatemala y los aledafios. La proporcion de (p)

sera 50% (clientes interesados) y la proporcion de (q) corresponde a un 50%
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(clientes no interesados). Se utiliza una confianza del 95% y un error de

estimacioén del 5%.

numero de elementos de la poblaciéon 2, 730,000 mil personas (PEA)

coeficiente de confiabilidad 1.96 (95%)
error del muestreo 5%
proporcion de la poblaciéon 50%
complemento de la proporcién 50%

(ZZ * P*Q * N)
(E2(N-1))+(Z** P*Q)

((1.96)2 * 0.50 * 0.50 * 2,730,000)

((0.05)2 (2,730,000 — 1)) + ( (1.96)2 * 0.50* 0.50)

n= 385 Clientes Potenciales
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Figura 8
Proceso de investigacion para el diagndstico de la empresa

de jabones artesanales

Fase 1 Elaboracion de instrumentos

f N
Entrevista gerente y trabajadores

de la empresa

o Y
A 4 Encuesta a clientes reales
Fase?2 | _ v

Encuesta a clientes potenciales

v

- Entrevista a los competidores

Tabulaciéon de datos

¥

v Andlisis de los datos

Fase3 | ] v

Interpretacion de datos
y

—| Presentacion de datos

Fuente: Trabajo de campo, octubre de 2017.

La encuesta a los clientes reales se llevd a cabo en las instalaciones de la

empresa, al momento de realizar las compras se solicitaba al cliente amablemente
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gue respondiera la encuesta para determinar necesidades, gustos y preferencias
del producto, etc. El trabajo de campo para la realizacion de la encuesta a los

clientes reales dur6 tres semanas con un promedio de 15 clientes por dia.

La encuesta a clientes potenciales se realiz6 durante un fin de semana en los
alrededores del parque Centenario, en la zona 1, adicionalmente se entrevistaron
a personas referidas por los clientes potenciales, enviando el cuestionario por
medio de correo electronico. No se hizo discriminacién en cuanto a sexo, pues la
compra de jabones artesanales se realiza con hombres y mujeres, pero si se notd
gue las mujeres se encontraron mas abiertas a contestar las preguntas de la

encuesta realizada.

2.2 Macroentorno

El estudio de los factores a nivel macroentorno es importante en la investigacion,
ya que las variables pueden constituir una oportunidad o un riesgo para el
desempeiio de la empresa. Entre estos factores se pueden considerar los

demograficos, econdmicos, social y cultural, politico — legal y tecnoldgicos.

2.2.1 Factor demogréfico

Los ultimos datos proyectados por el Instituto Nacional (INE) del XI Censo de
Poblacién, estimaban que para el afio 2013, el departamento de Guatemala
tendria un total de 3,257, 316 habitantes. Para el afio 2013, el municipio de
Guatemala tendria un total de 994,078 e incrementaria a 1,042,788 habitantes
para el siguiente afo, de acuerdo a la informacion de los censos municipales y del
Banco Mundial, la poblacion en el municipio presenta un porcentaje de crecimiento

anual a partir del 2012 del 2.4%. (Véase grafica 1)
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Grafica 1
Crecimiento Poblacional de la Republica de Guatemala,
Afos 2002 — 2020

20,000,000
18,000,000 _ =
16,000,000 — e £
= fer ==

14,000,000 = i =
= e il

= e ==

3 12,000,000 = £ -
E = o s
= = o =
< 10,000,000 = e £
= = of =
T 8,000,000 = = =
6,000,000 = e =
4,000,000 = i
2,000,000 = i

0
Afo 2002 Afo 2005 Afo 2010 Afo 2015 Ao 2020

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2017, con base en datos en:

http://www.fao.org/docrep/007/j3029s/j3029s08.htm

El impacto del factor poblacional en el municipio de Guatemala representa para la
presente investigacion un aumento en la demanda del producto para el uso vy el
consumo, por lo que la industria que se dedica a la produccién de jabones deberia
de implementar procesos eficientes que le permitan cubrir esta demanda. Ademas,
es el municipio con mayor poblacién y concentracién de fabricas y también cuenta

con mejores provisiones de mano de obra para las empresas.

2.2.2 Factor econémico
La mayor parte de la industria se ubica en la ciudad capital y areas urbanas de
Guatemala. Los principales productos industriales son: alimentos procesados

productos lacteos, textiles, vestuario, productos de cuero, madera y papel,
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imprentas, materiales de construccion como tubos, ladrillo y cemento, vidrio,
guimicos, aceites, jabon, ensamble de automoviles y electrodomésticos, aguas
gaseosas, licores, cerveza, concentrados para animales, gases industriales, y

estructuras metalicas, entre otros.

El factor econdmico también considera los niveles de renta e ingreso que
presentan la poblacién objetivo, ya que la pobreza que presenta la mayoria de los
habitantes del pais puede incidir de forma directa en los intercambios y

comercializacién que se pretende con los diferentes mercados objetivo.

2.2.3 Factor politico — legal

Existen en Guatemala normas legales, leyes, decretos o resoluciones, que estan
en vigencia, tales como el pago de impuestos por las utilidades que se generan en
las empresas, asi como impuestos extraordinarios como el Impuesto de
Solidaridad y el Impuesto Sobre la Renta. De igual manera, la empresa debe
considerar el pago de salarios minimos y prestaciones que son irrenunciables para
los trabajadores y mantener al dia y vigentes todas las patentes e inscripciones
legales, que pueden hacer que una empresa 0 un proyecto de empresa caiga en

ilegalidades.

Los impuestos sobre utilidades, es el factor que mas puede afectar la rentabilidad
de una empresa, asi como los tributos extraordinarios a los que puede estar afecto
el empresario, en paises como Guatemala que presenta un déficit fiscal. Es vital
gue el empresario conozca, en detalle, las leyes, decretos y otras normas
detalladas que rigen la actividad empresarial y especificamente la del sector

industrial donde se desenvuelve.

Se prevé que el gobierno emitira normas para promover la creacion de empleo,
gue se aplicaran exclusivamente a nuevas y pequefias empresas; con acceso a

financiamiento y capacitacién para los nuevos emprendedores. Asimismo, las
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empresas esperan leyes que permitan mitigar el impacto de la revaluacién del

dolar sobre los exportadores.

2.2.4 Factor social y cultural

Es importante tener en cuenta los diversos patrones de comportamiento que tienen
las diferentes areas del pais en las que se espera comercializar el producto. La
poblacion guatemalteca en general, mantiene habitos de higiene en cuanto a
limpieza se refiere, por lo que el producto se mantiene dentro de la lista de articulos
de uso diario. La informacion de Encuesta Nacional de Condiciones de Vida —
ENCOVI - indica que el 92% de la poblacién que vive en las areas de urbanas,
tiene acceso a servicios sanitarios y bafios para mantener sus habitos de higiene

y limpieza.

2.2.5 Aspectos tecnoldgicos

Los avances tecnoldgicos en Guatemala en los ultimos afios pueden ser
significativos para este tipo de industria, ya que estos factores se fijan en cuanto
a nuevos productos y procesos productivos. ElI proceso de elaboracion tipo
artesanal puede representar una desventaja en la produccion, ya que el mismo
toma mas tiempo y podria retrasar las entregas de los jabones o presentar cierta

obsolescencia a este tipo de productos.

Por otro lado, los cambios en la comunicacion derivados de las nuevas tecnologias
tales como la internet, si presenta una mayor ventaja al momento de comercializar,
ya que las redes sociales se constituyen en la actualidad como una herramienta
de comunicacion que permite cubrir diferentes segmentos de mercado e implica

atraer una mayor cantidad de clientes.
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2.3 Microentorno
Comprende todos los elementos internos que afectan a la empresa que elabora
jabones artesanales. A continuacién, se detallan los factores encontrados durante

la investigacion.

2.3.1 Empresa

La empresa en investigacion se dedica a la elaboracion de jabones artesanales e
inicio operaciones en Guatemala desde hace 15 afios con la produccion de bases
de glicerina, las cuales con el tiempo desarrollaron el negocio de los jabones, asi
como la oportunidad de crecer con la elaboracion y distribucién de productos,
materiales de jaboneria y cosméticos, tales como cremas, sales exfoliantes y
lociones, pero mantiene como producto lider los jabones en diferentes

presentaciones y formas.

En los ultimos dos afios segun el historial de ventas la empresa presenta una baja
rotacion de los productos y en las ventas, asi como dificultades para impulsar los
mismos y dar a conocer a los consumidores las caracteristicas y beneficios que

trae consigo el uso de éste tipo de jabdn elaborado con materias primas naturales.

2.3.2 Estructura organizacional y operativa

La estructura esta conformada por las areas de gerencia general, finanzas,
recursos humanos y produccion. Es importante sefalar que la empresa no tiene
un departamento de mercadeo, ya que estas actividades las realiza el gerente
general. El presente estudio se enfoca en el proceso que se utliza para

comercializar el producto de jabones artesanales. (Véase figura 11)
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Figura 9

Organigrama general de la empresa de jabones artesanales

Fuente: Trabajo de campo, julio 2016, con datos obtenidos de la memoria de labores de empresa
artesanal de jabones.

La empresa cuenta con trece empleados, un gerente general, un encargado de
recursos humanos, tres en el area de finanzas, tres personas que realizan
funciones de ventas y despacho, asi como cinco personas en el area de
produccion. Existe una baja rotacion de personal, lo que permite la especializacion
y la experiencia en los puestos de trabajo.

2.3.3 Filosofia empresarial
La empresa tiene una filosofia empresarial orientada a la diferenciacion de los
productos a través de la calidad y el servicio al cliente, la motivacién y desarrollo

de los trabajadores. A continuacion, se describen la mision, vision y los valores.

e Misidn

Ofrecer variedad de jabones y productos de cuidado personal al detalle, por mayor
0 para eventos especiales, con materias primas naturales y de excelente calidad
y brindar a través de nuestro catalogo, toda una variedad de jabones y productos
especiales que se ajusten a las necesidades de todos los clientes.
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e Visidn
Entregar a las generaciones futuras el mejor producto y proporcionar a nuestros
clientes una ventaja competitiva y sostenible, lo que permita posicionar el producto

a otros paises del area centroamericana.

e Valores
Son los principios que permiten a la empresa productora de jabones artesanales
orientar su camino y comportamiento para lograr sus objetivos y alcanzar sus

metas y son:

e Responsabilidad: actitud responsable en todas las actividades, al cumplir
con todo lo que se ha comprometido.

e Innovacion: ofrecer nuevos productos al servicio de nuestros clientes

e Excelencia: como virtud, talento o cualidad que resulte extraordinariamente
bueno y permita exceder las propias expectativas en los estandares de
rendimiento, calidad y servicio.

e Lealtad: expresa un sentimiento de respeto y fidelidad hacia una persona,
compromiso, comunidad y organizacioén, asi como el fervor en el trabajo y
devocion a nuestros clientes.

e Aprendizaje: El valor que nos ayuda a descubrir la importancia de adquirir
conocimientos a través del estudio y la reflexion de las experiencias

cotidianas.

La empresa de jabones artesanales, reconoce la importancia de la responsabilidad
como elemento importante para generar valores y confianza en la actitud del
cliente, considera la innovacion con creatividad de gran importancia para satisfacer
las necesidades del cliente, busca la excelencia para establecerse como una de
las mejores empresas en su ramo, asi con lealtad refleja el respeto por el trabajo

y el compromiso con el cliente.
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2.3.4 Competencia directa

La competencia esta formada por todos los establecimientos que venden jabones

artesanales. Para realizar el estudio de la misma, la informacién que proporciona

la gerencia de la empresa, se distinguen varios tipos de competidores, los cuales

se analizan a través de los elementos de la comunicacion integrada de marketing
(CIM): (Véase Tabla 2)

Tabla 2

Competencia directa de la empresa de jabones artesanales, en

Nombre

EMPRESA DE
JABON
ARTESANAL

EMPRESA A

Elabora jabones
artesanales
naturales.

EMPRESA B

Elabora jabones
artesanales con
aceite reciclado

EMPRESA C

Farmacias y
droguerias, que
vende/distribuye
cosméticos
importados

comunicaciones integradas de marketing

Publicidad

e Redes
sociales para
informar a
clientes

e Utilizacion de
MK interactivo

e Uso de marca
reconocida

¢ Utiliza medios
de publicidad

¢ Utiliza varios
medios:
afiche,
muppie, etc.

e Usa marketing
interactivo

Promocion

e Jabones 2x1,

¢ Oferta especial
para dias
festivos.

¢ Muestras gratis

¢ Precio rebajado a
mayoristas

¢ Producto
rebajado

e Descuentos a
mayoristas.

e Precio accesible
a la venta.

¢ 20% descuento
en dias festivos.

e Descuentos y
Ofertas
especiales

e Compra 2y lleva
uno gratis.

¢ Productos gratis
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Fuerza de
ventas

e Venta por
medio
telefénico y
tienda local

e Plan de
ventas en
tiendas

e Paneles de
distribucién

e Redes de
distribucién
e Utilizan

demostracion
de productos

Marketing
directo

e Uso de
mailing por
medio de
correo
electronico.

e Através de
vendedoras
por
catalogo

¢ Ventas por
catalogo

e No utilizan.

Continua...



...Continuacion

Nombre Publicidad

EMPRESA D e La empresa

' es la que
Tiendas de | invierte en
conveniencia publicidad.
supermercados, e Utilizacion de
hiper mercados, med_|o g

. masivos de
kioskos, etc. publicidad.

Fuente: Trabajo de campo, mayo 2016, con base a informacién obtenida en tiendas y

supermercados.

Se observa que varias de las empresas que tienen mas recursos invierten mayor
cantidad en publicidad y promociones. Tienen puntos de venta en todo el pais, que
facilita la comercializacion de los productos, y contratan personal como impulsadoras
para ofrecer demostraciones y obsequiar regalos a los consumidores. También es
importante conocer cudles son las caracteristicas de las empresas que compiten en el

mercado de jabones artesanales, a través del andlisis de la mezcla de marketing.

(Véase Tabla 3)

. Fuerza de Marketing
Promocion .
ventas directo
e Productoy /o ¢ Redes de ¢ Ventas por
muestras gratis distribucion catélogo.
¢ 15% descuentos | e Utilizan

demostracion
/impulsadora
de productos

en productos.
e Sorteos y rifas en
puntos de venta.
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Tabla 3

Elementos de la mezcla de mercadeo de la competencia directa de la

Nombre

EMPRESA
JABON
ARTESANAL

DE

COMPETENCIA __A:
Tiendas que elaboran
jabones artesanales
con producto natural.

COMPETENCIA _B:
Tiendas de jabon de
base aceite reciclado
y materias primas.

COMPETENCIA _C:

Tiendas de
cosmeéticos, como
droguerias y
farmacias.

COMPETENCIA _D:
Kioskos, tienda de
conveniencia
supermercados,
grandes areas, etc.

empresa de jabones artesanales

Producto

o Variedad de
aromas.

e Formula de
calidad con base
glicerina

e Buena calidad
e Productos
naturales

e Productos
similares en
calidad

e Uso de marcas
reconocidas

o Utilizacién de
quimicos y
aditivos

e Productos
importados

e Productos
importados.

o Variedad de
aromas, color
materia prima.

e Producto
nacional

Plaza

e A través de las
redes sociales,
Facebook

e Red de ventas

¢ Puntos de venta
o Kioskos
¢ Vendedores

e \Ventas por
catalogo

e Paneles de
distribucién

e Redes de
distribucion

e Redes de
distribucion

e Varios puntos de
venta

e Distribucion en
todo el pais.

Precio

o Altamente
competitivo.

e Precios
accesibles al
cliente.

e Precios muy
accesibles a la
venta

» Precios altos
» Precios moderados

» Precio mas alto

e Variedad de
precios en otros
tamarnos y
presentaciones

Promociéon

e Directa por internet

e Eventuales en
punto de
distribucion.

¢ Plan agresivo de
ventas

e Promocién 2x1,
precios y
descuentos.

e Sorteos y rifas por
compra,

e Precio rebajado

e Muestras gratis

e Descuentos

o Atados de producto

e Sorteos y rifas,

e Descuentos en
precios.

* Rebajas de
temporada

» Sorteos, rifas por
compras

» Precio rebajado

o Cupones con
descuentos

Fuente: Trabajo de campo, mayo 2016, con base a informacién obtenida de las empresas.

Segun el gerente de la empresa, la mayor ventaja competitiva es poseer una
férmula de jabdn elaborada con glicerina, la cual se utiliza para elaborar la base.
Se cuenta con la asistencia de un ingeniero quimico con 45 afos de experiencia
en el campo de jabones y detergentes, lo que permite una calidad 6ptima con

propiedades naturales a un excelente precio en el mercado.
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Los competidores no utilizan las mismas bases y productos naturales; usualmente
trabajan con productos y quimicos que pueden resultar irritantes o abrasivos, con
aromas, colores y esencias nacionales, utilizando procesos que presentan un
mayor volumen de produccidn, la calidad no se percibe como igual al jabén que se

elabora con base de glicerina.

Los precios se ajustan a las diferentes presentaciones, tamafos y formas, para
hacerlo accesible al consumidor. La competencia maneja puntos de venta y
distribucion a nivel local y departamental, lo que permite llegar a un mayor nimero
de clientes; mientras que la empresa se limita a entregas en el punto de fabrica,
envios por mensajeria y a través de empresas de traslado de cargas y

mercaderias.

2.3.5 Clientes

De acuerdo a la informacion proporcionada por la gerencia, el grupo objetivo se
compone principalmente de clientes particulares que adquieren los jabones para
uso en el hogar o bien para regalos. El producto es muy solicitado para obsequios

en eventos sociales y empresariales.

Las personas mas identificadas con el uso de estos productos, son las que se
informan sobre la utilizacibn de quimicos y sustancias contaminantes en los
productos de consumo y que pueden repercutir en la salud en el futuro; es
importante que el producto sea biodegradable para que no dafie el ambiente, por

lo que los elementos naturales, son la mejor opcion.

Otro grupo que entra en el objetivo de la empresa, son las personas que utilizan
estos cosméticos en salas de belleza y tratamientos corporales. Asimismo, las
personas que deciden elaborar los jabones artesanales como medio para
incrementar los ingresos familiares a través de pequefios negocios o
microempresas.
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A continuacion se presentan los datos historicos de los clientes que se atendieron
en la empresa en los Ultimos afios, para tener una mejor percepcion del

comportamiento de las ventas de la empresa: (Véase grafica 2)

Grafica 2

Numero de clientes de la empresa de jabones artesanales
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Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016 Afio 2017
Cientes 655 40 628 469 396

[e)]

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2017.

Se puede observar que el nUmero de clientes presenta una tendencia decreciente
en los ultimos afos, lo cual confirma la preocupacién de la gerencia, ya que cada

afio se perdieron aproximadamente un 9% de los mismos.

2.3.6 Proveedores

El gerente de la empresa indico que los proveedores principales de la empresa,
son aquellos que importan directamente la materia prima para la elaboracion del
jabén artesanal, tales como la base de glicerina, colorantes especiales, aromas y
otros aceites esenciales. También se cuenta con proveedores nacionales de

productos naturales como la leche de cabra, miel, canela, aloe vera, entre otros.
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2.3.7 Andlisis de variables mercadolégicas
A continuacion, se presenta el andlisis de las variables mercadolégicas que

constituyen la mezcla de mercadeo de la empresa.

a) Mercado del producto de jabones artesanales
La industria de jabén en Guatemala, se establece a mediados del siglo pasado y
crece rapidamente en su produccion para consumo local, asi como para el

mercado de exportacion.

Al mismo tiempo, desde finales del siglo XX se firman alianzas y tratados
comerciales entre nuestro pais y otros de la region, lo cual aumenté las
importaciones de productos e insumos, pues la liberacion de las fronteras
comerciales permiten que otros paises busquen distribuidores a nivel nacional
para la comercializacion otros productos y al mismo tiempo permitio a los
productores nacionales, expandir la busqueda de distribuidores y colocacion del
producto en paises centroamericanos, caribefios, norteamericanos, europeos y

mas recientemente asiaticos.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica (INE), en el afio 2014, la
industria de manufactura representd generacion de empleo para el 14.8% del total
de la PEA, por lo que se estimaron aproximadamente 100,000 empleos (directos
e indirectos). Sin embargo, hay que destacar el hecho de que muchas de las
empresas del sector trabajan bajo la modalidad de venta directa, que genera
ingresos para mas de 400.000 personas, que hoy dia viven de la venta por sistema

multinivel de estos productos.

El sector de cosméticos y articulos de higiene y limpieza en la actualidad se
fortalece con la venta por catalogo, que se ha convertido en una alternativa para

la economia familiar debido a que genera alrededor de 95 mil empleos indirectos,
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ademas que una persona que se dedica a esta actividad, puede alcanzar un

ingreso mensual aproximado de Q.3 mil a Q.3 mil 500.

b) Oferta

En los dltimos afios la demanda de los productos de limpieza y jabones crece de
forma constante, en virtud del aumento de la poblacién total y urbana del pais. El
jabon de tocador es de uso general en los hogares, como un articulo de higiene
personal, con cerca del 85% de penetracion, es constante todo el afio, con

tendencia a incrementar la venta en los meses calidos.

La oferta total del mercado se cubre con un 67% de produccion local y un 33% con
producto importado, especialmente de los Estados Unidos de América, ya que el
Banco de Guatemala reporta un ingreso de US$ 9,645 millones de dolares en este

tipo de producto.

A medida que aumenta la concienciacién por la proteccion del medio ambiente, se
presentan cambios en el sector empresarial para adaptarse a esta circunstancia,
ya que se crean leyes cada vez mas estrictas, especialmente las que se refieren
al uso de fosfatos y quimicos en este tipo de productos. Asimismo, los
consumidores se vuelven ecoldgicamente responsables, prefieren los productos
naturales y artesanales, a la vez que valoran mas el compromiso de las empresas
comprometidas con el cuidado del medio ambiente; la venta de jabones con este

perfil es muy atractivo para todos los clientes

La elaboracion de los jabones artesanales es a mano, esto desde la base de
glicerina como ingrediente principal que hace que no reseque la piel, mas bien la
humecta y al integrarla con otros ingredientes naturales, provee propiedades para
el cuidado de la piel. La empresa se dirige principalmente a clientes particulares
gue adquieren los jabones para consumo, regalos, decoraciones y obsequios, en

todo tipo de eventos sociales y empresariales.
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A continuacion, se presenta como se distribuye la produccién en la industria de

jabones y detergentes en Guatemala: (Véase grafica 3)

Grafica 3
Distribucion de la produccion en laindustria de

jabones y detergentes en Guatemala
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Fuente: Trabajo de campo, octubre 2017, con informacion obtenida de la Camara de Industria.

La gréfica permite observar que la industria se orienta principalmente a la
produccion de detergentes, ya que actualmente estos productos se exportan a
paises centroamericanos y del Caribe, en donde tienen bastante aceptacion.
Seguido por los jabones ya que es importante considerar que la poblacion cuenta
con habitos adecuados en relacion a la higiene personal.

c) Demanda
El mercado donde se desenvuelve la empresa de jabones artesanales es bastante
competitivo, por lo que la empresa debe utilizar su mejor férmula y productos de

calidad, ademas de brinda un servicio personalizado para diferenciarse del resto.
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Ademas, el consumidor final demanda un producto natural, que brinde las mejores
propiedades para el cuidado de la piel y un buen precio, pero estan sujetos a la
confiabilidad y resultados positivos de las empresas que prestan este tipo de

productos.

El Banco de Guatemala reporta que en el afio 2014 se exportaron 36,912,665
millones de ddlares bajo la partida de detergentes y jabones. En este rubro se
estima que Uunicamente un 12% del total se enfoca en jabones y se incluyen los de

higiene y limpieza, tales como los de lavar ropa y barras para uso de cocina.

Una cantidad menor se reporta como importaciones, aproximadamente 30

millones de délares, con los cuales se cubre la demanda local.

De acuerdo a la informacion proporcionada en la entrevista por el gerente de la
empresa, la empresa comercializa principalmente jabones artesanales y en menor
cantidad venden materia prima e ingredientes para la elaboracion de los mismos.
El producto carece de quimicos que puedan afectar la piel, presentes muchas
veces en los insumos y jabones que se utilizan para lavado de ropa, utensilios de
cocina, desinfectantes y otros articulos de limpieza. Ademas cuenta con la
capacidad para cubrir cualquier tipo de demanda, ya que el proceso de produccién
de los jabones es facil de hacer y toma un corto tiempo, y tiene a disposicion

moldes, implementos y materia prima necesaria.

La poblacion va creando conciencia que se debe de evitar el uso de componentes
gue dafan y contaminan tanto a los seres humanos como a animales,
plantaciones, cuencas de rios, lagos, mares, etc. Asimismo, las empresas deben
procurar la utilizacion de productos biodegradables, que proteja el medio ambiente
y permita generar empleos que mejoren los ingresos para las familias y desarrollo

para la poblacion, en espacios mas sanos y seguros.
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d) Ventas

En Guatemala, existe una variedad de jabones en barra de tocador, destinados
para la limpieza de la piel, fabricados por empresas que deben garantizar que del
producto elaborado se obtenga el beneficio esperado al momento de su uso, asi

como la aceptacion del cliente por la variedad del mismo.

Generalmente, el perfil de los empresarios 0 maestros artesanos jaboneros es de
personas con bajo nivel educativo, que se han dedicado a la elaboracion de este
tipo de producto casero durante mucho tiempo, aunque de manera informal.
También es posible adentrarse en el sector adquiriendo la formacion requerida

para realizar la actividad, para luego crear pequefias empresas.

La empresa que produce los jabones artesanales tiene mas de diez afios de
comercializar este tipo de productos en el mercado y una de las grandes
preocupaciones de la gerencia es la cantidad de empresarios que inician con este
tipo de negocio, por lo que se crea una mayor competencia entre los mismos y
provoca que se presenten ventas con tendencia a la baja. La informacion de ventas

anuales se presenta a continuacion: (Véase grafica 4)
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Grafica 4
Ventas anuales de la empresa de jabones artesanales
Afios 2011 - 2015
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2017.

Se puede confirmar con la grafica anterior, la tendencia de las ventas es a la baja,
con un promedio de 5% menos de venta cada afio. Es importante hacer notar que
las ventas del afio 2017 reflejan los ingresos que se generaron durante el primer

semestre del mismo, (enero a junio)

El producto tiene una alta demanda, por lo que cuenta con una oportunidad de
comercializar este tipo de jabones, debido a la alta calidad que presentan.

No hay que olvidar que se considera el jabon como un producto de primera
necesidad que se emplea para la limpieza y proteccion de la piel, muchas veces
con propiedades antisépticas y germicidas. Por lo tanto, el olor, la consistencia, la
calidad de materia prima utilizada y la presentacién del empaque se realiza con el

mayor cuidado, para lograr una mejor aceptacién hacia el producto.
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Lo que si se sabe con certeza, es que la mayoria de los consumidores aun no
percibe qué ventajas adicionales se puede obtener al utilizar un jabon fabricado
con productos naturales, ciertas cualidades y beneficios aun desconocidos para el
publico, el cual se deja llevar por el impacto de la publicidad, hacia ciertos tipos de

jabones y de marcas ya posicionadas en el mercado.

2.4 Mezcla de mercadotecnia

A continuacién se presentan los resultados de la entrevista realizada al gerente,
ademas de la informacion obtenida en las visitas efectuadas a la empresa en
estudio, datos que representan la base para el andlisis de los elementos de la
mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion) del producto

artesanal.

2.4.1 Producto
Los jabones son organicos, elaborados con bases de glicerina y productos 100%
naturales, tienen un buen precio en el mercado y el cliente tiene la seguridad que

es un jabdn de calidad.

e Materia prima e ingredientes: Las bases de glicerina son elaboradas con los
mas finos ingredientes naturales, estas son neutras en su aromay color. Hechas
artesanalmente, con altos estandares que brindan una gran calidad, se funden
con facilidad y retienen muy bien las fragancias, aceites esenciales y extractos
naturales. Son aptas para uso en todo tipo de piel, incluso aquellas que
presentan sensibilidad a ciertos productos.

El jabon de glicerina es neutro, esto quiere decir que posee un ph (alcalinidad)
muy parecido al de la piel, de manera que consigue eliminar las impurezas sin

resultar nada agresivo con el cuerpo, a diferencia de los jabones industriales
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gue habitualmente se encuentran en supermercados y perfumerias cuya

mayoria contienen entre sus ingredientes grasas animales.

Elaboracion del jabon: La elaboracion es totalmente a mano, desde la base
de glicerina que no permite resequedad en la piel, mas bien la humecta y al
integrarla con otros ingredientes naturales, proveen propiedades especificas
para el cuidado e higiene personal. A continuacion se describe paso a paso el

proceso de fabricacion:

Paso 1: Derretir la glicerina: se corta la pastilla grande en pequefos trozos los
gue se colocan en un recipiente. El proceso se puede realizar en un microondas
o hacerlo en una estufa con un procedimiento de bafio de maria. Si se utiliza
glicerina liquida para hacer el jabdn, se debe llevar agua a calor sin dejar hervir,
afiadir la glicerina poco a poco para que adquiera la consistencia deseada.
Existen varios proveedores, por lo que se debe consultar las instrucciones del
fabricante para determinar la cantidad de glicerina necesaria a utilizar por cada

litro de agua, ya que existen marcas con alto grado de concentracion.

Paso 2: Eliminar impurezas: Se remueve perfectamente la mezcla de glicerina
y asi eliminar todas las burbujas que se formen, se recomienda realizar este

proceso con movimientos circulares de arriba a abajo.

Paso 3: Afiadir colorantes: En caso de tefiir los jabones, se afiade colorante

a la glicerina y se mezcla bien hasta adquirir el color deseado.
Paso 4: Afnadir aromas: A continuacion, se afade el aceite esencial de

preferencia para que aromatice el jabon y le confiera las propiedades deseadas

en los mismos.
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Paso 5: Vaciar lamezcla en los moldes: Es recomendable recubrir los moldes
de silicona con un poco de aceite para que sea mas facil después realizar el
desmoldado del jabdn artesano. Si se afiaden plantas o frutas, estas se colocan

en el molde antes de vaciar directamente la mezcla con sumo cuidado.
Paso 6: Reposar el producto: Dejar reposar la mezcla para que se enfrie y
solidifiqgue naturalmente, pasadas unas horas, cuando se encuentre seco se

puede desmoldar el jabén y disfrutar del resultado.

A continuacion, se presenta la variedad de productos que ofrece la empresa:

(Véase cuadro 2)
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Cuadro 2

Productos que ofrece la empresa de jabones artesanales

Bases de jabon de
glicerina

Presentacién

¢ Jabdén Opaca (Blanca)

e Transparente (Natural)

¢ Jabon Cristal

¢ Jabon Leche de Cabra

¢ Jabon Manteca de Karite

¢ Jabon Aloe Vera *NUEVO*

De un kg de jabdn se obtienen
hasta 12 jabones de 80gr

Presentacién

Bases por kilo
e individual

Colorantes

Variedades

eLiquidos, estables (no migran)
ideales para jaboneria,

e Colores primarios, rosados, café,
turguesa, verde limon, dorado y
negro

eColores neén: verde, rosado,
amarillo, naranja y azul.

eColores naturales con mayor
propiedad: Cdarcuma, perejil,
paprika, remolacha.

e Presentaciones en Polvo:

Carbon Activado (negro),
arandano  (morado), arcillas

(café), espirulina (verde).

Presentacioén

loz / 30ml

40z / 240ml

Continua...
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...Continuacion

Fragancias

Variedades

eAromas Florales: Floral, rosas,
Plumaria

e Aromas Frutales:

e Berries, naranja,
limén, manzana,
sandia y toronja.
eAromas Herbales: Té verde y
eucalipto.

eAromas de Especies:
francesa, jengibre, miel,
chocolate, dulce de leche.
¢ Otros Aromas: Bebe

pera, lima,
mandarina,

Vainilla
coco,

Presentacioén

Todos en
presentacione
s desde 1
onza hasta 4
onzas.

Moldes

Disefios y materiales

¢ Moldes de Policarbonato
descartables,

¢ Rectangular, para Jabones

¢ Moldes Profesionales de silicona
para jaboneria.

¢ Bandejas diversidad de disefios.

e Recipientes  para  balsamos
labiales,

¢ Recipientes para cremas

e Empaques

**Precios segun disefio.

Presentacion

De 90 gramos

De 150
gramos

Varios
tamanos

Fuente: Trabajo de campo, octubre 2017, con informacién obtenida de la empresa de jabones.
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https://www.amazon.es/moldes-silicona-jabones/s?ie=UTF8&page=1&rh=i:aps,k:moldes de silicona para jabones

2.4.2 Precio

Inicialmente la empresa trabajaba con una lista de precios, sin embargo el
producto presenta constantes innovaciones en cuanto al disefio e ingredientes que
se utilizan de acuerdo a las necesidades de cada cliente, ya sea por disefio 0 uso
de materia prima. Segun la gerencia, se mantiene una actualizacion de los precios
en el mercado, para ajustar los mismos en caso necesario y permitir que el

producto se pueda comercializar con facilidad.

A continuacion, se presenta una tabla con los precios de los jabones artesanales
gue maneja la empresa y que son de mayor consumo actualmente por los clientes:
(Véase cuadro 3)

Cuadro 3

Precios de los jabones artesanales de la empresa

Avena 3 /330 gramos 18.00
Naturales, variedades 1 /300 gramos 15.00
Leche, aloe vera 3/ 330 gramos 21.00
Yogurt natural 3 /330 gramos 24.00
Toronja / naranja 1/110 gramos 24.00
Azufre / neutral 1/110 gramos 18.00
Romero 1/75 gramos 21.00
Neutros / hierbas 1 /80 gramos 25.00
Arométicos / frutales 1/75 gramos 22.00
Medicinales varios 1/80 gramos 18.50

Fuente: Trabajo de campo, octubre 2017
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2.4.3 Plaza

La empresa cuenta con sus oficinas ubicadas en la zona uno, donde también se
encuentra el lugar de elaboracién de los jabones artesanales y el punto de venta
donde los clientes pueden realizar la compra.

En la tienda se encuentra variedad de jabones que el cliente puede escoger, sin
embargo el gerente de la empresa comenta que la mayor parte de sus ventas las
realizan por medio de redes sociales como la pagina en Facebook y la cuenta en
Instagram con que cuentan y pagina web donde se comunican por medio de un
mensaje o ya sea correo electronico, con la modalidad del comercio en linea y las
entregas se hacen a domicilio. Algunos clientes departamentales que son
eventuales realizan los pedidos y pasan directamente a la empresa a recoger su

producto o la empresa lo envia por medio de cargo expreso.

Por esta razén el mayor énfasis para relacionarse con el cliente y dar a conocer
sobre los jabones artesanales esta en el marketing interactivo. A través del cual se

informa sobre los precios, promociones y productos.

Figura 10
Canal de distribucidon de venta de la empresa de jabones artesanales

Canal directo o
venta directa

Fabricante Consumidor final

Fuente: Elaboracién propia, octubre 2017
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2.4.4 Promocion

No existe un plan de mercadeo especifico para la promocion del producto, ya que
las ventas son telefénicas y a través de las redes sociales, sin utilizar planes
agresivos de publicidad. Las promociones son sencillas, desde descuentos en el

producto por volumen de compra y ofertas de temporadas especiales al 2 x 1.

Es importante mencionar que los datos recabados en el trabajo de campo
coadyuvan a entender los factores importantes en la implementacion de las

tacticas referente a la promocioén para la empresa.

2.5 Comunicaciones Integradas de Marketing
De acuerdo a la informacion recopilada en la investigacion de campo, se encontro
gue las actividades de la mezcla promocional que realiza la empresa es la

siguiente:

2.5.1 Publicidad

La mayor parte de publicidad que realiza la empresa es por medios interactivos
como las redes sociales Facebook e Instagram, eventualmente apoyando las
promociones y la pagina web para que conozcan el catadlogo del mes y los jabones
gue ofrece al mercado, ya que considera que ahora es un medio mucho mas

efectivo para comunicar debido al acceso que hay en este medio de comunicacion.

El costo de este tipo de publicidad es también una de las razones que los impulsa
a utilizarlo, ya que es relativamente economico si se compara con los costos de la
television, radio y prensa. Las redes sociales permite a la empresa la posibilidad
de segmentar el perfil de los usuarios, por zona geografica, edad, sexo, gustos,
preferencias y demas caracteristicas. Si se llega a un cliente, se puede compartir
la informacién con todos los contactos que el mismo posea y crear un efecto

multiplicador.
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La publicidad en el internet es efectiva, pero también presenta ciertas desventajas
al momento de dar a conocer las caracteristicas del producto, tales como textura,
aroma y otras. A pesar de las fotografias, algunos clientes piensan que las
imagenes que reciben a través de las redes son para uso publicitario y por lo tanto
el producto puede resultar diferente a lo que se ofrece. Tomando en cuenta que
el impacto de esta publicidad es de corto plazo y no permanece mucho tiempo en
la memoria de los clientes.

Eventualmente la empresa en afios anteriores realizdé publicidad por medios
escritos como volantes y prensa para darse a conocer pero debido al los costos

gue este tipo de comunicacion implicaba ya no los utilizaron.(Vease figura 11)

Figura 11

Pagina en redes sociales Facebook de la empresa de jabones artesanales
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Fuente: Pagina en facebook empresa de jabones artesanales
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2.5.2 Mercadeo directo

La empresa cuenta con una pagina web la cual utiliza para mostrar su catalogo
mensual de jabones artesanales, ademas de la variedad de disefios y propiedades
gue elaboran, donde tienen la opcion para que el cliente deje un mensaje y pueda
realizar el pedido, sin embargo no cuentan con la opcion para que se realice una

compra directa online. (Véase figura 12)

Ademas envia la informacion sobre su catalogo mensual a los clientes actuales
por medio de correo electronico, donde indica el gerente de la empresa tienen un

contacto directo con el cliente.

La empresa cuenta con tres personas en el area de ventas quienes se encargan
del proceso de comercializacion, contactan a la cartera de clientes actuales
telefonicamente para mantener a los clientes informados sobre las ultimas
variedades de producto y de enviar los pedidos que les solicitan. El proceso de
cobro se realiza al momento de la entrega del producto y a través de depositos
monetarios en las cuentas bancarias de la empresa, ya que los clientes suelen

enviar una foto de la boleta del depdsito realizado.
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Figura 12

Pagina web de la empresa de Jabones artesanales

LB @ nitpy/ /v evasantoyosoap.com/ £+ ¢ || & tva Santoyo Soap - Eva San... % L g

J
,g swroer [

JABONES ARTESANALES

Jorw o

NOSOTROS BASES DE JABON NATURAL JABONES NATURALES JABONES DE TEMPORADA NiNosS CONTACTANOS

Tienda

Mostrando 1-10 de 14 resultados ORDEN PREDETERMINADO ]

SIGNIN/REGISTER ~ (0)-Q.0.00

Bases Naturales de Jabon Curso de Jaboneria Cursos de Jaboneria Jabon hidratante y refrescante
50,00 NATURALMENTE HECHOEN ~ NATURALMENTE HECHO EN (Uso Diario)
8 CASA@) CASA i
o o a o ,
y

ANADIR AL CARRITO ANADIR AL CARRITO

Fuente: pagina web jabones artesanales.

2.5.3 Promocién de ventas

La empresa ofrece productos en descuento, especialmente cuando se trata de
rotar las existencias de materia prima. En temporadas especiales como dia de la
madre, San Valentin, navidad y otras celebraciones con altas demandas, se

ofrecen descuentos por volumen de compras y articulos al 2 x 1.

Otra de las promociones que se utilizan, es la de recibir obsequios por referir
clientes y amigos, la cual resulta efectiva para incrementar el numero de
compradores. También se ofrecen muestras gratis de nuevos aromas o colores
para los clientes que elaboran jabones en casa, a los cuales también se les ofrecen
CUrsos y capacitaciones gratis en nuevas técnicas que surgen para la elaboracion

de estos productos. (Véase figura 13)
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Figura 13
Promociones de venta que utiliza la empresa de jabones artesanales

6 JABONES POR Q125

TELEFONO 4694-6319

Fuente: elaboracion empresa jabones artesanales.

2.5.4 Relaciones publicas

A pesar que la empresa tiene mas de diez afios de estar en este mercado, no se
realizan actividades que mejoren la imagen de la empresa, ya que la participacion
en eventos y convenciones es de recién inicio y bastante reducida tales como
convenciones artesanales y conferencias a través de la Agexport, en donde se da

a conocer el producto y se localizan nuevos clientes potenciales del mismo.

2.6 Resultados de encuesta realizada a los clientes

A continuacién, se presentan los resultados de acuerdo a la informacién
proporcionada por los clientes, sobre los productos que ofrece la empresa
dedicada a la produccion de jabones artesanales. Se analizaran los resultados de
los clientes reales, asi como de los clientes potenciales.
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2.6.1 Encuestaalos clientes reales
Se recab0 la informacién de los 314 clientes reales por medio de encuesta, el cual
se realizé en el punto de venta de la empresa y por medio de correo electrénico

durante el proceso de investigacion de campo.
a. Perfil

A continuacién se presenta el perfil de los clientes reales de la empresa. (Véase

cuadro 4)
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Cuadro 4

Perfil de los clientes reales

Género y edad

Respuesta % Edad Respuesta %
Masculino 76 24% 18-35 152 48%
Femenino 238 76% 35-60 162 52%
Total 314 100% Total 314 100%
Escolaridad del encuestado

Nivel de escolaridad Respuesta %
Primaria 12 1%
Secundaria 35 11%
Diversificado 140 45%
Estudios superiores 127 40%

Total 314 100%

Ocupacion actual del encuestado

Actividad / ocupacion Respuesta %
Estudiante 20 6%
Ama de casa 105 33%
Profesional 157 50%
Otra 32 10%
Total 314 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016 Base: 314 clientes reales.
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Se puede apreciar que la mayoria de clientes que compran el producto son de
sexo femenino; mientras que la edad se encuentra dispersa en forma proporcional,
ya que casi la mitad son menores de 35 afios y el resto mayores de esta edad. La
mayoria de los clientes tiene estudios a nivel diversificado y superiores, lo cual
también se refleja en la ocupacion que presentan, ya que casi la mitad de los
encuestados indica que trabaja a nivel profesional. Una tercera parte de los
clientes son amas de casa y el resto indica que son estudiantes o se dedican a

actividades operativas.

b. Habitos de compra del consumidor

A continuacion se presentan los habitos de consumo de los clientes reales, los
cuales son determinantes para establecer con qué frecuencia adquiere y utiliza el

jabon artesanal.

Para determinar el uso del producto se pregunté la frecuencia con que utilizan
jabén artesanal para el aseo y cuidado personal a lo cual respondieron: (Véase
cuadro 5)
Cuadro 5
Uso de jabdn artesanal para higiene y cuidado personal

Segun cliente real

Variable Frecuencia %

Si utiliza 235 75%
No utiliza 79 25%
TOTAL 314 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales.

76



Los datos indican que una cuarta parte de los encuestados no utiliza el producto,
ya que solamente a realizado la compra para obsequios, recuerdos en actividades
o adornos. El resto de clientes reales si utiliza el jabon artesanal para higiene y
cuidado personal de la piel, ya que contiene mejores caracteristicas que los
comerciales.

También es importante determinar la frecuencia con la que el cliente real adquiere

el producto, a lo cual el cliente respondi6 lo siguiente: (Véase cuadro 6)

Cuadro 6

Frecuencia de compra de jabon artesanal, segun cliente real

Variable 7 Frecuencia { %
Semanal 22 7%
Quincenal 91 29%
Mensual 81 26%
Ocasiones especiales 120 38%

TOTAL 314 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales.

La tercera parte de los compradores actuales de la empresa, adquieren el producto
cada vez que se tienen ocasiones especiales y los clientes que lo utilizan en la
higiene diaria lo adquieren mensual o quincenalmente y en conjunto representan
mas de la mitad de los encuestados, lo que puede influir de manera positiva al
incremento de las ventas del producto. Una pequefa parte de la muestra realiza

las compras de manera semanal.

Para determinar si los jabones cumplen con las expectativas de los clientes, se
investigd sobre la caracteristica del producto que tienen mayor importancia:
(Véase grafica 5).
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Grafica b

Caracteristicas del jabdn artesanal de preferencia, segun el cliente real
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Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales

Los gustos y preferencias de los clientes son muy importantes, al momento de
innovar en nuevos productos o presentaciones. Un total de 120 clientes toma en
cuenta la calidad en general del producto como las propiedades que brinda el
jabon y la materia prima que contiene, un segundo grupo de 113 personas lo
prefieren por los aromas especiales, ya que la empresa constantemente ofrece

nuevas fragancias para los jabones.

Solamente 44 personas hicieron referencia al precio del producto, lo que indica
gue el precio del producto es bastante aceptado por los clientes mientras que se
cumplan con las caracteristicas y necesidades. El resto de clientes encuestados

busca el producto por la textura que presenta.
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Para la empresa que elabora jabones artesanales es importante determinar el
lugar de compra: (Véase grafica 6)
Grafica 6

Lugares donde adquieren el producto, segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales

Una tercera parte de los clientes menciona que adquiere el producto on — line, es
decir a través de internet. Mientras que el resto de clientes indica que lo adquiere
directamente en las oficinas de la empresa o bien realizan el pedido telefénico y
reciben el producto a domicilio. Y la mayor parte de los clientes indican que usan

otros medios como redes sociales para realizar la compra.

La empresa no tiene puntos de venta en centros comerciales para distribuir el
producto y llegar a un mayor niamero de clientes, pero tiene casi quince afios en el
mercado, por lo que es importante conocer el tiempo que tiene el cliente de utilizar

el producto: (Véase cuadro 7)
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Cuadro 7

Tiempo de ser comprador de la empresa de jabones artesanales, segun

cliente real
Variable Frecuencia %
Menos de un afio 220 70%
De uno a cinco afnos 35 11%
Mas de cinco afos 60 19%
TOTAL 314 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales

Gran parte de los encuestados respondié que tienen menos de un afio de ser
cliente de la empresa, lo que indica que son compradores relativamente nuevos y
aumenta la posibilidad de utilizar promociones que motiven un aumento en el

habito de compra.

Cerca de cien clientes encuestados ya conocen muy bien el producto y las
diferentes caracteristicas y propiedades de los jabones, estos clientes ya
mantienen una fidelizacion hacia la calidad del producto y pueden convertirse en

un buen referente sobre la calidad de los ingredientes y la empresa en general.
Puesto que la empresa no utiliza medios publicitarios con excepcion de la pagina

de internet, es importante determinar el medio por el cual el cliente real se enterd

de la existencia de la empresa: (Véase gréafica 7)
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Grafica 7
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Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales.

De acuerdo a los resultados, 132 clientes reales conocieron la empresa a través
de la visita realizada a las instalaciones de la misma, mientras que 104 clientes se
enteraron por recomendaciones y referencias de otros clientes, conocidos o
amigos. Unicamente 19 clientes se enteraron a través de un medio publicitario,

mientras que el resto de clientes conocié de la empresa por otros medios.

c. Publicidad

La publicidad es uno de los medios de comunicacién que utiliza la empresa para
dar a conocer el producto y posicionarse en el mercado, es por eso que se
interrogo a los clientes si han notado o visto publicidad en algin medio informacion
sobre los jabones artesanales a lo cual respondieron lo siguiente: (Véase cuadro
8)
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Cuadro 8
Visualizacion del medio publicitario sobre los jabones artesanales,

segun cliente real

Variable Frecuencia %
Si ha visto publicidad 285 75%
No ha visto publicidad 29 25%

TOTAL 314 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales.

De acuerdo a los datos obtenidos se puede observar que la mayor parte de los
clientes reales si han observado la publicidad que utiliza la empresa para
promocionar los jabones artesanales, una minoria indicé que nunca han notado

comunicacion por parte de la empresa en estos medios.
Para determinar si la publicidad que usa la empresa cumple con los objetivos se

indagd sobre qué tan efectiva considera el cliente que es para motivar a la compra

de los jabones artesanales: (Véase cuadro 9)
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Cuadro 9
Efectividad de la publicidad utilizada por la empresa de jabones

artesanales, segun clientes reales

Variable Frecuencia %
Efectiva 234 82%
No efectiva 51 18%
TOTAL 285 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 285 clientes reales

Los datos anteriores sefialan que la estrategia publicitaria implementada por la
empresa si es efectiva, ya que Unicamente 18% de los clientes no se enteraron de

los productos que ofrece la empresa por medio de la publicidad utilizada en

internet.

A continuacién, se presentan las respuestas de los clientes reales, que confirma
el medio publicitario que utiliza la empresa para dar a conocer los productos:

(Véase grafica 8)
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Grafica 8

Medio publicitario que utiliza la empresa de jabones, segun cliente real

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 285 clientes reales

La mayor parte de clientes respondioé que la empresa hace uso de otros medios
publicitarios tales como redes sociales, Facebook e Instagram en donde también
dirigen a conocer su pagina web para obtener mayor informacion sobre los jabones
artesanales. Mientras que el resto de clientes indicaron que eventualmente la

empresa hacia uso de medios escritos como el periédico.

Ademas, se investig6 sobre la frecuencia con que hacen uso los medios que utiliza

la empresa para la publicidad: (Véase gréafica 9)
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Grafica 9

Frecuencia en el uso de los medios publicitarios de la empresa,

segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 285 clientes reales

La encuesta sefala que la mayor parte de clientes casi siempre hace uso de los
medios publicitarios por los cuales se comunica la empresa, mientras que una
tercera parte de los encuestados siempre se conectan, lo cual es positivo para la
empresa ya que por medio de estos logra posicionarse en la mente del
consumidor, ademas confirma lo importante que se ha vuelto en la actualidad el

uso de internet para la sociedad.

La totalidad de los clientes reales comentaron que si consideran que es importante
el uso de publicidad por parte de las empresas y al mismo tiempo confirmaron que
se vieron motivados a comprar los productos de la empresa con la publicidad e

informacion que existe en la pagina web.
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Sin embargo, los clientes reales opinan sobre la importancia de utilizar otros
medios publicitarios, ya que en ocasiones no todos cuentan con accesos directos
a las redes sociales. La preferencia de los medios se puede observar en la
siguiente grafica: (Véase grafica 10)

Grafica 10
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Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales

Mas de la tercera parte de los clientes indico que le gustaria recibir informacion de
la empresa que elabora jabones artesanales a traves de volantes o bifoliares para
obtener una mayor descripciéon de los mismos, el 25% de clientes les interesa la
publicidad de exteriores. Existen otro grupo de clientes de la empresa que
mostraron interés en la publicidad a traves de la prensa o revistas; sin embargo, la
empresa no la utiliza especialmente por el costo que este tipo de publicidad

representa.
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Asimismo, se necesita conocer los aspectos que el cliente considera importantes
en un mensaje publicitario para informarse sobre este tipo de productos, a lo que
respondio: (Véase grafica 11)

Grafica 11
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Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.

Base: 314 clientes reales
Una tercera parte de los clientes expresd que lo mas importante para adquirir
jabones artesanales es la informacion sobre precios, la cual antes existia en la
pagina web. A otro grupo de clientes les interesan aspectos sobre la calidad del
producto; mientras que otros muestran mayor interés sobre ofertas y promociones

gue ofrezca la empresa y a un menor grupo, la variedad de disefios que ofrezcan.
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d. Marketing interactivo

La empresa utiliza este tipo de comunicacion por medio de uso de la pagina web
y las redes sociales, la mayoria de los clientes reales tienen conocimiento sobre la
misma, pues es el medio de mayor uso publicitario que actualmente se utiliza. Para
determinar la efectividad de la misma se cuestiono a los clientes reales sobre el

uso del catalogo de la empresa. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Uso del catadlogo en la pagina web de la empresa,

segun cliente real

Variable { Frecuencia 7 %
Si usan el catalogo 163 52%
No usan el catalogo 151 48%

TOTAL 314 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2015.
Base: 314 clientes reales

La mayoria de los clientes reales tienen conocimiento de la pagina web de la
empresa y la utilizan para acceder al catalogo; esto es positivo porque por el
momento es uno de los medios que se utiliza con mayor frecuencia para publicidad

del producto, las ofertas y las innovaciones que se realizan.

El resto de encuestados indicé que no accede al catalogo y que cuando ingresan
al portal de la empresa, no se encuentran los iconos o pestafias que refieran al

cliente al catalogo por lo que no saben cémo acceder al mismo.

Al porcentaje de clientes reales que si accedieron al catalogo de la empresa, en el
sitio web, se les pregunté el efecto que tuvo el mismo en el incentivo de comprar

el producto. Los resultados se presentan a continuacion. (Véase Cuadro 11)
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Cuadro 11

Efecto de tener acceso al catdlogo de la empresa, segun cliente real

Variable Frecuencia %
Si incentivé la compra 152 93%
No incentivo la compra 11 7%

TOTAL 163 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 163 clientes reales

La mayor parte de los clientes reales se motivaron a comprar los jabones
artesanales cuando vieron el catdlogo. Esto indica que el disefio del mismo es
bastante aceptable para seguir incentivando al cliente real a conocer sobe el

producto.
Asimismo los clientes desean conocer cierta informacion especifica sobre los

productos de la empresa y los resultados se muestran a continuacién: (Véase

gréfica 12)
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Grafica 12

Informacidén que necesitan acerca del producto, segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 163 clientes reales

Una cuarta parte de los clientes reales piensan que conocer los precios en el
catalogo de la web es importante para decidir la compra; otros 82 clientes desean
informacion actual sobre los beneficios del producto; asi como un grupo de 66
clientes a quienes las promociones les incentivan a la compra. Un grupo reducido
de 35 personas si manifestaron que les gustaria tener informacion sobre lugares

de acceso al producto (otros puntos de venta).

Es muy importante conocer si los clientes hacen uso de las redes sociales, al ser
otro medio de comunicacion que utiliza la empresa de jabones artesanales. Los

resultados se presentan en la tabla siguiente. (Véase cuadro 12)
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Cuadro 12

Uso de las redes sociales, segun cliente real

Variable 7 Frecuencia 7 %
Siusa 310 98%
No usa 04 02%
TOTAL 314 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales

El mayor porcentaje de los clientes reales utiliza las redes sociales como principal
fuente de informacién, ya que en la actualidad la tecnologia y el avance de los
medios de comunicacion han avanzado de manera considerable, por lo que es
positivo el uso este medio interactivo, para la promocion de los productos de la
empresa. Sin embargo, hay que aclarar qué aunque utilizan las redes, casi la mitad
de ellos no han visto la publicidad de la empresa. También se determiné la

frecuencia con la que los clientes hacen uso de las mismas: (Véase cuadro 13)

Cuadro 13

Frecuencia de uso de las redes sociales, segun cliente real

Variable Frecuencia %
Siempre 178 57%
Casi siempre 99 31%
Ocasionalmente 33 12%

TOTAL 310 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 310 clientes reales

Casi la totalidad de los clientes reales utiliza las redes sociales y se mantiene

conectado. La mayoria accede a Facebook, Tweeter, YouTube e Instagram,
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consideradas como las mas populares y con mayor numero de contactos que se
utilizan en Guatemala.

La empresa utiliza internet como medio de comunicacion masiva, al enviar
anuncios sobre promociones, descuentos y nuevos productos, a través de la
pagina web; por lo que también se pretende determinar si les gustaria recibir
informacion de los jabones artesanales por medio de redes sociales. Se adjunta la

informacion a continuacion: (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Uso de las redes sociales para brindar informacion de jabones artesanales,

segun cliente real

Variable Frecuencia %
Si les gustaria 296 95%
No les gustaria 14 05%

TOTAL 310 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 310 clientes reales

Casi la totalidad de clientes reales confirmé que si les gustaria recibir informacion
sobre los jabones artesanales, esto debido a que el cliente dispone de mayor
acceso a los anuncios de las redes sociales, a las cuales acceden a traves de los
teléfonos méviles y una pequefia minoria respondié que no le interesa. Esto
debido a que el cliente dispone de mayor acceso a los anuncios de las redes

sociales a través los teléfonos moéviles.

La informacion en la que los clientes se muestran interesados en conocer son: el

precio del producto, presentaciones, lugares de compra, entre otros.
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e. Mercadeo directo

La empresa cuenta con un grupo de cinco personas que apoyan en el proceso de
despacho a los clientes que llegan a la empresa, ya que no se tiene personal para
la venta directa. Es necesario determinar si la empresa utiliza algun tipo de
estrategia para enviar informacién a través de medios directos acerca de los
jabones artesanales, a la cual los clientes reales respondieron lo siguiente: (Véase
cuadro 15)

Cuadro 15

Recepcion de lainformacion sobre jabones artesanales a través de medios

directos, segun cliente real

Variable Frecuencia
Si reciben informacion 151 48%
No reciben informacion 163 52%
TOTAL 314 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales

La mayor parte de clientes reales indicé que no han recibido informacion sobre
jabones artesanales por algin medio directo que utilice la empresa. El otro

porcentaje de clientes indican que si reciben ningun tipo de informacion.
También se logré establecer cuéal es el medio de comunicacion que utiliza la

empresa para la estrategia de mercadeo directo utilizada con los clientes reales,

los cuadros respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 16)
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Cuadro 16
Medio de comunicacion utilizado para estrategia de mercadeo directo,

segun cliente real

Variable ‘ Frecuencia %

[ Correo electronico 101 67%
Llamada telefonica 21 14%
Visita personal 0 0%
Otros medios 29 19%

TOTAL 151 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 151 clientes reales

La mayoria de clientes indicd que es por medio de correo electrénico que reciben
informacion sobre los jabones artesanales, ya que la empresa suele enviar
mensualmente el catalogo con informacion sobre los productos de temporada con
aromas especiales, para festividad estacionales tales como: dia del carifio, de la
madre y navidefios entre otros; asi como sobre las ofertas del mes. Otro porcentaje
de clientes, considerados por la empresa como clientes frecuentes han recibido

llamadas telefénicas en la cual les dan a conocer las ofertas del mes.

El cliente indicé que la empresa no hace énfasis en la venta personal a pesar que
reciben un buen servicio de parte los vendedores, mientras que el resto de clientes

reales recibe informacién a través del buzén de mensajes.

Los clientes que si reciben comunicacion a través de los medios directos de la
empresa, respondieron qué tipo de informacion reciben de la misma. En la grafica
siguiente se presentan los resultados obtenidos de los clientes reales: (Véase

gréfica 13)
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Grafica 13
Informacidén que la empresa ofrece a través de mercadeo directo, segun

cliente real
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Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 151 clientes reales

De acuerdo a las respuestas obtenidas, la mayor parte de clientes reales indican
gue la informacién que cautiva su atencién principalmente es el precio, debido a
gue es importante para realizar la compra; otro grupo de clientes comentan que la
informacion de mayor interés es la informacion general del producto tales como
las propiedades que contienen los jabones y la innovacién de ingredientes que se
afiade a los mismos. Sin embargo, a casi la mitad de los clientes reales también
se les envio informacion sobre promociones y precios de ofertas especiales de los

jabones artesanales.

Es necesario conocer si la publicidad o la informacién que se ha enviado por medio

de marketing directo, ha logrado el objetivo de incentivar en el cliente la compra
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de los jabones artesanales, a lo cual los clientes reales respondieron lo siguiente:
(Véase cuadro 17)
Cuadro 17
Efectividad en el uso del mercadeo directo, segun cliente real

Variable Frecuencia %
Si es efectivo 129 86%
No es efectivo 22 14%
TOTAL 151 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 151 clientes reales

Los resultados de la encuesta sefalan que la mayor parte de clientes, al recibir
informacion sobre las propiedades de los jabones artesanales por medio de las
herramientas que usa la empresa para el mercadeo directo si fueron efectivas para
incentivar la compra del producto. Incluso, algunos clientes después de utilizar los

jabones, recomendaron el producto a los familiares y amigos.

Existen algunos medios directos que los clientes reales prefieren que la empresa
los utilice para enviar informacion sobre los jabones artesanales. Las respuestas

se resumen a continuacion: (Véase cuadro 18)

Cuadro 18

Tipo de mercadeo directo preferido, segun cliente real

Variable Frecuencia %
Correo electrénico 204 65%
Llamadas telefénicas 60 19%
Otros 50 16%

TOTAL 314 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales
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La mayoria de los clientes prefieren recibir la informacion a través de correos
electrénicos, ya que es una manera facil de recibir e incluso guardar y apreciarla
posteriormente, como el catadlogo de jabones en el cual segun ellos se especifica
de manera ilustrativa, y se pueden conocer los precios que brinda la empresa. En
segundo lugar prefieren las llamadas telefonicas, siempre y cuando no sean de
tipo invasivas para los clientes. Estas estrategias de mercadeo son comodas y de
bajo precio y también hacen presencia de marca y posicionamiento para la

empresa.

f. Promociones
Las promociones de producto son otro tipo de estrategia utilizada en la empresa,
por lo que se hace indispensable conocer si el cliente real es beneficiado de este
tipo de estrategia. Los resultados se ven reflejados a continuacion: (Véase cuadro
19)

Cuadro 19

Uso de promociones en la empresa de jabones, segun cliente real

RESPUESTA %

Si usan promociones 254 81%
No usan promociones 60 19%
TOTAL 314 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales

La mayoria de clientes reales indican que si han recibido promociones por la
compra de jabones artesanales. Este es un beneficio que se percibe como
indicador positivo que motiva al cliente a la compra de los productos, por lo que se
procedié a indagar a los clientes reales sobre qué tipo de promocion que recibian;
los resultados se aprecian a continuacion: (Véase grafica 14)
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Grafica 14

Promociones utilizadas por la empresa, segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 254 clientes reales

Casi la mitad de los clientes suele recibir las rebajas en el precio del producto,
mientras que el 24% de ellos recibieron cupones de descuento que en ocasiones
reciben para compras posteriores. A un total de 51 clientes se le aplicaron
descuentos por volumenes de compra mayores, mientras que al resto de ellos se
les obsequiaron muestras del producto y eventualmente ofertas denominadas
“‘docenas de trece”, las cuales se utilizan en la empresa para dar a conocer nuevas

fragancias, colores o hierbas de reciente adquisicion.

Se observa que a los clientes les gusta recibir obsequios gratis y promociones por
las compras que realizan, por lo que se ha vuelto una forma de mercadeo bastante
efectiva. Para determinar el efecto que las mismas tienen en el cliente real se

analizan los siguientes resultados: (Véase cuadro 20)

98



Cuadro 20

Efectividad en la utilizacién de promociones, segun cliente real

Variable { Frecuencia 7 %
Si es efectiva 250 99%
No es efectiva 04 01%

TOTAL 254 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 254 clientes reales

A casi la totalidad de clientes reales encuestados les atrae la idea de recibir
cualquier tipo de promociones por la compra del producto, esto debido a que se
considera como un estimulo para el consumidor y confirman que si se ha mejorado
la percepcion de imagen de la empresa de jabones artesanales.

Las preferencias en cuanto a las promociones, que consideran mas interesantes

segun cliente real, se resumen en la grafica siguiente: (Véase gréfica 15)

Grafica 15
Promociones atractivas para los clientes de la empresa de jabones, segun
cliente real
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Fuente: trabajo de campo, mayo de 2016.
Base: 314 clientes reales.
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A la mayoria de los clientes reales les gusta recibir descuentos en cada compra
gue realizan, esto los incentiva para realizar la compra de producto en el mismo
establecimiento. En menor escala estén 56 clientes que prefieren los cupones para
utilizar en compras posteriores, mientras que a 31 personas les atraen las
muestras gratis, para conocer otras opciones y alternativas de jabones a elegir. A
un total de 25 clientes les gustaria recibir una tarjeta de cliente frecuente, con un

descuento mayor que pueda aplicarse en cada compra.

2.7.2 Encuesta a clientes potenciales

a. Perfil

A continuacién, se presentan aspectos generales sobre el perfil de los clientes

potenciales, como: sexo, edad, escolaridad y ocupacion. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21

Perfil del cliente potencial

Género y edad

100

Respuesta % Edad Respuesta %
Masculino 177 46.00% 18 -35 196 51%
Femenino 208 54.00% 35-60 189 49%
Total 385 100.00% Total 385 100%
Escolaridad del encuestado
Nivel de escolaridad Respuesta %
Secundaria 35 12%
Diversificado 140 33%
Continua...




...continuacion

Nivel de escolaridad Respuesta %
Estudios superiores 127 55%
Total 385 100%

Ocupacion actual del encuestado

Actividad / ocupacion Respuesta %

Estudiante 69 18%
Ama de casa 154 40%
Profesional 162 42%
Total 385 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales.

La mayoria de clientes potenciales encuestados son de sexo femenino; la edad se
encuentra dispersa en forma proporcional, ya que la mitad son menores de 35
afos y el resto no sobrepasa los 60 afios. La mayoria de los encuestados tiene
estudios a nivel diversificado y superiores, lo cual se refleja en la ocupacion que
presentan; casi la mitad indica que trabaja a nivel profesional, una buena parte de

ellas son amas de casa y el resto son estudiantes.

b. Habitos de compra del consumidor

A continuacién, se presentan los habitos de compra de los clientes potenciales, los
cuales son determinantes para establecer si conocen el producto jabon artesanal:

(Véase cuadro 22)
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Cuadro 22

Conocimiento del producto, segun cliente potencial

Variable Respuesta %
Si tienen conocimiento 162 42%
No tienen conocimiento 223 58%
TOTAL 385 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales.

Los datos sobre el conocimiento de jabones artesanales del cliente potencial
sefialan que la mayoria de personas desconocen sobre el producto, debido a que
estan acostumbrados a utilizar el jabén comercial y nunca habian escuchado
hablar de este tipo de productos existentes en el mercado, mientras que el resto
de clientes potenciales indican que si lo conocen, asi como los posibles usos y
beneficios que trae su consumo, sin embargo algunos comentaron que nunca se

han motivado a realizar este tipo de compra.

Es importante mencionar que las personas que no conocen el producto, si saben
que es un jabon, pero es el término y la variedad “artesanal” lo que logran

identifican y relacionar.
En cuanto a la realizacién de compra del producto de los clientes potenciales que

si tienen conocimiento del jabon artesanal, se determinaron los siguientes

resultados: (Véase cuadro 23)
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Cuadro 23

Realizacion de la compra, segun cliente potencial

Variable Frecuencia %
Si lo ha comprado 77 48%
No lo ha comprado 85 52%

TOTAL 162 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 162 clientes potenciales.

De acuerdo a los resultados se puede observar que es un grupo menor el que se
ha visto motivado en adquirir este tipo de productos en ciertas ocasiones, mientras
un 52% comento que nunca han realizado la compra de un jabdn artesanal ya que
desconocen sobre las propiedades del producto y porque estan acostumbrados a

adquirir otro tipo de jabones de tocador comercial.
Para conocer el lugar en donde los clientes potenciales compran este tipo de

productos se cuestion6 sobre el punto de venta que utiliz6. Las respuestas
recibidas se presentan en la siguiente gréafica: (Véase grafica 16)
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Grafica 16
Lugar donde realiza la compra de jabones artesanales, segun cliente
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 77 clientes potenciales.

Los datos presentados en la gréfica anterior indican que méas de la mitad de los
clientes potenciales realizan compras de jabones artesanales on — line por medio
de paginas web, esto debido a que es mas facil el acceso a la compra y en donde
han encontrado mejores precios; mientras que casi la tercera parte de los clientes
realizan la compra en los Kioskos que frecuentan ocasionalmente en centros

comerciales.

Una tercera parte representada por el 11% de clientes potenciales, indican que ha
realizado compras en supermercados, donde se encuentran variedades de jabon
con ciertos ingredientes naturales similares, pero ya no se interesan de volver a
adquirir el producto en esos puntos de venta, luego de comprobar que la calidad

del jabon artesanal de la empresa no se compara con los productos comerciales.
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En la gréfica siguiente se presentan los resultados obtenidos de los clientes
potenciales sobre las caracteristicas importantes a considerar en el producto, al

momento de comprar un jabon artesanal. (Véase grafica 17)

Grafica 17

Caracteristicas que busca un cliente en el producto, segun cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.

Base: 77 clientes potenciales.

La mayoria de los clientes potenciales buscan en un jabén artesanal alta calidad
del producto, ya que ademas de la higiene, debe poseer cualidades para el
cuidado de la piel, el olor también es importante porque transmite la sensaciéon de
limpieza. La textura del producto y el precio que presenta el producto son también

dos aspectos a considerar al momento de realizar la compra.

El cliente potencial que si conoce el producto o que lo ha adquirido con
anterioridad, utiliza los jabones artesanales a base de glicerina para diferentes

usos y ocasiones, los cuales se resumen en la siguiente tabla. (Véase cuadro 24)
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Cuadro 24

Usos del jabon artesanal, segun clientes potenciales

‘ Variable 7 Frecuencia %
Higiene Personal 30 40%
Obsequios 27 35%
Decoraciones 20 25%
TOTAL 77 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 77 clientes potenciales.

Un total de 30 clientes potenciales encuestados indicé que utilizan el jabon
artesanal para uso de higiene personal, lo que demuestra que estaria dispuesto a
comprar un jabon de buena calidad. Una tercera parte de los encuestados lo
compra para dar obsequios en ocasiones especiales; mientras que el resto de
clientes lo utilizan como articulo para la decoracion de bafios e interiores de la

casa.

Al requerir informacion a los clientes potenciales sobre el conocimiento que tienen
de empresas que se dedican a la elaboracion de jabones artesanales, se

obtuvieron las siguientes respuestas. (Véase cuadro 25)
Cuadro 25

Conocimiento sobre empresas que elaboran

jabon artesanal, segun cliente potencial

Variable Frecuencia %
Si conocen 147 38%
No conocen 240 62%

TOTAL 385 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales.
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La mayor parte de los encuestados indicd que no conoce ninguna empresa que se
dedique a la elaboracion de jabones artesanales. Mientras que 147 de los clientes
potenciales reportan que si conocen empresas o lugares, que se dedican a la
elaboracién, venta y exportacion de este tipo de productos, sin especificar el

nombre de alguna empresa en patrticular.

Con respecto al medio de comunicacién por el cual conocieron a la empresa donde
adquieren jabones artesanales, se presentan los siguientes resultados (Véase

gréfica 18)

Grafica 18
Medio de comunicacidn por el cual conocieron a la empresa de jabones,

segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 147 clientes potenciales.

La mayor parte de los clientes potenciales encuestados indica que conocieron de
la empresa por una publicidad que vieron en internet, mientras que 38 de ellos por

recomendaciones personales de amigos o familiares. Unos 18 clientes reportaron
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gue ya efectuaron una visita a las instalaciones de la empresa, mientras el resto
de clientes potenciales manifestaron que se enteraron de la empresa por el
nombre y direccion impreso en el paquete de algin obsequio de jabones que

recibieron.

c. Publicidad

Es importante conocer la opinion del cliente potencial en cuanto al conocimiento
sobre el tipo de comunicacion que utilizan las empresas para dar a conocer sus
productos, es por eso que se les pregunto si han notado algun tipo de publicidad

sobre jabones artesanales a lo cual respondieron: (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Conocimiento de publicidad sobre jabones artesanales, segun cliente
potencial
Variable Frecuencia { %
Si han observado 289 75%
No han observado 96 25%
TOTAL 385 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales.

De acuerdo al estudio realizado, se determiné que una cuarta parte de los clientes
potenciales encuestados no han observado publicidad alguna de empresas que
elaboran jabones artesanales, por lo cual desconocen sobre los beneficios y usos
de este tipo de producto. El resto de clientes, si la han observado, pero no

especifican el medio utilizado.

Asimismo, los encuestados indicaron qué tipo de informacion observaron en dicha

publicidad, la cual se describe a continuacion: (Véase cuadro 27)

108



Cuadro 27

Contenido de los mensajes publicitarios, segun cliente potencial

RESPUESTA 7 7 % ‘

Precio 98 34%
Promociones 87 30%
Caracteristicas del producto 47 16%
Acceso al producto 11 4.%
Innovacion del producto 35 12%
Otros / no recuerdan 11 4%

TOTAL 289 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 289 clientes potenciales

La tercera parte de los encuestados recuerdan que observaron en los anuncios el
precio del producto, mientras que 87 personas reportan las promociones que se
ofrecian, unas 47 personas observaron caracteristicas del producto e innovaciones
gue se utilizan en la elaboracion del jabon. Un total de 11 personas recuerdan los
puntos de venta y el resto no parece recordar que tipo de informacién contenian

los mismos.

Es importante conocer si para un cliente es relevante que se utilice publicidad para
promocionar un producto como los jabones, dar a conocer la empresa que los
elabora y posicionarse en la mente del consumidor a lo que respondieron lo

siguiente: (Véase cuadro 28)
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Cuadro 28

Percepcion del cliente potencial sobre el uso de publicidad

Variable Frecuencia )

Si es importante 308 80%
No es importante 77 20%
TOTAL 385 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales.

Para una quinta parte de los clientes potenciales encuestados no es importante la
publicidad por parte de las empresas artesanales que elaboran jabén; mientras
gue 308 opinan que si es importante, ya que es un medio de comunicacion al cual
siempre se esta expuesto y es de mayor facilidad para enterarse sobre la venta de

este tipo de productos.

Para los clientes hay cierto tipo de informacién que es importante conocer de un

producto, antes de realizar una compra: (Véase grafica 19)
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Grafica 19
Informacidon que se requiere pararealizar una compra de jabones, seglin
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales.

Evidentemente para casi la mitad de los encuestados, o mas importante son las
promociones que la empresa ofrece al cliente para incentivar la compra, seguido
por 135 clientes potenciales que manifiestan que es el precio del producto lo que

mas atrae de la informacion.

Para el resto de personas, lo mas relevante de la informacion es determinar las
caracteristicas y beneficios de los jabones artesanales que fabrica la empresa,
tales como ingredientes, aromas, texturas y presentaciones, asi como el lugar en

donde se puede comprar el mismo.

111



Existen diferentes medios publicitarios y algunos son marcadamente preferidos por
los consumidores para promocionar los productos, los resultados obtenidos en la

encuesta a los clientes potenciales se muestran a continuacion: (Véase cuadro 29)

Cuadro 29
Medio publicitario de mayor preferencia para informarse sobre jabones

artesanales, segun clientes potenciales

Variable Respuesta %
Television 154 40%
Prensa 77 20%
Vallas publicitarias / radio 30 8%
Websites en internet 116 30%
Otros medios 08 2%

TOTAL 385 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales.

Los clientes prefieren la publicidad en prensa y television debido a que acceden
diariamente a estos medios, a una tercera parte le atrae la publicidad en los
websites y redes sociales, porque actualmente éstas se usan con frecuencia. Una
minima cantidad opind que las vallas publicitarias son efectivas, asi como los

anuncios en la radio. El resto de clientes potenciales no mostro preferencia alguna.

d. Marketing interactivo

Segun investigacion de campo, los clientes potenciales si utilizan la internet y
websites por lo que tienen acceso a los avances de la tecnologia los que utilizan
para obtener informacion entre otros. Los resultados se resumen en la tabla

siguiente. (Véase cuadro 30)

112



Cuadro 30

Uso de laweb para busqueda de informacion, segun cliente potencial

Variable l Respuesta 7 %
Si hacen uso 308 80%
No hacen uso 77 20%

TOTAL 385 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales.

Se determina que la mayoria de los encuestados si utiliza las redes sociales y el
internet para buscar todo tipo de informacion, debido a lo comun y frecuente que
se utiliza esta herramienta en la actualidad; por lo tanto, los mismos sefialan que
si es importante para la empresa que elabora jabones artesanales, la promocion a

través de estos medios.
Se cuestiono al cliente sobre el tipo de informacion que le gustaria obtener de los

jabones artesanales a través de estos medios interactivos, a lo cual respondio:

(Véase grafica 20)

113



Grafica 20
Informacidn relevante para un anuncio en la web,

segun cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales.

Para la mayor parte de clientes potenciales es importante que el contenido de los

anuncios ofrezca informacion sobre las caracteristicas especificas del producto,

precio y promociones de la empresa, lo que incentiva a la compra, asi como los

puntos de venta en donde se puede acceder a realizar la misma. Esta informacion

es relevante para determinar las estrategias publicitarias que se usan en el sitio

web.

d.1 Redes sociales

Con el avance de la tecnologia, el uso de internet cobra relevancia para los

consumidores; asimismo las redes sociales han permitido conectar a un gran

namero de personas, con intereses comunes. En ese sentido se cuestion6 a los

clientes potenciales sobre el uso de este tipo de herramienta para la comunicacion,

a lo cual respondieron como sigue: (Véase cuadro 31)
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Cuadro 31

Uso de redes sociales, segun cliente potencial

Variable 7 Frecuencia 7 %
Si hacen uso 289 75%
No hacen uso 96 25%

TOTAL 385 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales.

De acuerdo a la informacién obtenida, la mayor parte de clientes potenciales si
hacen uso de las redes sociales e indicaron que es un medio de facil acceso al
cual siempre estan conectados para comunicarse con sus familiares y amigos,
donde pueden compartir intereses comunes con diversidad de personas y obtener
informacién sobre productos y servicios; por lo que este tipo de herramientas es
muy util y practico para promocionar las propiedades y caracteristicas e incentivar

la compra de jabones artesanales.

De acuerdo a la pregunta anterior, se decidio cuestionar sobre qué clase de redes
sociales son de preferencia para el cliente potencial a lo cual respondié: (Véase
cuadro 32)

Cuadro 32

Preferencia en redes sociales, segun el cliente potencial

Variable Frecuencia %
Facebook 124 43%
Twitter 75 26%
LinkedIn 40 14%
Instagram 26 9%
Otros 24 8%
TOTAL 289 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 289 clientes potenciales.
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Casi la mitad de los clientes comentaron que su aplicacion preferida para
comunicarse y hacer busqueda en ocasiones de informacion es Facebook y 75
clientes indicaron que se conectan a twitter ya que es una red mas directa para
expresarse, mientras que los profesionales en su mayoria utilizan Linkedin para
red de trabajos y negocios, e indicaron que es alli donde pueden encontrar
articulos informativos, innovacion de los productos o servicios que brindan algunas

empresas.

Otro grupo menor prefieren usar Instagram ya que es una red con un concepto de
comunicacion mas visual. Por lo menos 24 clientes informan que utilizan otra red

social.

Para conocer si el cliente potencial se ha logrado informar a través de redes
sociales, sobre empresas que se dediquen a la elaboracién de jabones artesanales
se le cuestiond al respecto, por lo que obtuvieron las siguientes respuestas: (Véase
cuadro 33)

Cuadro 33
Uso de redes sociales parainformarse de empresas que producen jabones
artesanales, segun cliente potencial

Variable Frecuencia ‘ %
Si han observado 216 75%
No han observado 73 25%

TOTAL 289 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 289 clientes potenciales.

Tres cuartas partes de los clientes potenciales indicaron que en alguna ocasién
ubicaron alguna publicacion que comentaban sobre los jabones artesanales o de

empresas que se dedican a la elaboracion de los mismos en las redes sociales.
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Para conocer la opinidon del cliente potencial en cuanto a la informacién que le
gustaria recibir por medio de las redes sociales, se obtuvo la siguiente informacion:

(Véase grafica 21)

Grafica 21
Preferencia de informacion sobre jabones artesanales a través de redes

sociales, segun cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 289 clientes potenciales.

La mayoria de clientes indica que la informacién que mas le interesa conocer sobre
un producto nuevo como los jabones artesanales en las redes sociales son sus
caracteristicas y materia prima utilizada para la fabricacién, asimismo por ser
articulo de limpieza e higiene personal, también es importante determinar los

beneficios que pueda brindar el uso frecuente del jabon.

También indicaron que es importante conocer el precio del producto y si vale la
pena adquirirlo por el precio ofertado. Un grupo menor indicaron que prefieren
informacion sobre las promociones que ofrecen las empresas, ya que es factible

gue pueda motivar la compra de este tipo de jabones. Le sigue un grupo de clientes
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gue desean conocer el acceso a los puntos de venta y en menor proporcion el que
esta interesado por la innovacion de estos productos. Esta informacion se debe

tomar en cuenta al disefiar los anuncios que realice la empresa.

e. Mercadeo directo

Para determinar el alcance que puede tener la comunicacion por medios directos
se cuestiono al cliente potencial si ha recibido en alguna ocasién este tipo de
informacion sobre jabones artesanales por estos medios, a lo cual respondio:
(Véase cuadro 34)

Cuadro 34
Informacién recibida a través de mercadeo directo,
segun cliente potencial

Variable Respuesta %
Si ha recibido 316 82%
No ha recibido 69 18%

TOTAL 385 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales

La mayoria de clientes potenciales si han recibido informacion sobre jabones
artesanales por medios directos, tales como correo electronico o llamadas
telefénicas. Esto indica que existen empresas en la competencia que buscan
ampliar la base de informacion y cartera de clientes, e informan sobre sus

productos a vender por estos medios.
Para ello es importante conocer los medios de mercadeo directo que utilizan las

empresas que elaboran jabones artesanales, segun los clientes potenciales:

(Véase cuadro 35)
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Cuadro 35

Medios de mercadeo directo utilizados por la competencia, segun cliente

potencial
~ Variable  Frecuencia %
Correo electronico 237 75%
Llamada telefonica 53 17%
Visita personal 13 4%
Otros medios 13 4%
TOTAL 316 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 316 clientes potenciales

El cliente potencial indica que el medio directo de mayor uso por las empresas
para informar sobre los productos que comercializan, es el correo electrénico por
medio del envio catalogos y disefios de jabones, seguida de las llamadas
telefonicas. Unicamente 13 personas recibieron una visita personal por parte de
los promotores de ventas y un grupo similar recibieron informacién de estas
empresas en convenciones Yy exposiciones de productos artesanales

guatemaltecos promovidos por varias asociaciones.
La opinién de los clientes en cuanto a la efectividad del mercadeo directo para

incentivar a la compra de jabones artesanales, se resumen en el siguiente cuadro:

(Véase cuadro 36)
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Cuadro 36
Efectividad del mercadeo para incentivar la compra de jabones artesanales,

segun cliente potencial

Variable Respuesta %
Si es efectiva 253 80%
No es efectiva 63 20%

TOTAL 316 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 316 clientes potenciales

La mayoria de clientes potenciales consideran que la informacion recibida por
medios directos si los ha motivado a conocer el producto y realizar este tipo de
compras gue incentivan la higiene personal y el cuidado de la piel. La empresa
debe considerar el mercadeo directo como otra forma de promocionar y motivar al

consumidor a realizar e innovar sus compras en cuanto a jabones se refiere.

Se le pregunté al cliente potencial que tan importante considera este tipo de
comunicacién para que logre motivar a la compra de un producto, a lo cual
respondio: (Véase cuadro 37)
Cuadro 37
Importancia del mercadeo directo para incentivar la compra de jabones

artesanales, segun cliente potencial

Variable ‘ Respuesta %
Muy importante 183 58%
Importante 123 32%
Nada importante 39 10%
TOTAL 316 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 316 clientes potenciales
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La mayor parte de los clientes consideran que si es importante que las empresas
utilicen los medios directos para enviar informacion sobre los jabones artesanales,
debido a que en ocasiones se les hace mas factible leer un correo o recibir una
llamada. Para un pequefio grupo es indiferente la frecuencia con que se recibe la
informacion, ya que no parece tener en ellos un efecto directo en la compra de los

productos.

Asimismo, se cuestiond a los clientes potenciales sobre el medio directo de
comunicacion preferido para recibir informacién sobre jabones artesanales y se

obtienen las siguientes respuestas: (Véase cuadro 38)

Cuadro 38
Medio de comunicacion preferido para mercadeo directo para recibir

informacion sobre jabones artesanales, segun cliente potencial

Variable 7 Respuesta w %
Correo electronico 253 80%
Llamada telefonica 39 10%
Participacion en exposiciones 39 10%

TOTAL 316 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 316 clientes potenciales

Casi la totalidad de los clientes, ocho de cada diez personas prefieren recibir este
tipo de informacion a través de mensajes de correo electronico y el resto de
clientes potenciales opinaron que es a través de llamadas telefénicas, mientras
gue un grupo de 39 encuestados opind que también se suele recibir informacion
en exposiciones y convenciones, en donde se reciben hasta muestras del

producto.
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Para poder tener efectividad en el uso de los medios directos de comunicacion, se
cuestiono a los clientes potenciales sobre el tipo de informacidn que consideran es
necesaria conocer de los jabones artesanales, por estos medios: (Véase grafica
22)

Grafica 22
Informacion que se desea conocer de jabones artesanales a traves de
medios directos, segun cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 316 clientes potenciales

Segun los resultados obtenidos el cliente potencial indica que la informacién que
considera importante comunicar por este medio es el precio, las caracteristicas del
producto y las promociones que realicen las empresas para incentivar a la compra.
Ademas, afirman que es indispensable conocer los puntos de venta en donde

puedan adquirir los productos.
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f. Promocion

Las promociones de producto son otro tipo de estrategia utilizadas por las
empresas para incentivar la compra, por lo que se hizo necesario indagar sobre si
en alguna ocasion los clientes potenciales observaron en la competencia este tipo

de comunicacion, a lo cual respondieron: (Véase cuadro 39)

Cuadro 39
Realizacién de promociones por parte de empresas de la competencia,

segun clientes potenciales

Variable Frecuencia %
Siusan 277 72%
No usan 108 28%
TOTAL 385 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 385 clientes potenciales

La mayoria de clientes potenciales si han recibido por parte de la competencia
promociones para incentivar las compras del producto, el resto indicé que no han
notado o no les han participado en promociones. Este es un beneficio que se
percibe como indicador positivo que motiva al cliente a conocer y posteriormente

adquirir los jabones.

Para determinar qué tipo de promociones utilizan las empresas de la competencia

se cuestiond al cliente potencial, a lo cual respondié: (Véase cuadro 40)
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Cuadro 40
Promociones ofrecidas por las empresas de jabones artesanales, segun

cliente potencial

Variable Respuesta %
Cupones 89 32%
Descuento x volumen a7 17%
Rebajas en el precio 130 47%
Otros 11 4%

TOTAL 277 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 277 clientes potenciales

La mitad de los clientes suele recibir rebajas en el producto cuando se han
acercado a realizar alguna compra de jabones, mientras que 89 de los
encuestados recibieron un cupén de descuento para compras posteriores, lo que
corresponde como un premio anticipado por visitar de nuevo la empresa. Una
quinta parte de los clientes recibe descuentos por volimenes de compra mayores
y adicionalmente producto gratis. Los otros clientes recibieron eventualmente

muestras gratis del producto.
En la grafica siguiente se presenta la opinion de los clientes potenciales acerca de

la importancia que tienen las promociones para incentivar la compra de jabones

artesanales. (Véase grafica 23)
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Grafica 23
Importancia de la promocion para incentivar la compra de jabones,

segun cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 277 clientes potenciales.

La mayoria de clientes potenciales consideran que, si son importantes las
promociones para incentivar la compra de jabones artesanales, un grupo menor

opina que no es de su interés.

Esto motiva a las empresas de jabones artesanales para que se continte con la
practica de las promociones, ya que se puede utilizar para incentivar al cliente,

crear fidelizacion a la marca y aumentar las ventas.
A la totalidad de clientes potenciales encuestados les atrae la idea de recibir

informacion y promociones por la compra del producto. Las preferencias en cuanto

a las promociones, se resumen en la siguiente gréfica: (Véase grafica 24)
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Grafica 24
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2016.
Base: 277 clientes potenciales

Los clientes potenciales en su mayoria indican que les gusta recibir promociones
a través de cupones para compras posteriores de jabones. Después, en menor
escala prefieren las rebajas en los precios ya que importa recibir el beneficio de la
promocion de manera inmediata, sin esperar futuras compras; mientras que a 81
personas les atraen los descuentos y sobre todo las muestras gratis, ya que de

esta manera pueden conocer otras variedades del producto.

2.7 Analisis FODA de la empresa

El analisis realizado de cada uno de los elementos que conforman el FODA
permitié tener una vision global de los hallazgos encontrados en la empresa que
elabora jabones artesanales, después de conocer los diferentes factores qué se
evaluaron en las boletas de encuesta al cliente potencial, en la entrevista al gerente

general y el censo a todos los clientes reales.

126



Es importante realizar una matriz para conocer los factores internos y externos que
influyen en el desempefio diario de la empresa y asi encontrar el balance entre
éstos elementos que den como resultado un buen desempefio organizacional. A
través de ésta se orienta la toma de decisiones y plantea las estrategias que se
deben implementar para solucionar la problematica actual. A continuacion, se

detalla de manera precisa la matriz FODA. (Véase tabla 3)

2.7.1 Factores internos
En la investigacién de campo se logré establecer los siguientes aspectos internos
y externos que afectan la funcionalidad de la empresa que elabora jabones

artesanales con bases de glicerina.

e Fortalezas
a. Calidad en el producto.
Producto ecoldgico elaborado totalmente a mano.
Buenas férmulas de elaboracion con respaldo profesional.
Materia prima de la mas alta calidad.

Productos naturales.

-~ o o 0 ©

Positiva publicidad de boca en boca (encuestas).

Precios competitivos.

= «Q

Experiencia en el mercado de jabones artesanales.

Producto con versatilidad en los usos.

e Debilidades
a. Falta de posicionamiento en el mercado a nivel nacional
b. Falta de material de apoyo para ventas directas.
c. Poca aplicacién de estrategias de mercadeo.
d. Bajo nivel de conocimiento en aplicacion de publicidad, para captar

clientes potenciales.
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e.

f.

g.

No se utiliza la herramienta de ventas directas.
No existen puntos de venta directa.

Limitado nimero de clientes.

2.7.2 Factores externos

e Oportunidades

a.

Demanda constante y creciente de los productos ecoldgicos y naturales
del grupo objetivo.

La variedad de usos que tiene el producto, lo que amplia el segmento
de mercado al que se quiere llegar.

La utilizacién de las redes sociales para alcanzar un mayor grupo
objetivo

Disposicion de la gerencia de la empresa en la innovacion de técnicas

de mercadeo, que permitan solucionar la problematica que se presenta.

e Amenazas

Aumento de la competencia en la produccion de jabones artesanales.
Limitaciones econdmicas de las pequefias empresas en Guatemala.
Aumento de la violencia en el pais, que desmotiva la inversion
extranjera.

Inestabilidad politica, en las instituciones de recaudacion guatemaltecas.
(Véase tabla 4)
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Tabla 4

Matriz FODA de la empresa que elabora jabones artesanales

Factores

Internos

Factores

Externos

Oportunidades (O)

1. Demanda constante y creciente de

productos ecolégicos y naturales.
2. Disponibilidad de  mercado
interesado en este tipo de
producto amplio a cubrir.

Fortalezas (F)

. Jabones de alta calidad
2.  Insumos naturales sin téxicos o

preservantes

3. Proceso de elaboracion técnico y
profesional

4. Producto versatili de usos

mudltiples.

5. Producto ecoldgico con materia
prima natural.

6. Positiva publicidad de boca en
boca.

7. Precios competitivos.

8. Experiencia en la industria de
jabones artesanales.

9. Lavariedad de usos que presenta
el producto.

Estrategias FO

FO1: Motivacién constante de los
clientes reales y potenciales de la
empresa por medio de promocién de
ventas para incrementar las ventas de
jabones artesanales.

Debilidades (D)

Existe un limitado nimero de clientes.
La tendencia de las ventas en los
Gltimos afios es a la baja

No existen puntos de distribucion en el
interior del parfs.

Falta de material de apoyo para ventas
directas.

No existe area de ventas para aplicar
estrategias 0 herramientas de
mercadeo

El nivel de utilizacion de publicidad
para captar nuevos clientes es bajo
No utilizan publicidad que apoye a la
venta directa.

Estrategias DO

DO1: Mejora continua del area de ventas
por medio de Merchandising en la tienda
ubicada en zona 1 de la ciudad capital.

3. Medios interactivos disponibles
para comunicacion directa de las
redes sociales para alcanzar un
mayor grupo objetivo.

FO2: Utilizacion de marketing directo
para llegar a un nimero mayor de
clientes en el segmento del mercado
objetivo.

(D1, D2, D3, D4, D5, D7; O1, 02, 03 y O4)

(F1, F3, F4, F5, F6, F7, F8 y O1, 02,
03, 04)

Amenazas (A)

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Aumento de la
desleal.

2. Limitacion econdmica de
empresas locales.

3. Aumento de violencia en el pais,
desmotiva la inversion local.

4. Inestabilidad politica, en las
instituciones  del estado vy
recaudacion del pais.

competencia

FAL:
clientes de
adquisicion de jabones artesanales a
través de medios publicitarios.

Motivacién constante de los

la empresa para la DAZ1: : Creacion de una imagen positiva por

medio de relaciones publicas para dar a
conocer la variedad de jabones artesanales

(D2, D4, D5, D6, yAl)

(F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8 y Al, A2)

Fuente: trabajo de campo, junio de 2016
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CAPITULO Il
ESTRATEGIAS DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING
PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA
ELABORACION Y DISTRIBUCION DE JABONES ARTESANALES
ELABORADOS A BASE DE GLICERINA, CIUDAD CAPITAL DE GUATEMALA

3.1 Presentacion

Con base en el marco tedrico y los hallazgos relevantes en el diagnéstico, en el
presente capitulo se detalla la propuesta de estrategias de comunicacion integrada
de marketing para dar a conocer la empresa en el mercado objetivo con el fin de

presentar alternativas de solucién al problema planteado.

Los resultados obtenidos en el trabajo de campo evidencian que la empresa ha
aplicado escasas herramientas de comunicacién, lo cual ha generado poco
conocimiento de la existencia de los jabones artesanales por parte del grupo

obijetivo.

La empresa que se dedica a la elaboracion de jabones artesanales posee
limitaciones econémicas debido a que es un negocio familiar con bajos ingresos
por la baja en las ventas, por lo que se realizara un programa de comunicacion

integrada de marketing con base en el presupuesto asignado.

3.2 Justificacion

En la actualidad las empresas que se dedica a las ventas de productos artesanales
han tenido un considerable auge, esto debido a que existe una tendencia en la
moda para que todo sea “hand made” (hecho a mano). La gente esta buscando una
conexion con lugares, culturas y que las compras tengan un impacto social. Son los

tres elementos por los cuales las tendencias de artesanias estan incrementando.



La oportunidad de Guatemala es responder al mercado en términos de disefio. Este
pais esta respondiendo proactivamente a este requerimiento del mercado de que

exista mas disefio en los productos artesanales.

La empresa actualmente presenta tendencia decreciente de las ventas de los
jabones artesanales que ofrece, ademas, refleja deficiencias para comunicar
efectivamente sobre la variedad y disefios en jabén que brinda de acuerdo con los
resultados obtenidos en el capitulo II.

Derivado de lo anterior, se proponen la comunicacion integrada de marketing para
coadyuvar a incrementar las ventas de los jabones artesanales; la misma se
conceptualiza en el marco teérico del capitulo | y se justifica en los resultados del
diagnodstico del trabajo de campo en el capitulo Il; esta incluye: estrategias de
publicidad, promocion de ventas, mercadeo directo e interactivo, ademas de
proponer el merchandising para la tienda de Jabones artesanales, que tienen
como proposito principal atraer al cliente e incrementar las ventas de los jabones
artesanales y comunicar adecuadamente los mismos. Para finalizar la propuesta
se describe la inversion total de la campafia, evaluacion y los beneficios de la

presente propuesta.

3.3 Objetivos
Los objetivos son los siguientes:

3.3.1 General
Proporcionar a la empresa que elabora jabones artesanales el disefio de
estrategias de comunicaciones integradas de marketing, con el fin de dar a
conocer los jabones artesanales al grupo objetivo en la ciudad capital e

incrementar las ventas en un 35% en un plazo de un afo.
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3.3.2 Objetivos especificos

¢ Disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través

de medios publicitarios, con el fin de informar o recordar acerca de los

jabones artesanales que elabora la empresa.

e Estimular al cliente de manera directa e inmediata a la compra de jabones

artesanales por medio de promociones de venta, logrando un aumento en

la comercializacion de los mismos.

e Fortalecer la imagen de la empresa a través de participacion en bazares,

ferias y medios que apoyen esta iniciativa.

3.4 Estrategias de la comunicacién integrada de mercadeo

La propuesta contiene estrategias de publicidad, promocion de ventas, relaciones

publicas las que se describen a continuacién: (Véase Tabla 5)

Tabla 5

Estrategias de comunicacion integrada de marketing

Estrategia

Motivacion constante de la
empresa para la adquisicion
de jabones artesanales a
través de medios publicitarios.

Tacticas

Campafia publicitaria a traves
de medios escritos e
interactivos.

Medios

Publicidad por medios
escritos e interactivos.

Motivacion constante a
clientes reales y potenciales
por medio de promocion de
ventas para incrementar las
ventas de jabones
artesanales.

Promociones para la
incentivar la compra de
jabones artesanales

Cupones de descuentos y
productos promocionales

Creacibn de wuna imagen
positiva por medio de
relaciones publicas, para dar a
conocer la variedad de
jabones artesanales.

Relacion con cliente real y
potencial

Participacién en
convenciones y ferias,
publicidad no pagada.

Fuente: aporte propositivo, octubre 2017.
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3.5 Comunicaciones integradas de marketing

Los esfuerzos de mercadeo para comunicar e incrementar las ventas de la
empresa que elabora jabones artesanales se realizaran con base a los elementos
de las comunicaciones integradas de marketing, de acuerdo a los resultados
obtenidos en el trabajo de campo. Entre los elementos de las comunicaciones
integradas de marketing a utilizar se encuentran: publicidad, promocion de ventas,

relaciones publicas.

3.6 Brief
Se describe el producto, problema/oportunidad, caracter y personalidad de la
marca, grupo objetivo, situacién actual del mercado y condicionamiento de medios

y presupuesto.

3.6.1 Descripcion del Producto

La empresa elabora jabones artesanales a base de glicerina con productos 100%
naturales de excelente calidad, proporcionando salud y belleza a sus
consumidores a través de una amplia variedad, buscando ofrecer un producto
diferente, innovador, fresco, natural y artesanal con ingredientes como: manteca
karite, chocolate, sébila, leche de cabra, aceites, vitaminas y antioxidantes que
hacen que el producto posea grandes propiedades nutritivas, hidratantes y capaz

de una limpieza profunda.
Ademas la clave de su éxito esta en la innovacion, por lo que también ofrece

jabones que se pueden utilizar en eventos como un detalle diferente y especial

tales como bodas, baby shower, cumpleafios, entre otros.
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3.6.2 Problema/ Oportunidad
El problema radica en el desconocimiento de la poblacion de este tipo de jabones
artesanales y las propiedades que poseen, debido a las escasas estrategias de

comunicacion.

Los jabones artesanales cuentan con la oportunidad de elevar el nivel de
conocimiento como un producto guatemalteco, hecho a mano, caracterizado por
sus propiedades naturales que ayudan al cuidado e higiene de la piel, y aumentar

la compra de los clientes e incrementar las ventas.

3.6.3 Carécter y personalidad de marca

La empresa brinda al grupo objetivo jabones artesanales hechos a base de
glicerina, en combinacion de hierbas, aceites y extractos naturales que hacen un
jabon ideal para cuidado personal, dejando la piel humectada, hidratada y suave.
Esto debido a que la glicerina protege la piel, no causa alergias, beneficia a las
pieles sensibles, mantiene el pH balanceado, asi como la utilizacion de productos

100% naturales.

3.6.4 Grupo Objetivo

El jabon artesanal esta dirigido a todo tipo de personas jovenes y adultos, hombres
y mujeres que oscilan entre las edades de 18 a 60, que gustan del cuidado
personal y consciente de los beneficios que conlleva la utilizacion de productos sin

quimicos, ubicados en el casco urbano de la ciudad capital. (Véase Tabla 6)

134



Tabla 6

Perfil del grupo objetivo

Hombres y mujeres con ingresos econdémicos
estables y que conocen de los beneficios de utilizar
productos organicos y naturales para el cuidado de
la piel.

Demografico

Edad Entre 18 a 60 afnos

Nivel Socioeconémico Alto, Medio Alto y Medio. Estratos A, B,C1,C2,C3,D1

Personas dispuestas a adquirir un jabén natural de
calidad, a precio competitivo, con propiedades
Psicogréfico especiales para el cuidado de la piel y también para
uso personal, decoraciones y regalos en ocasiones
especiales.

Clientes ubicados en la ciudad capital y sus
Geogréfico alrededores como lo son los municipios de Mixco y
Villa Nueva.

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2016.

3.6.5 Situacion Actual del Mercado
La empresa lleva varios afios dentro del mercado de jabones artesanales, sin
embargo debido a las escasas estrategias de comunicacion que tiene con los

clientes no han sido efectivas, provocando una baja en las ventas.

La competencia actual esta formada por jabones de tipo comercial elaborados por
farmacéuticas principalmente, y otras empresas dedicadas a la venta de jabones
artesanales de marca ya posicionadas y establecidas en el mercado.

3.6.6 Condicionamiento y presupuesto

Se propone una mezcla de medios que alcance a la gran mayoria del grupo
objetivo, con un presupuesto limitado. Se tomd en consideracion medios
exteriores, interactivos, directos y escritos. La duracion de la campafia propuesta

sera de un afio. El programa de comunicacién integrada de marketing sera
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adaptado a los presupuestos que tiene la empresa para llevar a cabo las

estrategias.

3.7 Definicion del grupo objetivo
Se presentan las caracteristicas del mercado meta al que se enfoca la presente

camparfia promocional.

3.7.1 Descripcion geografica

Se espera captar clientes del area metropolitana de la ciudad de Guatemala.

3.7.2 Descripcion demogréfica

Se encuentra conformado por personas de sexo masculino y femenino en su
mayoria, en las edades de 18 a 60 afios en adelante, con un nivel socioeconémico
alto (AB), medio (C1, C2, C3)y bajo (D1), con un poder adquisitivo de la poblacién

y acceso y uso constante a la tecnologia.

3.7.3 Descripcién psicografica
Personas que gusten del cuidado personal de la piel por medio de productos
naturales, de calidad, a un precio competitivo y que contengan propiedades

especificas, apropiados para el uso personal.

3.8 Habitos de medios
El grupo objetivo gusta de diversos medios para obtener informacion, siendo los
principales el internet. Adicionalmente se encuentra expuesto a otro tipo de medios

de comunicacion externa como vallas, banner o mantas vinilicas, volantes y afiches.

3.9 Habitos de compra de los productos
El grupo objetivo regularmente adquiere los productos de forma semanal o
quincenal, la mayoria de las personas realizan la compra por medio online debido

a la accesibilidad y disponibilidad de tiempo.
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3.10 Técnica
A continuacién se presenta la técnica publicitaria y de medios que se aplicara en el

desarrollo de la propuesta.

3.10.1 Técnica publicitaria

La técnica publicitaria que se aplicara para dar a conocer los jabones artesanales
es informativa, los mensajes transmitirdn frescura, limpieza de una manera
agradable y llamativa, asi como la ubicacion, teléfonos, medios interactivos (redes

sociales y pagina web) y promociones.

3.10.2 Técnica de medios
Se determinaran diversos medios para dar a conocer los jabones artesanales,
tales como:

e Medios escritos: bifoliares

e Medios directos: correo electronico

e Medios interactivos: internet y redes sociales como Facebook e Instagram

3.11 Concepto publicitario

Esta dirigido a dar a conocer los jabones artesanales en el area metropolitana de
la ciudad Guatemala, con el fin de lograr un incremento de conocimiento sobre su
existencia, y comunicar al grupo objetivo la variedad y opciones que ofrece como
una opciodn diferente, natural, y de alta calidad para el cuidado de la piel, a través
de volantes, revistas, prensa, mupis, medios interactivos como pagina web y redes
sociales, medios directos como correo electronico y relaciones publicas por medio

de convenciones.
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3.11.1 Promesa basica

La promesa basica para la campafa publicitaria pretende incentivar al cliente cuidar
de la piel de forma natural, brindando frescura, limpieza y belleza. Por lo que el
mensaje que se transmitirq es: Tan natural como tu belleza, complementando con

frescura, belleza y cuidado personal de la piel.

3.12 Plan de medios
A continuacion se presenta el plan de medios que se utilizara para dar a conocer

los jabones artesanales.

3.12.1 Objetivo de medios
Comunicar los jabones artesanales a los clientes reales y potenciales que se
encuentran en el area metropolitana de la ciudad Guatemala, en el transcurso del

afio que durara la campafa publicitaria propuesta.

3.12.2 Racional de medios

Con la finalidad de dar a conocer los jabones artesanales y producir un impacto
deseado en el mercado objetivo, se hara uso de una combinacion de medios que
permita aprovechar las ventajas de cada uno. Estos se describen en las siguientes

estrategias.

3.13 Estrategia 1: Motivacion constante para la adquisicion de jabones
artesanales a través de medios publicitarios

La empresa que vende jabones artesanales, ha utilizado herramientas de

publicidad solamente por medios interactivos y en algunas ocasiones medios

escritos como revista y prensa. Sin embargo, a través del diagnostico se determiné

gue no implementa adecuadamente esta estrategia, debido a que un 25% de los

clientes reales y un 28% de los clientes potenciales indicaron que no han

observado ningun tipo de publicidad.
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Con la estrategia publicitaria se pretende que los jabones artesanales se den a

conocer y se capte mayor numero de clientes.

3.13.1 Objetivos de publicidad
e Dar a conocer los jabones artesanales que ofrece la empresa para
incrementar la demanda de los mismos.
e Persuadir a través de medios escritos, exteriores e interactivos, al cliente

externo real y potencial para que adquiera los jabones artesanales.

3.13.2 Definicién de la estrategia

La estrategia se aplicard mediante una campafa publicitaria en la cual se propone
el uso de los medios interactivos ya que contribuyen a que las personas estén cada
vez mas conectadas y comunicadas entre si, asimismo, el consumidor aumenta su
poder de decision y puede participar activamente en el proceso de compra-venta

de los jabones artesanales.

3.13.3 Grupo objetivo de la estrategia

El grupo objetivo se encuentra conformado por personas de sexo masculino y
femenino, en las edades de 18 a 60 afios en adelante, con un nivel socioeconémico
alto, medio alto y medio, del area metropolitana de la ciudad Guatemala, con
preferencia por comprar productos naturales y de calidad para el cuidado de la

piel.

3.13.4 Descripcion de la estrategia

La estrategia a utilizarse se describe a continuacion:
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Medios escritos
a) Bifoliares
Es una herramienta que ademas de producir un impacto visual, permite
enumerar las ventajas, beneficios y detalles de lo jabones artesanales a
promocionar. Con este medio de comunicacion el cliente real y potencial se

informara de las distintas presentaciones de jabones que realiza la empresa.

Segun la investigacion de campo, se pudo determinar que este medio de uno
de los de mayor preferencia para informarse de los productos segun cliente

potencial.

e Descripciéon del medio
Se imprimiran 1,000 bifoliares mensuales y colocaran en el mostrador
principal de la tienda, para que el cliente los tome o el vendedor pueda
brindar a los clientes que ingresen a la tienda a realizar las compras para

gue puedan informarse de los productos que tiene a su alcance.

Ademas, los mismos se utilizaran en las convenciones, ferias o
exposiciones en las que participe la empresa, y puedan conocer sobre
las propiedades y beneficios que pueden obtener al usar jabones

artesanales.

También se brindara informacién de la empresa, direccion de la tienda,
teléfonos, pagina web y medios interactivos para que puedan visitar la
pagina y ampliar mas su conocimiento de los jabones artesanales.

(Véase figura 14 y 15)
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Figura 14

Disefio anuncio para Bifoliares, exterior

CLIENTE: JA MEDIO: Bifoliar
PRODUCTO: Jabones Artesanales |TAMANO: 10x21cm.
CAMPANA: Cuidamos tu piel OBSERVACIONES: Full Color
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JABONES ARTESANALES
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Tan natural

como tu belleza
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),
www.jabonesartesanales.com.gt
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o
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Contactanos

2440-0402

Tienda virtual o compras online:
www.jabonesartesanales.com

e

f

Visita nuestra tienda ubicada en:
la 4 calle 5-45 zona |, Guatemala.

flO
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OBl

r

JABONES ARTESANALES

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2016.
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Figura 15
Disefio anuncio para Bifoliares, interior

CLIENTE: JA MEDIO: Bifoliar
PRODUCTO: Jabones Artesanales |TAMANO: 10x21cm.
CAMPANA: Cuidamos tu piel OBSERVACIONES: Full Color

¢ Aoera. Este cereal tan nutritvo también ¢ ctpecial pars el tuidado
de s piel, myudh & chemiear b cBulis muerns y tonlics b el
Radiendo que parezca mucho mis joven

« Karict, £s perfecro para combatir & irrizacion y tos duios por b
eposcion prolongeds al 1ol Exte ingredente posee un efecto cicatr-
nate y previene b apancion prematuny de hs armugas. No poede
faltar en tu coleccidn!

* Calénduls. £5 un ngrediente con un potente efecto antisapeco, te
ayuda 3 protegerte contra s infecciones y lay famaciones. También
ayuds a daminuir ¢f dolor y &b Iritacion de ls pred

+ Maeoandhs © aceme de manzandly e perfecto panma ccaeriar
lesiones en i piel Un pbde niturdl 3 base de mannndly poede
ayudwrte 3 magorar b apariencia de b ccacricer de mtervenciones
QuIrurpcas y tambien te aywdard 3 Saminuir el enrojecimiento de
piel

* Vandla €s ideal para relajarse. Tambien puedes usar e1se ingredionte
para ateruar \os dolores en los muscudos, en o estéeago y 0 b
cabera

* Romero. Este ingredesce o3 ideal para mantener tw Cuts e
perfecto e1nado, 2 que te ayudard 3 odtener la frmers de by ped def
rostro y tumblen aportard macha mis chisticidad 2 b pied de ou coerpo

Fuente: aporte propositivo, noviembre 2016
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b) Medios interactivos

El marketing interactivo asume una relacion mas directa e intima con el cliente,
y gestiona todo lo que tiene que ver con la relacién entre empresa y mercado,
es decir, el b2c (business to consumer) y el b2b (business to business) y
servird para retroalimentacion del cliente potencial. En este contexto de
interactividad, internet facilitaran el desarrollo para informar sobre los jabones

artesanales.

En la investigacion realizada, los clientes reales y potenciales indicaron que
los medios interactivos son de mayor preferencia para obtener informacién

sobre los jabones artesanales.

e Descripcion del medio

Se pretende utilizar redes sociales Facebook e Instragram, ya que las redes
mas amigables y brindan informacion fresca y actual, ademas permite
mostrar la marca de manera mas humana para acercarse a mercado

objetivo.

La empresa ya cuenta con una pagina en Facebook e Instagram, por lo que

se aprovechara dicho recurso para realizar publicidad por medio de estas.

Ademas estas aplicaciones permiten determinar:

e El tréfico el cual se estara dirigiendo a la pagina web para que el cliente
pueda conocer mas sobre la empresa y los productos que elabora.

e Publico al que se dirige la campafia como sexo, edades ubicacion

e Resultados diarios estimados basada en factores como datos de
camparfas anteriores, presupuesto definido y datos del consumidor al

gue va dirigido el producto.
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Se realizara una publicacion diaria y cada mes se innovara la imagen sobre
la variedad de los jabones artesanales, sus propiedades, ademas de
promocionar los cupones descuento que se implementen cada mes,
incentivando a que se unan seguidores a la pagina para informarse de
manera mas directa y la empresa pueda tener una relacion mas intima con

sus clientes.

El precio diario es de Q 140.00, y se utilizara durante los dias 12 meses que

dure la campafia publicitaria. (Véase figura 16 y 17)
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Figura 16

Disefio anuncio para medios interactivos

CLIENTE: JA MEDIO: Facebook,
PRODUCTO: Jabones Artesanales | OBSERVACIONES: Full Color
CAMPANA:  Cuidamos tu piel

A Gabriel Juarez Vivas le gusta Jabones Artesanales

A Jabones Artesanales il Me gusta esta pagina
4 Publicidad - @&

Haz de tus eventos algo diferente, afiade un toque de personalidad, aroma y disefo.

$* - Ver original - Calificar esta traduccién

/

|ABONES ARTESANEALES

JABONES ARTESANALES - Tan natural como tu belleza

Una nueva tendencia que llega a Guatemala, con hermosos disefios que puedes
implementar en tus eventos especiales.

Comprar

OO7% 10.108 973 comentarios 630 veces compartido [lij ~

i Me gusta ¥ Comentar ~» Compartir

Fuente: aporte propositivo, octubre 2017.
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Figura 17

Disefio anuncio para medios interactivos

CLIENTE: JA MEDIO: Instagram
PRODUCTO: Jabones Artesanales |OBSERVACIONES: Full Color
CAMPANA: Cuidamos tu piel

= Instagruam 7
Jabon Artesanal cee
< Publicidad
gE, i 2,93 g

.
- ; ¢
r . . 1 6
JABONES ARTESANALES
E(/ - Q'r <,¥ Tan natural como tu bellezx
“b —~— = <

Mas informacion

& Q WV N

90 Me gusta

Jaboén Artesanal Regala algo diferente esta navidad y
consiente a tus seres queridos con nuestra nueva
presentacion de Jabones Artesanales, tan naturales
como tu belleza.

Fuente: aporte propositivo, octubre 2017.
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3.13.5 Duracion de la campafa
La campafa tendra una duracion de 12 meses, dando inicio en el mes de enero y

concluyendo en el mes de diciembre 2018.

3.13.6 Presupuesto de la estrategia
En el siguiente cuadro se detalla la inversion necesaria para la aplicacion de la

estrategia de publicidad. (Véase cuadro 41y 42)

Cuadro 41

Presupuesto Publicitario 1

Medios Escritos

- _ Costo
Descripcién Cantidad - Costo Total
Unitario
Impresion bifoliares 12,000 2.50 Q30,000.00
TOTAL Q 30,000.00

Fuente: Aporte propositivo, octubre 2017
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Cuadro 42
Presupuesto Publicitario 4

Medios interactivos

Descripcién Publicaciones Costo por dia Costo Total

Publicidad en Facebook e Diaria Q 140.00 Q 51,100.00
Instagram

TOTAL Q 51,100.00
Fuente: Aporte propositivo, octubre, 2017

3.13.7 Inversion total publicitaria
En el siguiente cuadro se detalla la inversion necesaria para la

implementacion de la estrategia de Publicidad. (Véase cuadro 43)

Cuadro 43

Presupuesto para estrategia de publicidad

Medio Costo Total

Bifoliares Q. 30,000.00
Marketing interactivo Q. 51,100.00
TOTAL Q. 81,100.00

Fuente: Elaboracién propia, octubre 2017

Las estrategias publicitarias propuestas permiten ofrecer una gran cantidad de
informacion e imagenes detalladas de los jabones artesanales, caracteristicas y
beneficios, por lo cual se pretende motivar la visita del grupo objetivo a la
adquisicion repetitiva de los jabones que se producen en la empresa. La campafia
pretende de forma masiva llegar a un buen nimero de lectores y motivar la visita

a la empresa.
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3.13.8 Plan de accién

A continuacion, se presenta el plan de accion de la estrategia publicitaria con los

pasos necesarios para llevarla a cabo. (Véase cuadro 44)

Cuadro 44

Plan de accion

Estrategia Publicitaria

Empresa: Empresa de Jabones Artesanales
Objetivo: Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia 1 en un 100% y dar a
conocer los productos y servicios que brinda la empresa de jabones en el corto plazo.
No Téctica Actividad Responsable Fecha Meta Costo
Presentacion,
discusion y
Reunion aprobacion de Gerente Prgsentlelr o
las estrategias General estrategias a 10.0,/0
. en una sola sesion
de publicidad a
la gerencia Primer mes
- Disefio e dela Informar e incentivar
Publicidad : i6n d Gerente ~ |
impresa impresion de General campaia a compra en un Q.30,000.00
bifoliares. 100%
Publicidad utiilcfgcr:‘izgen Gerente Promocion total del
medios P ! producto en redes | Q 51,100.00
. X medios General .
interactivos . . sociales
interactivos
Implementacion Gerente Durante Promover los
Desarrollo | de |a estrategia ~ | jabones e incentivar
e General todo el afio
de publicidad las ventas
Evaluacion y Al finalizar
Evaluacién control de las Personalde | ", «, | Evaluarel 100% de
estrategias de la empresa 1panc la campafia
e publicitaria
publicidad
TOTAL Q 81,100.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

3.13.9 Evaluaciony control de los resultados

Para poder controlar y medir de manera eficiente las estrategias publicitarias, la

gerencia de la empresa de jabones llevara un control y monitoreo de las ventas

mensuales para evaluar el impacto de las mismas. Se sugiere llevar un conteo de
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los clientes nuevos, evaluar a través de una pequefia encuesta la publicidad y los

reportes del movimiento contable de las ventas del producto. (Véase figura 18)

Figura 18
Hoja de evaluacion del servicio e impacto de la publicidad
p Sy
/
( \, Su oPinién es muy imPortantc para nosotros......
) Le invitamos a compartir sus comentarios.
Nombre:

Correo electrénico: Zona de residencia:

¢Primera vez que nos visita? Sl |:]

NOI:]

¢Por qué medio se enterd de la empresa de jabones artesanales?

Folletos Facebook Instagram Amigos

¢Cbémo calificala nueva imagen de la campafia publicitaria?
Buena | | Regular [ | Mala |

| Observaciones:

¢Recomendaria los jabones artesanales con sus familiares y amigos?

st [ ]

Nno [ ]

¢Por qué?:

¢Coémo califica el

¢Cémo califica el

¢Coémo califica los

¢;Cémo califica las

servicio? producto? precios? promociones?
Bueno Bueno Bueno Bueno
Regular Regular Regular Regular
Malo Malo Malo Malo

Muchas graciasl! Sus observaciones nos agudan acrecery mcjorar

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017
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3.14 Estrategia 2: Implementacién de promocién de ventas a clientes reales
y potenciales paraincrementar las ventas de jabones artesanales

La empresa a utilizado herramientas de promocion de ventas con el fin de ampliar

su cartera de clientes. Sin embargo, a través del diagnostico se determin6 que no

implementa de manera adecuada esta estrategia.

Por medio de la presente propuesta, se pretende reforzar de manera eficiente las
promociones de ventas y lograr un mayor empuje para lograr los objetivos

planteados.

3.14.1 Objetivos
e Incentivar la compra de jabones artesanales que ofrece la empresa en
un 35% durante el afo 2018.
e Atraer alos clientes para que conozcan la gama de jabones artesanales

gue brinda la empresa en un 100% durante el afio 2018.

3.14.2 Definicion de la estrategia
La estrategia servira de apoyo a la publicidad y se orientara en la promocion de
ventas preferida previamente por el mercado objetivo como:

e Cupones digitales

e Muestras gratuitas del producto

Através de esta estrategia, se busca incentivar a los clientes potenciales a conocer

y hacer uso de los jabones artesanales naturales que produce la empresa.
3.14.3 Descripcion de la estrategia

Se deberd ejecutar a través de las siguientes actividades promocionales

determinadas por los clientes actuales y potenciales:
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a. Cupones digitales
Promocion dirigida a los clientes potenciales y reales para incentivar a la
compra de jabones artesanales ofreciendo de un 10 a un 25% en descuentos
Esta estrategia se utilizara en fechas festivas, tales como dia del carifio, dia
de la madre, dia de la mujer, dia del padre, dia del nifio y fiestas navidefias
(durante el mes de diciembre). (Véase figura 19)

Figura 19

Disefio del cup6n de descuento para compras posteriores.

A Gabriel Juarez Vivas le gusta Jabones Artesanales

’ \2\ Jabones Artesanales i Me gusta esta pagina
L4\ | Publicidad - @

Haz de tus eventos algo diferente, afiade un toque de personalidad, aroma y disefio.

%¢ - Ver original - Calificar esta traduccién

Jabones ON SALE - Hasta un 25% Off COMPRAR ‘
Frescura, belleza y cuidado de la piel
www._jabonesartesanales.com

JABONES ARTESANALES - Tan natural como tu belleza

Una nueva tendencia que llega a Guatemala, con hermosos disefos que puedes
implementar en tus eventos especiales.

Comprar

OO7% 10.108 973 comentarios 630 veces compartido [ v

ifs Me gusta ¥ Comentar #» Compartir
Fuente: Aporte propositivo, octubre 2017
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Se pretende realizar por medio de las redes sociales Facebook e Instagram,
el cupdn que se incluird en la publicidad que se utilizara en la estrategia de

publicidad.

Productos promocionales

Dirigida a los primeros diez clientes que visiten la tienda por primera vez cada
mes que dure la campafia publicitaria, se les obsequiara un kit de 3 jabones.
El kit sera de jabones seran de distintas propiedades cada uno, para que el

cliente conozca mas de la variedad que brinda la empresa,

Ademas a todas las personas que compren 6 jabones de tamafio regular en
adelante, se les har& entrega de dos unidades totalmente gratis.

Esta promocién estara vigente cada mes durante el afio 2018 que dure la
campafa publicitaria y se informara de igual manera en las redes sociales,
pagina web y medios directos (correo electronico). (Véase figura 20)

Figura 20

Productos promocionales de Jabones artesanales

Fuente: Aporte propositivo, octubre 2017
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3.14.4 Forma de comunicacion de la estrategia

La estrategia de promocién se comunicara por medio de la visita al cliente al punto
de venta, estara a cargo del personal de ventas. Y para el cupon digital por medio
de redes sociales Facebook e Instagram.

3.14.5 Presupuesto
En el siguiente cuadro se define la inversion necesaria para la implementacion de

la estrategia de promocion de venta. (Véase cuadro 45)

Cuadro 45

Presupuesto para estrategia de promocion de venta

Descripcion Costo unitario Cantidad Costo Total

Jabones promocionales Q. 3.00 3,600 Q. 10,800.00

TOTAL Doce meses Q. 10,800.00

Fuente: Elaboracidén propia, octubre 2018

Los calculos anteriores son estimados sin influir en los resultados que pretende

alcanzar en la presente campafia promocional propuesta.
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3.14.6 Plan de accién

En este apartado se presenta el plan de accion de la estrategia de promocion de

ventas con los pasos necesarios para implementarla. (Véase cuadro 46)
Cuadro 46

Plan de accion

Estrategia de Promocion de ventas

Empresa: Empresa de Jabones Artesanales
Objetivo: Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia 2, en un 100% e
incrementar las ventas mensuales a partir del segundo mes de inicio de la
estrategia de comunicacion.
No Tactica Actividad Responsable Fecha Meta Costo
Presentacion,
discusién y Presentar
- Asesor de :
. aprobacion de las estratedias estrategias
1 Reunion estrategias de glasy al 100% en
romocion Gerente una sola
| Pro y General . .,
difusion a gerencia Primer mes sesion
y personal de la
i6 L . campafia
Recuonr:on Disefio de anuncio P Informar e
) disefiador promocmn_al en Gerente incentivar en Aporte
e redes sociales su totalidad o
graficoy General - propositivo
Facebook e la visita y
empresa
) e Instagram compra
litografica
| Elaborar el producto | Personal del Durante Crrggjzgg SE
4 | Produccion a utilizar en las area de - P ~ Q10,800.00
: o todo el afio tamafio
promociones produccion
muestra
Implementacién de Crear al
5 | Desarrollo la estrategia de Personal de Durante 100%
promocion de la empresa | todo el afio | fidelizacién
ventas en el cliente
i6 E(\jlg I:faascleosr:rgtzo?;sm Personal de Al finalizar Evaluar el
6 | Evaluacion ey camparfia 100% de la
de promocion de la empresa L -
publicitaria campafia
ventas
TOTAL Q10,800.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017
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3.14.7 Evaluacion y control de los resultados

La evaluacion de cada una de las estrategias promocionales se llevara a cabo en
forma mensual al concluir el nUmero de promociones disponibles correspondientes
al mes calendario. Para llevar el control de los descuentos y premios otorgados en
la promocion de cliente frecuente, todos los meses se llevara un conteo de las
tarjetas que el cliente canjea y entrega a la empresa luego de completadas todas
las casillas de descuento. (Véase figura 21)

Figura 21

Ficha de seguimiento de promociones y cupones de descuento

( \ ]:icha de seguimiento y control de Promocioncs Yy

descuentos para cliente frecuente

Fecha: Monto de la compra:

Monto del descuento:

Tipo de promocién:  Muestras gratis |:] Cupén de descuento |:]

Nombre del cliente: Teléfono:

Vendedor que atendio:

Supervisor que autoriza el descuento;

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017
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3.15 Estrategia 3: Implementacién de relaciones publicas para dar aconocer
la variedad de jabones artesanales

El diagndéstico realizado en la empresa de jabones artesanales, muestra que no

realizan actividades para para promover o proteger la imagen positiva de la

empresa. La Unica actividad que se implemento fue una participacion de

conferencias y exposicion para emprendedores.

Con la estrategia de relaciones publicas se pretende generar una imagen positiva

hacia las actividades de la empresa de jabones, informar y darlos a conocer.

3.15.1 Objetivo
Crear una imagen positiva de la empresa que elabora jabones artesanales en los

clientes potenciales, durante el tiempo que dure la campafia.

3.15.2 Definicion de la estrategia

La estrategia estara enfocada en participar en convenciones y exposiciones que se
promueven a través de diferentes gremiales existentes en Guatemala,
especialmente aquellas enfocadas a los productos no tradicionales que son bien
apreciados en otros paises, asi como a personas emprendedoras que desean
iniciar proyectos o empresas para elaborar este tipo de productos totalmente
naturales, para uso personal, obsequios, recuerdos, decoraciones, etc. Ademas,
buscar y realizar reportajes no pagados que brindan algunos medios de

comunicacion.

3.15.3 Descripcion de la estrategia

La estrategia a implementarse se describe a continuacion:

a) Participacion en eventos
Para la ejecucion de la estrategia de relaciones publicas se realizaran dos

participaciones en diferentes actividades tales como expo boda, expo quince
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afios, expo baby, y bazares, donde se concentren posibles clientes con las
condiciones del mercado objetivo, en las condiciones demograficas,
psicograficas y geograficas mencionadas. Se propone dirigir una carta a
diferentes asociaciones, para requerir informacion en cuanto a las posibles

fechas y costos de participacion.

Ademas la presente estrategia se apoyard con la de publicidad a través de
bifoliares, los cuales se contemplaron en el presupuesto de dicha estrategia.

b) Marketing de Influencia
Por medio de esta estrategia se pretende obtener credibilidad para el uso de
los jabones artesanales, ahorro de dinero, alcance e influencia, para llegar a
nuevas audiencias, ya que crean comunidad, son versatiles y generan
opiniones debido a que pueden influenciar a sus seguidores e invitan a

compartirlas en las redes que es una gran fuente.

Para da inicio con esta estrategia se debera seguir el siguiente proceso:

e Buscar y negociar con Influencers (personas populares) una persona que
guste de este tipo de productos como lo son los jabones artesanales, que
se preocupan sobre el cuidado personal, que pueda no solo
promocionarlo como un jabén para la higiene personal sino también como
un detalle diferente para un regalo o para un evento en especial.

e También se deben marcar las pautas de colaboracion con el influencer,
tomando en cuenta el trabajo a realizar como el nimero de post a realizar

y el contenido que se incluird en cada uno.
Para esta estrategia se pretende contratar a un influencer, considerando el
presupuesto cada dos meses dando inicio en el mes de febrero, mayo,

agosto y noviembre. (Véase figura 22)
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Figura 22

Propuesta para Influencer por redes sociales

. Zoey Store uls Me gusta esta pagina | =*

27 de enero - &

Usando los jabones artesanales mi piel queda suave, tersay
frescal!

Prueba esta experiencia con productos que son naturales....
#jabonesartesanales #misfavoritos

24 reacciones I comentanios . -

o™ Me gusta [} Comentar 25> Compartir

Fuente: Aporte propositivo, octubre 2017

c) Publicidad no pagada
Por este medio se pretende crear un conocimiento en el mercado meta y que

influya de manera positiva en las actitudes ante los jabones artesanales,
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generar mayor conocimiento de la empresa y los jabones artesanales que

produce, mostrando los principales atributos que los caracterizan.

Se enviara informacién a Prensa Libre quienes realizan este tipo de
reportajes con el fin de dar a conocer a los pequefios empresarios
guatemaltecos, que se dedican a la elaboracion de productos o brindan

servicios 100% nacionales.

Para llevar a cabo la estrategia se elaborara una carta la cual se enviara por
medio de correo electrénico a prensa libre y a canal 7, con una breve
explicacion de lo que ofrece la empresa y los objetivos que quiere lograr por
medio de este tipo de publicidad. Ademas se enviaran fotografias de las
instalaciones y variedad de jabones artesanales elaborados. (Véase figura
23)
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Figura 23

Propuesta de publicidad no pagada

CLIENTE: JA MEDIO: Periddico
PRODUCTO: Jabones Artesanales | TAMANO:
CAMPANA: Cuidamos tu piel OBSERVACIONES:

Guatemala 08 de Enero 2018

Sres.

Prensa Libre

Pte.

Por este medio me dirijo a ustedes atentamente, conociendo que son un medio de comunicacién
que apoya a los emprendedores 100 % guatemaltecos, dando a conocer los productos no
tradicionales que se elaboran en nuestro pais.

Somos una empresa guatemalteca que se dedica a la elaboracion de jabones artesanales, con la
necesidad de proveer a las personas un producto diferente al que se encuentra en el mercado,
natural y de calidad, por medio de una férmula, cuya base fuese la Glicerina (Natural no sintética).

Ofrecemos jabones con diferentes formas, aromas y colores, para uso diario o eventos especiales,
gue beneficia a la piel, a la salud, considerado como un producto sostenible y amigable con el
ambiente. La empresa busca que las personas se beneficien de las propiedades que ofrece la
naturaleza por medio de los jabones que se elaboran. Ademas de crecer en el negocio y lograr
generar empleos.

Por lo anterior solicitamos su apoyo, para dar a conocer nuestra empresa y que nuestro producto
pueda ser parte de un reportaje y publicado en su periédico.

De antemano muchas gracias por su fina atenciéon y quedamos a la espera de una respuesta
positiva.

Cordialmente.
Gerente
Jabones Artesanales

Tel: 2440 0402
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Ademas de la anterior carta, se enviara una presentacion sobre la empresa de
jabones, con la siguiente informacion:

e Mision
Somos una empresa 100% guatemalteca que se dedica a la elaboracion de
jabones artesanales, que ofrece al mercado un producto diferente, fresco y natural,

ademas con propiedades para la salud y piel, a base de glicerina.

e Vision
Ser la empresa jabonera de mayor reconocimiento, por nuestra funcion, excelente

calidad y compromiso.

e Valores
Responsabilidad
Eficiencia
Lealtad
Liderazgo

Tipos de Jabones
A continuacion ejemplos de productos:

e ~Jabon artesanal miel y avena
La miel posee su propio antibiético natural, propdleo, y la avena actia como

un suave exfoliante. Antiséptico natural para el cuidado de su piel y cutis.

e Jabo6n artesanal extracto de caléndula

La caléndula es un cicatrizante. Para pieles maltratadas

e Jabdn artesanal extracto de manzanilla

La manzanilla tiene camomila que hace que la piel quede suave y tersa.



Jabon artesanal menta vy
extracto de café
Sera un jabon anti estrés, para

levantar su animo.

Jabon artesanal citricos

Céscaras molidas de naranja,

mandarina, limoén, haran un jabén especial para pieles grasosas.

Jabon artesanal clavo y menta

Extracto de clavo (eugenol) y menta, le confieren al jabon propiedades

insecticidas inofensivas al ser humano, seguro para sus nifios.

" almendras’

Jabon artesanal miel y caléndula

. | Jabon artesanal sabila y
algas

El extracto de sabila es
regenerativo de la piel y algas
marinas antiCeIuIiticas.
o Jaboén artesanal
Almendras y manias.machacadas
le proporcionaran tonalidad a su

piel por el aporte de vitamina E.

Espuma para rasurarse. Tiene su propio antibiético natural (propdleos),

cicatrizante incluido por las posibles cortadas. Deja la piel suave y tersa.
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° Jabones artesanales azufre

Es un conocido jabon antiacné.

e Jabones artesanales arnica
El arnica conocida desde que
Somos ninos, es un excelente

desinflamatorio y antivarices.

e Jabones artesanales artisticos ,
Puede elaborar utilizando su imaginacic')n, infinidad de presentaciones en
forma, color, aroma; dos, tres colores incluidos, piramides, figuras diferentes
de animales, objetos. Rect_angUIares, cuadrados, redondos, estrellas, etc.

Fuente: aporte propositivo, noviembre de 2016.
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UN FESTIN
PARA LA PIEL

EI proyecto de jabones artesanales, surge como un

presentimiento de una demanda que el mercado no
cubria, ya que este tipo de jabon utiliza ingredientes
solamente naturales muy beneficiosos para la salud
de nuestra piel al poseer la multitud de propiedades
terapéuticas, que no contienen la mayor parte de ja-
bones comerciales, ademas si se conjugan con técni-
cas de elaboracion de antaiio el beneficio es aun ma-

Jabones artesanales: utiliza sus
formulas propias con productos tan
naturales como tu belleza.

Jabones artesanales ofrece un festin para la piel , bus-
cando ofrecer un producto diferente, innovador, fres-
| co natural y artesanal , con ingredientes como mante-

ca karite, chocolate, sabila, leche de cabra, aceites,

vitaminas y antioxidantes, que hacen un producto con
‘grandes propiedades nutritivas, hidratantes y capaci-
dad de limpieza excelente.

Jabones artesanales indica que la clave del éxito de su
empresa esta en la innovacion, por lo que también
ofrece jabones para que se puedan utilizar en even-
tos, como un detalle diferente y especial, tales como
bodas, baby shower, cumplearios etc.

Pueden obtenerlos por medio de la tienda ubicada en
zona 1 o visitando su pagina web:
www.jabonesartesanales.com y redes sociales Face-

Fuente: aporte propositivo, noviembre de 2016.
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3.15.4 Presupuesto de la estrategia de relaciones publicas
En el siguiente cuadro se detalla la inversion necesaria para la implementacion de

la estrategia de relaciones publicas. (Véase cuadro 47)

Cuadro 47
Presupuesto para estrategia de relaciones publicas
Descripcion Costo unitario Costo Total
Costo por participacion en Q. 2,500.00 Q. 10,000.00
eventos
Contratacion Influencers Q. 1,500.00 Q. 6,000.00
TOTAL Doce meses Q. 16,000.00

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2016

Con las tacticas de relaciones publicas se pretende fortalecer y mejorar de manera
positiva la percepcidon que el cliente tiene de los jabones artesanales y
consecuentemente un incremento en la preferencia del mercado objetivo en adquirir

los productos que se elaboran durante el afio 2018.

3.15.5 Plan de accion
A continuacion se presenta el plan de accion de la estrategia de relaciones publicas
de la empresa de jabones artesanales, con los pasos necesarios para llevarla a

cabo. (Véase cuadro 48)
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Cuadro 48
Plan de accion

Estrategia 5: Relaciones publicas

Empresa: Empresa de Jabones Artesanales
Objetivo: Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia 5, en un 100% y asi
generar y fortalecer una imagen positiva de la empresa, principalmente en los
clientes potenciales a un mediano plazo.
No Tactica Actividad Responsable Fecha Meta Costo
Presentacion de las Presentar
; Asesor de estrategias al
i6 estrategias de estrategias 100% para
1 Reunion relaciones publicas, gasy o070 P
. o o Gerente . difusion al
discusion, aprobacion Primer
difusién al personal General mes de la personal_ en
Y campafia una sesion
L Contacto con Gerente P Programar las
2 Reunion de gremiales y General y actividades a
C?rrl}filglto asociaciones para personal de realizar en su 10,000.00
contratar actividades ventas totalidad.(02)
Mejorar la
y Implementar las Personal de Durante relacion por
4 | Promocion | actividades de RRPP | ventas de la todo el afio completo con 6,000.00
ya programadas empresa los clientes y
participantes
Fortalecer la
., Desarrollo de .
Promocién L Personal de imagen de la
5 actividades y entrega Durante
i . ventas de la ~ empresa de
y publicidad de premios a todo el afio | .
articipantes empresa jabones en un
P 100%
y Evaluacién y control Personal de Al finalizar Evaluar el
6 | Evaluacion | ge |as estrategias de | campafia 100% de la
; a empresa T ~
mercadeo directo publicitaria campafia
TOTAL 16,000.00

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

3.15.6 Evaluacion y control

Para la evaluacion y control de cada uno de los eventos a realizar se contara con

una encuesta para evaluar la actividad realizada en donde los clientes participantes,

emitirdn su opinion del evento y tomar en cuenta los posibles comentarios y

sugerencias que puedan surgir. (Véase figura 24)
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Figura 24

Ficha de evaluaciéon de evento realizado

/ \ Su opinién es muy importante para nosotros.......

| e invitamos a comParI:ir sus comentarios.

Nombre:

Correo electrénico: Zona de residencia:

Nombre del evento realizado:

¢Por qué medio se enterd usted del evento?
Website

Instagram

Prensa Volantes Facebook

E-mail Municipalidad Amigos

¢ Qué le parecio el stand de jabones artesanales?

Muy bueno I:] Bueno |:] Regular D Malo |:] Por qué?
¢Recibid un buen servicio durante su visita a nuestro stand en el evento realizado?
sif ] No [ ]

¢Le gustaria que la empresa de jabones participe en proximos eventos?

SI |:] NO |:] Correo para recibir invitacion:

Observaciones:

SPor qué?

¢Cémo califica la ¢,Cémo califica las ¢Cbémo califica la ¢,Cémo califica las
atencion? instalaciones? actividad? promociones?
Buena Bueno Bueno Bueno
Regular Regular Regular Regular
Malo Malo Malo Malo

Muchas graciasl! Sus observaciones nos ayudan acrecery mcjorar

Fuente: elaboracién propia, noviembre 2016.

Asimismo se propone contar con una lista de participantes a la actividad, de tal
manera que los asistentes registraran los datos para poder realizar un contacto

posterior, el cual incluye nombre, teléfono y correo electronico. (Véase figura 25)
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Listado de participantes al evento realizado

Figura 25

\
/

| istado de Participantcs

Nombre del evento:

Nombre del cliente

z
©

Correo electrénico

Teléfono
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=
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Fuente: elaboracién propia, noviembre 2016.
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3.16 Programacion de las estrategias de comunicacion integrada de
marketing propuestas

Para facilitar la comprensién de la implementacion de la propuesta, se presenta la

programaciéon de cada una de las estrategias donde se detalla el momento en el

gue deben llevarse a cabo. El periodo de la aplicacion de la propuesta es de un

afo. (Véase tabla 7)
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3.17 Andlisis financiero
A continuacién, se presenta el analisis financiero de la mezcla promocional

propuesta, para tomar la decision de implementarla durante el afio 2018.

3.17.1 Proyeccion de ventas
Segun los registros de ventas historicas a los cuales se tuvo acceso en el trabajo
de campo, los mismos reflejan variaciones significativas entre cada periodo anual,
por lo que se utilizara una proyeccion de promedios moviles para proyectar las
ventas del afio 2017. (Véase cuadro 49)

Cuadro 49

Prondstico de ventas para el afio 2016

Proyecciones estimadas de ventas en quetzales
AROS Ventas Promedios Ao
anuales moviles pronosticado

2013 | Q 2,793,208.00

2014 | Q 2,771,208.00 Q 2,782,208.00 2015
2015 | Q 2,488,524.00 Q 2,629,866.00 2016
2016 | Q 2,267,350.00 Q 2,377,937.00 2017
2017 | Q 1,534,244.00 Q 2,071,230.00 2018

Fuente: aporte propositivo, octubre 2017.

De acuerdo con la utilizacion de promedios méviles para dos periodos, se considera
gue la proyeccion estimada para el afio 2017 es razonable, ademas se estima un
crecimiento anual en las ventas del 35% para el afio 2018, el cual se estima a

continuacion:
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Ventas del Afio 2018 = 2,071,230.00

Incremento del 35% =| Q 536,985.40

3.17.2 Evaluacion del presupuesto total
La inversibn de cada una de las estrategias se detalld6 en cada apartado
correspondiente. Sin embargo, el cuadro a continuacién presenta el gasto general
y detalla cada rubro y el beneficio esperado de cada una de ellas: (Véase cuadro
50)

Cuadro 50
Presupuesto general de las estrategias de comunicacidon propuestas parala

empresa de Jabones Artesanales

Estrategias de la Mezcla Promocional

No. Descripcion Total Beneficios
Promover el interés del mercado
1 | publicidad Q 81,100.00 objetivo hacia los productos que ofrece
la empresa

Aumentar e incentivar las ventas a
través de descuentos y rebajas en los
precios que se ofrecen a los clientes y

premiar la fidelidad de los mismos.

3 | Promocién de ventas Q 10,800.00

Fortalecer la imagen de la empresa e
4 | Relaciones publicas Q 16,000.00 Incrementar la interaccion de los
clientes con la misma.

TOTAL Q 107,900.00

Fuente: elaboracién propia, noviembre 2016.

Del total del presupuesto, es la estrategia de publicidad de ventas el que mas gasto
absorbe con dos terceras parte del total, seguidos por las estrategias de promocion

de ventas y relaciones publicas.
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El total de la inversion asciende a Q. 107,900.00 para los primeros doce meses de
la estrategia y con la implementacion de la misma se espera incrementar las ventas

anuales en un 35% lo cual asciende a Q. 536,985.40 para el préximo afio.

3.17.3 Periodo de recuperacion de lainversion

Los ingresos estimados de la camparfia propuesta se calcularon para doce meses
a partir de enero del afio 2018, derivado de ello los flujos de ingresos se dividen
por doce meses y se acumulan cada mes. Por consiguiente, los costos del
proyecto son cubiertos en su totalidad al cuarto mes y en los posteriores se

generan flujos de ingresos netos positivos.

Inversion Q 107,900.00 2 Meses
= =10.2009
Ventas Q 536,986.40 10 Dias

Periodo de
recuperacion

De acuerdo con el analisis realizado la inversion de la campafia promocional
propuesta se recuperara en 2 meses y 9 dias, lo cual se considera bastante
razonable y adecuado para la implementacion de la misma.

3.17.4 Rendimiento sobre lainversion (ROE)

El método para evaluar la propuesta es a través de los ingresos y los costos, es
decir que el ROE es un indicador muy utilizado para la comparacion de la
rentabilidad.

Por tal razon la propuesta se considera favorable para la empresa que brinda

servicios empresariales.
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ROE

Ingresos Netos

Q 536,985.40

Ingresos

— Costos y Gastos

Q 536,985.40

Q 107,900.00

1.2514

Por cada quetzal que se invierte en la produccion y las estrategias, la empresa que
elabora jabones artesanales obtiene una ganancia promedio de Q.1.25 centavos.
Asimismo, es factible derivado que la misma campafia cubrira los costos de
implementacion, por lo que la empresa no tiene necesidad de financiarla con capital
propio, es importante mencionar que los ingresos a obtener se proyectan por la
duracion de la misma y en el periodo de recuperacién de la inversién que sera de

cinco meses aproximadamente.
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1.

CONCLUSIONES

Las escasas actividades de comunicaciones integradas de marketing que
se aplican en la empresa de jabones artesanales no han sido suficientes
para dar conocer de manera efectiva el producto que se comercializa, lo
gue provoca un descenso en el nivel de ventas y no permite un crecimiento

constante en las utilidades de la empresa.

A través del estudio realizado se pudo constatar que la empresa que se
dedica a la elaboracion de jabones artesanales, no implementa de manera
adecuada estrategias de comunicacion integradas de marketing y no cuenta
con los instrumentos y lineamientos técnicos que permitan mejorar la

comercializacion y el crecimiento de la cartera de clientes.

La gerencia de la empresa que se dedica a la elaboracion y distribucién de
jabones artesanales, no realiza un control que permita evaluar y dar
seguimiento a las estrategias de comunicacion integrada de marketing que

en la actualidad se implementan.

La empresa ha utilizado estrategias de publicidad en medios interactivos y
medios escritos, para comunicar sobre los jabones artesanales que ofrece,
sin embargo no se han sido aplicados correctamente, desaprovechando la

oportunidad de incrementar las ventas.

Se determin6é se han implementado promociones de ventas que sean
atractivas al mercado objetivo, ademas la mayoria de clientes actuales
aseveraron que no han sido beneficiados por alguna promocion, afectando

directamente las utilidades de la empresa.
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6. No se realizan estrategias de relaciones publicas, para mantener el interés
de los clientes reales y captar los potenciales para que conozcan e

incentiven a la compra de los jabones artesanales, para incrementar las

ventas.

177



RECOMENDACIONES

Implementar estrategias de comunicacion integrada de marketing que se
proponen, que permitan conocer e incentivar a la compra para lograr un
aumento sostenido en las ventas y generar mayor utilidad y crecimiento

para la empresa de jabones artesanales.

Para minimizar la tendencia decreciente de las ventas es importante
implementar las comunicaciones integradas de marketing que coadyuve a
la empresa que se dedica a la elaboracién y distribucién de jabones

artesanales a comunicar e incrementar la comercializacion del producto.

Luego de poner en marcha las estrategias, la empresa debe establecer
esfuerzos que conlleven a tener un control adecuado para evaluar y dar un
seguimiento continuo de las mismas para incrementar las ventas de jabones

artesanales.

Utilizar publicidad por medios escritos, exteriores e interactivos, con el fin
de dar a conocer sobre los jabones artesanales y los beneficios que brinda
la empresa y de esta forma lograr el incremento de las ventas e interés

sobre los mismos.

Realizar promociones de ventas atractivas al mercado objetivo, con el fin
de incentivar e impulsar a la compra de jabones artesanales que ofrece la

empresa.

Dar a conocer y comunicar sobre los jabones artesanales y sus beneficios
atraves de la participacion en eventos y exposiciones donde pueden captar
la atencion del cliente e informar sobre los beneficios de uso, ademas de

buscar proyectarse por medios escritos como periédicos.
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Anexo 1

Boleta de Entrevista

Tema: Comunicaciones Integradas de Marketing para una empresa que se dedica a la
elaboracién y distribucién de jabones artesanales”

Objetivo: Identificar aspectos relacionados con las estrategias de comunicacién de la
empresa, para determinar estrategias que permitan dar a conocer e incrementar la
demanda de los productos y el aumento de la cartera de clientes de la empresa.

1.

¢Cual es el giro comercial de la empresa?

¢Cuales son las funciones principales que usted desempefia?

¢Cudntos empleados trabajan actualmente en su empresa?

¢Considera que posee el apoyo de todas las personas que trabajan en su empresa?

¢Cree usted que cuenta con el personal apropiado para ser una empresa
Competente?

¢Enumere tres competidores de jabones artesanos?

¢Considera que los productos que ofrece a sus clientes son los apropiados para
satisfacer a sus clientes?

éHace cuanto se dedica a la elaboracion de Jabones?

¢Cual es la mejor ventaja que considera posee su empresa? ¢Y por qué?
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10. ¢ Cémo visualiza a su empresa en los préximos 5 afios?

Seccion I: Producto

11. ¢ Cudles son las caracteristicas, propiedades y beneficios de los jabones
artesanales?

12. i Considera que los jabones satisfacen las necesidades que el consumidor busca?

13. i Los jabones que elaboran y distribuyen cuentan con la calidad que el cliente
necesita para el cuidado de la piel?

Seccidn ll: Precio
14. (A qué precio son introducidos al mercado los jabones artesanales?

15. {Qué estrategia utiliza para determinan el precio de mercado de los jabones
artesanales?

Seccion lll: Plaza
16. ¢Cuales son los puntos de venta con los que cuenta para la venta de sus jabones
artesanales?

17. ¢Con cuantos puntos de venta cuenta y donde estan localizados para la
comercializacién de los jabones?
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Seccion IV: Promocion

18. ¢Qué tipo de Herramientas utiliza para la promocion de los jabones artesanales?

19. ¢ Cudl considera su mejor ventaja competitiva en el mercado de los jabones
artesanales?

20. ¢ Qué estrategia considera efectiva para promocionar y atraer a sus clientes para la
compra de los jabones artesanales?

21. i Considera usted que los medios de comunicacién que maneja la empresa son los
apropiados para tener contacto con sus clientes?

22. i Cuales serian son los medios utilizados?

23. ¢ Cuentan con el presupuesto para implementar las estrategias de comunicacién
con el fin de darse a conocer?

Médulo Il (Publicidad)

24. iLa empresa actualmente realiza estrategias publicitarias para dar a conocer la
variedad e jabones artesanales que ofrece?

25. ¢ Cudles medios publicitarios aplica en la actualidad?

26. ¢Qué aspectos considera importantes para dar a conocer los jabones artesanales?
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Médulo 11l (Marketing interactivo)

27.

28.

29.

30.

¢Cuenta con una pagina web donde dé a conocer los jabones artesanales?

¢Cada cudnto le da mantenimiento a esta pagina web?

¢Qué informacion considera importante para publicar en esta pagina web?

¢En qué redes sociales se manejan para la publicidad de los jabones artesanales?

Médulo IV (Marketing Directo)

31.

32.

33.

éHacen uso de los medios directos para promocionar los jabones artesanales?

¢Cada cuanto envia informacién sobre los jabones que comercializan?

éCuentan con un catalogo?

Médulo VI (Promocion)

34.

35.

36.

37.

éLa empresa maneja actualmente estrategias promocionales para dar a conocer
sus jabones artesanales?

¢Cuales son las promociones de ventas que aplican para generar el interés del
cliente?

¢Cuenta actualmente los jabones artesanales con estrategias de relaciones
publicas para darse a conocer de manera positiva a los clientes externos?

¢Qué tipo de actividades de relaciones publicas dirigidas a los clientes han
realizado para la venta de sus jabones artesanales?
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38.

39.

40

¢Cuanto tiempo ha pasado desde la ultima vez que se utilizo estrategias
promocionales?

¢Qué porcentaje desde el 2012 ha sido el decremento de clientes en la
especialidad que ejerce?

. Cuenta con un logotipo, slogan o algo que los identifique y los diferencie de la

competencia?

Gracias por su Colaboracion!
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Anexo 2

Universidad de San Carlos de Guatemala BOLETA NO:
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracion de Empresas

Boleta de encuesta para Cliente Real

Objetivo: La presente boleta de encuesta tiene como finalidad recabar informacion sobre la mezcla promocional y es para uso académico, por la tanto el manejo de la
informacién es confidencial.
Instrucciones: a continuacién se le presenta una serie de preguntas, responda con una equis “X”, la respuesta que mejor le parezca.

Modulo I (Informacién General)

Género: a.M a b. F a
¢En qué rango de edad se encuentra actualmente?

a. Menor de 18 aflos QO b.18a 25 a c.26 a35 a d.36a45 a e.46a55
Q f. Mas de 56 a

¢Nivel de escolaridad?

a. Primaria O b. Secundaria QO c. Diversificado O  d. Estudios superiores Q

Habitos de Compra del Consumidor 9. ¢Considera importante que la empresa haga uso de los medios
publicitarios para dar a conocer la variedad de jabones artesanales
que ofrece?

1. ¢Utiliza jabén artesanal para el aseo personal?

a. Si a b.Nno U

Si |:| No
Si su respuesta fue negativa especifique:

2. ¢Con que frecuencia compra jabdn artesanal?

a. Semanalmente b. Mensualmente a 10. ¢En cudl de los siguientes medios publicitarios se ha enterado
sobre los “jabones artesanales” que ofrece la empresa?

¢. Quincenalmente d d. Ocasiones Especiales Q
Volantes
. L . L Radio , Cual?
3. ¢Cudles con las caracteristicas especiales paralacomprade su jabén? ¢
-  CUALD
a. Olor a c. Precio Q Periédico eCudr
' Publicidad en Exteriores ,Donde?
b. Calidad del Producto [ d. Textura ¢
Otro
4. ¢Dénde usualmente realiza la compra de los Jabones?
a.  Supermercados U ¢ Tienda de conveniencia Si respondid otro (especifique):
b.  Compras online a 11. ¢Con qué frecuencia escucha o lee el medio que utiliza la empresa para

dar a conocer los “jabones artesanales” que ofrece?

5. ¢Qué tipo de uso les da a los Jabones artesanales? | 1. Nunca | 2. Ocasionalmente | 3. Casi siempre 4. Siempre

a. Eventos especiales O b uso personal a
, ) . Si su respuesta fue negativa especifique:
6. ¢Hace cuanto tiempo es cliente de la empresa?
a. Menos de un afio D c. De un afio a 5 afios D 12. ¢Elanuncio le incentivo a comprar jabones artesanales?
b. Mas de 5 afios d Si No
¢Por qué?
7. ¢Por qué medio conoci6 alaempresa que se dedica a la elaboracion

y distribucién de Jabones artesanales?

13. ¢Por cudl de los siguientes medios publicitarios le gustaria recibir

Medio publicitario O  ccuar informacion sobre los “jabones artesanales que ofrece la empresa?

Recomendacien [ ¢Quién? Volantes Periédico

Visitas a la empresa a Radio Publicidad de

otro O Especifique exteriores

Otro
a.  Silarespuesta es afirmativa continuar. . » »
b.  Silarespuesta es negativa continuar con la pregunta 8 Si respondio otro (especifique):
Medio (Dénde y/o cual)
Médulo 11 (Publicidad) 14. ¢Qué aspectos considera mas importantes en un mensaje publicitario

cuando se da a conocer los jabones artesanales?
8. ¢ Tiene conocimiento, si la empresa hace uso de publicidad para dar a

conocer los jabones artesanales? ) Variedad del
. El Precio
Si |:| No |:| producto
p L Accesibilidad a la
romocion
compra
Calidad del Otro
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Si larespuesta fue afirmativa favor continte
Si larespuesta fue negativa favor pase la pregunta 24

o0

Si respondi6 otro (especifique):

24.  ¢Qué tipo de informacion le gustaria ver sobre la variedad de jabones

Médulo 11l (Marketing interactivo) artesanales que ofrece la empresa?
S

H eccion | (Pagina Web) ;
15.  ¢Tiene conocimiento de la existencia de la pagina web y redes sociales precio
que utiliza la empresa para dar a conocer los “jabones artesanales”™? Promocién
Si No I | L
Informacion del producto
a.  Silarespuesta fue afirmativa favor continte Innovacion del producto

b.  Silarespuestafue negativa favor pase la pregunta 16 Accesibilidad a la compra

16. ¢Lainformacién que contiene la pagina web de la empresa le incentivo a Otro
conocer y probar los “‘jabones artesanales™? Si la respuesta fue otro (especifique)
Si No
¢ Por qué?

Médulo IV (Marketing directo) |

17. ¢Observo la existencia de un catalogo de “jabones artesanales” que
ofrece la empresa? 25. ¢Ha recibido por medios directos (correos electrénicos y/o teléfono)

Si I:l No I:I informacion sobre los jabones artesanales que ofrece la empresa?
Si No Otro

18. ¢Qué tipo de informacion le gustaria conocer sobre los jabones que ) ) ) )
ofrece la empresa? a. Silarespuesta fue afirmativa favor continte

. b.  Silarespuestafue negativa favor pase la pregunta 26
El precio
Promocién 26. (A través de que medio directo le informé la empresa?
- Correo electrénico Teléfono
Beneficios del producto
Innovacion del producto 27.  ¢Qué tipo de informacion recibié sobre los “jabones artesanales”?
Accesibilidad a la compra El precio
Otro Promocion
Si respondi6 otro (especifique): Informacion del producto
I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I--I'-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I- |I"Ir'IOVaCIén del roducto
!' Seccion Il (Redes sociales) H P
i o o Accesibilidad a la compra
19. ¢Hace uso de las redes sociales? Otro

Si I:l No I:l Si la respuesta fue otro (especifique):

28. ¢Cree que la informacién proporcionada fue suficiente para realizar la

20. ¢Cudl de las siguientes opciones de redes sociales utiliza y con qué )
compra de jabones artesanales?

frecuencia?

| 1. Nunca l 2. Ocasionalmente ‘ 3. Casi siempre ‘ 4. Siempre
s v O
¢Por qué?
Facebook
Twitter 29. ¢Con qué frecuenciala empresa le brinda informacién sobre lainnovacion
de los “jabones artesanales”?
You tuve
Linkedin ‘ 1. Nunca ‘ 2. Ocasionalmente 3. Casi siempre I 4. Siempre ‘
Google talk ; - o . .
30. ¢Por qué medio directo le gustaria recibir informacion sobre los jabones
Otro que ofrece la empresa?
Si la respuesta fue otro (especifique): Correo Teléfono Otros
electrénico
21. ¢Tiene conocimiento si la empresa hace uso de las redes sociales para Especifique:
dar a conocer los “jabones artesanales” que ofrece?
si No 31. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre los jabones y productos
que ofrece la empresa?
a.  Silarespuesta fue afirmativa favor contintie El precio
b.  Silarespuestafue negativa favor pase la pregunta 22 Promocién
22. ¢El anuncio en las redes sociales le incentivo a adquirir la variedad de Informacién del Producto

“jabones artesanales” que ofrece la empresa?

) Innovacién del Producto
Si |:| No

Accesibilidad a la compra

¢Por qué?

Otro
Si la respuesta fue otro (especifique):

23. ¢Le gustaria ver en las redes sociales informacion sobre la variedad de
jabones que ofrece la empresa?

s [ ] v []

Si la respuesta fue negativa (especifique):
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Médulo VI (Promocion)

32. ¢Conoce si la empresa realiza promociones para ofrecer los “jabones

artesanales™?
s [ w O

a. Si larespuesta fue afirmativa favor continte
b.  Silarespuestafue negativa favor pase la pregunta 33

33. ¢ Cudl de las siguientes promociones ha considerado mas interesantes?

Cupones

Descuentos

Rembolsos y rebajas

Otros
Si respondi6 otros, favor especifique:

34. ¢Lapromocion le incentivo a adquirir los “jabones artesanales” que ofrecia
la empresa?
s [ w [

iGracias por su colaboracion!
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Anexo 3

Universidad de San Carlos de Guatemala BOLETA NO:
- Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracién de Empresas

Boleta de encuesta para Cliente Potencial

Objetivos: La presente boleta de encuesta tiene como finalidad recabar informacion sobre las comunicaciones integrales de marketing y es para
uso académico, por la tanto el manejo de la informacién es confidencial.

Instrucciones: a continuacion se le presenta una serie de preguntas, responda con una equis “X”, la respuesta que mejor le parezca.
| Modulo | (Informacién General) |

Género: a.M a b. F a
¢En qué rango de edad se encuentra actualmente?

a. Menor de 18 aflos 1 b.18a25 a c.26 a35 a d.36a45 Q e. 46 a 55 a
f. Mas de 56 a

¢Nivel de escolaridad?

a. Primaria O b. Secundaria Q  c. Diversificado O  d. Estudios superiores a
Habitos de Compra del Consumidor | | Médulo Il (Publicidad)
L ¢Utiliza jabon artesanal para el aseo personal? 8.  ¢Tiene conocimiento, si la empresa hace uso de publicidad para dar a

a. Si a b. No (M | conocer los jabones artesanales?

s [ ] []

2. ¢(Con que frecuencia compra jabén para el aseo personal?

a. Semanalmente b. Mensualmente a 9. ¢Por cuél de los siguientes medios publicitarios ha visto,
escuchado o leido sobre Jabones Artesanales?
. 0 ) ) 0 Volantes
¢. Quincenalmente d. Ocasiones Especiales Radio ¢ CUal?
Periddico ¢ Cual?
3. ¢Cuédles con las caracteristicas especiales parala compra de su jab6n? Publicidad en exteriores ;Donde?
a. Olor a c. precio U Otro
b. Calidad del Producto [ d. Textura Si respondio otro (especifique):
4. ¢Dénde usualmente realiza la compra de los Jabones? a. Silarespuesta fue afirmativa favor continte
a.  Supermercados U ¢ Tienda de conveniencia 1 b. Silarespuesta fue negativa favor pase la pregunta 2
b.  Compras online a
“ 10. ¢El io le incenti lizar | de “jab
5. ¢ Qué tipo de Jabones utiliza? . ¢El anuncio le incentivo a realizar la compra de “jabones

artesanales”™?

pastilla Si |:I No |:|

Liquidos ¢Por qué?

Dermatologicos ) ) .
11. ¢Considera importante que la empresa haga uso de los medios

Glicerina ¢Cual? publicitarios para dar a conocer la variedad de jabones artesanales que
. ofrece?

Terapeuticos

Otros Si I:l No |:|

6. ¢Conoce a la empresa que se dedica a la elaboracion y Si su respuesta fue negativa especifique:

distribucion de Jabones Artesanales hechos a base de glicerina? ) . L . -
Si I:] No 12. ¢Qué medio publicitario considera que utilizan las empresas para

ofrecer jabones para aseo personal y con qué frecuencia lo ve?
¢Por qué?

. ) . o ‘ 1. Nunca ’ 2. Ocasionalmente | 3. Casi siempre | 4. Siempre
a. Silarespuesta fue afirmativa favor contintie

a) Si la respuesta fue negativa favor pase la pregunta 1 del

madulo I
Volantes
7. ¢Por qué medio conocid a la empresa que se dedica a la Radio
elaboracion de Jabones artesanales hechos a base de glicerina? Periddico
Medio publicitario ¢Cuél? Publicidad en exteriores
Otro
i6 / ié ? . .z e
Recomendacion ¢Quien? Si respondié otro (especifique):

Visitas a la empresa

Otro ¢Cual? |
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13. ¢Qué informacién contiene el mensaje publicitario que utilizan las
empresas que se dedican a la elaboraciéon y distribucion de
jabones?
El precio
Promocion
Informacién del producto
Innovacion del producto
Accesibilidad a la empresa
Otro

Si respondi6 otro (especifique):

14. ¢Por cudl de los siguientes medios publicitarios le gustaria leer o

escuchar informacién sobre este tipo de jabones?
Volantes
Radio ¢Cual?
Periédico ¢ Cual?
Publicidad en Exteriores ¢Dénde?
Otro

Si respondi6 otro (especifique):
Medio (Dénde y/o cual)

15. ¢Qué aspectos considera mas importante en un mensaje
publicitario cuando se da a conocer un producto de higiene
personal?

El precio
Promocion
Informacion del producto
Innovacion del producto
Otro
Médulo Ill (Marketing interactivo)
bmmemememmememem SSOSION L RAGMAWED) e
16. ¢Considera importante que la empresa haga uso de los medios

17.

18.

19.

directos para dar a conocer la variedad de jabones artesanales que

ofrece?
s [ w O

Si su respuesta fue negativa especifique:

¢Tiene conocimiento de que empresas ofrecen “jabones
artesanales” en la ciudad de Guatemala?

Si I:lNo

Si la respuesta fue afirmativa favor continte
Si larespuesta fue negativa favor pase la pregunta 18

¢ Qué informacion considera importante que contenga una pagina
web que ofrezca “jabones artesanales”?

El precio

Promocién

Informacion del producto

Innovacion del producto

Accesibilidad del producto

Otro
Si respondi6 otro (especifique):

¢Considera si la informacion que proporcionaria la pagina web
que ofrezca estos tipo de jabones artesanales, incentivan a la
compra de los mismos?

s [ w [

¢Por qué?

a. Silarespuesta fue afirmativa favor continte
b. Silarespuestafue negativa favor pase la pregunta 20

[ s e

. Seccion Il (Redes sociales) .

Ko o o 0 ]

20. ¢Hace uso de las redes sociales?

si [ ] ~no []

21. ¢Cuédl de las siguientes opciones de redes sociales utiliza y con
qué frecuencia?
[ 1. Nunca [ 2. Ocasionalmente [ 3. Casi siempre [ 4. Siempre |

Facebook

Twitter

You tube
Linkedin
Google talk
Otro

Si respondié otro (especifique):

22. ¢Tiene conocimiento si las empresas que ofrecen “jabones
artesanales” hacen uso de redes sociales?

Si |:INO

Si larespuesta fue afirmativa favor continte
Si larespuesta fue negativa favor pase la pregunta 23

oo

23. ¢Qué aspecto considera relevante cuando le ofrecen “jabones
artesanales” por medio de redes sociales?

El precio

Promocion

Informacion del producto

Innovacién del producto

Accesibilidad a la empresa

Otro
Si respondié otro (especifique):

24. Le gustaria ver en las redes sociales informacion sobre jabones
artesanales y los beneficios que estos tienen?

si [ ] no
a. Silarespuesta fue afirmativa favor contintie
b. Silarespuesta fue negativa favor pase la pregunta 20

25. ¢Qué tipo de informacion le gustaria ver sobre  “jabones
artesanales”™?

El precio

Promocion

Informacion del producto

Innovacion del producto

Accesibilidad a la empresa

Otro
Si la respuesta fue otro (especifique)
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Médulo IV (Marketing directo)

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

¢ Ha recibido por medio directo (correos electronicos y/o teléfono)
informacion sobre jabones artesanales?

si [] o

Si larespuesta fue afirmativa favor contintie
Si larespuesta fue negativa favor pase la pregunta 27

¢A través de que medio directo le informaron sobre “jabones

artesanales”?
Correo electrénico I:l I:l

[ ]

¢, Qué tipo de informacion le comunicaron directamente?
El precio

Teléfono

Otro

Promocién

Informacion del producto

Innovacion del producto

Accesibilidad a la empresa
Otro
Si la respuesta fue otro (especifique):

¢Dicha informacion fue

artesanales™?

efectiva para adquirir

si [ no []

“‘jabones

¢Por qué?

¢ Qué importante es para usted la frecuencia con que le comunican
informacion sobre los productos jabones artesanales?

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Nunca

¢Por qué medio directo le gustaria recibir informacion sobre los
productos de higiene personal como los jabones artesanales?

Correo electrénico Teléfono

¢ Qué tipo de informacién le gustaria recibir sobre productos de
higiene personal como jabones?

El precio

Promocién

Informacion del producto

Innovacion del producto

Accesibilidad a la empresa

Otro
Si la respuesta fue otro (especifique):

Médulo VI (Promocion)

33.

a.
b.

¢,Conoce empresas que suministren jabones artesanales?
si [] o

Si la respuesta fue afirmativa favor continte

Si larespuesta fue negativa favor pase la pregunta 29
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34.

35.

¢Cudl de las siguientes promociones ha visto que realizan las
empresas que ofrecen productos para la higiene personal como
jabones artesanales?

Cupones

Descuentos

Rembolsos y rebajas

Otros
Si respondi6 otros, favor especifique:

¢Cual de las siguientes promociones le gustaria que le ofrezcan
las empresas que ofrecen jabones artesanaless?

Cupones

Descuentos

Rembolsos y rebajas

Otros
Si respondi6 otros, favor especifique:

¢ Cambiaria la empresa que le suministra productos de jaboneria?

si [ ] no
¢Por qué?

iGracias por su colaboracion!





