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INTRODUCCION

En la actualidad, en un mundo globalizado donde los mercados evolucionan a
una mayor velocidad, consecuencia de los cambios en gustos y preferencias de
los diferentes grupos objetivos a raiz de la informacion masiva a la que tienen
acceso, las empresas deben conocer su mercado, evaluarlo y en funcion de la
informacion recopilada, estructurar las estrategias de mezcla promocional que
permitan a los productos o servicios, obtener una mayor participacion de

mercado.

Por lo anterior, se llevd a cabo un estudio por medio del cual se establecieron las
estrategias de mezcla promocional adecuadas al presupuesto de la empresa
objeto de investigacion, con el fin de alcanzar los objetivos de comercializacion

de la mascarilla capilar Sylt de queratina en presentacion de 13.5 onz.

El estudio se presenta en tres capitulos. En el capitulo uno se expone la base

tedrica que sirve de apoyo a los temas relacionados en el estudio.

En el capitulo dos, se explica la metodologia aplicada para llevar a cabo el
proceso de investigacion. Ademas, se presentan por medio de graficas y
cuadros, los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los diferentes

grupos objetivos, asi como el andlisis de la informacién recopilada.

En el capitulo tres, se desarrolla la propuesta a través del planteamiento de
estrategias de mezcla promocional con base a las variables de publicidad,
promociéon de ventas, mercadeo directo y venta personal, a través de las cuales
se pueda solucionar la problematica objeto de estudio. Por ultimo, se presentan

las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos de la investigacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacion se presenta la base tedrica que sustenta el presente estudio, y

gue sirve de referencia para la interpretacion de los resultados.

1.1 Empresa

La empresa es la institucion o agente econdmico que toma las decisiones sobre
la utilizacion de factores de la produccion para obtener los bienes y servicios que

se ofrecen en el mercado.

1.1.1 Empresa comercial

Las empresas comerciales son intermediarios entre fabricantes de productos y
consumidores finales. Adquieren mercancias de algun tipo para luego venderlas
a consumidores finales e incluso a otras empresas. Estas empresas se
caracterizan porgue no ejercen ninguna transformacion sobre materias primas,
es decir, su actividad econdmica se basa Unicamente en comprar y vender

productos terminados.

1.2 Mercadotecnia

Mercadotecnia es “es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para
los clientes y establecen relaciones solidas con ellos al obtener a cambio el valor

de dichos consumidores”. (8:5)



En el mundo empresarial existe un viejo paradigma en el que se ve a la
mercadotecnia como la funcion de negocios que solo vende y anuncia. Sin
embargo, este es erréneo, ya que va mucho mas alla de estos dos simples

conceptos.

Las empresas deben entender a la mercadotecnia como un todo, como una
funcién de negocios integral que incluye muchas herramientas y que esta en
constante evolucion y desarrollo, a través de la creacion de nuevas tendencias e
instrumentos, unos que evolucionan y otros que revolucionan las estrategias y

tacticas de comercializacion de un producto.

En términos generales, la mercadotecnia se ha considerado como un proceso
social y administrativo, a través del cual las personas obtienen lo que necesitan

mediante la creaciéon e intercambio de bienes o servicios.

Es derivado de estas consideraciones que la misma no puede abordarse como
un tema superficial o sencillo, por el contrario, es un tema complejo en el sentido
gue incluye analisis de estrategias y tacticas para el desarrollo de productos,
definicién de precios, puntos de venta y promociones, como aspectos generales
gue dictan el principio del camino para una comercializacion y reconocimiento de

marca exitoso.

Philip Kotler y Gary Armstrong proponen un modelo de cinco pasos del proceso
de mercadotecnia a través del cual se pretende que se entiendan las
necesidades y deseos de un determinado mercado objetivo.

En los primeros cuatro pasos, la empresa trabaja para entender a sus clientes,
disefiar estrategias de mercadotecnia impulsadas por los propios consumidores,
elaborar programas que entreguen un valor superior y crear relaciones
redituables para que estos adquieran los productos o servicios de la compafia.
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En el ultimo paso se cosechan los beneficios que, después de crear valor para el
consumidor, se traducen en ventas y utilidades, por lo que el conocimiento de
sus caracteristicas y necesidades hara posible la creacion de estrategias

orientadas a que adquieran productos o efectien una recompra.

Pero ¢ quién es el consumidor? “muchos autores aseveran que el consumidor es
la persona que compra para satisfacer una necesidad, pero otros plantean que
es un tipo de muiieco de trapo al que es posible manipular con base en el
conocimiento acerca de sus carencias y necesidades de producto. Asi, el
mercadodlogo descubre tales necesidades y el productor les da estructura y las
satisface, de acuerdo con las posibilidades de compra del cliente potencial. Esto
se explica a continuacion: El consumidor necesita un pantalén; el mercadoélogo
detecta esa necesidad y al conocer el poder de compra que tiene ese
consumidor le ofrece varios tipos de pantalones: de mezclilla, casimir, manta,
cuero, pana, dril u otra tela. Lo importante es que ese consumidor satisfaga su
necesidad”. (10:39)

1.2.1 Entorno de mercadotecnia

Se define como las “fuerzas y actores internos y externos a la mercadotecnia que
afectan la capacidad de la direccibn de mercadeo para crear y mantener
relaciones provechosas con sus clientes meta”, (8:65) el cual se divide en
microentorno y macroentorno, el primero formado por fuerzas internas o
cercanas a la empresa, y que inciden en la capacidad de crear valor para el
cliente; y el segundo, lo integran fuerzas externas a la empresa que afectan al

microentorno.

El entorno de mercadotecnia proporciona la oportunidad de apreciar tanto

oportunidades como amenazas. Los directores de mercadeo deben analizar y



comprender el micro y macroentorno, para que la empresa sea capaz de realizar
la planeacion estratégica que le permita un lugar importante en el mercado, ya
gue solo aquellas que sean capaces de una adaptacion puntual y rapida al
cambio tendran mayores oportunidades de éxito.

1.2.1.1 Macroentorno

El macroentorno de mercadotecnia estd compuesto por una serie de fuerzas
generales que afectan no solo a la empresa sino también al microentorno. Estas
fuerzas pueden ser de varios tipos: demogréaficas, econdmicas, politicas,

naturales, culturales y tecnoldgicas.

De las seis fuerzas mencionadas, cuatro de ellas (econdémicas, sociales, politicas
y legales y tecnoldgicas) suelen recibir una atencion prioritaria por parte de las

empresas.

e Fuerzas demogréficas

La demografia es la ciencia que estudia las poblaciones humanas, y para
cualquier responsable de mercadotecnia existen tres fuerzas demograficas

especialmente importantes:

- El crecimiento de la poblacion: este dato es muy importante para cualquier
empresa ya que el tamafio de la poblacién es un indicador del potencial del
mercado, ademas, ofrece un pardmetro de la demanda que determinados

bienes o servicios puedan tener.

- El cambio de la distribucibn de grupos de edades: la variacion en la

estructura de edades de la poblacién es uno de los cambios demograficos
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mas destacados que se producen, esto influye directamente en las
necesidades de los consumidores ya que la demanda de un determinado
producto puede aumentar o disminuir con base en las edades de la
poblacion.

- Los cambios que se producen en el concepto tradicional de la familia: estos
no son menos importantes, el motivo es que dicho concepto tradicional de
familia (madre, padre e hijos) evoluciona, por lo que cada vez es mayor el
numero de familias “monoparentales” y sin hijos, o bien el porcentaje de
madres gue trabaja es cada vez mayor; las empresas lo han detectado y es
por tal razén, que han incrementado el nUmero de campafas publicitarias
gue se dirigen a ellas para venderles productos cuya compra tradicional se

vincula al hombre, como los automéviles.

e Fuerzas econémicas

El efecto de la economia de un pais sobre la oferta y demanda puede incidir el
fracaso o éxito de una empresa y sus estrategias de mercadeo, al incurrir en tres

variables fundamentales:

- Poder adquisitivo: este puede tener un efecto importante sobre cualquier
empresa, por ejemplo en los momentos de crisis econdmicas desciende la
demanda de vehiculos o el gasto en productos o servicios no fundamentales,
ademas de conllevar un aumento de la tasa de desempleo, que a su vez,

contrae el consumo de productos que no se consideran indispensables.

- Tipo de cambio: esta es una variable que tiene un impacto directo en la
rentabilidad de las empresas que realizan actividades en el extranjero, lo

cual puede incrementar o disminuir costes en funcidon de esta variable.



- Tipo de interés: cuando este disminuye, aumenta el nivel de endeudamiento
de la economia ya que el dinero prestado es mas barato, es asi que
endeudarse es mas facil y aumenta la demanda de aquellos productos cuyo
precio es elevado y que en pocas ocasiones se compran al contado.

e Fuerzas politicas

Las fuerzas politicas se componen por todas aquellas leyes, agencias
gubernamentales y grupos de presion que limitan a las organizaciones de una u
otra forma, por lo que las decisiones del area de mercadeo pueden verse
afectadas por dicho entorno, y es por tal razbn que las empresas suelen
patrocinar y establecer relaciones con los politicos, con tal de influir en politicas
de gobierno.

e Fuerzas naturales

Las fuerzas naturales “abarcan los recursos naturales que se requieren como
insumos o que resultan afectados por las actividades de mercadeo”, (8:80) en tal
sentido, se han identificado tres fuerzas que afectan al macroentorno de

mercadotecnia:

- [Escasez de materia prima y aumento de los costos energéticos: inciden
directamente en la mezcla de mercadotecnia de la empresa, ya que una
buena parte de las materias primas se obtienen de fuentes no renovables, y
en el caso de la energia sucede lo mismo al no existir muchas fuentes

alternativas.



- Aumento de los niveles de contaminacion: actualmente las empresas son
obligadas a someterse a controles ambientales, y los consumidores

demandan més productos amigables con el ambiente.

- Intervencion gubernamental: esta es cada vez mas activa en materia
medioambiental, ya que desde hace varios afios ha despertado el interés por
proteger sus recursos naturales, derivado de la contaminacion del agua y el
calentamiento global a consecuencia de la tala de éarboles, asi como el
incremento de los gases de efecto invernadero que atrapan los rayos del sol

dentro de la atmosfera del planeta.

e Fuerzas culturales

El entorno cultural “se compone de instituciones y otras fuerzas que afectan
valores, percepciones, preferencias, y comportamientos béasicos de una
sociedad”, (7:87) en varias ocasiones el entorno cultural se ve afectado por la
estructura demografica, como la diversidad de la poblacion y otros factores como
los valores culturales de la sociedad, lo que incide en el tipo de producto o

servicio y habitos de consumo.

e Fuerzas tecnoldgicas

Dado que actualmente la tecnologia ha alcanzado un nivel de evolucién muy
rapido, han quedado obsoletas herramientas que se consideraban grandes
avances para la sociedad, producto también de las demandas de los
consumidores, por lo que cualquier departamento de mercadeo debe tener
presente dichas fuerzas que inciden principalmente en cambios que se generan
en los instrumentos de que forman parte de las estrategias de comunicacion y

mercadeo.



1.2.1.2 Microentorno

El microentorno de mercadotecnia esta compuesto por fuerzas cercanas como
proveedores, intermediarios, clientes, competidores, grupos de interés o publicos

y la misma empresa, los cuales se describen a continuacion:

e Empresa

Formado por diferentes grupos internos de la compafia, al desarrollar el plan de
mercadeo se deben considerar estos grupos; ya que, estan interrelacionados y
en tal medida, también deben estar coordinadas las diferentes areas funcionales
gue influyen en la funcion de mercadeo y ventas con el fin de lograr coherencia

de objetivos y planes estratégicos.

e Proveedores

Son agentes encargados de suministrar los recursos que la empresa necesita
para elaborar o comercializar bienes o servicios, por tal razon, el responsable de
mercadeo debe considerar la escasez y retrasos de dichos recursos que pueden
impactar directamente en las ventas, asi como erosionar la relacion y
satisfaccion de los clientes, y prestar especial atencion a garantias y calidad de

los acuerdos comerciales.

e Intermediarios

Son agentes que ayudan a la empresa a distribuir las mercancias, entre los que
se distinguen:

- Distribuidores: son parte medular de la cadena de distribucion, al lograr que

los clientes adquieran los productos o servicios en el momento que lo
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necesitan, en las condiciones adecuadas para satisfacer las necesidades y

deseos.

- Intermediarios financieros: que incluyen los bancos, compafias de crédito,
seguro y otras sociedades que ayudan a financiar y asegurar los riesgos
asociados a la compraventa de mercancias. El responsable de mercadeo
debe considerar estos agentes al verse directamente afectado por el
incremento en costos o limitacién de créditos u otros aspectos derivados de

las relaciones con dichos intermediarios.

e Clientes

Es importante estudiar la situacion actual y escenarios futuros de la empresa
respecto a sus clientes, especialmente a través de la recopilacién de informacién
relacionada con: a) clientes actuales y potenciales; b) necesidades actuales y
cambios de tendencia de los clientes; y c) forma en que dichos clientes perciben

los productos o servicios ofrecidos por la misma empresa y por los competidores.

e Competidores

Las empresas que buscan el éxito deben considerar, desde la perspectiva
mercadolodgica, proporcionar mayor valor y satisfaccion a sus clientes que el
resto de competidores, para lo cual hay que tener presente la estructura

competitiva de la industria por las cinco fuerzas de Porter:

- Intensidad en la rivalidad de competidores actuales.
- Capacidad de negociacion de los distribuidores.
- Amenaza de productos sustitutos.

- Grado de rivalidad entre los competidores de la industria.
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- Capacidad de negociacion de los clientes.

Ademas, debe considerarse que las empresas compiten de diversas formas en
una misma industria, por grupos estratégicos de consumidores, es decir que la
rentabilidad de una empresa no solo depende de la industria en que opera, Sino

también, del grupo estratégico en que actula.

e Grupos de interés

Estos estdn compuestos por cualquier grupo de personas que tengan interés o
posibilidad de influir de forma real o potencial en la capacidad de una
organizacion para alcanzar sus objetivos, entre los que se pueden distinguir los
siguientes grupos como: residentes de la zona, accién ciudadana; y personal de

la empresa.

1.2.2 Mezcla de mercadotecnia

“El objetivo de los empresarios en las operaciones de mercadeo es encontrar
una oferta de productos y servicios que incremente el nivel de satisfaccion del
comprador y genere utilidades para la empresa. Esta oferta estd conformada,
desde el punto de vista mercadoldgico, por un conjunto de variables controlables
por la empresa, denominadas comunmente mezcla de mercadotecnia, a saber:

producto, precio, plaza (distribucion), y promocion (comunicacion)”. (11:11)

1.2.2.1 Producto

Producto es una definicion amplia, que se utiliza en mercadotecnia para referirse

a articulos o servicios que las empresas ofrecen al mercado, para satisfacer
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necesidades o deseos de grupos de individuos, con el fin de generar valor para
los mismos y obtener a cambio una retribucion de caracter econémico y que
puede ser mercadeado, conformado por elementos tangibles e intangibles como
el producto basico, la marca, el empaque, la etiqueta, la calidad y los servicios de

apoyo.

La eleccion del producto influye en los demés componentes del programa de
mercadotecnia de la compafia, y tiene implicaciones significativas para otras

areas funcionales de la empresa como finanzas, produccién y recursos humanos.

Esta variable de la mezcla de mercadotecnia presenta tres niveles (véase figura
1), cada uno de los mismos no puede considerarse como estrategia, Sino como
grados en que cada uno agrega mas valor para el cliente, como se describe a

continuacion:

a. Producto basico: consiste en el beneficio esencial que ofrece el producto, el
atributo que el mismo tiene y que contribuye de forma esencial a satisfacer la

necesidad o deseo que tiene el consumidor.

b. Producto real: se refiere al conjunto de caracteristicas o atributos principales

gue los clientes esperan recibir, por ejemplo: disefio, calidad, empaque, etc.
c. Producto aumentado: en esencia son las caracteristicas o atributos que

sobrepasan las expectativas de los clientes y que no son esperadas por los

mismos.
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Figura 1

Tres niveles del producto
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Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. Fundamentos de marketing. Octava edicion. Pearson
education. México, 2008. Pagina 201.

e Ciclo de vida del producto

En forma muy semejante a lo que sucede con las personas, los productos pasan
por ciclos que comienzan con el nacimiento y se prolongan hasta la muerte; el
mismo puede durar unas cuantas semanas o0 extenderse durante muchos afios.
La cantidad proporcional de tiempo de cada fase varia también enormemente,
sin embargo, desde el punto de vista de la mercadotecnia, es importante
reconocer las etapas por las que atravesara el producto y luego formular los

planes acordes a cada una de ellas.
En otras palabras, se denomina ciclo de vida del producto a las fases que

integran su evolucion a lo largo del tiempo que este permanece en el mercado, el

mismo esta compuesto por cinco etapas: desarrollo del producto, introduccién,
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crecimiento, madurez y decadencia, como se muestra en la figura 2 de la

siguiente pagina.

Figura 2
Ciclo de vida del producto
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Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. Fundamentos de marketing. Octava edicion. Pearson

education. México, 2008. Pagina 251.

1.2.2.2 Precio

“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio”.
(8:263) Se considera el principal factor que influye en la decisién de compra y
uno de los elementos mas importantes en la participacion de mercado y
rentabilidad de la compafiia, ademas de ser el Gnico elemento de la mezcla de

mercadotecnia que produce ingresos y uno de los mas flexibles.

Se han propuesto y estudiado diferentes estrategias de fijacion de precio, entre

las mas importantes:
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Estrategia de descremado de precios: consiste en asignar un precio al nivel
mas alto que el mercado objetivo estaria dispuesto a pagar y conforme el
producto avanza en su ciclo de vida, la empresa puede reducir el precio para
llegar a segmentos de mercado mas grandes. Esta estrategia tiene viarios
propoésitos, entre ellos: ofrecer flexibilidad a la empresa y proveer margenes

elevados, entre otros.

Estrategia de precios de penetracidn: opuesta a la estrategia de descremado
de precios, consiste en asignar un precio bajo al producto con el objetivo de
ser mas tentador para los consumidores y estar al alcance de un mayor
namero de los mismos, con lo cual se pretende una penetracién de mercado
més rapida y eficaz. Es una estrategia para hacer economias de escala, es
decir, generar un alto volumen de ventas que contribuya a disminuir los

costos de produccion.

Estrategia de precios de prestigio: consiste en establecer precios
relativamente altos, dirigidos a segmentos consientes de calidad y estatus

gue puede ofrecer un producto.

Estrategia de precios orientados a la competencia: esta estrategia requiere
un analisis mas profundo sobre los competidores, y requiere definir la forma
en que se actuara, si la misma serda equiparandose a la competencia,
diferenciacion con precios superiores o inferiores, o bien si se mantendran
los precios para evitar reacciones negativas frente a una subida de los

mismos.

Estrategia de precios para cartera de productos: cuando el bien forma parte
de una cartera de productos, debe abordarse la estrategia del precio del
conjunto de los mismos, de tal manera que no presenten diferencias
significativas en cuanto a cantidad o calidad.
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f.

Estrategia de precios por area geografica: consiste en definir el precio al
considerar los costos de distribucion en las diferentes areas geograficas en

las que se comercializa el producto.

Estrategia de precios psicoldgica: esta estrategia toma en cuenta la
psicologia de los precios, ya que los consumidores perciben los productos de
precio mas alto como de mejor calidad, incluye el andlisis de las cualidades
simbdlicas y visuales que tienen los digitos, es decir, el efecto psicolégico
gue los mismos tienen en el cerebro humano y que pueden o no dar una

percepcion de confianza al consumidor.

Estrategia de precios de efecto sefiuelo: consiste en utilizar opciones o
sefiuelos como punto de valoracion para el consumidor, de tal manera que
pueda realizar una comparacion de opciones y elegir la que a su parecer
ofrezca un mayor beneficio a cambio del dinero que debe desembolsar.

1.2.2.3 Plaza

También conocida como distribucion, se refiere al conjunto de actividades,
organizaciones y personas que hacen posible que el producto llegue al
consumidor final. Representa una decision estratégica de trascendencia, pues
compromete a la empresa a largo plazo, ya que es una de las decisiones de
mayor alcance, debido a que una comparfia puede modificar su linea de
productos, cambiar sus precios e incluso su publicidad, pero no resulta facil

cambiar sus canales de distribucion.

Esta variable de la mezcla de mercadotecnia también conocida como red de

entrega de valor, incluye todas las actividades que realiza la empresa para poner
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el producto a disposicion del mercado objetivo y las decisiones que los directivos
deben tomar sobre la cantidad de intermediarios que forman los niveles del canal
de distribucién y si estos serdn del tipo tradicional o moderno, para facilitar la
adquisicion de productos con base en la segmentacion realizada.

Cada empresa debe realizar un estudio y andlisis profundo de sus canales de
distribucién con el fin de hacer llegar el producto al consumidor final y facilitar la
adquisicién del mismo en cuanto al desplazamiento que cada cliente debe hacer
para obtener dichos bienes que satisfacen sus necesidades y deseos. Es por tal
razon, que se han establecido niveles de canales de distribucion, donde el

namero de intermediarios determina la longitud del canal.

El canal uno o canal directo no tiene niveles de intermediarios, es decir, la
compainiia fabricante vende directamente al consumidor final. EI canal dos, o
canal indirecto incluye a un intermediario, en este caso, el detallista que vende al
consumidor final. El canal tres, también es un canal indirecto que incluye a
mayoristas, quienes venden a detallistas y estos ultimos, al consumidor final
(Véase figura 3). Cabe destacar que un mayor numero de intermediarios implica

un menor control y mayor complejidad en el canal.

Ademas, respecto a la distribucién se pueden enfocar las estrategias en dos

direcciones:

a. Acciones sobre canales actuales: consiste en mejorar la penetraciéon de
mercado, incrementar los margenes de utilidad y cualquier otra accién que

apoye y fortalezca la comercializacion en los canales actuales.
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b. Acciones sobre nuevos canales: orientadas a todos aquellos canales de
distribucion que hasta el momento no se habian considerado y que podrian

ofrecer nuevas oportunidades de negocio y apoyo a los canales actuales.

Figura 3
Canales de distribucion de mercadotecnia de consumo

9 v 1

FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE
MAYORISTA

L4
" DETALLISTA DETALLISTA

CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR

Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. Fundamentos de marketing. Octava edicion. Pearson

education. México, 2008. Pagina 303.

1.2.2.4 Promocion

Para abordar esta Ultima variable de la mezcla de mercadotecnia, es importante
aclarar que promocibn no es lo mismo que publicidad, y para mayor
comprensioén, se hace la comparacion entre promover un producto y publicarlo, y

es entonces cuando se comprende mejor la diferencia entre ambos términos.

La promocion es parte de la mezcla de mercadotecnia y se enfoca en comunicar,
informar, recordar y persuadir a los clientes a través de diferentes estrategias de
comunicacién como: publicidad, promocion de ventas, venta personal, mercadeo
directo, relaciones publicas y mercadeo interactivo; que en su conjunto forman lo

gue se denomina la mezcla promocional.
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1.2.3 Comunicacién

Existen problemas heredados de las primeras definiciones de este concepto y es
la idea de que informacion y comunicacion son sinénimos. Si bien en algun
momento pueden haberse acercado, en la actualidad se ha aceptado que se
trata de dos definiciones muy diferentes: “la informacion sigue vinculada a la
transmision de un mensaje (en sus origenes, a la transmision fisica de un
mensaje, como por ejemplo por telégrafo o telefonicamente), mientras que la
comunicacion es una relacibn entre los participantes de la situacion
comunicativa; no se trata de producir informacion, sino de un intercambio, de un
encuentro con una devolucion de parte de los demas integrantes del proceso”.
(12:15)

‘La comunicaciéon puede definirse como transmitir, recibir y procesar
informacién”. (5:6) El proceso de comunicacion es bidireccional y forma parte de
todo programa de publicidad y mercadeo, el mismo debe ser persuasivo, es
decir, que el receptor reaccione a la informacion que recibe de acuerdo a los

objetivos establecidos.

1.2.3.1 Proceso de comunicacion

El proceso de comunicacion es complejo y consiste en la transmision de
mensajes de un sistema que es capaz de enviarlo, a otro que puede recibirlo e

interpretarlo.

. Variables del sistema de comunicacion

El sistema de comunicacidon se compone de variables que son necesarias e
imprescindibles para que el proceso exista como tal y el mismo pueda cumplir

con los objetivos establecidos. Dichas variables se describen a continuacion:
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a. Emisor: también llamado fuente, es la persona o entidad que envia la

informacion.

b. Codificacion: no es mas que la simbolizacion de los pensamientos que el
emisor desea transmitir, es decir, las palabras, simbolos, imagenes, entre

otros, con las cuales el emisor construye el mensaje.

c. Mensaje: contiene la informacién que el emisor desea transmitir, el cual

puede ser verbal, escrito o simbdlico.

d. Canal: es el método a través del cual el mensaje se transmite del emisor al

receptor.

e. Receptor: es el individuo o grupo de individuos que reciben el mensaje.

f. Decodificacion: es el proceso de interpretar los mensajes que son

transmitidos por el emisor.

g. Retroalimentacién: es la respuesta que el receptor envia al emisor, a través
de la cual este ultimo puede evaluar si el mensaje ha sido enviado y recibido
de una forma precisa y si dicho mensaje ha provocado la respuesta que se

esperaba.

h. Ruido: son todos aquellos elementos que pueden transformar o interferir con

la recepcion del mensaje.

El proceso de comunicacion puede representarse de una forma gréafica, como se

muestra a continuacion.
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Figura 4

Proceso de comunicacion
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Fuente: George E. Belch y Michael A. Belch. Publicidad y promocion, perspectiva de la

comunicacion de marketing integral. Sexta edicién. McGraw Gill. México, 2005. Pagina 153.

1.2.3.2 Desarrollo de wun programa de comunicaciones integradas de

mercadotecnia (CMI)

Un programa de comunicaciones integradas de mercadotecnia se define como la
‘coordinacién e integracion de todas las herramientas, vias y fuentes de
comunicacion de mercadotecnia de una empresa dentro de un programa
uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a
un costo minimo”. (5:8) Para lo cual, la mezcla de mercadotecnia es el punto de
partida, ya que un plan completo de comunicaciones integradas de

mercadotecnia incorpora a todos y cada uno de sus elementos.
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Un programa integral se basa en un plan estratégico que reconoce la importancia
de varias estrategias de comunicacion como la publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas, mercadeo directo, mercadeo interactivo y venta personal;
gue combinadas entre si proporcionan mejores resultados de comunicacion a

través de la uniformidad y consistencia de los mensajes.

1.2.4 Mezcla promocional

Se define como mezcla promocional al conjunto de herramientas de
comunicacién que las compafiias utilizan y combinan para enviar mensajes y

provocar reacciones en su grupo objetivo.

Al igual que sucede para la gran mayoria de las técnicas de gestion, también

para la promocion de ventas se han propuesto multiples y variadas definiciones.

Si hace una recopilacion de las distintas definiciones, es evidente que giran
alrededor de varios conceptos clave. En este sentido, se puede ver que la

promocion de ventas:

- Es una actividad temporal.

- Puede recurrir a una gran variedad de acciones diferentes.

- Se ejecuta con el propésito de impulsar la introduccion y venta de un
producto o servicio, estimulando de forma directa e inmediata la demanda a
corto plazo.

- Es una actividad esporadica que tiene objetivos inmediatos.

- Vadirigida a publicos determinados.

- Se fundamenta en ofrecer incentivos materiales o econoémicos mediante la
adicién de valor a los productos y servicios.

- Se dirige tanto a los intermediarios como a los consumidores finales.
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La promocidén de ventas es una actividad que se ejecuta con el propdsito de
impulsar la introduccién y venta de un producto o servicio, al estimular de forma
directa e inmediata la demanda a corto plazo. Ademas, es una actividad que se
fundamenta en ofrecer incentivos materiales o econémicos mediante la adicion
de valor a los productos y servicios. Lo anterior quiere decir que la promocién de

ventas:

- Siempre tiene como propdsito provocar la venta a corto plazo. La publicidad,
por ejemplo, puede utilizarse para dar a conocer un producto, para crear
imagen, para educar a los consumidores o usuarios, y que son actividades
gue no tienen el propdésito inmediato de generar ventas. A diferencia de la
promocién de ventas que su propdésito siempre sera el de estimular, facilitar y

promocionar de forma directa, la compra de un producto o servicio.

- Siempre se fundamenta en ofrecer incentivos adicionales. La publicidad, por
ejemplo, puede centrarse Unica y exclusivamente en las caracteristicas,
funciones y beneficios del producto o servicios (y lo usual es que asi sea). La
promocion de ventas se basa en dar a los compradores un elemento extra,
un valor ajeno al propio producto o servicio en si, que es con lo que se

pretende despertar el interés y provocar la decisién de compra inmediata.

1.2.4.1 Publicidad

La publicidad se define como “cualquier forma pagada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bienes 0 servicios por un patrocinador
identificado”. (4:18)
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a.l Historia

“Aunque la publicidad existe desde los tiempos de la Grecia antigua, lo cierto es
qgue fue en el siglo XIX cuando comenz6 a cobrar verdadero auge. En otras
épocas la familia se abastecia de sus propios cultivos y animales. Cuando
adquiria algun producto ajeno, casi siempre procedia de un vecino o de los
comerciantes que acudian al mercado local. Eran productos anénimos, es decir,
no llevaban marca. Con la Revolucion Industrial se increment6 notablemente la
produccion de bienes de consumo. Las grandes industrias iniciaron la fabricacion
en masa, lo que les permitié lanzar al mercado muchisimos mas productos a un

precio mas bajo.” (1:157)

La productividad de las nuevas maquinas obligaba a mantener un alto nivel
fabricacion para poder reducir los costos porque mientras mas producian mas
ganaban. A su vez, era necesario promover el consumo, es decir, lograr que las
personas dejaran de autoabastecerse para que compraran los articulos

fabricados.

Esta labor se vio favorecida por las enormes migraciones de campesinos a las
ciudades, que se convirtieron en obreros que ya no podian autoabastecerse. Por
otro lado, también el publico comenzé a reconocer las ventajas que traia el
dedicarse a una sola actividad que aportaba el dinero para comprar los articulos

gue se necesitaban.

Hacia mediados de siglo, en Gran Bretafia, muchos propietarios de tiendas de
comestibles se agruparon en cooperativas con el fin de aprovisionar a los
trabajadores. Asi se crearon las primeras cadenas de tiendas para la venta
masiva de productos. Ante esta avalancha de productos, se hizo presente la
competencia, cada fabricante quiso demostrar que su producto era el mejor y la

Unica forma era dar un nombre o una identificacion (marca) a su articulo. De esta
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manera, el publico podia reconocer la marca de mayor calidad y reclamarla al

detallista.

Fue entonces cuando, por primera vez, se establecid un vinculo directo entre el
fabricante y el consumidor. Con esta practica resultaron beneficiados todos. Los
fabricantes incrementaron su produccion hasta niveles industriales y los
minoristas vendian como nunca lo habian hecho antes, por otra parte, los
clientes sabian a qué atenerse en cuanto a calidad, ademés de disponer de una

gran variedad, y asi nacio el comercio moderno.

A finales del siglo XIX, la prensa adquirid6 un notable auge gracias a la creciente
alfabetizacién y escolarizacion de las grandes masas. En los periddicos vy
revistas, los fabricantes encontraron un medio que podia llegar por igual al
palacio de un millonario de la capital que a la casa de un campesino de las
montafias. Los primeros afios del siglo XX fueron testigos de cémo la publicidad
se extendia lenta, pero segura. El cartel cobr6 gran importancia, y grandes
artistas participaban en su creacion. Muy pronto los transportes publicos se
convirtieron en medios méviles de publicidad. También el cine aportdé su granito
de arena y la radio fue la reina de la publicidad entre los afios veinte y cuarenta.
Sin embargo, la verdadera revolucién se produjo en los afios cincuenta, con el

advenimiento de la television.

a.2 La publicidad moderna

La publicidad consiste basicamente en un mecanismo de comunicacioén pagado,
cuyo objetivo es atraer la atencion hacia una marca relacionada con un cierto
producto o servicio y conseguir con esto ubicarlo en una determinada posicion en
el mercado, basa su acercamiento al consumidor en un conocimiento profundo
de este, y para ello toma como referencia informacion que lo describe, como su

género, edad, lugar de residencia y nivel socioeconémico.
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Es a través de la publicidad que las empresas tratan de atraer clientes hacia sus
productos, incrementar las ventas y posicionarse en la mente de los

consumidores.

Ademas, es importante distinguir entre publicidad y propaganda, la principal
diferencia entre ambas es la conducta que se quiere modificar. La publicidad por
su parte intenta influir en las conductas de consumo a corto o largo plazo de las
personas, mientras que la propaganda pretende que una persona se adhiera a

una ideologia o creencia especifica.

La publicidad se vale de medios publicitarios que las empresas utilizan para
hacer llegar el mensaje a sus clientes, estos son: medios de difusién, medios

impresos y medios alternativos.

a) Medios de difusion: esta categoria incluye la television, radio y el internet. El
primero es un medio audiovisual masivo a través del cual las empresas

pueden combinar imagenes, sonidos y movimientos.

En el caso de la radio, también es un medio de comunicacion masivo que
Unicamente transmite frecuencias de sonido sensibles al oido, a través de las

cuales las empresas también envian mensajes.

Respecto a internet, este es un medio audiovisual que ofrece muchas
posibilidades, ya que ademas de ser un medio masivo, ofrece posibilidades
de segmentacion especificas y que permiten llegar a clientes potenciales

especificos.
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b) Medios impresos: los mas populares son periddicos y revistas. Los
periodicos son medios masivos que proporcionan cobertura, flexibilidad,
credibilidad y actualidad.

Las revistas por otra parte son mas exclusivas y especializadas, por lo que

permiten llegar a mas clientes potenciales.

c) Medios alternativos: los mas populares de esta categoria son la publicidad en
exteriores y el correo directo. El primero consiste en publicidad al aire libre,
es flexible, se considera de bajo costo y puede tomar variedad de formas y
disefios a través de vallas, globos gigantes, vinil para rotulaciéon de
autobuses, carteles en centros comerciales y cualquier otra forma imaginable

gue pueda llevarse a la préctica.

El correo directo se considera auxiliar o complementario, a través del cual se
envia un mensaje directo a clientes reales y potenciales en forma de

catalogos, folletos, boletines, entre otros.

La publicidad moderna considera incluso formas mas precisas de influir en las
decisiones de compra del consumidor, enmarcando su perfil emotivo y
conceptual de acuerdo con sus afinidades. La actividad publicitaria se encuentra
dentro de los procesos de comunicacion, y se la define como “el ingenio de
transmitir ideas y posiciones de una persona a otra”. Para los fines propios de la
publicidad, uno de los conceptos que mas se adapta es el de J. Beneyto, quien
en su libro Mass Communications la define como: “El proceso mediante el cual el
emisor transmite estimulos que tienden a modificar el comportamiento del

receptor”.

Para el buen desarrollo de la campafa publicitaria, deben tenerse en cuenta tres

factores importantes: el producto, el emisor y el receptor; al unirlos, habra de
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planificarse toda una estrategia que cubra las expectativas del anunciante. La
campafia publicitaria puede tener como finalidad simplemente dar a conocer en
forma masiva el lanzamiento de un producto o puede ser disefiada

especificamente para dotar de mayor fuerza a una campafia promocional.

Antiguamente, la actividad publicitaria tenia especial vocacion por el producto y
luego la marca; hoy en dia se considera que lo mas importante es el consumidor,
y por lo tanto todos los esfuerzos de comunicacion estaran enfocados a crear un
vinculo entre la marca y el consumidor, al demostrarle mediante los mensajes
publicitarios, que la marca es la opcion adecuada en relacion con sus gustos,

necesidades y forma de vida.

1.2.4.2 Promocioén de ventas

Al igual que sucede para la gran mayoria de las técnicas de gestion, también

para la promocion de ventas se han propuesto multiples y variadas definiciones.

“Si hiciera un compendio de las distintas definiciones se conocen, es evidente
gue giran alrededor de varios conceptos clave. En este sentido, la promocion de

ventas:

- Es una actividad temporal.

- Puede recurrir a una gran variedad de acciones diferentes.

- Se ejecuta con el propésito de impulsar la introduccién y venta de un
producto o servicio, al estimular de forma directa e inmediata la demanda a
corto plazo.

- Es una actividad esporadica que tiene objetivos inmediatos.

- Vadirigida a publicos determinados.
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- Se fundamenta en ofrecer incentivos materiales o econdmicos mediante la
adicion de valor a los productos y servicios. Se dirige tanto a los

intermediarios como a los consumidores finales.” (6:79)

Se define como “las actividades de mercadotecnia que proporcionan valor
adicional o incentivos a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidor final, y
estimulan asi ventas inmediatas. Las promociones de ventas se dividen por lo
comun en dos categorias principales: las orientadas a los consumidores y a los
intermediarios, y se vale de cupones, muestras gratuitas, obsequios publicitarios
u ofertas especiales, descuentos, concursos y diversos materiales en el punto de
venta”. (4:23)

“La promocion de ventas es una actividad que se ejecuta con el propdsito de
impulsar la introduccién y venta de un producto o servicio, al estimular de forma
directa e inmediata la demanda a corto plazo. Ademas, es una actividad que se
fundamenta en ofrecer incentivos materiales o econémicos mediante la adicion
de valor a los productos y servicios. Lo anterior quiere decir que la promocién de

ventas:

- Siempre tiene como propd@sito provocar la venta a corto plazo. La publicidad,
por ejemplo, puede utilizarse para dar a conocer un producto, para crear
imagen, para educar a los consumidores 0 usuarios, entre otros; que son
actividades que no tienen el propésito inmediato de generar ventas. La
promocion de ventas no esa asi, su proposito siempre sera estimular, facilitar

y promaocionar, de forma directa, la compra del producto o servicio.

- Siempre se fundamenta en ofrecer incentivos adicionales. La publicidad, por
ejemplo, puede centrarse Unica y exclusivamente en las caracteristicas,

funciones y beneficios del producto o servicios (y lo usual es que asi sea). La
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promocion de ventas se basa en dar a los compradores un elemento extra,
un valor ajeno al propio producto o servicio en si, que es con lo que se
pretende despertar el interés y provocar la decisibn de compra inmediata.”
(6:85)

La promocion de ventas puede adoptar dos formas, una de ellas dirigida a los
consumidores finales, quienes utilizan el producto o buscan satisfacer una
necesidad o deseo con el mismo, y de quienes se espera una respuesta de
compra rapida; la otra forma esta dirigida a mayoristas y detallistas, con el fin de
empujar dichos productos a través del canal de distribucién para llegar mas

rapido al grupo objetivo.

Las promociones de venta también son una herramienta de aceleracion que
agiliza las ventas y genera mayor volumen para la compafiia. Esta estrategia de

mezcla promocional persigue varios objetivos:

- Aumentar las ventas en el corto plazo.

- Ayudar a incrementar la participacion de mercado en el largo plazo.
- Lograr la prueba de un producto nuevo.

- Romper la lealtad de clientes de la competencia.

- Animar el aumento de productos almacenados por el cliente.

- Reducir existencias propias.

- Romper estacionalidades.

- Colaborar con la fidelizacion.

- Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta.
- Lograr mayores esfuerzos por parte de los detallistas.

- Lograr mayor espacio en estanterias de los detallistas.

- Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campanas.
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Ademas, la promocién de ventas ofrece muchas herramientas de apoyo a la

estrategia, como:

- Cupones: considerada la técnica mas antigua de promocion, ofrece la

posibilidad de cambiar el mismo por regalos o descuentos en producto.

- Premios: son recompensas que las empresas ofrecen como reconocimiento
a un esfuerzo realizado, o en el caso de las marcas, también por la fidelidad

a las mismas.

- Concursos: son promociones en las cuales los participantes compiten por

premios y ponen a prueba sus capacidades.

- Rebajas o descuentos: consiste en la disminucién directa de un porcentaje

en el precio del producto.

- Programas de frecuencia: son mecanismos disefiados para recompensar a
los clientes que demuestren preferencia sobre productos o marcas,
comprobada en el tiempo.

- Muestras: la entrega de producto en pequefias cantidades para que los
clientes reales y potenciales puedan probar y comprobar las caracteristicas
de un articulo, como los sachets, que son pequefas bolsas que contienen

estos productos.

Aunque la promocion de ventas es una estrategia muy efectiva y comunmente
utilizada por todas las empresas, el principal problema es que suele abusarse de

ellas, cuando esto ocurre se vuelve mas evidente el fendmeno de “ventas
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prestadas” del siguiente periodo, es decir, aunque dichas ventas se aceleran, en

el siguiente periodo las mismas pueden reducirse drasticamente.

Lo anterior debido a la mala planificacién y administracién de la estrategia de
promocion de ventas, con lo cual también se sacrifica el margen de utilidad, el

beneficio neto, la imagen y posicionamiento a largo plazo de la compaifiia.

a.1l Apoyo en el punto de venta

A lo largo de la vida de un producto, es fundamental apoyar su adecuada
presencia en los comercios para que todos los esfuerzos publicitarios y de
promocion de ventas funcionen; mas aun cuando se trate de productos nuevos
gue requieren ganar un espacio en las estanterias de los comercios. Las
inversiones realizadas en impulsar la imagen y el conocimiento de una marca
resultarian insuficientes si el comprador no encuentra el producto anunciado. Los
rubros béasicos en este sentido son: colocacién del producto, material punto de

venta y personal de apoyo.

- Colocacion del producto

Por lo general es necesario que una marca nueva esté ubicada justo al lado de
una competidora con mucho prestigio para que sus consumidores habituales se
vean atraidos hacia la nueva, o bien colocar en estanterias privilegiadas el
producto que se desea introducir. Para muebles de cinco estantes, el espacio
visual localizado a la altura de los ojos del cliente corresponde a los niveles tres y
cuatro, contados de abajo hacia arriba. Para las marcas que ya tienen ganado un
lugar fijo en las estanterias, es necesario obtener algun otro espacio de
exhibicién en las areas de mayor circulacion o en algun otro sector del mismo

comercio. Para productos en oferta o que cuenten con algun otro tipo de
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actividad promocional simultanea se recomiendan exhibiciones adicionales en las

cabeceras o puntas de géndola.

- Material punto de venta

Es de vital importancia el material impreso en el punto de venta, que se instala
en las exhibiciones para reforzar los mensajes publicitarios. Este es el caso de
los muebles de disefio especial que el propio fabricante proporciona a los
comercios para hacer mas atractiva y comoda la presentacion de sus marcas.
También son considerados como apoyo en el punto de venta los mensajes
transmitidos por el sistema sonoro del local, los letreros colgantes o que

sobresalen de las estanterias y las alfombras impresas.

- Personal de apoyo

Los grandes fabricantes contratan personal de apoyo que, pagados por ellos, son
enviados a los supermercados para exhibir los productos y apoyarlos con
material en el punto de venta, de acuerdo con un plano que establezca con
precision cuantos frentes de producto debe haber, junto a qué otras marcas y
cual sera el orden de presentaciéon, en caso de existir variedad de tamafios,
sabores o aromas. Desde luego, para que el personal pueda realizar su

exhibicién habréa que contar con la autorizacion del cliente.

1.2.4.3 Relaciones publicas

Las relaciones publicas como disciplina cientifica ha tenido un desarrollo
posterior a su actividad profesional, ya que antes se ejerci0 la profesion y
después vino la formulacion de teorias. Ese aspecto ha sido un elemento general

en las diferentes teorias que estudian las relaciones publicas. En definitiva, la
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teoria surge como respuesta a la necesidad de conocer para qué, cOmo y por

gué de las actividades propias de la profesion.

La amplitud conceptual otorgada al término relaciones publicas abre, sin limites,
sus posibilidades de accidon. Sin embargo, Noguero identifica las siguientes

propuestas que participan en la mayor parte de las definiciones realizadas:

a. Nocion de actividad comunicativa en el sentido amplio, tanto en su
funcionalidad como en los esfuerzos y resultados. De esta manera, la
pretension generadora y teleoldgica de las relaciones publicas consiste en el
establecimiento de una comunicacion entre el emisor y el receptor, mediante

la utilizacion de técnicas comunicativas.

b. Manifestacion continua, coherente y persuasiva de sus intervenciones bajo
dos categorias: las actividades defensivas y ofensivas. Las actividades
defensivas persiguen reaccionar a acciones alrededor de otros entes
sociales que han afectado negativamente a la imagen del sujeto, ya sea
publico o privado, o bien personal o juridico, esta actividad reactiva se
manifiesta de manera episddica debido a que las actividades defensivas
desaparecen una vez que se ha suprimido el aspecto negativo. Las
actividades ofensivas se muestran con una mayor periodicidad, planificacion
y coordinacion, a causa de la constante interaccion y confrontacion con las
acciones ofensivas generadas por otros actores, instancias e instituciones

sociales, econémicas, politicas

c. Sus intervenciones inciden en la vertiente perceptiva de crear, establecer,
suscitar y desarrollar comportamientos cognitivos positivos y favorables a la
imagen del emisor, a través de la generacién de comprension, confianza y

empatia del receptor.
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d. Distincién entre el sujeto emisor y el receptor como exponentes de quien

promueve estas acciones

En mercadotecnia, la definicion mas aceptada de relaciones publicas es la que
ofrece Public Relations News, que las define como “funcién administrativa que
evalla actitudes publicas, identifica politicas y procedimientos de una
organizacibn con interés publico y ejecuta un programa de accion (y

comunicacion) para obtener comprension y aceptacion publica”. (4:614)

Las relaciones publicas en efecto son una funcién administrativa y de
comunicaciones de mercadotecnia que tiene como objetivo crear, desarrollar y
fortalecer vinculos entre las empresas o marcas, con diversos publicos al
proyectar una imagen positiva de las mismas, lo que también mejora las
percepciones y contribuye al posicionamiento de una marca a traveés de acciones
como escuchar al publico, persuadir e informar para lograr dichos objetivos, para

lo cual se emplean diversas tacticas como:

- Ruedas de prensa

- Comunicados oficiales

- Cobertura y publicidad pagada en medios tradicionales (radio, television,
medios impresos).

- Eventos, entre otros.

Cabe destacar que cuando se hace referencia a los diversos publicos, no solo
deben considerarse los externos, sino también los internos, ya que es importante
gue los colaboradores establezcan vinculos sélidos y tengan una imagen positiva

de la empresa con el fin de alcanzar los mismos objetivos.
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La principal desventaja es su potencial para no completar el proceso de
comunicacion, ya que los receptores pueden no establecer conexiones con la
fuente, mientras que las principales ventajas son que ofrecen mayor credibilidad,
bajo costo, generacion de contactos y construccion de imagen.

1.2.4.4 Mercadeo directo

El mercadeo directo es el conjunto de tacticas que las empresas ejecutan con fin
de comunicarse directamente con su grupo objetivo, a través de varias
herramientas o0 medios de respuesta como venta directa, correo directo,

telemercadeo, ventas por catalogo, entre otros.

El objetivo principal del mercadeo directo es lograr una respuesta a las tacticas
empleadas y esfuerzos realizados, sin embargo, otros objetivos importantes
también son desarrollar la imagen de marca, mantener la satisfaccion del cliente,
informar y educar a los mismos con el fin de provocar futuras acciones, lo cual

puede llevarse a cabo a través del enfoque de uno o dos pasos.

a. Enfoque de un paso: con este se utiliza un vehiculo de medios, a través del
cual se pretende que las acciones estén enfocadas a generar la respuesta

del grupo objetivo.

b. Enfoque de dos pasos: se utilizan dos medios o vehiculo de medios, el
primero para seleccionar a los posibles compradores o grupo obijetivo, el

segundo para provocar la respuesta directa que se quiere.

La practica del mercadeo directo como instrumento para optimizar la

competitividad de la empresa consiste en aplicar un sistema que genere un valor
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afadido directo a fin de movilizar, en un momento preciso, un publico

identificado.

La puesta en préactica de un método o de una técnica de mercadeo directo
implica a menudo la aplicacion de un sistema que permita tener en cuenta todas
las variables de comunicacion o de comercializacion. Ese sistema, por
consiguiente, provoca relaciones bilaterales e interactivas. Ademas ese sistema
implica que varios elementos sean interdependientes los unos de los otros en los

esquemas de comunicacion.

La diferencia principal con el resto de estrategias reside en la ausencia de
intermediarios en la interaccién entre el oferente del producto o servicio y el
potencial cliente. Lo que permite afirmar las siguientes caracteristicas del

mercadeo directo:

a. Es medible: la respuesta que se obtiene de forma directa e inmediata permite

establecer resultados cuantitativos y evaluar la rentabilidad de la accion.

b. Es personalizable: se trata de una técnica que facilita la toma de contacto de
forma directa e inmediata con el publico objetivo, lo que permite obtener
informacion muy valiosa sobre el mercado, lo que facilita la elaboracion de
mensajes adaptados a sus necesidades.

c. Ayuda a crear bases de datos: con independencia de que en un momento
determinado se compren datos, las empresas de mercadeo directo suelen

crear sus propias bases de datos.

d. Permite llevar la tienda a casa y evaluar las estrategias comerciales: en lugar
de atraer al cliente hacia la tienda, en ocasiones se le acerca todo aquello

gue necesita a su hogar, sin necesidad de moverse ni desplazarse. Por otra
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parte, las respuestas obtenidas a una determinada campafia de mercadeo
directo permiten establecer resultados cuantitativos y evaluar la rentabilidad

de la accion llevada a cabo.

e. Contribuye a la fidelizacion del cliente: la comunicacidn interactiva entre
empresa y cliente permite que ésta llegue a conocerle en profundidad y le

ofrezca aquello que realmente satisfaga sus necesidades.

f. Es interactivo: la empresa se comunica de forma directa con su publico

objetivo, y obtiene una respuesta inmediata.

Las empresas suelen registrar una pérdida constante de clientes, por lo que les
resulta necesario emprender iniciativas, como las que se pueden llevar a cabo
con comunicaciones de mercadeo directo, con las que se incentive y fomente la

lealtad hacia la marca y el producto.

1.2.4.5 Mercadeo interactivo

El mercadeo interactivo es el conjunto de medios y plataformas tecnolégicas que
permiten a las empresas interactuar y comunicarse con su grupo objetivo a
través de medios digitales como redes sociales, sitios de internet, entre otros;

dichos medios basados en plataformas digitales.

El mercadeo interactivo ha revolucionado las relaciones entre las empresas y sus
clientes, han llevado la comunicacién e interaccion entre ambos a nuevos

niveles, al hacerla mas personal, directa y de respuesta rapida.

Una de las aportaciones mas significativas del mercadeo interactivo es

comprender y conocer mejor a los consumidores, con lo cual se pueden crear
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mejores productos, que se adapten mas a sus necesidades y deseos, también ha
contribuido a acelerar el cambio del antiguo paradigma de enfoque en el
producto, al nuevo modelo que dicta que las empresas deben enfocarse en los

clientes para generar mas y mejor valor para los mismos.

Los medios electronicos, entre los que se incluyen los quioscos electronicos, la
television digital, internet y la mensajeria a méviles como mas destacados,
juegan un papel cada vez mas importante en la estrategia de mercadeo
interactivo. Utiliza de sistemas automatizados fundamentados en el uso intensivo
de las tecnologias de la informacion, estos medios permiten desarrollar una
comunicacion altamente interactiva con el cliente, con la ventaja que facilitan la
medicion, en tiempo real, de los resultados que se alcanzan con cada iniciativa
en términos de visitas a un sitio web, clics sobre el anuncio, respuestas por

correo electronico y compras en linea.

1.2.4.6 Venta personal

El papel que desempefian las herramientas de comunicacion impersonales,
como la publicidad, las promociones, y las relaciones publicas, y personales,
como la fuerza de ventas, dentro de la estrategia de marketing y, por ende,
dentro de la estrategia de comunicacién de las empresas e instituciones ha
cambiado significativamente en las Gltimas décadas.

En el pasado, se primaba por encima de todo el uso de los medios de
comunicaciéon de masas para informar y, especialmente, para persuadir a los
clientes acerca de los beneficios superiores de nuestra oferta sobre la
competencia. Los objetivos que estaban detras de los esfuerzos de
comunicacion de las empresas eran los clasicos de informar, persuadir y
recordar, y dejaban de lado el contacto directo con los clientes que permitiera un

didlogo continuo con ellos.
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El papel de la venta personal se reducia en muchos casos al simple cierre de la
venta, sin considerarse su potencial como instrumento de comunicacion de
mercadeo. Para muchas compafias especialmente aquellas pertenecientes al
sector de los bienes de consumo, la venta personal estaba separada de los
departamentos de mercadeo y publicidad, y sus estrategias no estaban

coordinadas con las del resto de los instrumentos de comunicacion.

“Las ventas personales implican vender mediante un proceso de comunicacion
persona a persona”’, (4:650) se considera una de las mas poderosas
herramientas de comunicacion persuasiva debido a la inmediata

retroalimentacion que se recibe de parte del receptor.

Por tanto, la venta personal debe ser considerada una herramienta de
comunicacion mas al servicio de la empresa para crear valor al cliente. En este
sentido, ha de formar parte del plan de comunicacion integrada de marketing de
la organizacion, debe hacer uso de mensajes que sean consistentes y estén
coordinados con el resto de los instrumentos de comunicacion (publicidad,
mercadeo directo e interactivo, promocién de ventas, y relaciones publicas) al

objeto de contribuir a generar valor de marca.

Desde la perspectiva del mercadeo moderno, basado en la filosofia relacional, es
mucho mas eficiente que la fuerza de ventas se preocupe de retener a los
clientes actuales que de la busqueda de nuevos clientes. Esto supone una
reformulacion de la funcién tradicional de la venta personal de un simple
instrumento de captacion y persuasion de clientes a una herramienta de
comunicacibn de mensajes de marca consistentes, que contribuyan al
posicionamiento claro e inequivoco de la marca en el mercado y a la

construccion de valor de marca.
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Es a través de esta herramienta que las empresas no solo buscan ventas
inmediatas, sino también fortalecer lazos y desarrollar relaciones redituables
mediante la creacion de valor para los clientes y captacion de valor de los
mismos con el fin de atraer a nuevos prospectos y hacer crecer a los que ya se

tienen a través de la generacion de lealtad y afecto.

La venta personal se realiza a través de un proceso que tiene una secuencia
I6gica cuyo objetivo es persuadir y ejecutar la accibn de compra. Dicho proceso

esta constituido de siete etapas:

a. Busqueda y calificacion: identificar a los clientes potenciales y calificarlos
(prospeccion).

b. Acercamiento previo: aprender lo mas posible sobre el prospecto.

c. Acercamiento: el vendedor debe buscar la forma de llegar al cliente, se
establece el primer contacto.

d. Presentacion y demostracion: explicacion que el vendedor realiza respecto a
la empresa, producto o servicio y sus beneficios.

e. Manejos de objeciones: el vendedor aclara y supera las objeciones que el
cliente le presente.

f. Cierre: en esta etapa el vendedor logra concretar la venta.

g. Seguimiento: el vendedor asegura la satisfaccion de cliente para que este

continle comprando.

1.3 Andlisis FODA

Es un instrumento de andlisis que se utiliza para determinar la situacion de una
empresa. El nombre de FODA se deriva de los cuatro conceptos que intervienen

en su aplicacion:
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- Fortalezas (F): se denominan fortalezas o puntos fuertes a aquellas
caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o favorecen el logro de

los objetivos.

- Oportunidades (O): son aquellas situaciones que se presentan en el entorno

de la empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos.

- Debilidades (D): se denominan debilidades o puntos débiles a las
caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos internos

para el logro de los objetivos.

- Amenazas (A): son las que se presentan en el entorno de la empresa y que

podrian afectar negativamente el logro de los objetivos.

“‘Una de las aplicaciones del analisis FODA es la de determinar los factores que
pueden favorecer (fortalezas y oportunidades) u obstaculizar (debilidades y
amenazas) el logro de los objetivos establecidos con anterioridad para la

empresa”. (7:157)

En consecuencia, el andlisis FODA permite determinar las posibilidades que la
empresa tiene para alcanzar los objetivos establecidos. Ademas, sensibilizar a la
alta direccion sobre la dimension de las dificultades que deben afrontarse y
explorar eficazmente los elementos que permitan neutralizar o eliminar estos

obstaculos.

41



Figura 5

Componentes del analisis FODA

Factores que favorecen el | Factores que obstaculizan el

logro de los objetivos logro de los objetivos

FORTALEZAS <—T—> DEBILIDADES

OPORTUNIDADES <—T——> AMENAZAS

Fuente: Guias de gestion para la pequefia empresa. El plan de negocios. Primera edicion.
Ediciones Diaz de Santos. Madrid 2007. Pagina 158.

Los conceptos de fortalezas y debilidades se refieren a caracteristicas internas
de la empresa. Por otra parte, las oportunidades y amenazas son situaciones del
entorno que podrian afectar el logro de los objetivos.

1.3.1 Estrategias FODA

- Estrategias FO: se refiere a la combinacién de fortalezas y oportunidades. Es
decir, utilizar las fortalezas para aprovechar las debilidades. Esta estrategia
puede resultar de la combinacion de una fortaleza con mas de una
oportunidad, o bien, de la combinacién de varias fortalezas con varias

oportunidades.
- Estrategia FA: resulta de utilizar las fortalezas que tenga la empresa para

disminuir o eliminar el impacto que las amenazas del entorno puedan tener

sobre la compaiiia.
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- Estrategia DO: resulta de eliminar las debilidades para aprovechar las

oportunidades.

- Estrategia DA: resulta de eliminar las debilidades para evitar o minimizar el

impacto de las amenazas.

Se recomienda utilizar subindices en cada estrategia para expresar la légica que
respalda cada una de las mismas, por ejemplo, si se combina la fortaleza uno
con la oportunidad uno, la estrategia se describiria como F1, O1; y asi con todas

las estrategias.

“‘Luego de obtener el listado de estrategias FO, DO, FA y DA, se debe priorizar,
es decir, considerar la importancia de cada estrategia a través del uso de la

siguiente escala:

a) No se debe poner en practica
b) Se podria poner en practica
c) Se deberia poner en practica

d) Se debe poner en practica

Bajo estas consideraciones las personas y/o el grupo que lleva a cabo el

proceso, deciden cuales estrategias son las que se implantaran”. (12:213)
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO DE LA MEZCLA PROMOCIONAL PARA UNA EMPRESA DE
DISTRIBUCION DE PRODUCTOS PARA EL CUIDADO PERSONAL, UBICADA
EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

2.1 Preambulo

Para llevar a cabo una investigacion es importante que se recolecte informacion
de campo a través de instrumentos que permitan el analisis objetivo de la
situacién que se estudia. A continuacién se expone la metodologia utilizada, asi
como los antecedentes de la empresa unidad de andlisis, en los cuales se

presenta la historia, filosofia, organizacion y productos que distribuye.

También, se analizan el macroentorno y microentorno por medio de los
respectivos elementos que los conforman; se detalla el segmento del grupo
objetivo para la mascarilla capilar Sylt de queratina en presentacion de 13.5
onzas. Posteriormente, se exponen los resultados y el diagnostico de las
entrevistas que se realizo al gerente general y gerente de ventas de la empresa,
asi como las encuestas efectuadas tanto al comprador final como a clientes

directos e indirectos del canal de distribucion.

Para los efectos de la investigacion, se denomina “cliente directo” al mayorista o
detallista que compra directamente a la empresa, y “cliente indirecto” a aquellos
negocios o detallistas que compran a clientes directos mayoristas los productos

que la empresa comercializa.

Por dltimo se presenta la matriz FODA, a través de la cual se enumeran las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas detectadas para la empresa



objeto de investigacion, y que dan origen a las estrategias que se exponen con el
fin de identificar y decidir sobre las mas factibles; que permitan tanto a la
empresa como al producto que se estudia, llevar a cabo las acciones de mezcla
promocional que permitieron alcanzar sus objetivos de ventas, mejorar su

competitividad y participacion en el mercado guatemalteco.

2.2 Metodologia de la investigacion

Para desarrollar el proceso de investigacibn que se ejecutd para recolectar la
informacion necesaria del tema que se aborda en este trabajo, se utilizaron
varios métodos y herramientas que permiten obtener los datos necesarios para

su andlisis, los cuales se detallan a continuacion.

2.2.1 Métodos

2.2.1.1 Método cientifico

En la investigacion que se llevo a cabo en la empresa distribuidora de productos
para el cuidado personal, en el municipio de Guatemala del Departamento de

Guatemala se aplicé el método cientifico, en sus tres fases:

a. Indagadora: se ejecutaron procesos de recoleccion de informacion
directamente de las fuentes primarias (entrevistas y encuestas) y

secundarias (libros y textos).

b. Demostrativa: por medio de la comprobacion de las variables expuestas
en la hipoétesis confrontadas con la realidad, a través de los procesos de

analisis, sintesis, abstraccion, comparacion, concordancia y diferencias de
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los elementos tedricos con los empiricos, a través de la investigacion de

campo.

Esta fase se enfocO en demostrar y comprobar todo lo que fue planteado

en el plan de investigacion.

c. Expositiva: se llevaron a cabo procesos de conceptualizacion vy

generalizacion que son expuestos a traveés del trabajo final.

2.2.1.2 Método analitico-sintético

El método analitico fue util en el proceso de consulta de bibliografia; luego se
aplicé la sintesis para documentar el marco teérico, mismo que sirve de base a

las hipétesis.

2.2.1.3 Método deductivo

Permitié formular un juicio y razonamiento a partir los resultados obtenidos por la

investigacion.

2.2.2 Antecedentes de la unidad de andlisis
La unidad de andlisis es la empresa distribuidora de productos para el cuidado

personal, ubicada en la 19 avenida 28-48 zona 5, de la ciudad capital de
Guatemala.
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2.2.2.1 Sujetos de investigacion

Los sujetos de investigacion son los colaboradores del nivel estratégico de la
compafiia, clientes directos reales del canal tradicional (mayoristas) y moderno
(detallistas); clientes indirectos o detallistas reales y potenciales del canal de
distribucion, y compradores finales reales y potenciales, entre 15 y 44 afios de
edad, de nivel socioeconémico B y C. Para alcanzar los objetivos de la
investigacion se realizaron entrevistas a los colaboradores de la empresa y

encuestas a los clientes de la misma.
- Objeto de andlisis
La investigacion se centra en la mascarilla o tratamiento capilar de queratina

marca Sylt en presentacién de 13.5 onz.

2.2.3 Técnicas e instrumentos de investigacion

2.2.3.1 Técnicas de investigacién

Para llevar a cabo con éxito la investigacion, se apoyd en varias técnicas, las

cuales son:

e Investigacion bibliografica: se realizaron consultas bibliogréficas, a través
de las cuales se identific6 y accedié a documentos relacionados con la

investigacion.
e Entrevista: para los objetivos de esta investigacion, se desarroll6 una

entrevista al Gerente General y Gerente de Ventas de la empresa

distribuidora de productos para el cuidado personal. Por medio de las
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mismas se obtuvo informacidn que permitid establecer las politicas y

estrategias de mercadeo que se llevan a cabo actualmente.

e Encuesta: se realizaron encuestas como fuente de informacién primaria a
los sujetos que forman parte de la muestra de clientes indirectos y
compradores finales, ambos reales y potenciales, ademas de la totalidad

de clientes reales de la empresa.

- Muestreo

La muestra para las encuestas se calcul6 con base en el método de estimacion
de tamafo de la muestra para poblacion finita, método estadistico que toma en
cuenta el tamafio de la poblacién a investigar. Para lo cual se aplicé la siguiente

formula:

Z>*P*Q*N
n=— 2
E2 (N-1)+ Z?*P*Q

Dénde:

n = tamafo de la muestra

N = poblacién

E = méximo error del muestreo

P = Proporcion esperada

Q = Diferencia con la proporcion esperada (1 —-P)

Z = Valor estadistico de la curva normal de frecuencias

Z=(B/ 2)
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El valor que result6é de la divisidn de beta entre dos se busco en la tabla de area
bajo la curva normal estandar y luego se sustituy6 en la formula de estimacion de

tamafo de la muestra para poblaciones finitas.

Para el calculo de dicha muestra de compradores finales potenciales, se ha
tomado como base el estudio de proyeccion poblacional del Instituto Nacional de
Estadistica del afio 2015. En dicho estudio, la poblacién femenina del
departamento de Guatemala en edades entre 15 y 44 afios se estimaba en
843,512 mujeres.

A continuacion, se presentan los calculos realizados que determinaron el tamafio
de la muestra poblacional, con una confianza de 95%, se acepta como maximo
un error del muestreo un 5% y la proporcién de la poblacion se establece en 50%
para obtener la mayor cantidad posible de elementos que conforman la muestra,

como se presenta a continuacion:

N = 843,512
E=0.05
B=0.95
P=0.50
Q=0.50

Z=(B/2) = (0.95/2) = 0.475. El Valor en la tabla es: 1.96

. Z*P* Q*N 1.96%*0.50%0.50*843,512
E2 (N-1)+ Z**P*Q  0.05%*(843,512-1)+ 1.962*0.50%0.50

~810,108.9248

51097379~ 383.985 =~ 384
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Con base en los calculos anteriores, para una poblacion de 843,512 mujeres
entre las edades de 15 y 44 afos, residentes en los diecisiete municipios del
departamento de Guatemala, con una confianza de 95%, un error méximo de
muestreo de 5% y una proporcidén de 50%, la muestra para la investigacion es de

384 mujeres, que forman los clientes reales y potenciales.

También, se realizaron encuestas a detallistas del canal de distribucion
tradicional, es decir, a clientes indirectos de la empresa. En este caso, también
se utilizé el método de estimacion de tamafio de la muestra para poblacion finita.

Se estimaron un promedio de 120 clientes detallistas por cada mayorista.

Los clientes mayoristas de la empresa en la ciudad de Guatemala son 62, por lo
gue la poblacion aproximada de clientes detallistas del canal de distribucién son

7,440, informacién con la que se procedio al calculo de la muestra de la siguiente

forma:

N = 7,440
E =0.05
B=0.95
P=0.50
Q=0.50

Z=(B/2) = (0.95/2) = 0.475. El Valor en la tabla es: 1.96

. Z>P* Q*N 1.96°*0.50*0.50*7,440
E2 (N-1)+ Z#*P*Q  0.05%*(7,440-1)+ 1.96°*0.50*0.50

7,145.376 _ _
n= m— 365.34 = 365
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De acuerdo a los calculos anteriores, para una poblacion de 7,440 clientes
indirectos detallistas de la empresa en la Ciudad de Guatemala, la muestra esta

formada por 365 sujetos de investigacion.

Ademas, se encuesto la lista oficial de clientes directos mayoristas (56 clientes) y
detallistas (seis clientes) de la empresa en el departamento de Guatemala, los
cuales son 62. Dado el numero razonable para efectuar encuestas, no se calculd

la muestra para los mismos.

Cuadro 1

Resumen de la muestra para el estudio

Sujetos de investigacién Cantidad
Clientes directos (mayoristas y detallistas) 62
Clientes indirectos (detallistas) 365
Compradores finales (reales y potenciales) 384
Total 811

Fuente: Calculo de la muestra, junio 2016

La investigacién se limitdé al departamento de Guatemala, porque las ventas del
mismo representan mas del 50% del volumen mensual de la empresa, y debido a
la dificultad de desplazamiento a todos los departamentos de Guatemala. La
encuesta se realiz6 tanto a clientes del canal tradicional como moderno, reales y

potenciales.

Los puntos de muestreo fueron identificados con base a los segmentos de
mercado a los que esta dirigida la investigacion, en este caso, la encuesta
dirigida al comprador final se realizO en la entrada por el periférico de la

Universidad de San Carlos de Guatemala, la 6ta. Avenida de la zona 1, 7ma.
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Avenida de la zona 9, CENTRASUR y CENTRANORTE (véase figura 6), ya que

a criterio del investigador, estas presentan mayor concentracion de personas de
los niveles socioeconémicos antes mencionados.

Las encuestas realizadas a los clientes directos e indirectos de la empresa, se
llevaron a cabo en la zona 1, principalmente en la 2da. Avenida y 19 calle, y en la

terminal de la zona 4, ya que en estas areas se encuentran el 90% de los
clientes directos de la compafiia.

Figura 6
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Fuente: Investigacion de campo, Junio 2016.

2.2.3.2 Instrumentos de investigacion

La recopilacion de la informacion se realizo por medio de varios instrumentos,
que son:
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e Fichas bibliogréficas: se utilizaron para los datos de libros que fueron
Gtiles para la investigacion.

e Boleta de encuesta: que consistié en un cuestionario que a través del cual
se realizaron preguntas a los diferentes grupos objetivo.

e Guia de entrevista: se realizé al gerente de ventas y gerente general a
través de una guia previamente elaborada.

e Cuadros estadisticos: se realizaron para ordenar los datos procesados y
facilitar la lectura y comprensiéon de los mismos, luego de la recopilacion y

andlisis de la informacién obtenida.

2.3 Antecedentes

2.3.1 Macroentorno de la empresa objeto de investigacion

El macroentorno de la empresa es complejo, y dado que estas son fuerzas
externas, es particularmente dificil ejercer influencia sobre ellas, sin embargo,
conocerlas es importante para que los niveles estratégico y tactico de la

compariia tomen decisiones adecuadas para disminuir su influencia.

2.3.1.1 Fuerzas demograficas

Segun el Instituto Nacional de Estadistica -INE-, la poblacion de Guatemala en el
afio 2015 fue de dieciséis millones de habitantes. En el departamento de
Guatemala, se estima una poblacién de tres millones trescientos mil habitantes
(3,300,000), de los cuales, un millon setecientos mil (1,700,000) son mujeres, lo
gue representa el once por ciento de la poblacién total de Guatemala, y de las

cuales el cincuenta por ciento se encuentra entre las edades de 15 a 44 afios.
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En 2015, la poblacion de mujeres en el departamento de Guatemala crecio a un
ritmo de 1.01%, con una expectativa de vida de 75 afios, y la densidad

poblacional se ubic6 en 807 mujeres por kilbmetro cuadrado.

2.3.1.2 Fuerzas econ6micas

En cuanto a la vision general de los indicadores macroeconémicos de
Guatemala, la tasa de inflacion a junio del afio 2016 fue 4.43%, con una tasa de
crecimiento del producto interno bruto anual de 2.8%, la tasa lider del banco
central es de 3% y la balanza comercial hasta abril de 2016 es de -499 millones
de dolares.

Al mes de abril de 2016 las exportaciones del pais ascendieron a 939 millones de
dolares, y las importaciones a 1,468 millones de dolares. En ese afio las reservas
de oro ascendieron a 6.89 toneladas.

En cuanto a la deuda soberana, las agencias de calificacion de riesgo Standard
& Poor’s, Moody’'s y Fitch, otorgan a Guatemala la nota BB+ o Bal, lo que
significa que en este apartado el pais es estable, y se refleja en la deuda del
sector publico en términos de PIB, la cual en 2014 fue de 24.31%.

En general, la economia de Guatemala es estable, con una tasa de crecimiento
en términos de PIB por arriba del pronéstico global que segun el Banco Mundial
es de 2.4%, al igual que la tasa de inflaciébn, comparada con otros paises como
Estados Unidos, Reino Unido e incluso la Union Europea, que realiza grandes

esfuerzos por alcanzar las metas de inflacién y crecimiento econémico.

En 2016, los indicadores macroeconomicos son favorables para el pais, sin
embargo, la percepcion del comercio, al menos en las categorias de cuidado

personal, es que el mismo ha bajado y tanto personas como empresarios afirman
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este fendmeno; ademas aseguran que hay menos circulante en la calle y que las

ventas fluctian demasiado entre periodos.

La causa de esta situacidbn compleja, puede residir en el hecho de que el
agregado monetario MO, que abarca el dinero circulante en manos del publico
mas el dinero que los bancos poseen en sus cajas y depositado en el banco
central, a junio de 2016 fue de 51,771 millones de quetzales, contra 50,835
millones en el afio 2015, que representa un crecimiento de solo el 1.09%, el cual

es mucho menor que la tasa de inflacion en 2016.

A pesar de las percepciones de mercado, el panorama favorable de la economia
de Guatemala, en cuanto a indicadores macroecondmicos se refiere, o hace
mas atractivo a la inversion extranjera, lo que supone la entrada de nuevos
competidores al mercado y la amenaza intrinseca que esto trae consigo. Por otra
parte, la estabilidad econdémica del pais se refleja en el crecimiento de las ventas
de la empresa, que el afio 2015 fue de un 15%, y que para el aflo 2016 tiene
proyectada la misma tasa. A junio de 2016, a pesar de las dificultades
comerciales por la competencia de nuevas marcas y productos sustitutos en las

categorias que la empresa comercializa, el crecimiento ha sido de 13%.

2.3.1.3 Fuerzas politicas

Uno de los aspectos que mas afecta a la compafia es que en general, las
politicas fiscales de Guatemala son débiles, esto se refleja en el hecho de la
existencia de muchas empresas informales, que se dedican a la fabricacién de
productos de cuidado personal tanto para adultos como para bebés, sin normas
sanitarias y que en la mayoria de los casos utilizan materias primas de mala
calidad, no pagan impuesto y casi siempre no se ejerce una fiscalizacién rigurosa

a negocios que compran estos productos.
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La empresa unidad de analisis, por ejemplo, ha sido casi marginada del
mercado, en cuanto a la comercializacion de aceite para bebé se refiere, ya que
la compaiiia, al ser un actor econémico que contribuye con el pago de todos los
impuestos de ley y las normas de higiene que el Ministerio de Salud impone para
autorizar la distribucion de productos, queda practicamente fuera de la lucha por
competir por una parte del mercado al no poder vender productos a precios tan
bajos como lo hacen las empresas informales, derivado de que se pagan

impuestos y cumplen normas de sanidad que representan un costo.

Es por lo anterior que las débiles politicas de fiscalizacion representan un
problema latente para la empresa, ya que solo en el aceite para bebé en
presentacion de 60 ml, deja de vender al afio alrededor de medio millon de
guetzales, a lo que se suma el efecto negativo que también provoca la entrada
de productos de contrabando que vienen a competir con categorias de los
productos de la empresa, que tampoco pagan impuestos, y que segun la Camara
de Industria de Guatemala, las pérdidas por estos problemas ascienden a

dieciséis mil millones de quetzales a junio de 2016.

2.3.2 Microentorno de la empresa objeto de investigacion

Con el paso de los afios, el entorno de la empresa se ha complicado debido a la
entrada de nuevos competidores, productos sustitutos y cambios en habitos de
consumo del mercado, tanto en el area rural como urbana del pais. A
continuacion, se analiza a detalle las variables del microentorno de

mercadotecnia de la empresa.
2.3.2.1 Empresa

La empresa objeto de investigacion, tradicionalmente no ha tenido una cultura de

evaluacion y participacion de los productos que distribuye en la estructura de
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ventas globales. Ademas, en algunas etapas de la historia de la compafia
algunas decisiones han hecho que varios productos tradicionalmente lideres

hayan disminuido considerablemente la participacion en el mercado.

Desde hace aproximadamente dos afios, se acordd con la directiva de la
empresa matriz en El Salvador, que se llevaria a cabo un proceso de
reestructuracion en la forma de trabajo tradicional, como consecuencia, hoy dia
la empresa lleva controles de estadisticas mas rigurosos y periddicos con el fin
de conocer la situacién de los productos en el mercado y tomar las acciones
preventivas necesarias para contrarrestar los hechos que pudieran suponer una
pérdida de participacion o bien mejorar la competitividad de los productos que
distribuye.

Pero no solo se han establecido métodos de control sobre ventas, también se ha
iniciado con la actualizacion de toda la cartera de clientes de la compaiiia, ya que
en el 60% de la misma no estaba actualizada la informacién de contacto, como
por ejemplo nimero de teléfono e incluso direccion de domicilio del propietario,
ademas, la gerencia de ventas en conjunto con la gerencia de operaciones y
gerencia general han desarrollado nuevos formularios para solicitud de crédito,
control de cheques rechazados y reportes de venta de los ejecutivos que visitan

a los clientes.

En la actualidad también se han desarrollado protocolos para tener desde la
oficina, una comunicacién mas estrecha con los clientes, a través de la cual se
puedan confirmar los saldos de los mismos y verificar el trabajo que el vendedor
realiza, la satisfaccibn con el servicio de la empresa y escuchar otras

sugerencias que puedan tener.
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[.1 Antecedentes

La empresa objeto de investigacion, es una empresa familiar, fundada hace 35
afios en la ciudad de Guatemala. En sus inicios se dedicé a la fabricacion de
productos de la industrias cosmética y cuidado personal bajo las marcas Lolita,

Musse, Enchante y Carla Bravo.

Los principales productos que se fabricaban eran perfumes, champu, polvos
compactos, talcos para el cuerpo, esmalte para ufias y removedores de esmalte.

Con el paso de los afios algunas marcas y productos lograron consolidarse como
lideres en el mercado popular o de bajo costo, destinado a segmentos de escaso
poder adquisitivo. En el afio 2000, la empresa ubicada en la zona 5 sufridé un
incendio, que consumié toda la materia prima, producto terminado y la
magquinaria que se utilizaba para la fabricacion de los productos, asi como el

material de empaque y otros suministros de oficina.

Seis meses después, con el dinero del seguro, la fabricacién de los productos fue
trasladada a El Salvador, y desde entonces la empresa en Guatemala se dedica

exclusivamente a la distribucién de los productos que en aquel pais se fabrican.

En 2013, la empresa de fabricacion salvadorefia se asocié con Distribuidora
Cuscatlan, S.A. de C.V., empresa que también se ha dedicado a la fabricacién de
productos populares o de bajo costo, y que fue el detonante para un periodo de
crecimiento, expansion e integracion vertical hacia atras. En este punto, se inicio
la corporacion formada por las empresas Corporacion Europea, Solpag,
Moldinca, Industrias Cosmeéticas, Distribuidora Cuscatlan y La Fabrica DBM,;
empresas de las cuales la Distribuidora de Productos para el Cuidado Personal,
es filial distribuidora en Guatemala.
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Actualmente, es una empresa que goza de solidez financiera y econémica, una
cartera de clientes sana, con periodos de explotacion razonables para la
industria. Ademas, el portafolio de marcas se ha incrementado, y actualmente la
compafia distribuye las marcas Lolita, Carla Bravo, Enchante, Frutalia, Hair
Studio, Blues, Sylt, Lemans, Felicity, Irresylttible, Salon Pro, Sylt Professional,

Satineé, Revitalize, THB, Activeé y Headshots.

Bajo estas marcas se comercializan 272 productos, aunque en el andlisis ABC
gue se lleva a cabo trimestralmente, los mismos son agrupados por marcas y
categorias, es decir que las ventas del champu para nifio en variedad Lucas,
Tutsy, Roco, Rocky y Luigi, se suman y el valor total de los mismos se coloca en
la descripcion como Shampoo Sylt Kids, lo cual se realiza para elaborar un

informe resumido del comportamiento de venta de las categorias de cada marca.

|.2 Filosofia

Desde hace unos afios, a medida que se hacia necesaria la fabricacién de
nuevos productos y creacion de nuevas marcas, se creo la filosofia empresarial,

la cual se presenta a continuacion:

a.1l Mision: “Somos gente competitiva, comprometidos con superar dia a dia las
expectativas de nuestros clientes en cuestion de precios, servicio y calidad por
medio de mayoristas, minoristas y cadenas de tiendas y farmacias enfocados en

ofrecer a los consumidores las mejores propuestas de valor.”

a.2 Vision: “Ser lideres en distribucion de productos de cuidado personal en el

mercado Guatemalteco.”
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a.3 Responsabilidad social: “Le apostamos a la educacion y el bienestar de la

nifiez en las comunidades y sectores mas necesitados en Guatemala.”

a.4 Valores:
- Responsabilidad de nuestros colaboradores en las actividades asignadas.
- Compromiso con la satisfaccion de nuestros clientes.
- Vocacion de servicio al cliente.
- Calidad en la realizacion del trabajo.

- Innovacion en la creacion de nuevos productos.

1.3 Organizacion

La estructura organizacional de la empresa, esta integrada en el nivel estratégico
por el gerente general; en el nivel tactico por la gerente de operaciones y el
gerente de ventas; y en el nivel operativo por los ejecutivos de ventas, el jefe de
bodega, el personal de seguridad, los operarios, el piloto y el ayudante del
mismo; ademas, como funcion de staff la asistente ejecutiva de la gerente de

operaciones.

La dimension de la empresa es vertical, la cual permite observar actividades
basicas y las diferentes lineas de autoridad y responsabilidad; que inician desde
la Gerencia General hasta los responsables de area. La comunicacién que se

lleva a cabo en la organizacién es de dos vias: en forma vertical y horizontal.

- Vertical: cuando se realiza de tipo ascendente y descendente, al existir
comunicacion entre los diferentes niveles, y que consiste en ordenes que
viajan del nivel estratégico, a través del nivel tactico hasta llegar al nivel
operativo, y viceversa como retroalimentaciéon de los resultados al ejecutar

estas instrucciones.
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La division del trabajo se basa en la separacion de las actividades en forma
general y concreta, en donde a cada colaborador se le asigna y/o delega una
actividad para que se ejecute con responsabilidad, y asi la empresa ha dado
forma a su estructura organizacional. A continuacion, se muestra el organigrama
general actual de la empresa:
Figura 7
Organigrama nominal actual

Empresa de Distribucion de Productos para el cuidado personal

Gerente General

Gerente de

. Gerente de Ventas
Operaciones

Jefe de Bodega Equipo de Ventas

— 1

Auxiliares de
— Bodega

Piloto

Auxiliares de
— Reparto

Fuente: organigrama proporcionado por la Gerencia de Operaciones de la empresa objeto de investigacion,

afio 2015.

I.4 Productos que distribuye

Actualmente el portafolio de productos que la empresa distribuye se ha

incrementado y diversificado considerablemente, al abarcar no solo productos
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destinados a la comercializacion en el canal tradicional y moderno, sino también
productos profesionales para el cabello que se comercializan a través de
codistribuidores exclusivos. Las marcas que actualmente distribuye la empresa
son: Carla Bravo, Lolita, Enchante, Frutalia, Hair Studio, Sylt, Sylt Professional,
Baby Blues, Blues, Lemans, Fresh Spring, Irresylttible, Satineé Baby, Revitalize,
Activeé y THB.

Los productos que se comercializan bajo dichas marcas son polvos compactos,
cremas para el cuerpo, champu, acondicionadores, esmalte para ufas,
removedores de esmalte, gotas para el cabello, crema para el cabello, gel para
el cabello, aceite para bebé, colonia para bebé, estuches, talco para bebé, talcos
para el cuerpo, ungiento muscular, mentol en gel, tratamientos capilares y

protector térmico capilar.

1.5 Situacién actual de mezcla promocional

En la actualidad, la empresa no dispone de estrategias de mezcla promocional
para la diversidad de marcas y productos que comercializa. Es decir, no existe
publicidad dirigia a compradores reales y potenciales, promociones estructuradas
y enfocadas a segmentos especificos para generar impulso de compra, tampoco
estrategias de comunicacion directa con consumidores finales o relaciones
publicas. En cuanto a ventas personales, el equipo de ventas no recibe las

capacitaciones necesarias realizar un trabajo mas agresivo.

1.6 Situacion actual de la mascarilla capilar Sylt de queratina

La mascarilla capilar Sylt de queratina fue lanzada al mercado a un precio de
Q15.00 para el cliente directo de la empresa, con la idea de proporcionar a los
consumidores un producto de buena calidad, con resultados visibles y con precio

accesible. Las expectativas de participacion en las ventas de la empresa fueron
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de 5%, derivado de las consideraciones sobre la competencia, el mercado y las
bondades del producto, sin embargo, este objetivo no se ha logrado y en la
actualidad, cuatro afios después, solo se ha alcanzado una tercera parte de ese
objetivo. La empresa realiza una evaluacion trimestral del comportamiento de
ventas de los productos, que determina la estructura ABC de los mismos, es
decir, la clasificacion donde se pondera con “A” a los productos que suman el
85% de las ventas, con “B” los que en el acumulado suman entre 85.01% y 95%,
y “C” los demas productos que en el agregado suman entre 95.01% y 100% de

las ventas.

A continuacion, se presenta un extracto de la tabla en la que se visualiza la
valoracion del tratamiento Sylt de queratina en presentacion de 13.5 onzas, y que
ocupa el lugar 48 de 92 en la clasificacion, representa el 1.43% de las ventas
globales de la compafia en todo el territorio de Guatemala, lo cual lo convierte
en un producto cuya clasificacién es “C”, que es la escala mas baja que se
maneja y evidencia su situacién en el mercado, el motivo del estudio que se
realiza y que hace necesaria la implementacion de medidas que ayuden a
revertir esta situacion y alcanzar las perspectivas que la direccion tenia cuando el

producto fue lanzado al mercado guatemalteco.

Cuadro 2
Extracto de la evaluacion ABC de productos
Empresa de Distribucion de Productos para el Cuidado Personal
Primer semestre 2016

) % de participacion L
Ranking Producto Calificacion
en ventas
46 Shampoo Sylt Kids 9.5 onz. 1.51% C
47 Salon Pro Shampoo Keratina 32 onz. 1.45% C
48 Sylt Care Tratamiento Queratina 1.43% C
49 Removedor de Esmalte Lolita Luxe 180ml 1.31% C

Fuente: Estadisticas de ventas, empresa objeto de investigacion, julio 2016
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Aungue en estos afios de comercializacion el producto ha incrementado sus
ventas, las mismas muestran un lento crecimiento, a excepcion del afio 2016 en
gue la curva se torna mas ascendente (véase gréfica 1), segun la informacion de
las ventas comparativas del primer semestre de los afios 2013, 2014, 2015 y
2016, que fueron de 300, 733, 1752 y 6855 unidades respectivamente. No
obstante, para un producto nuevo en el mercado los directivos esperaban una

pendiente mas vertical.

Grafica 1
Comportamiento de ventas de la mascarilla capilar Sylt de queratina en

unidades durante en el primer semestre del afio
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Fuente: Estadisticas de ventas, empresa objeto de investigacion, julio 2016

El producto se comercializa en una unica presentacion de 400ml o 13.5 onzas,
en un tarro color blanco, con serigrafia de color amarillo y morado. La tapa
también es color morado, fabricada, al igual que el tarro, con materia prima

virgen para obtener un color mas brillante, distintivo del producto (véase figura 8).
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Figura 8

Tratamiento Sylt de queratina en presentacion de 13.5 onzas

e Syjft S——

KERATIN

QUERATINA ....... 2%

\_—/

Fuente: Catalogo de productos, empresa objeto de investigacién, 2016

.7 Andlisis del grupo objetivo

De acuerdo a la informacion proporcionada por la direcciébn de ventas de la
empresa distribuidora de productos para el cuidado personal, el grupo objetivo al
gue esta dirigida la mascarilla capilar Sylt de queratina en presentacién de 13.5
onzas, es especifico en cuando a las variables de segmentacion, las cuales se

detallan a continuacion:

a) Segmentacion geografica

Esta segmentacion divide al mercado objetivo en grupos de acuerdo a su
ubicacion geogréfica, la cual abarca territorios divididos en ciudades, estados,

paises, entre otros.

- Region del mundo o pais: Guatemala, Centroamérica.

- Region del pais: departamento de Guatemala
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Tamarfo de la ciudad: el departamento de Guatemala es considerado como
una zona metropolitana, esta subdivido en 17 municipios que en total ocupan

una superficie de 2,126 km2.

Densidad: 807 habitantes por kilometro cuadrado.

Clima: templado, que en el afio 2015 oscilé6 entre 9° y 31°, segun

estadisticas.

b) Segmentacion demografica

Se refiere a la divisibn del mercado en grupos que abarcan edades, género,

tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingresos, religion, entre otros.

Edad: entre 15 y 44 afios.

Poblacién: la poblacion femenina es de 1,715,759 entre todas las edades,
de las cuales el grupo objetivo es alrededor de 843,512 mujeres, el 49.16%
de la poblacién total.

Género: femenino.

Tamarfo de la familia: mas de dos integrantes

Ciclo de vida familiar: joven, soltera, casada, con hijos, sin hijos, menor de

edad, mayor de edad.

Ingresos: de Q1,000.00 a Q10,000.00 mensuales.
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- Ocupacion: indistinta.

- Educacion: universidad, post grado.

- Religion: indistinta.

- Raza: indistinta.

- Nacionalidad: indistinta.

c) Segmentacion psicografica

Se refiere principalmente a la division del mercado en grupos de acuerdo a su
personalidad, sin embargo, también abarca aspectos como clase social, estilo

de vida, entre otros.

- Clase social: el producto estda dirigido a personas con un nivel
socioeconémico By C.

- Estilo de vida: le gusta hacer deporte, convivir con familiares y amigos,

frecuenta lugares para distraerse y socializar.

- Personalidad: es compulsiva o racional en cuanto a la decisién de compra.

d) Segmentacién conductual

Se refiere a la division del mercado en grupos de acuerdo a sus conductas y

actitudes en la sociedad donde convive.
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- Ocasiones: habitualmente usa productos para el cabello, entre ellos

mascarillas capilares.

- Beneficios: busca calidad, beneficios facilmente perceptibles y ahorro en

SuUs compras.

- Frecuencia de uso: utiliza estos productos siempre, casi siempre o
potencialmente podria hacerlo.
- Estatus de lealtad: desarrolla una fuerte lealtad hacia los productos que

compra o puede no hacerlo.

- Etapa de preparacion: el cliente es consciente de lo que compra y esta

interesado.
- Actitud hacia el producto: cree en el producto, valora los beneficios que se

presentan en el mismo para que lo adquiera, pero también puede desarrollar

alguna duda y en funcion de eso decidir comprarlo o no.

2.3.2.2 Proveedores

La empresa tiene relacion con proveedores de materia prima locales, ya que la

misma se envia a El Salvador, dénde es usada para la fabricacién de productos.
Dicha materia prima es pagada con los recursos de la empresa objeto de

investigacion, y el valor de la misma se descuenta de la cuenta por pagar que se

genera por los productos que la empresa matriz envia a Guatemala.
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En general, la empresa emite los pagos puntuales, lo que genera confianza y
fortalece las relaciones comerciales entre las empresas, derivado de esto, dichos
proveedores siempre se han mostrado dispuestos a cooperar con la empresa, al
atender sus solicitudes y trabajar de cerca para proporcionar soluciones rapidas.

2.3.2.3 Clientes

Para alcanzar sus objetivos de distribucion y comercializacion, la empresa tiene
relacion con clientes directos que pertenecen en gran proporcion al canal
tradicional, mayoristas tanto del area urbana como rural, y que a su vez venden a
clientes indirectos que son detallistas como tiendas de barrio, salones de belleza,
puestos de mercado, vendedores ambulantes, etc., quienes ponen los productos

a disposicion del consumidor final.

Por otra parte, dentro de los clientes directos también se trabaja muy de cerca
con algunos detallistas (con la misma denominacién de clientes indirectos, pero
en distinto nivel) que son por lo general tiendas de autoservicio del canal
moderno (véase figura 9), las cuales en los ultimos afios han ganado importancia

en la cadena de distribucion de la empresa.

Ademas, se tienen relaciones comerciales con empresas a las cuales se les

denomina codistribuidores, quienes venden las marcas profesionales.

En este dltimo caso, la empresa objeto de investigacion, Unicamente realiza la
importacion de los productos y son estos codistribuidores quienes llevan a cabo
todo el proceso de venta, distribucion, activaciones, promociones, publicidad,
creacion y fortalecimiento de la imagen de la marca, aunque siempre con el

apoyo de la compafia en Guatemala y la corporacion en El Salvador.
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Figura 9

Esqguema de clientes directos e indirectos

Cliente directo Cliente indirecto

—_ Detallistas

Empresa |
. Detallistas F

-

Fuente: elaboracion propia, marzo 2018

2.3.2.4 Competidores

Debido a la diversidad de productos y segmentos a quienes estan dirigidos, se
considera a la empresa objeto de investigacion como el denominador comun en
cuanto a competencia de las empresas que fabrican y distribuyen productos para
el cuidado personal. Compite en la categoria de esmaltes, removedores de
esmalte y polvos compactos para el segmento popular, champu familiar para el
cabello, cremas para el cuerpo y productos para bebé como cremas, champd,
estuches, etc., y en la categoria de mascarillas capilares.

Ademas, compite con productos como aceite para bebé, con gran cantidad de
empresas informales, que no estadn debidamente registradas y que fabrican

productos sin las normas sanitarias debidas y reguladas por las autoridades de
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salud, lo que supone uno de los retos mas importantes a los que se enfrenta,
como se expuso en el apartado de las fuerzas politicas. Por otra parte, los
competidores ejecutan estrategias y tacticas de mezcla promocional para
promover sus productos a través del canal de distribucion. (Véase cuadros 8 y
15)

2.3.2.5 Grupos de interés

Estos grupos estan formados principalmente por mujeres preocupadas por el
cuidado de su cabello, que buscan productos de bajo costo y de buena calidad y
gue no estan dispuestas a pagar una cantidad excesiva de dinero por articulos

mas exclusivos.

2.4 Situacion actual de la empresa objetivo de investigacion

2.4.1 Resultados de la entrevista al Gerente General y Gerente de Ventas

Para alcanzar los objetivos y comprobar o rechazar las hipotesis planteadas en el
plan de investigacion, se procedio con la recopilacion de informacion de campo a

través entrevistas a los gerentes de la empresa.

Primero, se tratd el tema de las capacidades directivas, el gerente general tiene
alrededor de 30 afios de experiencia en el mercado de cuidado personal y el
gerente de ventas diez afios de experiencia en la industria y dos como el

responsable de las ventas de la empresa.

Ambos entrevistados indicaron que los colaborares de la empresa son leales y
estdn comprometidos con los objetivos de la misma al demostrar total

responsabilidad con las tareas que se le han encomendado, y siempre estan
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dispuestos a colaborar con sus propuestas y opiniones, dado que el estilo de
liderazgo también beneficia esto ultimo, ya que el mismo es participativo, aunque
las decisiones finales siempre las toman los gerentes, lo cual también beneficia

el trabajo en equipo al colaborar entre si y apoyarse en las tareas asignadas.

Segun la gerencia, en el 85% de los productos, la empresa posee ventaja en
costos ya que la corporacion se enfoca en generar un alto volumen de ventas, lo
gue permite reducir los mismos y mantener los precios en el largo plazo, lo cual
de ninguna forma influye en su flexibilidad para modificar los procesos, cuando

€s necesario.

Por otra parte, los entrevistados indicaron que el beneficio bruto de la industria se
encuentra en un rango entre 10% y 40%, lo cual le da a la empresa estabilidad y

solidez financiera.

Los productos que la empresa distribuye son de buena calidad, y en la mayoria
de los casos, a los precios mas bajos del mercado en condiciones de
competencia iguales, ya que es dificil competir con empresas informales que no
pagan impuestos, lo cual siempre es un obstaculo de crecimiento y desarrollo

para el negocio.

Respecto a las desviaciones que se han producido en cuanto a los objetivos y los
resultados obtenidos, la mas importante y relativamente grande se produjo en el
mes de julio del afio 2016, ya que no se logré la meta de ventas al alcanzar
unicamente el 85% de la misma, lo que provoco que el crecimiento que se habia
acumulado en el mismo bajara de 15% a 13%, ya que para el mes en cuestion, la

meta era casi equiparable al mes de diciembre.

Tanto el gerente general como el gerente de ventas coinciden en que las nuevas
tecnologias afectan la competitividad de la empresa, ya que las mismas
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contribuyen a mejorar los procesos y reducir los costos; por otra parte,
consideran que las principales barreras de entrada para nuevos competidores
son los aranceles, el valor del flete y otros gastos operativos que siempre
contribuyen a incrementar el costo de los productos.

En cuanto a la principal competencia de la empresa, ambos han manifestado que
no hay una especifica, ya que en cada categoria del portafolio de productos
compiten con compafiias diferentes que estan en el mercado las cuales en la
mayoria de los casos se han especializado en una o dos lineas, a diferencia de
la empresa objeto de investigacion, que ha diversificado aln mas sus marcas y

productos.

Respecto a la propia compafia, los entrevistados manifestaron que la misma
goza de solidez financiera, es flexible en los procesos, tiene capacidad para
adaptarse a los cambios, poseen bajos costos y esto hace que la mayoria de los
productos que distribuyen tengan precios bajos para el canal de distribucion.

Gozan de capacidad de innovacion y a través de la corporacién en El Salvador
han iniciado un proceso de integracion vertical hacia atrds en cuanto al
abastecimiento de envases, tapas y serigrafia para la mayoria de los productos,
ademas, se ha diversificado el portafolio de productos, los mismos son de alta
calidad y los colaboradores estdn comprometidos con la compafiia. Han
experimentado un crecimiento constante en ventas, se esfuerzan por despachar
rapido los pedidos, y poseen una alta organizacion, eficacia y eficiencia en las

actividades que realizan.
A pesar de lo anterior, consideran que hay aspectos en los que pueden mejorar

como: invertir en capacitaciones para el equipo de ventas e inversion en

publicidad para dar a conocer los productos, ya que soélo son lideres en una de
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las muchas categorias de productos que venden, en las demas, so6lo poseen una

pequefia fraccion del mercado, que es el caso de la marca Sylt.

En la mayoria de productos las promociones estan limitadas a descuentos en el
precio y no se cuenta con un equipo operativo de mercadeo, es decir, personas
gue vayan a los locales del cliente a colocar, limpiar y pelear espacios mas
importantes para los productos. El bajo margen de beneficio en muchos de los
productos no permite realizar promociones agresivas, y las mismas que se llevan

a cabo estan limitadas por el margen de ganancia del producto.

En cuanto al entorno en que la empresa lleva a cabo su actividad comercial, los
entrevistados consideran que en lo ultimos afios muchas empresas no han
demostrado capacidad de innovacién y adaptacion al cambio e incluso empresas
gue eran consideradas lideres de la industria han desaparecido, y de los que aun
estan, algunos han experimentado un decrecimiento constante en ventas de sus

productos.

Las barreras arancelarias y costo del flete son considerados como una limitante
para la entrada de nuevos competidores. El crecimiento del pais en términos de
PIB (producto interno bruto) también contribuye al crecimiento de las ventas y la
apertura de nuevos negocios con capital de inversores locales que pueden ser

clientes potenciales de la empresa.

Ademas, el ritmo de inflacion del pais en contraste con los precios bajos de los
productos que se distribuyen abren una brecha de competitividad y captacion de
un mayor mercado, sumado a que en este afio 2016 se ha incrementado el
agregado monetario M1, que incluye el dinero en efectivo en manos de la
poblacién mas los depdsitos transferibles a través de cheques, es decir, existe

mas circulante en la economia.
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También consideran que en la empresa impactan las débiles politicas fiscales
gue benefician el comercio ilegal de fabricantes que no cumplen con los
requisitos de ley y que no paga impuestos, lo cual provoca una baja recaudacion
tributaria y menor capacidad de inversion social. Las constantes manifestaciones
y paros del sector publico, provocan atrasos en tramites de importacion y afectan

también el comercio normal.

Las fuertes inversiones en publicidad que realizan las empresas mas grandes
con el objetivo de ganar visibilidad y participacion de mercado, afectan la
distribucion del mismo entre todos los competidores, ademas del equipo
operativo de mercadeo que tienen estas compafiias y que roban espacios en el
punto de venta.

Por otra parte, los altos indices de corrupcion afectan la inversion extrajera,

limitan el desarrollo del pais y su capacidad para generar empleo.

La ultima seccion de la entrevista se enfoca en el area de mercadotecnia, al
respecto, los entrevistados indicaron que la estructura de mercado del producto
es competencia perfecta, debido a la gran cantidad de competidores, y que la
actual estrategia de esta &rea consiste en lograr una mayor participacion de
mercado en todas las categorias de producto que distribuyen, ya que la misma

no es significativa y aun les queda mucho por hacer.

Aunque anteriormente no han establecido un presupuesto para promociones y
publicidad, entre otros; la baja venta de la mascarilla capilar Sylt de queratina y el
elevado nivel de desconocimiento del producto por parte del grupo obijetivo,
sumado a que no se han alcanzado los objetivos de participacion del mismo en
las ventas globales de la empresa, que es de 5%, contra el 1.43% que
actualmente representa, y lo competitivo del producto tanto por precio como por

calidad, la gerencia general ha decidido aprobar un prepuesto para la campafia
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de mezcla promocional de Q30,000.00 mensuales para ejercicio comprendido de

enero a diciembre de 2019.

Las tendencias de mercado de mascarillas capilares han cambiado en los ultimos
cinco afnos, ya que actualmente los tratamientos de queratina, argan, chocolate,
entre otros, estan de moda debido a que las mujeres se preocupan mas por su
cabello, y es por ello que consideran que la competencia de mascarillas capilares
es tan agresiva derivado de la gran cantidad de marcas en el mercado.

En este sentido, también han detectado una oportunidad de negocio importante
en la categoria de productos semi profesionales para el cabello, por lo que la
corporacion instalada en El Salvador ha desarrollado una linea de productos para

este segmento, la cual sera lanzada en el corto plazo.

Al respecto de otras categorias, también ha cambiado la preferencia por la
gelatina para el cabello, ya que anteriormente los consumidores preferian marcas
de menor precio, las cuales actualmente han sido desplazadas por otras mas
costosas como Ego y Xtreme.

En la empresa, en el area de mercadotecnia y ventas se han establecido

objetivos medibles y cuantificables, los cuales se evallan por medio de

indicadores clave de desempefio, los cuales son:

a) Crecimiento de ventas por vendedor

b) Crecimiento de ventas por cliente

c) Crecimiento de ventas por producto
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d) Clasificacion ABC de los productos que distribuye la empresa

e) Alcance de meta de ventas individual y total

f) Nivel de cobertura mensual de clientes

g) Tendencia de ventas mensual por vendedor

h) Crecimiento general de ventas de la compafia

i) Solvencia de la cartera de clientes a través del promedio de dias de

cobranza

}) Anadlisis del crecimiento de cuentas clave

k) Auditorias periddicas de facturas

Uno de los aspectos destacables de la empresa, es que a través de la fabrica
ubicada en El Salvador, la misma tiene la capacidad de disefiar y lanzar al
mercado nuevos productos, con base a las expectativas y sugerencias de sus
clientes, lo cual se pone de manifiesto en el hecho de que en 2016 el distribuidor
de una de las marcas profesionales para cabello ha pedido un producto

especifico el cual se tiene planificado que sea lanzado en junio de 2017.

Respecto a la mascarilla capilar Sylt, los entrevistados han indicado que a pesar
de que el producto lleva en el mercado varios afos, el mismo aln se encuentra
en una etapa de introduccion, ya que el mismo experimenta crecimiento en

ventas pero a un ritmo muy lento, esto en referencia al ciclo de vida del producto.

77



Aungue los factores diferenciadores del producto son su bajo precio y excelente
calidad comprobada, la empresa Unicamente ha realizado publicidad intermitente
en medios escritos a través de uno de los clientes, quién publica su guia de
ofertas en el diario Al Dia (véase figura 10); y promociones que consisten en

descuentos por volumen de compra Unicamente con dos de los clientes directos.

Figura 10
Guia de ofertas donde ha sido publicada la mascarilla capilar Sylt de

gueratina
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Fuente: Pagina de seguidores en Facebook, Almacén El Cisne, 2017.

Ambas tacticas no forman parte de un plan estructurado de mezcla promocional,
tampoco se han llevado a cabo acciones de mercadeo directo, mercadeo
interactivo, relaciones publicas o venta personal. En este Ultimo caso,
especificamente hacia el intermediario detallista del canal tradicional y

consumidor final, la razén es que no se ha asignado un presupuesto.

Algunos de los factores que afectan la demanda del producto son la publicidad,
venta personal y promociones que los competidores realizan y que empresa no
lleva a cabo, por lo que la mascarilla capilar Sylt tampoco se ha podido
posicionar en el mercado debido a que no se ha dado a conocer. Sin embargo, el

nivel de lealtad de los clientes hacia el producto es alto, ya que el mismo ha
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demostrado resolver los problemas para los cuales es recomendable su

aplicacion,

Cabe destacar que el mercado objetivo son grupos socioeconémicos de mujeres
de nivel B y C, las cuales son sensibles al precio, siempre buscan productos de

bajo costo y son clientes poco leales.

Ademas, en los ultimos afios han ingresado nuevas marcas a competir, lo que ha
provocado una redistribucion de la participacion de mercado de las mismas entre

el grupo objetivo de las mascarillas capilares, sin importar el segmento o precio.

Por altimo, tanto el gerente general como el gerente de ventas, tienen claro que
la principal competencia del producto es Natural Shine por la variedad de
presentaciones, Xiomara por los talleres que lleva a cabo y variedad de articulos,

asi como Sedal, Elvive y Palmolive por la inversion en publicidad que realizan.

2.4.2 Resultados de la encuesta al cliente directo

Se consideré importante realizar una encuesta al cliente directo que es
mayorista, y su respectivo diagndéstico, con la finalidad de comparar y contrastar
opiniones entre los intermediarios del canal de distribucion y el consumidor final,
ademas de identificar los indicios que puedan dar la pauta correcta sobre las

estrategias de mezcla promocional que deben proponerse.
La recopilacion de estos datos se llevd a cabo en la terminal de la zona 4 y en la

zona 1 de la ciudad capital de Guatemala, por medio de visita a clientes directos

activos de la empresa.

79



2.4.2.1 Filtro

Se encuesto al 100% de los propietarios y encargados de los negocios que
forman la base de datos de clientes en el departamento de Guatemala, de los

cuales, el 79% vende mascarillas capilares.
2.4.2.2 Perfil

De los clientes que venden mascarillas capilares, el 73% hombres, el rango de
edad mas importante estéa entre 35 y 39 afios. De los encuestados que afirmaron
vender mascarillas capilares, el 86% son los propietarios del negocio, mientras

gue solo el 14% indico6 no lo son.

El mayoria de los clientes de la empresa que venden mascarillas capilares tienen
entre 11 y 15 afos en el mercado, lo que les da mucha experiencia y demuestra
la importancia de considerarlos para realizar el estudio (véase cuadro 3). Por otra
parte, el 88% de los clientes de la empresa son mayoristas, en tal sentido, se
concluye que el mayor volumen de ventas de la empresa lo genera el canal

tradicional.

2.4.2.3 Conocimiento y venta

Luego de la seccion de preguntas de perfil, se formularon interrogantes por
medio de las cuales se pudiera obtener informacién sobre el nivel de
conocimiento y venta de la mascarilla capilar Sylt, al respecto, solo el 31%

conoce el producto y el 69% no lo hace.
La falta publicidad es la principal razon por la que el cliente directo cree no
conocer el producto, seguido de la falta de muestras gratuitas (véase grafica 2),

cabe destacar que algunos encuestados indicaron que quiza el ejecutivo de
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ventas le ha ofrecido el producto, pero que no lo recuerdan con exactitud, lo que
evidencia claramente que no se ha dado a conocer y que no existe conciencia de

marca entre los clientes directos de la companiia.

Cuadro 3

Perfil del cliente directo

Variable Opciones Frecuencia | Porcentaje
Género Femeni_no 13 27%
Masculino 36 73%
15-19 afios 1 2%
20-24 afnos 3 6%
25-29 afos 8 16%
30-34 afios 5 10%
Edad 35-39 afios 15 31%
40-44 anos 14 29%
45-60 afos 3 6%
60-mas 0 0%
copopeanogen | SPOPREe | 2|
negocio
NS/NS 0 0%
0-5 afnos 5 10%
6-10 afios 13 27%
Tiempo que tiene el 11-15 afios 18 37%
negocio 16-20 afios 6 12%
21-25 anos 3 6%
26-mas afnos 4 8%
Tienda de barrio 0 0%
Salén de belleza 0 0%
Supermercado 3 6%
. . Puesto de mercado 0 0%
Tipo de negocio
Alm. Mayoreo 43 88%
Alm. Venta al detalle 3 6%
Otro 0 0%
NS/NS 0 0%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 49 clientes reales directos encuestados que venden mascarillas capilares.
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Grafica 2

Razones por las que el cliente directo no conoce el producto

El vendedor no Otro
0,
le ha ofrecidoel ___ ———— . / 3%
producto A
13% A
No ha recibido/' e : N
muestras o i Falta publicidad
gratuitas ] 31%
28%
B
Falta de
promociones
25%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 34 clientes reales directos encuestados que venden mascarillas capilares y que
no conocen el producto Sylt.

Con respecto a quienes conocen el producto, el 100% lo hizo a través del
vendedor, otras opciones como publicidad y promociones, obtuvieron 0% (véase
cuadro 4), es decir que los ejecutivos de venta de la compaiiia son el Gnico canal
gue tiene el producto para darse a conocer entre su mercado meta. Ademas,

solo el 40% de los clientes que conocen el producto lo venden.

El 50% de quienes no lo venden es porque no sus clientes no se los piden;
(véase cuadro 5), esta informacién demuestra que un factor muy importante para
que vendan el producto, es que sus clientes lo requieran, posiblemente porque
de esa forma garantizan el un desplazamiento mas rapido de los articulos, es
decir, desconocimiento es un factor que ejerce bastante influencia en la

comercializacién de la mascarilla capilar Sylt de queratina.
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Cuadro 4

Medio a traveés del cual el cliente conocio el producto

Atributo Frecuencia Porcentaje
A través del vendedor 15 100%
Publicidad 0 0%
Promociones 0 0%
Muestras gratuitas 0 0%
Un cliente lo pidio 0 0%
Otro 0 0%
Total 15 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 15 clientes reales directos encuestados que venden mascarillas capilares y que
si conocen el producto.

Cuadro 5
Razones por las que no vende el producto
Atributos Frecuencia | Porcentaje
No me lo piden 9 50%
No dan muestras gratuitas 5 28%
No dan promociones 4 22%
Precio alto 0 0%
No tienen impulsadoras 0 0%
Otro 0 0%
Total 18 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 9 clientes reales directos encuestados que no venden el producto Sylt.

De los clientes que venden el producto en cuestion, solo el 33% de los mismos
han recibido ayuda de la empresa para vender la mascarilla capilar. De estos, el
33% recibié apoyo publicitario, y el 67% promociones (véase cuadro 6 y 8). Cabe
destacar que la publicidad se ha realizado exclusivamente a través del pago de

pautas en revista de ofertas publicadas en el diario Al Dia por uno de los clientes.
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Cuadro 6

Clientes que han recibido ayuda de la empresa para la comercializacion del

producto
Atributo Frecuencia | Porcentaje
Si ha recibido ayuda 2 33%
No han recibido ayuda 4 67%
Total 6 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 6 clientes reales directos encuestados que si venden el producto Syilt.

En cuanto a las promociones realizadas, las mismas consisten en descuentos en
el precio por volumen de productos comprados, dichas promociones se han
otorgado sélo a dos clientes, para apoyar la publicidad que se pauta con uno de

ellos.

El 88% de los encuestados indicé que sus clientes no le han pedido el producto,
a lo que el 45% de los mismos lo atribuye a la falta de publicidad (véase grafica
3), lo que demuestra una vez mas que la publicidad juega un papel importante en

las estrategias de comercializacion.

Por otra parte, todos los encuestados afirman que la Unica via por la cual la

empresa se comunica con ellos es por medio del ejecutivo de ventas.

Esto pone de manifiesto que desde las gerencias no se han desarrollado
mecanismos para desarrollar comunicacién mas estrecha entre la empresa y sus
clientes, que permita una retroalimentacion mas eficiente con respecto a los
sentimientos de los mismos y las opiniones que puedan tener sobre los

productos que se les vende.
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Grafica 3

Causas alas que el cliente directo atribuye que no le pidan el producto

No han recibido Otro
muestras 2%
gratuitas

23%

Falta de
publicidad
45%

Falta de
promociones
30%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 43 clientes reales directos encuestados a quienes no les han pedido el producto Sylt.

2.4.2.4 Competencia y venta

En la siguiente seccion de la encuesta, se abordd a las marcas competidoras y

venta de las mismas.

El lider del mercado es Natural Shine (véase cuadro 7), seguido de Shalom y

Xiomara; por otra parte, Sylt se ubica en los ultimos lugares.

Se les pregunt6 por qué decidieron incluir estas marcas en la oferta de productos
gue venden en su negocio, y el 27% lo atribuy6 a que sus clientes se lo pidieron
(véase grafica 4), es decir, que el cliente lo pida, se vuelve una constante en los
resultados que se han presentado hasta ahora; es importante generar la

demanda en el cliente indirecto para que vendan los productos.
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Cuadro 7

Marcas de tratamientos capilares que vende el cliente directo

Variable Frecuencia Porcentaje
Natural Shine 49 20%
Shalom 40 16%
Xiomara 37 15%
Sedal 31 13%
Kaul 29 12%
Elvive 27 11%
Novex 12 5%
Sylt 6 2%
Salon In 3 1%
Avon Naturals 2 1%
Pantene 3 1%
Otro 8 3%
Total 247 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 49 clientes reales directos encuestados que venden mascarillas capilares.

Gréfica 4
Razones por las que el cliente directo decidié comprar las marcas de

tratamientos capilares que vende

Precio, 20%
Otro, 18%

Percepcion de
calidad, 6%

Sus clientes lo
pidieron, 27%

Fragancia, 11%

\

Influencia del
vendedor, 5%

Imagen o
Presentacidn,
12%

Recomendacion,
1%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 49 clientes reales directos encuestados que venden mascarillas capilares.
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Ademas de conocer las marcas de tratamiento capilar que los clientes directos
de la empresa venden, se preguntd sobre las tres que mas movimiento tienen, en
tal sentido el 24% indico Natural Shine, 20% Shalom, y 16% Elvive, que fueron

las mas frecuentes entre los encuestados.

También se preguntd a los clientes directos sobre las acciones que considera
gue han tenido mayor influencia para que estas marcas sean lideres, a lo que el
36% se lo han atribuido a las promociones, el 25% a las muestras o pruebas
gratuitas, 19% a la publicidad, el 18% a la venta a través de impulsadoras y solo

el 2% a patrocinio de eventos como capacitaciones y talleres.

Respecto a las estrategias y tacticas de mezcla promocional que las empresas
llevan a cabo para apoyar la comercializacion de las marcas de tratamientos
capilares (véase cuadro 8), se destaca que el lider del mercado, en este caso
Natural Shine posee una distribucion casi equitativa entre algunas tacticas como
descuentos, atados, bonificaciones y muestras gratuitas. Al igual que Xiomara,
gue también distribuye sus esfuerzos en publicidad, descuentos y venta a traves
de impulsadoras; en el caso de Shalom, Unicamente se vale de atados en los
productos que vende, los cuales consisten en envases miniatura o de bolsillo que

contienen producto.

Otras marcas como Kuul lo hacen a través de impulsadoras y descuentos, o por
ejemplo en el caso de Sylt se lleva a cabo publicidad y rebajas en el precio,
aunque como se ha mencionado, esto se lleva a cabo Unicamente con dos
clientes especificos de los 6 clientes que compran el producto y no forma parte
de una estrategia concreta. En el caso de Sedal y Elvive Unicamente utilizan la
publicidad, y marcas como Salon In, Avon, Palmolive y otras no ejecutan ninguna
accion, al menos en el canal tradicional o con los clientes que tienen en comun

con la empresa distribuidora de productos para el cuidado personal.
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Como lo indicaron mas adelante los clientes indirectos de la mascarilla capilar
Sylt de queratina, el segundo semestre del afio es comercialmente el que genera

mayor volumen de ventas (véase cuadro 9).

Cuadro 9

Meses del afio con mayor volumen de ventas

Variable Frecuencia|Porcentaje
Enero 31 8%
Febrero 21 5%
Marzo 17 4%
Abril 19 5%
Mayo 30 8%
Junio 12 3%
Julio 42 11%
Agosto 25 6%
Septiembre 49 13%
Octubre 47 12%
Noviembre 46 12%
Diciembre 49 13%
Total 388 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 49 clientes reales directos encuestados que venden mascarillas capilares.

Lo anterior confrma que las estrategias propuestas deben enfocarse
principalmente en esta segunda parte del afio y especificamente en los meses de

septiembre, octubre, noviembre y diciembre.

2.4.2.5 Preferencias de mezcla promocional del cliente directo

Debido a la importancia que tienen para la investigacion las opiniones de los
clientes directos de la empresa, en la ultima parte de la encuesta se abordaron

las variables de mezcla promocional.
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En cuanto a las tacticas promocionales, estas deben enfocarse principalmente en
descuentos, atados y bonificaciones, que son las que provocan una mayor

intencion de compra (véase grafica 5).

Grafica 5

Preferencia de tacticas promocionales del cliente directo
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 49 clientes reales directos encuestados que venden mascarillas capilares.

Sin embargo, y a diferencia del cliente indirecto, el 76% de los encuestados que
reciben promociones las traslada al detallista del canal de distribucion, pero no
puede dejarse de considerar que un cuarto de los clientes se queda con dichas
promociones por lo que es valioso establecer mecanismos para que esto no
suceda y puedan llegar hasta el consumidor final, que también es importante que
reciba estos beneficios para provocar un mayor incentivo al momento de la

compra.
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Las muestras o pruebas gratuitas son las ejercen considerable influencia en la

decision de compra de los detallistas (Véase cuadro 10).

Cuadro 10
Nivel de influencia que el cliente directo considera que ejercen las

muestras o pruebas gratuitas

Influencia Frecuencia|Porcentaje
0% - 25% 2 4%
26% - 50% 17 35%
51% - 75% 21 43%
76% - 100% 9 18%

Total 49 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 49 clientes reales directos encuestados que venden mascarillas capilares.

Esta informacién es relevante para los efectos de la investigacion debido a que,
al igual que se expone mas adelante en los resultados de las encuestas al cliente
indirecto, el rango de influencia es significativo, por lo que es una tactica que
debe considerarse, y como se indicd, una de las marcas lideres la utiliza para dar

a conocer el producto.

Ademas, el 73% de los encuestados afirman que las impulsadoras influyen entre
un 26% y 75% en la decisién de compra del cliente indirecto de la empresa o
detallista, lo cual tiene sentido debido al hecho de que es una forma de venta

personal.

En cuanto a los medios por los cuales las empresas ejecutan sus estrategias
publicitarias y que en su experiencia dan mejores resultados, destacan television,
radio y publicidad en exteriores (véase grafica 6), serd importante considerar al

menos uno de estos medios para alcanzar los objetivos estratégicos.
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Gréfica 6
Publicidad mas eficiente para que los detallistas pidan un producto nuevo,

segun el cliente directo
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 49 clientes reales directos encuestados que venden mascarillas capilares.

Respecto a algunas tacticas de relaciones publicas que mas influyen para que
sus clientes compren un producto nuevo, el 33% afirmé que son las actividades
para captacion de fondos para obras sociales, el 21% indico que el patrocinio de
eventos deportivos ejerce mayor influencia, el 20% el patrocinio de eventos
artisticos y musicales, 14% patrocinio de eventos culturales y solo el 12% indico
gue ninguno de los anteriores. Esto contrasta con la informacion del cliente
indirecto y comprador final, ya que la mayoria de los mismos no da importancia a
estas tacticas (véase pagina 106 y 128), por lo cual deben evaluarse

detenidamente por las razones expuestas.

92



2.4.3 Resultados de la encuesta realizada al cliente indirecto o detallista

Se abordo en las encuestas a los clientes indirectos o detallistas, en la terminal
de la zona 4 y zona 1 de la ciudad de Guatemala, ya que en estos lugares llegan
a realizar sus compras a los clientes directos que son mayoristas de la empresa
objeto de investigacion. Debido a que los mismos aunque no tienen relacion
directa con la empresa, forman parte del canal de distribucion y son parte
importante al poner a disposicion del consumidor final las mercancias. Por lo que
se considera necesario conocer también su opinion respecto a productos

capilares, especificamente tratamientos o mascatrillas.

Como en la encuesta dirigida al cliente directo y comprador final, esta también
se subdividié en preguntas de filtro y perfil para garantizar que quien respondiera
las preguntas cumpliera con los requisitos del mercado al que esta dirigido el
producto. Posteriormente también se analizé el nivel de conocimiento del
producto y en esta misma seccién se recabd informacién respecto a la venta del
mismo. Luego se presentaron preguntas a través de las cuales se obtuvo
informacion sobre la competencia y las acciones que llevan a cabo para vender,
dar a conocer o promocionar estas marcas, y que permita cruzar estos datos con

la informacién proporcionada por el comprador final y el cliente directo.

En la ultima parte de la encuesta, se abordaron las preferencias sobre mezcla

promocional de este nivel del canal de distribucion.

2.4.3.1 Filtro

De acuerdo a lo anterior, todos los encuestados son revendedores y su negocio
se encuentra ubicado en el departamento de Guatemala, de los cuales el 36%

vende mascarillas o tratamientos capilares.
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2.4.3.2 Perfil

La informacion recopilada muestra que existe un importante crecimiento de la
cantidad de salones de belleza en los ultimos afios, que son el principal tipo de

negocio que compra las mascarillas capilares. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Perfil del cliente indirecto o detallista
Variable Opciones Frecuencia | Porcentaje
Género Femeni_no 89 68%
Masculino 42 32%
15-19 afos 0 0%
20-24 anos 7 5%
25-29 afos 31 24%
30-34 afnos 36 27%
Edad 35-39 afios 2 32%
40-44 afos 9 7%
45-60 anos 5 4%
61-mas 1 1%
=5 propietariodel |3 S PREED -
negocio
NS/NS 21 16%
0-5 afnos 8 69%
6-10 afios 113 18%
Tiempo que tiene el 11-15 afos 0 9%
negocio 16-20 afios 10 2%
21-25 afnos 0 2%
26-mas afos 0 0%
Tienda de barrio 8 6%
Salon de Belleza 113 86%
Supermercado 0 0%
. . Puesto de mercado 10 8%
Tipo de negocio
Alm. De mayoreo 0 0%
Alm. Venta al detalle 0 0%
Otro 0 0%
NS/ NR 0 0%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 131 clientes indirectos que venden mascarillas capilares.
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2.4.3.3 Conocimiento y venta

Debido a la importancia que tiene el cliente indirecto o detallista del canal de
distribucién, también se evalué el conocimiento que este tiene de la mascarilla
capilar Sylt y a través de otros cuestionamientos se intentd profundizar en las
marcas que mas vende, lo cual proporcion6 informacion que también sera de

importancia para las propuestas que en el capitulo tres se plantean.

Derivado de lo anterior e igual que sucede con consumidor final, como se analiza
mas adelante, es preocupante que solo el 2% de los encuestados conocen la

marca Sylt. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12

Nivel de conocimiento del cliente indirecto de la mascarilla capilar Sylt

Variable Frecuencia|Porcentaje
Si la conoce 3 2%
No la conoce 128 98%
Total 131 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 131 clientes indirectos que venden mascarillas capilares.

Nuevamente, la falta de publicidad destaca como una de las razones mas
importantes por las que el cliente indirecto considera no conocer el producto
(véase gréfica 7), seguido de falta de promociones, por lo que ambas estrategias

deben considerarse y enfocarlas hacia el cliente indirecto.
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Grafica 7
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 128 clientes indirectos que no conocen el producto Syilt.

El hecho de no haber recibido muestras gratuitas y que el vendedor no le ha
ofrecido el producto, que en ese caso seria el dependiente que lo atiende en el
negocio del mayorista, también son factores que influyen para no conocer el

producto, aungue en menor proporcion.

Esta informacién muestra que la empresa no ha ejecutado acciones publicitarias
0 promocionales que incentiven la compra del producto por parte de los clientes

indirectos.

Respecto a los encuestados que conocen el producto, el 100% lo hicieron a
través del vendedor o dependiente en el almacén donde compran su mercaderia,
también el 100% vende el producto, lo que muestra claramente que la mascarilla

capilar Sylt de queratina tiene una buena aceptacion en este nivel de canal, entre
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quienes lo han adquirido para la venta. De igual forman, el 100% de los
encuestados indicaron que no han recibido ninguna ayuda de parte de la
empresa, que les permita dar a conocer e incrementar las ventas de este

producto.

Sélo al 2% de los encuestados les han pedido la mascarilla capilar de queratina
marca Sylt, esto tiene relacion con la informacion proporcionada por el
consumidor final, que como se indica mas adelante, solo el 2% conoce el

producto.
Es decir, que el nivel de desconocimiento de la mascarilla es de 98%, y las
causas que destacan son la falta de publicidad y falta de promociones. (Véase

gréafica 8)

Gréfica 8
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 128 clientes indirectos que no conocen y no venden el producto Sylt.
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2.4.3.4 Competencia y venta

La siguiente seccidon se enfoc6 en identificar a las principales marcas
competidoras y las acciones que llevan a cabo para comercializar sus productos.
En el canal tradicional, existen marcas de tratamientos capilares que son lideres,
tal es el caso de Natural Shine, la cual tiene una amplia variedad de tipos de
champu, acondicionadores y mascarillas capilares, asi como otros productos

complementarios como el peroxido.

El liderazgo de esta marca se afirma por el hecho de que el 23% de los
encuestados la vende, seguido de Shalom, Xiomara, Sedal y Elvive (véase
cuadro 13). La marca Sylt claramente ocupa el escalon méas bajo en la encuesta,
con solo el 1%, es claramente una de las mas débiles del mercado, lo que puede
atribuirse al desconocimiento que se tiene de la misma, ya que si el mercado no
tiene conciencia de su existencia, de ninguna manera se puede pretender que

pidan dicho producto.

La principal razon por la que los clientes indirectos de la empresa han decidido

comprar estos productos es el precio. (Véase grafica 9)

Con esta informacién se observa que al igual que el consumidor final, el factor
precio destaca como uno de los mas importantes en este tipo de mercado y
competencia, por lo que esta no es la razon por la cual la mascarilla Sylt de
gueratina no alcanza los objetivos de venta, ya que el precio de la misma es

bastante competitivo.
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Cuadro 13

Marcas que el cliente indirecto o detallista vende

Marca Frecuencia | Porcentaje
Natural Shine 97 23%
Shalom 75 18%
Xiomara 74 18%
Sedal 57 14%
Elvive 49 12%
Kaal 19 5%
Novex 13 3%
Sylt 3 1%
Salon In 3 1%
Avon Naturals 6 1%
Pantene 6 1%
Otro 14 3%

Total 416 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016
Base: 131 clientes indirectos que venden mascarillas capilares

Grafica 9

Factores por los que el cliente indirecto o detallista decidié comprar el

producto
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Base: 131 clientes indirectos que venden mascarillas capilares.

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
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La calidad también juega un rol importante, aunque a mediano plazo, ya que de
esta dependera la recompra de un producto tanto por el consumidor final como

por el detallista.

Ademas, se preguntd a los encuestados sobre las tres marcas de mascarillas
capilares que mas vende, lo que evidencia nuevamente la posicion de la marca
Sylt en el mercado, ya que ninguno de los encuestados la seleccioné entre las
opciones propuestas, en contraste con Natural Shine, Elvive y Sedal, que fueron

las principales marcas. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Marcas mas vendidas segun el cliente indirecto o detallista de la empresa

Marca Frecuencia Porcentaje
Natural Shine 131 24%
Elvive 90 17%
Sedal 87 16%
Shalom 69 13%
Xiomara 54 10%
Novex 21 4%
Kadl 12 2%
Avon Naturals 3 1%
Pantene 5 1%
Sylt 0 0%
Salon In 2 0%
Otro 65 12%

Total 539 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 131 clientes indirectos que venden mascarillas capilares.

Los encuestados consideran a las promociones como la principal accion que las
empresas han llevado a cabo y que mas han influido para que algunas marcas

sean lideres, seguido de publicidad (véase gréafica 10).
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Grafica 10
Acciones que el cliente indirecto considera que han influido para que

algunas marcas sean lideres
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 131 clientes indirectos encuestados que venden mascarillas capilares.

Cabe destacar que la empresa objeto de investigacién ha realizado publicidad y
descuentos promocionales a través de uno de los clientes directos como se
analizard méas adelante, en el apartado de los resultados de las encuestas
realizadas al cliente directo, sin embargo, la misma es muy intermitente, y no
forma parte de una planificacion estructurada y con objetivos claros para dar a
conocer la marca y el producto, por consecuencia no se han obtenido resultados
concretos y que beneficien a la comercializacion el producto con otros clientes y

gue incluya también a los detallistas del canal de distribucién.

Ademas de considerar las acciones o tacticas que las empresas llevan a cabo,
también es importante analizar lo que cada marca hace en el mercado, con el fin

de establecer las estrategias tanto del lider como de otros competidores. En tal
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sentido, los encuestados eligieron de una lista, las acciones que las marcas que
venden ejecutan y se establecié que la marca lider, en este caso Natural Shine,
realiza descuentos y atados, también tiene un equipo de impulsadoras que
promueven el producto y otorgan muestras gratuitas (véase cuadro 15), o bien,

dichas muestras se regalan a través de los atados antes mencionados.

Respecto a marcas como Elvive, Unicamente realiza publicidad a través de
medios audiovisuales y publicidad en exteriores, tanto en las avenidas y calles
principales como en los locales comerciales de los mayoristas. Respecto a
Sedal, al igual que Elvive, utiliza la publicidad para dar a conocer su producto, sin

embargo, también beneficia a los detallistas con descuentos.

En el caso de la marca Sylt, 100% de los encuestados que conocen la marca
afirmaron que la misma no realiza ninguna accion para darse a conocer, vender

o incrementar las ventas de la mascarilla capilar.

Por otra parte, al profundizar en las acciones que llevan a cabo las empresas que
comercializan las marcas que venden los clientes indirectos reales y potenciales,
de cuya informacion general resaltan los descuentos, la publicidad y atados
(véase grafica 11), los primeros generalmente se manejan a través de
promociones que lanzan las empresas en funcion de la cantidad que compran de

dicho producto.
La publicidad suele realizarse a través de medios masivos como radio, televisién
y medios escritos, lo cual incrementa el nivel de conocimiento y conciencia de

marca.

Los atados son otra modalidad promocional que las empresas ejecutan y que

sirven de incentivo tanto para el detallista como para el consumidor final.
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Grafica 11
Tacticas mas empleadas por las empresas para impulsar sus marcas y

productos, segun clientes indirectos o detallistas
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 131 clientes indirectos encuestados que venden mascarillas capilares.
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Ninguno, 9%

Conocer las tacticas de mezcla promocional de los competidores del mercado
resulta importante, al igual que identificar los meses del afio en los cuales se

genera el mayor volumen de ventas para las mascarillas capilares. (Véase
cuadro 16)

Al respecto se destaca es el segundo semestre del afio como el de mayor
movimiento en cuanto a comercio se refiere, y es imprescindible que la empresa

concentre sus esfuerzos promocionales en los meses mas fuertes del afio.
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Cuadro 16

Meses con mayor volumen de ventas segun el cliente indirecto o detallista

Mes Frecuencia | Porcentaje

Enero 63 8%
Febrero 39 5%
Marzo 23 3%
Abril 27 4%
Mayo 67 9%
Junio 26 3%
Julio 87 12%
Agosto 13 2%
Septiembre 87 12%
Octubre 99 13%
Noviembre 123 16%
Diciembre 102 13%
Total 756 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 131 clientes indirectos que venden mascarillas capilares.

2.4.3.5 Preferencias de mezcla promocional del cliente indirecto

En la dltima parte de la encuesta a los clientes indirectos, se intenté profundizar
en las preferencias que estos tienen respecto a la mezcla promocional, por lo
gue se establecid que en cuanto a la variable de promocion, prefieren los
descuentos, lo que confirma la informacion antes analizada sobre la razén por la
gue decidieron incluir ciertas marca en su oferta de productos, que es por el

precio de los mismos (véase grafica 12).

Los atados también son de los preferidos por el detallista, seguido de las

bonificaciones; y con menos importancia los regalos y vales.

El 66% de los encuestados afirma que ha recibido promociones o0 descuentos en

el local donde realiza la compra de productos.
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Por otra parte, las muestras o pruebas gratuitas que regala al comprador final,

ejercen una considerable influencia para le pidan productos nuevos, (cuadro 17).

Grafica 12

Promociones que el cliente indirecto prefiere
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 131 clientes indirectos que venden mascarillas capilares.
Cuadro 17
Grado de influencia que el cliente indirecto considera que tienen las

muestras o pruebas gratuitas en el consumidor final

Rango Frecuencia Porcentaje
0% - 25% 12 9%
26% - 50% 43 33%
51% - 75% 58 44%

76% - 100% 18 14%

Total 131 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 131 clientes indirectos que venden mascarillas capilares.
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A pesar del alto grado de influencia que pueda tener, el 82% de los encuestados
afirman que no traslada las promociones que recibe por los productos que
compra, lo que al final limita el alcance de esta tactica promocional y en tal
sentido, de ser considerada se debe buscar la manera de informar al comprador
final de dichas promociones para que sean reclamadas al canal de distribucion y
estas no queden en el mismo, ya que el principal objetivo es que dicho cliente

final tenga un incentivo de compra hacia el producto.

En cuanto al nivel de influencia que ejercen las impulsadoras para que, en este
caso el cliente indirecto de la empresa o detallista compre un producto nuevo y
gue no ha adquirido antes, el 34% indic6 que dicha influencia estaria entre un 0%
y 25%, el 52% indica que seria entre 26% y 50%, el 11% afirmé que influyen en
ellos entre un 51% y 75%, y sélo el 3% que tienen una influencia de 76% en
adelante. Esto muestra claramente que el equipo operativo de mercadeo
(impulsadoras y colocadoras) también contribuye a dar a conocer e incrementar
las ventas de un producto, como se establecié en el cuadro 15, en el que se
observa que el lider del mercado también utiliza esta tactica de venta personal y

gue forma parte de su estrategia de mezcla promocional.

Se pregunto sobre la opinidn que los clientes indirectos de la empresa tienen de
acuerdo a su experiencia, respecto a la publicidad que otorga mejores resultados
para lograr que sus clientes, como se ha indicado anteriormente, son
compradores finales, pidan un producto nuevo, la radio destaca como el principal
medio seguido de la television y publicidad en exteriores (véase gréafica 13), lo
gue corrobora la informacién de los resultado expuestos mas adelante en el
apartado de la encuesta realizada al comprador final, en cuando a que el mismo
afirma que la television y radio también influyen en un rango importante en su

decision de compra.
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Grafica 13
Publicidad que proporciona mejores resultados para la venta de un

producto nuevo
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 131 clientes indirectos que venden mascarillas capilares.

Por ultimo, se recabd informacion sobre la variable de relaciones publicas, para
lo cual se pregunto a los clientes indirectos de la empresa sobre las acciones que
consideran ejercen mas influencia en sus clientes para que compren un producto
nuevo, a lo que el 34% indicé que la captacion de fondos para obras sociales, el
8% patrocinios de eventos culturales, 6% eventos deportivos y 4% eventos

artisticos y culturales.

No obstante, el 44% de los encuestados manifestdé que ninguna de las acciones
anteriores influyen para que el consumidor final compre un articulo nuevo, por lo
mismo, invertir en dicha variable de mezcla promocional debe ser sometido a
consideracion, ya que como se ha indicado en apartados anteriores, no ejerce el
nivel de influencia necesario para los fines de comercializacién que busca la

empresa.
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Dado lo anterior, las relaciones publicas son una herramienta que ayuda a
generar y promover una imagen favorable para las marcas y empresas entre los
diferentes publicos que las rodean, pero lograr esto requiere un elemento
fundamental, el cual es que dichos publicos y mercado meta tengan conciencia

de marca, lo cual ain no se ha logrado con Sylt.

2.4.4 Resultados de la encuesta realizada al comprador final

La encuesta realizada al consumidor final se realiz6 en Centra Sur, Centra Norte,
séptima avenida de la zona 9, sexta avenida de la zona 1 y entrada al campus
central de la Universidad de San Carlos de Guatemala, ya que se considerd que
son lugares por los que transitan mujeres de todos los municipios del
departamento de Guatemala, y que reunen las caracteristicas del grupo objetivo
para realizar las 384 encuestas necesarias para el estudio, segun el calculo de la

muestra.

Esta encuesta se dividié en partes de acuerdo a la informacion que se pretendia
obtener. Se redactaron preguntas de filtro para delimitar el segmento de mercado
al que se pretendia llegar, luego se establecieron preguntas de perfil basicas
para establecer si el encuestado cumplia con los requisitos para los fines de la

investigacion.

Ademas, se presentaron preguntas relacionadas con el uso y preferencia de
mascarillas capilares y marcas competidoras para identificar a los principales
competidores y cruzar la informacion con los datos de las encuestas realizadas a

los clientes directos e indirectos.
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Luego se realizaron preguntas relacionadas con el producto para determinar el
nivel de conocimiento, si lo han adquirido y las impresiones que tienen de la

mascarilla capilar Sylt de queratina.

Por ultimo, se desarrollaron preguntas de mezcla promocional, que se dividieron
de acuerdo a la variable en la que se pretendia profundizar, de tal manera que la
informacién proporcionada por el consumidor final permita identificar las tacticas

promocionales que ejercen mayor influencia en su decision de compra.

2.4.4.1 Filtro

Con base en la muestra, el 73% de las encuestadas utiliza mascarillas capilares
por varias razones como precio alto, no conoce una marca confiable, no lo

necesita y no tiene tiempo para su aplicacion, entre otras. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Compradores finales que utilizan

mascarillas o tratamientos capilares

Variable Frecuencia | Porcentaje
Si utiliza 281 73%
No utiliza 103 27%
Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 384 compradores finales encuestados.

2.4.4.2 Perfil

Las encuestadas que utilizan mascarillas capilares viven en el departamento de

Guatemala, la mayoria en edades entre 20 y 34 afos. (Véase cuadro 19)
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Cuadro 19

Perfil de los compradores finales encuestados

Variable Opciones Frecuencia Porcentaje
Género Femeni_no 281 100%
Masculino 0 0%
15-19 afios 30 11%
20-24 afnos 75 27%
25-29 afios 71 25%
Edad 30-34 anos 57 20%
35-39 afios 45 16%
40-44 ainos 3 1%
Otro 0 0%
Q0.00-Q500.00 11 4%
Rango de Q501.00-Q1,500.00 6 204
ingresos Q1,501.00-Q2,500.00 15 5%
mensuales Q2,501.00-Q4,000.00 204 73%
Q4,000.00-mas 45 16%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales encuestados que utilizan mascarillas capilares.

2.4.4.3 Uso y preferncia

El 48% de las encuestadas compran una mascarilla capilar trimestralmente, lo
gue resulta razonable al considerar que se deben aplicar una o dos veces por

semana o cada quince dias, depende de la condicién del cabello.

El 18% adquiere estos productos cada dos meses, el 10% lo hace cada seis
meses, el 9% una vez al afio, 6% cada quince dias, 5% mensualmente y 4%
semanalmente, los ultimos tres porque compran productos en presentacion de
sachet cuyo contenido no es mayor a 120 gramos, y es mucho menor que un

tarro pequefio.
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Respecto al uso y preferencia de mascarillas capilares (véase grafica 14), el 48%
de las encuestadas las utiliza trimestralmente y prefieren en primer lugar

gueratina, seguido de argan y macadamia.

Grafica 14

Tipo de mascarilla capilar que el consumidor final prefiere
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

La informacion anterior evidencia que la mascarilla capilar Sylt de queratina, es el
tipo de producto adecuado para poder competir por un nicho de mercado
importante; es decir, en este caso, no se ha elegido una variedad de producto
equivocada, ya que la queratina es la que representa mayor preferencia para el
comprador final. Sin embargo, cabe destacar que la mayoria de usuarias de este
tipo de productos lo aplica de una forma inadecuada para obtener el maximo de
los beneficios que ofrece (véase grafica 15), ya que el 69% lo aplica después del
champu y el acondicionador, y no después que el champu pero antes del

acondicionador, como realmente los expertos recomiendan hacerlo.
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Grafica 15

Forma de aplicacion de una mascarilla por el comprador final
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

Por sus propiedades, el champu abre la hebra capilar para que la mascarilla
penetre, y el acondicionador la sella para que sea absorbida adecuadamente por
el cabello, lo cual evidentemente afecta el desempefio de los productos y en

consecuencia la satisfaccion del cliente y la experiencia de compra.

En cuanto a los factores que influyen en la decision de compra (véase cuadro
20), la publicidad al lado de las recomendaciones personales son los que mas
pesan al momento en que deciden comprar una mascarilla capilar. En este
sentido, los que menos ejercen influencia son los patrocinios y catalogos, por lo
gue deben considerarse estos resultados para elaborar propuestas mas

acertadas y que puedan provocar un mayor impacto en el comprador final.
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Cuadro 20

Factores de mayor influencia en la decision de compra del consumidor final

Variable Frecuencia |Porcentaje
Publicidad 148 20%
Promociones 137 18%
Recomendaciones

133 18%
personales
Redes sociales 98 13%
Actividades en el punto de

88 12%
venta
Vendedores 61 8%
Catélogos 31 4%
Patrocinio de eventos 19 3%
Otro 31 4%
Total 746 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

También se pregunté sobre los efectos que prefiere en el cabello de una
mascarilla capilar (véase gréfica 16), los resultados demuestran que las
bondades del producto estan en funcion de las preferencias del mercado
objetivo, ya que la mascarilla capilar Sylt de queratina ataca estos problema, al
ser la queratina un elemento importante en la estructura capilar, que permite que

el cabello tenga fuerza, brillo y suavidad, y en general, una apariencia saludable.
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Grafica 16

Efectos que el comprador final prefiere de una mascarilla capilar
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

2.4.4.4 Marcas competidoras

Respecto a las marcas competidoras en el mercado de las mascarillas capilares
y que el consumidor ha comprado en ultimos tres meses (véase cuadro 21),
Natural Shine se coloca como la principal marca competidora, seguido de Salon
In y Elvive, como las mas fuertes del mercado. En cuanto a la marca Sylt, se

evidencia su posicién en el mercado, al ocupar uno de los ultimos lugares.

El 68% de las encuestadas se muestra satisfecha con el producto que ha
adquirido, ya que considera que el desempeiio del mismo es bueno; el 11%
indica que el desempefio del producto es malo y el 21% lo calific6 como regular;

lo que proyecta un mercado potencial de 32%, y abre la posibilidad de captar una
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parte del mismo, que lo forman los clientes que consideran que el desempeiio

del producto es regular y malo.

Cuadro 21
Marcas de mascarillas capilares que el comprador final ha adquirido en los

ultimos tres meses

Marca Frecuencia Porcentaje
Natural Shine 71 17%
Salon In 63 15%
Elvive 56 13%
Sedal 51 12%
Shalom 39 9%
Xiomara 25 6%
Pantene 26 6%
Avon Naturals 19 4%
Kaal 13 3%
Novex 7 2%
Sylt 5 1%
Otro 51 12%
Total 426 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

Esta situacion también tiene sus adversidades, ya que es posible que el
consumidor final se muestre mas pesimista respecto a comprar un producto que

no ha adquirido antes, derivado de la mala experiencia de compra.

Por otra parte, la posibilidad de obtener una porcion del mercado potencial,
radica en el hecho de que las encuestadas afirman que compraron el producto
por el factor precio (véase grafica 17), aunque principalmente lo hicieron por
recomendaciones personales. Otro factor bastante influyente es la percepcién de
calidad, ya que adquirieron una marca determinada por esta razon. Los factores

menos influyentes son la imagen o presentacion del producto, fragancia y otros,
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situacion que dado el precio de Sylt, muestra nuevamente el potencial

competitivo del producto.

Grafica 17
Razon por la que el comprador final adquirié una determinada mascarilla

capilar
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

En cuanto al valor pagado por el producto, el 29% desembolsé entre Q31.00 y
Q40.00, el 25% entre Q41.00 y Q50.00, el 15% entre Q21.00 y Q30.00, el mismo
porcentaje entre Q51.00 y Q75.00, el 10% entre Q76.00 y Q150.00, solo el 5%
pagoé menos de Q20.00 y el 1% pago de Q151.00 en adelante, lo que muestra
gue considerando el margen del canal de distribucion, el precio al consumidor
final de la mascarilla capilar, se encuentra entre los tres rangos que mas

indicaron.
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De acuerdo a las encuestas realizadas, las usuarias de mascarillas capilares por
lo regular compran estos productos en salones de belleza, ya que el 41% asi lo
hizo, el 31% lo adquiri6 en el supermercado y el 11% en un almacén. Se aprecia
una amplia diferencia entre las primeras dos opciones con respecto a la tercera,
por lo que esta informacion ofrece una perspectiva hacia la cual se deben

concentrar los esfuerzos de mezcla promocional.

Otras opciones como tienda de barrio, mercado y otro obtuvieron 1%, 7% y 9%
respectivamente. En el caso de otros, la mayoria afirmé que compraron el

producto por catalogo.

Por otra parte, el 27% de las encuestadas conoci6 el producto que actualmente
usa a través de publicidad (véase cuadro 22), el 23% por recomendaciones y el

16% en el punto de venta, que fueron las principales opciones seleccionadas.

Cuadro 22
Medios por los cuales el comprador final conoci6 la mascarilla capilar que

actualmente utiliza

Variable Frecuencia Porcentaje
Publicidad 103 27%
Promociones 31 8%
Catélogos 41 11%
Redes sociales 24 6%
Eventos 3 1%
A través de vendedor 25 7%
Recomendacion 85 23%
En el punto de venta 61 16%
Otro 2 1%
Total 375 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.
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Esta informacion evidencia que la inversion en publicidad y actividades en el
punto de venta tiene mucho peso para dar a conocer el producto y provocar el

impulso de compra final.

2.4.4.5 Marca Sylt

Una de las secciones mas importantes de la encuesta se enfoca en la marca Sylt
y la mascarilla capilar, sobre la cual el 98% no conoce el producto (véase gréfica
18), de quienes lo conocen, el 40% ha sido a través de catdlogos y por otros

medios el 60%, quienes en realidad conocieron la marca en el punto de venta.

Gréfica 18
Nivel de conocimiento de la mascarilla capilar Sylt, segun el comprador

final

Si conoce, 2%

No conoce, 98%/

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.
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Esta informacion se confronta con la del cuadro 22, dado que catalogos es una
de las opciones menos seleccionadas cuando se preguntd sobre cOmo conocio

la marca que utiliza actualmente.

Todas las encuestadas que conocen la marca y el producto lo han comprado, y
quienes lo hicieron, el 100% fue por el precio, ademas ha indicado que el

desempeiio o calidad el producto es bueno, y ninguna que es malo o regular.

El 47% de las encuestadas estan dispuestas a pagar por la mascarilla capilar
Sylt de queratina entre Q21.00 y Q30.00, el 29% entre Q31.00 y Q40.00, el 12%
entre Q41.00 y Q50.00, el 11% entre Q00.01 y Q20.00, y s6lo el 1% estaria
dispuesto a pagar entre Q51.00 y Q75.00. Esta informacion muestra que el
precio de venta final del producto que se estudia se encuentra en el rango
adecuado y que abarcan los mayores porcentajes por los que indicaron las
encuestadas, ya que el mismo oscila entre Q20.00 y Q40.00, en funcién del tipo
de negocio en el que esté a la venta.

También se indagd en la percepcion de calidad respecto al precio que tiene el
consumidor final de la mascarilla capilar (véase gréfica 19), y se propuso un valor
de venta final de Q28.00, casi la mitad respondieron que el producto bueno, pero
la mayoria indicaron seria de mala calidad. Esta informacion contrasta con la del
parrafo anterior, en que la mayoria estarian dispuestas a pagar entre Q21.00 y
Q.30.00. Sin embargo, segun la informacion recopilada, compraran un producto
cuya percepcion es de mala calidad, por lo que debe trabajar en propuestas que
estén enfocadas a cambiar la percepcion de calidad del producto por el

comprador final respecto al precio.

120



Grafica 19
Percepcion de calidad que tiene el comprador final respecto al precio

sugerido

Mala calidad
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46%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

2.4.4.6 Publicidad

Se dedicaron secciones de la encuesta a abordar las variables de la mezcla
promocional, con el fin de identificar las tacticas mas importantes para dar a
conocer el producto y provocar el impulso de compra final. En este sentido, los
encuestados consultan con mas frecuencia la television como medio para

informarse (véase gréafica 20), seguido de internet y radio.
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Grafica 20

Medios de comunicacion que el comprador final consulta con mas

frecuencia
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

Cabe destacar que internet y redes sociales se han propuesto por separado,
derivado del impacto y la magnitud de las segundas en ultimos afios, ya que

forman parte de los habitos del comprador y muchas veces se consideran

independientes de internet, aunque no lo son.

Las red social que el grupo objetivo consulta con mas frecuencia es Facebook,

(véase cuadro 23), seguido de You Tube y Twitter como las principales redes

La informacién anterior es de importancia, ya que las redes sociales se han
vuelto parte de la vida cotidiana de las personas, por lo que resulta de vital

importancia considerar esta informacion al momento de incluir en los planes de

mercadeo acciones a través de estos vehiculos de medios interactivos.
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Cuadro 23

Redes sociales que el comprador final consulta con mas frecuencia

Red social Frecuencia | Porcentaje
Facebook 280 38%
You tube 95 13%
Twitter 87 12%
Linked In 78 11%
Instagram 76 10%
Google + 65 9%
Pinterest 43 6%
Otros 4 1%
Total 728 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

En cuanto a la frecuencia con que las encuestadas escuchan radio, el 81% lo
hace todos los dias, el 13% sintoniza una alguna emisora semanalmente y el 6%
lo hace cada mes. De los mismos, la mayoria escucha con mayor frecuencia la
estacion de radio Yosi Sideral (véase cuadro 24), que se menciono en el 11% de

los resultados, entre otras radios se distribuyeron el resto de los mismos.

Respecto a la television, de las encuestadas que sintonizan algin canal nacional,
el 74% lo hace todos los dias (véase cuadro 25), el 18% lo hace semanalmente
y el 9% lo hace mensualmente. Con 16% el canal 3 es el que mas sintonizan las
encuestadas, seguido del canal 7 y Guatevision con el 15%, el restante 54%
esta distribuido en los canales Azteca Guate, TN23, Canal 11, Canal 13.
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Cuadro 24

Estaciones de radio que el comprador final sintoniza

Emisora radial Diario Semanal | Mensual | General
F % F % F % F %
EmisorasUnidas | 31 | 7% | 4 | 6% | 0| 0% | 35| 7%
Alfa 29 | 7% | 3 | 4% | 1| 3% | 33| 6%
Atmosfera 27 | 6% |10 |[14% | 2 | 7% | 39 | 7%
Kiss FM 28 | 7% 3 4% | 0| 0% |31 | 6%
Yosi Sideral 47 | 11% | 3 | 4% | 1| 3% | 51 | 11%
La Grande 26 | 6% 4 6% | 2| 7% | 32 | 6%
Tropicalida 15| 4% | 1 | 1% |0 | 0% |16 | 3%
Exitos 17 | 4% 3 4% | 1| 3% |21 | 4%
949 Radio 22 | 5% 6 9% | 4 | 14% | 32 | 6%
Exa FM 15 | 4% 4 6% | 4 |14% | 23 | 4%
Fabuestereo 15| 4% | 3 | 4% |0 | 0% |18 | 3%
Mia 16 | 4% 5 7% | 2| 7% | 23 | 4%
Extrema 20 | 5% | 2 | 3% | 0| 0% | 22 | 4%
Clasica 15 | 4% 3 4% | 1| 3% |19 | 4%
Globo 16 | 4% 2 3% | 0| 0% | 18 | 3%
Sonora 26 | 6% 3 4% | 0| 0% |29 | 6%
Galaxia 18 | 4% 3 4% | 2 | 7% | 23 | 4%
Disney 22 | 5% 2 3% | 5 |17% | 29 | 6%
Las40 principales | 13 | 3% | 5 | 7% | 4 | 14% | 22 | 4%
Ninguno 0 0% 0 0% | 0| 0% |11 | 2%
Total 418 |100% | 69 |100% |29 | 100% | 527 | 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.
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Cuadro 25

Canales de television nacional que mas sintoniza el comprador final

Canal de Tv. Diario Semanal | Mensual General
F % F % F % F %

Canal 3 51 | 17% |13 | 19% | 8 |23% | 72 | 16%
Canal 7 51 | 17% | 6 | 9% 8 | 23% | 65 | 15%
Canal 11 33 [11% | 6 | 9% 2 6% | 41 | 9%
Canal 13 13| 4% | 7 | 10% | 1 3% | 21 | 5%
Guatevision 49 | 17% |14 | 20% | 6 | 17% | 69 | 15%
Azteca Guate 39 | 13% | 3 | 4% 2 6% | 44 | 10%
Canal Antigua 28 |10% | 5 | 7% 3 9% | 36 | 8%
TN 23 4 1% | 8 | 11% | 2 6% | 14 | 3%
Canal 27 15| 5% | 3 | 4% 0 0% | 18 | 4%
18-50 9 3% | 5| 7% 3 9% | 17 | 4%
Ninguno 0O | 0% | 0| 0% 0 0% | 51 | 11%
Total 292 [100% | 70 |100%| 35 |100% | 448 |100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

Ademas, también se abordaron los medios escritos, de los cuales Publi News
con el 21% es el mas leido, seguido de Prensa Libre con 18% y Nuestro Diario
con 16%. El restante 45% se distribuye entre otros diarios (véase grafica 21).

Entre las encuestadas que leen algun periddico, el 67% lo hace todos los dias.

Esta informacion recabada respecto a los vehiculos de medios de comunicacién
gue el mercado objetivo consulta o sintoniza con mas frecuencia es importante al
momento de definir las tacticas de mezcla promocional para dar a conocer el

producto.
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Grafica 21

Medios escritos que mas leen los compradores finales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

Para los objetivos que se pretenden con la investigacion, la informacién anterior
no es suficiente por lo que se buscé profundizar ain mas, en este sentido, se
pregunté sobre el nivel de influencia que cada uno de los medios de
comunicacion analizados (television, radio, periédicos, entre otros) tiene para
realizar una compra, de lo cual se destaca que los tres vehiculos de medios que
ejercen mayor influencia segun las encuestas realizadas, son televisién, radio e
internet, que acumulan el 70%, 80% y 79% en el rango entre 25% y 75%,

respectivamente. (Véase cuadro 26)
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Nivel de influencia que los medios de comunicacién tienen en el comprador

Cuadro 26

final
4 '.”tel”‘et Publicidad
i Televisién Radio Me 10S (incluye en

'vael d'.a escritos redes exteriores

influencia sociales)

F % F % F % F % F %

0% -25% | 63 22% 25 9% 59 21% 27 10% | 57 | 20%
26% - 50% | 103 37% | 124 | 44% 98 | 35% | 116 41% | 96 | 34%
519%-75% | 93 33% | 102 | 36% 89 32% | 107 38% | 87 | 31%
76% - 100% | 22 8% 30 11% 35 12% 31 11% | 41 | 15%
TOTAL 281 | 100% | 281 | 100% | 281 |100% | 281 | 100% | 281 | 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.

En general, segun los encuestados, los medios de comunicaciébn que se
estudiaron ejercen un nivel de influencia comprendida en el rango entre 26% y

50%, que reune el 38% de la informacién global (véase cuadro 27), por lo que la

informacion es recolectada es representativa.

Cuadro 27

Nivel general de influencia de medios de comunicacion

Rango de influencia Frecuencia Porcentaje
0% - 25% 231 16%
26% - 50% 537 38%
51% - 75% 478 34%

76% - 100% 159 11%
TOTAL 1405 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.
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Cabe destacar que el siguiente rango importante de influencia que tienen los
medios de comunicacion analizados, se encuentra entre el 51% y 75%, el cual
obtuvo el 34% de la informacion global. De lo anterior se destaca que dichos
medios ejercen una influencia conjunta de 72% en el rango comprendido entre
26% y 75%, de ahi la importancia al momento de considerarlos para las

estrategias de mezcla promocional.

2.4.4.7 Promocion de ventas

La siguiente variable de mezcla promocional analizada fue la promocién de
ventas, al respecto se preguntd sobre las promociones que provocan un mayor
incentivo para comprar un producto que no ha adquirido antes. (Véase grafica
22)

Gréafica 22

Promociones que ejercen mayor influencia en el comprador final
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.
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Las encuestadas eligieron los descuentos, atados y vales como las principales
opciones. En esta pregunta la encuestada tenia la posibilidad de elegir como
méaximo tres opciones de su preferencia, lo que al final definié a las anteriores

como las opciones relevantes.

Dada la complejidad del mercado y lo variable que pueden ser los gustos y
preferencias del segmento al que esta dirigida la mascarilla capilar Sylt de
gueratina, se quiso profundizar en el tema, por lo que se pregunto por el tipo de
promociones que les gustaria para este producto, se restringio la respuesta a
tres selecciones, de las cuales descuentos y atados marcaron la diferencia al
acumular el 76% de los resultados obtenidos, seguido por regalos con el 10%, lo
gue muestra que no existen variaciones significativas en cuanto a los resultados

expuestos en el parrafo anterior.

Al igual que con la variable publicidad, también se profundiz6 en el nivel de
influencia que ejercen estas tacticas promocionales al momento de comprar una

mascarilla capilar. (Véase cuadro 28)

Cuadro 28

Nivel de influencia que las promociones tienen en el comprador final

Nivel de |Descuentos Vales Regalos | Concursos Atados Otros
influencia | £ | o F % |F| % |[F| % |F % F %

0% - 25% 5 2% | 161 | 57% |[153| 54% (204] 73% | 15 5% 165 | 59%

26%-50% |107| 38% | 53 | 19% | 39 | 14% | 21 | 7% |103| 37% 31 | 11%

51%-75% |103| 37% | 38 | 14% | 56 | 20% | 54 | 19% |[136| 48% 37 | 13%

76%-100% | 66 | 23% | 29 | 10% | 33 | 12% | 2 1% | 27 10% 48 | 17%

TOTAL |[281(100% | 281 | 100% [ 281 | 100% [ 281 |100% [ 281 | 100% | 281 | 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 281 compradores finales que utilizan mascarillas capilares.
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Los descuentos y atados agrupan la mayoria de los resultados en los porcentajes
mas altos de influencia, el primero bastante distribuido en el nivel de 25% en
adelante, y en el caso de los atados. Por lo tanto, 37% de las encuestadas
consideran que el nivel de influencia que ejercen en su decision de compra esta
entre 26% y 50%, y el 48% afirma que ejercen un grado de influencia entre 51%
y 75%.

En la encuesta también se plantearon preguntas sobre la venta personal, al
respecto, se preguntd sobre la opinién de que una impulsadora se acerque para
ofrecerle algun producto, la informacién obtenida fue bastante equitativa, ya que
el 49% indicd que le parece bien, mientras que el 51% indic6 que no le gusta, el
motivo que mayoritariamente han expuesto las Ultimas es que les quitan el
tiempo cuando llevan prisa, a veces no saben responder a las preguntas
planteadas o bien simplemente ya han decidido el producto que quieren y no van

a comprar otro.

Por otra parte, cuando una impulsadora les ofrece un producto, el 15% nunca lo
compra, el 31% respondid que casi nunca, el 39% respondié que a veces, el 15%
casi siempre, y ninguna encuestada indicé que siempre compra los productos

gue estas personas le ofrecen.

La variable de relaciones publicas se abordd desde la perspectiva en que las
mismas ejercen algun nivel de influencia para sentir mas o menos simpatia por

una determinada empresa o marca.

En este sentido, el 100% de las encuestadas afirmé estar de acuerdo con que
dichas empresas lleven a cabo actividades en beneficio de la comunidad, de las
mismas, solo el 37% indicd que estas acciones les influyen para sentir mayor

simpatia por ellas, la cual se ha incrementado entre 26% y 50% segun el 56% de
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las encuestadas, y entre 51% y 75% segun el 29% de las encuestadas. (Véase

gréfica 23)

Grafica 23
Nivel de incremento en la simpatia hacia una empresa o marca por

acciones de relaciones publicas, segun compradores finales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 103 compradores finales que utilizan mascarillas capilares y en quienes las relaciones

publicas influyen para sentir mas simpatia por una marca o producto.

A pesar de que las acciones de relaciones publicas han incrementado la simpatia
de las encuestadas hacia las empresas que las ejecutan, el 72% de las mismas
ha indicado que esto no ha provocado que adquieran los productos de dichas
compaiiias, y solo el 28% afirmé que si lo hizo. En este tema, el 52% del grupo
objetivo prefiere la captacion de fondos para obras sociales, seguido por
patrocinio de eventos culturales con el 18%, patrocinio de eventos deportivos

16%, y patrocinio de eventos artisticos y musicales 14%.
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Se indag6 sobre las actividades en beneficio de la comunidad que llevan a cabo
las empresas, al respecto, el 70% de las encuestadas indico que si participaria
en las ellas, el 73% lo haria en captacion de fondos para obras sociales, el 12%
en patrocinio de eventos culturales, el 10% en patrocinio de eventos artisticos y

musicales, y solo el 5% en patrocinio de eventos deportivos.

En el tema de mercadeo directo, el 54% de las encuestadas han recibido
informacién o incentivos para comprar un producto por medio de correo
electronico, el 14% a través de venta directa, el 13% lo hizo por medio de

catalogos, el 4% fue por teléfono y ningn medio directo 15%.

En este mismo tema, el 16% de las encuestadas no quiere recibir informacion

acerca de la mascarilla capilar, y el 84% si la aceptaria.

Es importante destacar que de considerar los medios directos entre las
estrategias de mezcla promocional, la principal debe ser el correo electrénico ya
gue el 59% de las encuestadas indicaron que les gustaria recibir informacion por
este medio, contra el 26% que indic6 catalogos, 13% a través de venta directa y

solo el 2% por teléfono. (Véase gréfica 24)

La informacién anterior muestra el camino hacia el que deben estar enfocadas
las estrategias de mercadeo directo, ya que en este caso, el cliente final se
muestra bastante accesible en cuanto a recibir informacion sobre la mascarilla
capilar Sylt a través de correo electrénico y catalogos, que agrupan el 85% de las

preferencias de las encuestadas.
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Grafica 24
Medios directos por los que le gustaria recibir informacién de la mascarilla
Sylt

Catdlogos, 26%
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Fuente: trabajo de campo, junio 2016.
Base: 235 compradores finales que utilizan mascarillas capilares y a quienes les gustaria

recibir informacion del producto Syilt.

Por ultimo, se recopil6 informacién de campo sobre el mercadeo interactivo que
la empresa realiza para la mascarilla capilar Sylt de queratina, las preguntas
estaban dirigidas exclusivamente a los encuestados que anteriormente indicaron
gue conocen la el producto, de las mismas, el 100% indic6 que no sabe si la
marca Sylt interactia en redes sociales, esta informacion refleja que hay una
herramienta de comunicacion que no se explota, dado el alcance de las redes
sociales y los beneficios que ofrecen a las empresas que utilizan medios

interactivos como parte importante de sus estrategias de comunicacion.
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La pregunta de cierre en la encuesta realizada al comprador final se enfoc6 en
conocer la marca de mascarilla capilar que recomendaria, en este caso el 18%
indicé Natural Shine, 16% Elvive, 13% Sedal, 10% Shalom al igual que Salon In,

7% Pantene, 6% Xiomara, 1% Sylt al igual de Kuul, y 13% otras marcas.

2.4.5 Resultados de la encuesta realizada al equipo de ventas

Se encuestd a todas las personas que integran el equipo de ventas de la
empresa, para detectar las necesidades de capacitacion que tienen y con esta

informacién proponer las estrategias adecuadas para resolver la problematica.

2.4.5.1 Necesidades de capacitacion

El 100% de los ejecutivos de ventas no han recibido capacitacion sobre los
beneficios que ofrece la mascarilla capilar Sylt, lo que claramente es una
desventaja para los objetivos de comercializacién, al no tener los conocimientos
tedricos necesarios para proporcionar argumentos solidos al momento de

intentar concretar la venta del producto.

Aunque no han recibido esta capacitacion, la mayoria conoce de sus beneficios;
esta contradiccion se aclara en las observaciones al final de la encuesta, donde
los ejecutivos de venta indicaron que no han recibido una capacitacion exclusiva
sobre la mascarilla Sylt, pero si sobre otros productos similares que estan
dirigidos a segmentos de mercado diferentes, cobmo por ejemplo, el mercado de
productos profesionales para el cabello, por lo que su nivel de conocimiento

sobre los beneficios del producto es alto. (Véase gréfica 25)
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Grafica 25
Nivel de conocimiento del ejecutivo de ventas

sobre la mascarilla capilar Sylt de queratina
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2018.
Base: 3 ejecutivos de ventas encuestados.

Ademas, todos afirmaron que tampoco han recibido capacitaciones sobre
técnicas en las que puedan apoyarse durante el proceso de ventas para hacerlo
mas eficiente. Sin embargo, los encuestados indicaron que sus métodos de
ventas son muy efectivos, ya que tienen muy buena relacion con sus clientes,
constantemente logran colocar productos nuevos y esto ayuda a incrementar las

ventas de la cartera asignada.

A todos los encuestados les gustaria recibir una capacitacion sobre la mascarilla
Sylt de queratina y también sobre técnicas de ventas, esto demuestra la buena
actitud del equipo y su disposicion para aprender, lo que permitird que sean mas

competitivos y agresivos en el proceso de venta.
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Por ultimo, los encuetados indicaron que las areas donde pueden mejorar sus

conocimientos son: técnicas de ventas y productos para el cuidado personal.

2.5 Andlisis de resultados

2.5.1 Resumen ejecutivo

En general, la mascarilla capilar Sylt tiene un mercado potencial que no ha sido
explotado, el precio del producto al consumidor final no estd fuera de los
parametros que el grupo objetivo estaria dispuesto a pagar, la variedad del
producto, en este caso queratina, es también la mas comprada y los beneficios
gue ofrece también son los que el mercado prefiere de este tipo de productos,
ademas, las encuestadas que han adquirido el producto califican su desempefio

como bueno, ninguna lo ha calificado como malo o regular.

Por otra parte, no se han explotado las variables de mezcla promocional ya que
la gran mayoria de las encuestadas no conoce la marca, lo que claramente

refleja un escaso o nulo trabajo de comunicacion.

De acuerdo a los resultados de las tres encuestas realizadas, la mascarilla
capilar es un producto de buena calidad y precio accesible, ya que quienes la
han utilizado estan satisfechas con su desempefio.

En cuanto a clientes indirectos o detallistas, la mayoria no conocen el producto,
al igual que los clientes directos de la empresa, tanto del canal tradicional como
del canal moderno, quienes en general también han manifestado que sus
respectivos clientes no les piden este producto, y en algunos casos esta es la

razon por la cual no lo compran a la empresa.
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En general, los resultados de la investigacion demuestran un elevado nivel de
desconocimiento de la mascarilla capilar Sylt de queratina por el canal de
distribucién, ya que en su gran mayoria, los compradores finales, clientes
indirectos y clientes directos de la empresa no conocen el producto, lo cual, de
acuerdo también a las entrevistas realizadas al gerente de ventas y gerente
general de la empresa, es resultado de la falta de planificacion de estrategias de
mercadotecnia a través de las cuales el producto pueda crecer en el mercado,

ser competitivo y posicionarse en la mente del consumidor.

Por otra parte, a través de la investigacion de campo se ha demostrado que la
empresa objeto de investigacion, ha desarrollado algunas acciones destinadas a
dar a conocer e incentivar la compra del producto antes mencionado, como
promociones y publicidad en medios escritos. Sin embargo, estas solo se
realizan con unos pocos clientes, lo que limita el alcance de la tactica al no ser
parte de una estrategia de mercadeo integral para promover el producto y sus

beneficios tanto de uso como econémicos en cuanto al precio accesible.

Ademas, la empresa carece de estrategias de mezcla promocional para dar a
conocer el producto y que provoquen tanto en el canal de distribucién como en el
consumidor final, la intencién de compra que permita que el mismo crezca en el
mercado, como ha quedado de manifiesto en los resultados de las encuestas en
cuanto a las acciones que las marcas lideres y otras que luchan por un lugar

importante llevan a cabo para promover sus productos.

Derivado de la falta de planificacion de estrategias de mezcla promocional
especificas para la mascarilla capilar, es necesario elaborar una propuesta de
mezcla promocional y los correspondientes instrumentos de evaluacion y
monitoreo por medio de indicadores que permitan incrementar el volumen de
ventas, la participacion de mercado y por supuesto el posicionamiento y nivel de
conocimiento del producto.

137



Por medio del diagndstico quedd en evidencia que la empresa enfrenta una serie
de dificultades mercadoldgicas (véase tabla 3) que no permiten que el producto

tenga un buen desempefio en el mercado, entre estas:

- Desconocimiento del producto entre intermediarios del canal de distribucion y
comprador final.

- Clientes del canal de distribucion (directos e indirectos) y compradores
finales no han probado el producto.

- No existen programas para informar, interactuar y fidelizar directamente
compradores finales.

- Los ejecutivos de venta no poseen conocimientos profundos sobre los

beneficios y usos del producto.
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2.5.2 Diagnostico FODA de la empresa objeto de investigacion

Con base en la informacion obtenida tanto de la entrevista como de las
encuestas que se realizaron, a través de las cuales fue elaborado el diagnéstico
gue se presenta en el apartado de los resultados de cada uno de los
instrumentos de investigacion, se exponen de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas detectadas de la empresa objeto de investigacion, asi
como las respectivas estrategias que pueden considerarse y que se exponen a

través de la matriz FODA.
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CAPITULO Il

MEZCLA PROMOCIONAL PARA UNA EMPRESA DE DISTRIBUCION DE
PRODUCTOS PARA EL CUIDADO PERSONAL, UBICADA EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA

En el presente apartado se desarrolla la propuesta para solucionar los problemas
expuestos en el diagndstico correspondiente, a través de las estrategias de

mercadotecnia seleccionadas.

Cada propuesta se expone en detalle con el respectivo presupuesto estimado y
plan de accion para su ejecucion, ademas de los mecanismos de evaluacion y
seguimiento, y que de una forma sistematica permitan alcanzar los objetivos de

la empresa, la marca Sylt y la mascarilla capilar.

3.1 Importancia de la propuesta

Las empresas mas exitosas con objetivos de mercadeo claros enfocados en
generar conciencia y posicionamiento de sus marcas y productos, destinan
millones de dolares al afio para inversién en estrategias y tacticas de mezcla
promocional con el propésito de alcanzar dichos objetivos y reforzar su posiciéon

en el mercado.

La asignacion de recursos financieros para invertir en la mezcla promocional se
vuelve imprescindible, para provocar en el consumidor el impulso de compra
final, necesario para iniciar el proceso de desarrollo y construccién de una marca
a travées de estrategias que permitan: penetracion, posicionamiento vy
fortalecimiento en el mercado. Todas las estrategias de mercadeo en las que se

pretenda invertir, deben ser analizadas y evaluadas cuidadosamente, ya que



existen muchas herramientas que pueden ser utilizadas, sin embargo, cada una

esta enfocada para alcanzar objetivos especificos.

Luego de exponer los hallazgos de la investigacion en el capitulo dos, a
continuacion se presenta la propuesta para solucionar la problematica que
permita alcanzar los objetivos de ventas que la direccion de la empresa objeto de
investigacion ha proyectado para la mascarilla capilar Sylt en presentacion de
13.5 onzas.

3.2 Objetivo general

Incrementar a 5% la participacion de la mascarilla capilar de queratina marca Sylt
en presentacion de 13.5 onzas en las ventas globales de la empresa en el

mediano plazo.

3.2.1 Objetivos especificos

a) Comunicar las caracteristicas de la mascarilla capilar de queratina Sylt en
presentacion de 13.5 onzas al 100% del grupo objetivo de clientes directos
de la empresa, llegar al 75% de clientes indirectos y al menos a un 50% de
compradores finales en el mediano plazo.

b) Promover la prueba y compra de la mascarilla capilar de queratina Sylt en
presentacion de 13.5 onzas al 100% del grupo objetivo de clientes directos
de la empresa, 75% de clientes indirectos y al menos a un 50% de

compradores finales en el mediano plazo.
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c) Establecer canales de comunicacion directa que permitan compartir
contenido, interactuar y recibir retroalimentacion del 25% los compradores
finales en el mediano plazo.

d) Incrementar un 50% los conocimientos técnicos, habilidades y destrezas del
equipo de ventas para la mejora de las relaciones redituables con los clientes
y que contribuyan al incremento de las ventas de la mascarilla capilar Sylt en

el mediano plazo.

3.3 Propuesta de mezcla promocional

3.3.1 Brief creativo

A continuacién se desarrolla el brief creativo para la marca Sylt, en el cual se
resumen en los diferentes apartados las caracteristicas principales del producto,
ademas de informacion esencial para desarrollar la propuesta de mezcla

promocional.

3.3.1.1 Descripcion del producto

La mascarilla capilar de queratina es un producto especialmente Util para quienes
tienen un cabello sin suavidad, fortaleza y brillo. EI mismo esta formulado con
gueratina, que es un elemento indispensable que el organismo humano también
produce aunque no en las cantidades suficientes para mejorar de forma natural
los dafios en el cabello ocasionados por procesos quimicos o ambientales, y que

provocan opacidad, pérdida de fuerza y puntas abiertas, entre otros perjuicios.
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3.3.1.2 Problema — oportunidad

La marca Sylt y su tratamiento de queratina no es reconocido en el mercado
guatemalteco, por lo que la empresa objeto de investigacion, tiene la intencién de
cambiar la situacion actual, a través de la inversion en una campafia de mezcla
promocional con la cual se pueda ubicar en la preferencia del mercado objetivo,
ya que es un producto que ofrece ventajas de precio, calidad y satisfaccion al

comprador final.

3.3.1.3 Caracter y personalidad de la marca

La mascarilla capilar Sylt se encuentra en la Unica presentacion de 13.5 onzas.
No solo es un producto de bajo costo, sino uno de buena calidad, con resultados

visibles, y que realmente ayuda a resolver los problemas para el cual fue creado.

3.3.1.4 Grupo objetivo

El grupo objetivo esté integrado por clientes directos (mayoristas y detallistas) de
la empresa distribuidora de productos para el cuidado personal, ademas clientes

indirectos (detallistas) y compradores finales.

3.3.1.5 Tamano del mercado

El tamafio de mercado, de acuerdo al diagnostico realizado es de 79% para el
grupo objetivo de clientes directos, 36% de clientes indirectos y 73% de

compradores finales, respecto al mercado total.
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3.3.1.6 Condiciones de medios y presupuesto

La propuesta de mezcla promocional para la empresa de distribucién de
productos para el cuidado personal se limitard a estrategias de publicidad,
promocion de ventas, mercadeo directo y venta personal, en funcion de los
recursos disponibles, los cuales ascienden a Q30,000.00 mensuales para el afio
2019. Luego de este tiempo se evaluardn los resultados y se someterd a
discusion la aprobacion de un nuevo presupuesto, para el afio 2020.

3.3.1.7 Situacion del mercado

En este apartado se analizo el micro y macroentorno, de los cuales, las variables

gue corresponden a cada uno fueron desarrolladas en el capitulo dos.

3.3.2 Estrategias de mezcla promocional

3.3.2.1 Estrategia 1: Publicidad continua para dar a conocer el producto e

incrementar las ventas y nivel de conocimiento en el mercado.

La publicidad es una herramienta de comunicacion potente y una de las
variables de mezcla promocional a que las empresas destinan grandes
cantidades de recursos financieros, esto debido a los muchos matices que puede

tomar y a la ilimitada creatividad que se puede utilizar para transmitir las ideas.
En el capitulo anterior qued6 de manifiesto que uno de los principales obstaculos

para la comercializacion del producto es que el mismo no se ha dado a conocer y

los diferentes tipos de clientes no tienen conciencia de su existencia.
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Es por tal razon que esta estrategia se debe considerar y en tal sentido,
desarrollar programas de comunicacion adecuados al presupuesto de la

compafiia.

|.  Definicidn de la estrategia

Implementacion de una camparfa de publicidad continua para dar a conocer el
producto e incrementar las ventas y nivel de conocimiento en el mercado entre
intermediarios del canal de distribucion y compradores finales en el mediano

plazo.

I.1 Objetivo de mercadeo

Incrementar a 5% la participacion de la mascarilla capilar de queratina marca Sylt
en presentacion de 13.5 onzas en las ventas globales de la empresa en el

mediano plazo.

a. Objetivo publicitario

Comunicar las caracteristicas de la mascarilla capilar de queratina Sylt en
presentacion de 13.5 onzas al 100% del grupo objetivo de clientes directos de la
empresa, llegar al 75% de clientes indirectos y al menos a un 50% de

compradores finales en el mediano plazo.

[.2 Grupo objetivo

a) Segmentacion geografica: el mercado se ubica en los 17 municipios del
departamento de Guatemala, Guatemala, Centroamérica.
b) Segmentacion demografica: formado principalmente por poblacion femenina

entre los 15 y 44 afos, que el tamafo de familia sea mas de dos integrantes,
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joven, soltera, casada, con hijos, sin hijos, menor de edad, mayor de edad, y
con ingresos mensuales de Q1,000.00 a Q10,000.

c) Segmentacion psicogréafica: personas con nivel socioeconémico B y C, le
gusta hacer deporte, convivir con familiares y amigos, frecuenta lugares para
distraerse y socializar, ademas es comprador compulsivo o racional.

d) Segmentacion conductual: el grupo objetivo usualmente usa mascarillas
capilares, siempre, casi siempre o potencialmente podria hacerlo. Se
preocupa por el cuidado de su cabello y confia en el producto que se le
ofrece, valora los beneficios que se presentan en el mismo para que lo

adquiera.

I.3 Descripcién de la estrategia

Para desarrollar el programa de comunicacion, la empresa debe basar la
estrategia en elementos como: habitos de medios, técnicas de medios, concepto
publicitario, duracion de la camparia, propuesta al cliente, y el plan de medios;

gue serviran de pilares, los que se desarrollan a continuacion.

a. Habitos de medios

El grupo objetivo es influido por la publicidad en exteriores y medios digitales.
Circulan por las principales avenidas del pais y el tiempo que pasan en el transito
en horas pico hace que se interesen y presten mas atencion a la publicidad que

ven, o bien hacen lo mismo mientras interactian en medios digitales.

b. Técnicas de medios

Se llevara a cabo publicidad en exteriores a través de un circuito de vallas en las

principales avenidas de la ciudad capital; afiches en los puntos de venta de los
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clientes directos de la empresa, y afiches que se entregaran a compradores

detallistas de la mascarilla capilar Sylt para colocar en los puntos de venta.

Ademas, se realizaran pautas publicitarias en la red social Facebook, con la
misma se establecerd la segmentacion para llegar a grupos especificos de
compradores finales. Las piezas creativas para la campafa seran disefiadas
para despertar el interés, en los diferentes grupos objetivo a los que esta dirigido

el producto.

c. Concepto publicitario

El programa publicitario para la mascarilla capilar de queratina marca Sylt en
presentacion de 13.5 onzas, se enfocard en crear conciencia de marca, dar a

conocer el producto, asi como sus caracteristicas y beneficios para el cabello.

d. Duracion de la campafa publicitaria

Tendra una duracidbn de doce meses, tiempo en el que se alternaran los
vehiculos de medios para optimizar el presupuesto y alcanzar de forma eficiente

el objetivo de mercadeo.

e. Propuesta al cliente

La mascarilla capilar de queratina es un producto que comparado con otros
competidores, es de bajo costo pero de buena calidad. Ofrece soluciones visibles
y es recomendado para cabello sin volumen, brillo, fuerza, color, suavidad y en

definitiva, para cabello maltratado y descuidado por procesos quimicos o naturales.
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|.4 Plan de medios

Existen muchos medios que pueden integrar un plan de comunicacion, sin
embargo, el éxito del mismo se basa en la eleccién de los mas adecuados en
funcidn del presupuesto y los objetivos que se pretendan alcanzar con la pauta
de publicidad. Por lo anterior, a continuacién se presentan tacticas de medios

gue se emplearan para la campafa de la marca Sylt.

a. Téactica 1: vallas publicitarias

Arrendamiento de un circuito de vallas publicitarias en las principales rutas de la
ciudad de Guatemala, en las cuales el trafico de vehiculos y personas es mas

denso.

a.1 Ubicacioén

Segun la publicacién realizada por Diario Digital el 12 de noviembre de 2015, las

rutas con mayor parque vehicular son:

- Boulevard Liberaciéon: 125,000 vehiculos diarios.
- Calzada Roosevelt: 75,000 vehiculos diarios.
- Calzada Aguilar Batres: 65,000 vehiculos diarios.

- Carretera al Atlantico: 60,000 vehiculos diarios.

Es estratégico para los objetivos de comunicacion que el circuito de vallas esté
enfocado en estos puntos, ya que ademas de ser las rutas de mayor transito
vehicular, también son los principales accesos y salidas de la ciudad de
Guatemala para personas que se movilizan en transporte publico y propio hacia

otras ciudades dormitorio. (Véase figura 11)
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Figura 11
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Fuente: elaboracion propia, abril 2017.

a.2 Duracion

El circuito de vallas tendra una duracion de cuatro meses, sin embargo no seran

continuos, sino que se pautara durante los meses 1, 2, 11y 12 del afio que dure

la campafia promocional para apoyar otras estrategias.

a.3 Propuesta creativa

Con la propuesta se pretende dar a conocer, posicionar, crear conciencia de
marca y despertar el interés por la mascarilla capilar Sylt de queratina entre el
grupo objetivo, tanto de consumidores finales como de clientes directos e
indirectos de la empresa objeto de investigacion. La propuesta creativa se basa
en destacar los beneficios del producto para el cabello, al hacer referencia a los
problemas se pueen presentar en este. Se pretende abarcar un mayor mercado,

ya que cada cliente puede presentar un problema especifico o bien buscar un

proucto que le ofrezca soluciones integrales.
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La propuesta también tiene como principal elemento la marca, la imagen del
producto y la modelo que luce un cabello radiante. Las vallas miden 15 x 6
metros, estan disefladas de tal forma que los colores y el mensaje resalten entre
los demas, ya que es normal observar que en la ciudad de Guatemala existe una

contaminacion visual descontrolada (véase figura 12 y 13).

Figura 12
Disefio de valla para los meses uno y dos de la

campafa de mezcla promocional
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Fuente: elaboracion propia, abril 2017.

A continuacion se listan los elementos del disefio de las vallas:

- Imagen de la modelo con cabello sedoso.
- Logo de la marca Sylt en grande.
- Texto para llamar la atencion

- Imagen del producto para que el grupo objetivo lo identifique.
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Figura 13

Disefio de valla para los meses once y doce de la

campafia de mezcla promocional

BRILLO
RUEIRIZ/A
SEDOSIRAD

Sylt:
care
B
Q UERATINA
e vent cn tn saldn de
Ibelllezalmasjcerncanoy

Sylt
KERATIN

IATINA .. 5

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.

a.4 Presupuesto

El presupuesto se estima en funcion del cobro que el Grupo Iméagenes de
Emisoras Unidas realiza por concepto de alquiler de vallas publicitarias en los
puntos antes indicados con una duracién de 30 dias.

Cuadro 29

Presupuesto para circuito de vallas publicitarias

Mes Vallas Dias Precio Unitario Subtotal
1 1 30 Q12,600.00 Q12,600.00
2 1 30 Q12,600.00 Q12,600.00

11 1 30 Q12,600.00 Q12,600.00
12 2 30 Q12,600.00 Q25,200.00
TOTAL Q63,000.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.
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b. Tactica 2: afiches

Se propone la impresion de afiches publicitarios y colocacién en el local de los
clientes mayoristas de la empresa y otros que se entregaran a detallistas, a
través de los clientes de la empresa en la compra del producto para despertar el
interés de los mismos y que también los puedan ubicar en sus negocios, y de
esta forma llegar con un mensaje al consumidor final en el punto de venta

cuando realiza sus compras.

b.1 Ubicacion

Se colocardn como minimo dos afiches previa autorizacién, en los locales de los

clientes directos de la empresa.

Ademés se les entregardn un promedio de 100 afiches para que puedan
entregar a los clientes detallistas que les compren la mascarilla capilar Sylt de

gueratina, y que también puedan pegarlos en sus locales o puestos de negocio.

b.2 Duraciéon

Los afiches se colocaran en los locales de los clientes mayoristas por un afio, y
la entrega de los 100 afiches adicionales para detallistas se limitar4 al mes uno,
dos, seis y doce del afio que dure la campaiia. Los primeros dos meses debido
a que se pretende apoyar de forma agresiva la comercializacion con otras

estrategias, al igual de los deméas meses.
En resto del afio también se otorgaran afiches a los clientes mayoristas para dar

mantenimiento a los que pudieron sufrir algan dafio o desgaste, y con este

mismo fin, se regalaran nuevamente a los detallistas en los meses seis y doce.
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b.3 Propuesta creativa

El disefio de los afiches para el canal de distribucion tiene unas medidas de 50 x
75 centimetros, y deben dar continuidad visual al circuito de vallas expuesto

anteriormente (véase figura 14), sus elementos son:

- Imagen de la modelo con cabello sedoso.
- Logo de la marca Sylt en grande.
- Lista de beneficios que ofrece la mascarilla capilar.

- Imagen del producto para que el grupo objetivo lo identifique.

Figura 14
Disefo de afiche publicitario
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Fuente: elaboracion propia, abril 2017.
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b.4 Presupuesto

El presupuesto para la tactica se estima en Q12,230.40, por total de 20,800
afiches. (Véase cuadro 30)

Cuadro 30

Presupuesto paraimpresion de afiches publicitarios

Mes Afiches Costo Unitario Subtotal
1 5000 Q0.59 Q2,940.00
2 5000 Q0.59 Q2,940.00
3 100 Q0.59 Q58.80
4 100 Q0.59 Q58.80
5 100 Q0.59 Q58.80
6 5000 Q0.59 Q2,940.00
7 100 Q0.59 Q58.80
8 100 Q0.59 Q58.80
9 100 Q0.59 Q58.80

10 100 Q0.59 Q58.80

11 100 Q0.59 Q58.80

12 5000 Q0.59 Q2,940.00
TOTAL Q12,230.40

Fuente: elaboracioén propia, abril 2017.

c. Tactica 3: publicidad en la red social Facebook

La cantidad de usuarios de la red social la hace ideal para considerarla como un
medio de publicidad, y a través del cual, gracias a sus herramientas de
segmentacion, se puede llegar al grupo objetivo hacia el cual esta dirigido el
producto. Las bases de segmentacion para pautar publicidad en la red social son
(véase figura 15):

- Sexo: femenino.
- Edad: 15 - 44 afios.
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- Lugar: ciudad de Guatemala, Departamento de Guatemala.

- Intereses: productos capilares, cuidado del cabello, peinados.

Figura 15
Bases de segmentacion para publicidad en Facebook

dirigida a compradores finales
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Peinados

Busca intereses | Sugerencias | Explorar

Fuente: opciones de segmentacion, herramienta publicitaria de Facebook, abril 2017.

c.1 Ubicacion

La publicidad pautada en Facebook se limitara para las usuarias de la red social
gue vivan en el departamento de Guatemala.
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c.2 Duracion

Esta campafia tendra una duracion de doce meses, en los cuales se transmitirdn
diferentes ideas y mensajes para reforzar el nivel de conocimiento y el
posicionamiento de la marca y el producto. Se proyecta un alcance de usuarios
mensual entre 53,000 y 140,000 (véase figura 16) y un total para el afio entre
63,600 y 1,680,000.

Figura 16
Alcance mensual de compradores finales estimado

por la herramienta publicitaria de Facebook

PRESUPUESTO Y DURACION

Presupuesto total
Q1.000,00 v

Alcance estimado

53.000 - 140.000 personas de 440.000
—_——

Limita el publico o aumenta el presupuesto para llegar a las
personas que te importan.

Duracion

1 dia 7 dias 14 dias

Publicar este anuncio hasta el 31/1/2018

Fuente: herramienta publicitaria de Facebook, abril 2017.
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c.3 Propuesta creativa

Debido a que esta tactica publicitaria durar4 doce meses, a través de las piezas
creativas de 800x800 pixeles, se enviaran mensajes diferentes durante este
tiempo, sin perder la continuidad visual y el posicionamiento necesarios para
fortalecer la marca en el mercado (véase figuras 17 y18). Cabe destacar que las

piezas creativas contienen los mismos elementos de las tacticas anteriores.

Figura 17
Disefio 1 de imagen publicitaria a través de Facebook
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Fuente: elaboracién propia, abril 2017.
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Figura 18

Disefio 2 de imagen publicitaria a través de Facebook
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Fuente: elaboracién propia, abril 2017.

c.4 Presupuesto

Con base al alcance estimado por la herramienta de publicidad de Facebook, se

proyecta una inversion mensual de Q1,000.00. (Véase cuadro 31)
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Cuadro 31

Presupuesto para pauta de publicidad en Facebook

Mes Costo Alcance estimado Subtotal
1 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
2 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
3 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
4 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
5 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
6 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
7 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
8 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
9 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
10 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
11 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00
12 Q1,000.00 53,000 - 140,000 Q1,000.00

TOTAL 63,600 - 1,680,000 Q12,000.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2017

I.5 Control de la estrategia 1: publicidad continua para dar a conocer el producto

e incrementar las ventas y nivel de conocimiento en el mercado

El mecanismo de control para la estrategia uno consiste en evaluar el nivel de

conocimiento a través de una encuesta digital al final del afio que dura la
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camparfa, por medio de la herramienta de Google Drive “Forms”, en la que se

incluiran dos preguntas. (Véase figura 19)

Figura 19

Encuesta para control de la estrategia uno

Mascarilla capilar Sylt
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¢,Por qué medio la conocio?

Vallas publicitarias
Publicidad en Facebook
Afiches

Otro

Fuente: elaboracién propia, abril 2017

Luego se copiara enlace generado, se pegara en la pagina de seguidores de la
marca (véase figura 20) y se promocionara con Q300 del presupuesto destinado
al ultimo mes. Ademas la encuesta se enviara por correo electronico a la base de

datos que se haya recopilado a partir de la estrategia tres.
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Figura 20

Publicaciéon de la encuesta en la pagina de seguidores
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Fuente: elaboracién propia, abril 2017

1.6 Plan de acciéon

A continuacién se presenta el plan de accion (véase cuadro 32), que detalla las
actividades, responsables, metas y costo
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Cuadro 32

Plan de accion

Estrategia 1: Publicidad continua para dar a conocer el

producto e incrementar las ventas y nivel de conocimiento en el mercado.

Empresa: | Distribuidora de productos para el cuidado personal
Objetivo: | Establecer las acciones que seran necesarias para la implementacion de la estrategia de comunicacion para
la mascarilla capilar Sylt de queratina al 100%, al corto y mediano plazo.
Nombre Comunicacién continua
del plan
Fecha
No. Actividad Responsable Inicio Final Meta Presupuesto
Presentacion y
1 aprobacion de la Consultor 01/12/2018 | 01/12/2018 | resentar el 100% de la 0300.00
propuesta al Gerente propuesta en una sesion.
General
Cotizacién de impresion Recolectar informacién del
de afiches en la agencia Asistente de costo de impresion para el A definir por
2 de la corporacién ubicada Gerencia 10/12/2018 | 10/12/2018 100% de afiches en una la empresa
en El Salvador sesion.
Recolectar informacion del
N . ) costo de arrendamiento -
Cotizacion de espacio en Asistente de o - A definir por
3 vallas publicitarias Gerencia 10/12/2018 | 10/12/2018 para el 100% de_ espacios la empresa
en vallas publicitarias
propuestas en una sesion.
. } - Preparar en una sesion dia -
4 Slggcgf‘fhgg '”J’;Irf:ist'gr'i‘o‘ie G'i/rgrr]‘tfsde 15/12/2018 | 15/12/2018 | el 100% de afiches para la ?ad:;;”':e’;‘;r
p importacion a Guatemala. P
. . Reservar en una sesion dia
Solicitar el arrendamiento Gerente de el 100% de los espacios
5 de espacio en vallas 15/12/2018 | 15/12/2018 . %I' idad Q63,000.00
ublicitarias Ventas propuestos para publicida
P enelmes 1,2 11y 12.
L Asistente de : o
6 . %‘r’t%rcdig‘:‘g'ggf?fhes importaciones y | 05/01/2019 | 05/01/2019 '”&2";3@2 :“Gdu':tg'mlflg”’ 012,230.40
P exportaciones '
Segmentacion y Segmentar el 100% del
7 programacion de los Gerente de 10/01/2019 | 15/01/2019 | 9"uPe objetivo a través de la 012,000.00
anuncios publicitarios en Ventas red social Facebook segin R
la red social Facebook fecha calendarizada
Dar a conocer la mascarilla
Entrega de afiches a Gerente de capilar en el 100% de A definir por
8 clientes mayoristas de la Ventas y equipo | 20/01/2019 | 20/02/2019 puntos de venta de laem rega
empresa de ventas mayoristas y detallistas P
segun calendarizacion.
Evaluacién de la Gerente General Evaluar el 100% del avance A definir por
9 implementacion de la y Gerente de 01/03/2019 | 01/01/2020 de la propuesta la em re’;a
propuesta Ventas trimestralmente. P
TOTAL | Q87,530.40

Fuente: elaboracién propia, abril 2017
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3.3.2.2 Estrategia 2: promocion de ventas para la motivacion de la compra por
parte de los intermediarios del canal de distribucion y compradores

finales para incrementar las ventas del producto.

La promocion de ventas es una estrategia de mezcla promocional en la que
empresas también invierten fuertes cantidades de dinero. Incentiva a los
integrantes del canal de distribucion y comprador final para que adquieran los
productos de una empresa, lo que ayuda a incrementar las ventas y que el grupo

objetivo pruebe el producto.

I. Definicion de la estrategia

Implementacion de una campafia de promocién de ventas para incentivar la
prueba y compra del producto, y de esta forma incrementar las ventas a los

intermediarios del canal de distribucion y compradores finales.

a. Objetivo de mercadeo

Incrementar a 5% la participacién de la mascarilla capilar de queratina marca Sylt
en presentacion de 13.5 onzas en las ventas globales del empresa en el mediano

plazo.

.1 Objetivo de promocién de ventas

Promover la prueba y compra de la mascarilla capilar de queratina Sylt en
presentacion de 13.5 onzas en el 100% del grupo objetivo de clientes directos de
la empresa, 75% de clientes indirectos y al menos a un 50% de compradores

finales en el mediano plazo.
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[.2 Grupo objetivo

La estrategia esta dirigida a clientes mayoristas y detallistas de la empresa,

ademas, a compradores finales que rednen las siguientes caracteristicas:

a)

b)

d)

Segmentacién geogréafica: los grupos objetivo se ubican en los 17 municipios
del departamento de Guatemala, Guatemala, Centroamérica, cuya
temperatura promedio oscila entre 9°y 31°.

Segmentacion demogréfica: formado principalmente por poblacién femenina
entre los 15 y 44 afios, que el tamafio de familia sea mas de dos integrantes,
joven, soltera, casada, con hijos, sin hijos, menor de edad, mayor de edad, y
con ingresos de Q1,000.00 a Q10,000.00

Segmentacion psicogréafica: personas con nivel socioeconémico B y C, le
gusta hacer deporte, convivir con familiares y amigos, frecuenta lugares para
distraerse y socializar, ademas es comprador compulsivo o racional.
Segmentacién conductual: el grupo objetivo usualmente usa mascarillas
capilares, siempre, casi siempre o potencialmente podria hacerlo. Se
preocupa por el cuidado de su cabello y cree en el producto que se le ofrece,
valora los beneficios que se presentan en el mismo para que lo adquiera,
pero también puede desarrollar alguna duda y en funcion de eso decidir

comprarlo o no.

|.3 Descripcion de la estrategia

El programa se basa en la seleccion adecuada de tacticas promocionales, el

concepto promocional que contribuya al logro de los objetivos, el tiempo

adecuado para la misma y una propuesta interesante para el cliente del canal de

distribucion y comprador final.
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a. T4cticas promocionales

Para potenciar la estrategia, se llevara a cabo una combinacién de tacticas
enfocadas en los diferentes integrantes del canal de distribucién y comprador
final. En este sentido, para el comprador mayorista se realizardn bonificaciones,
muestras gratuitas, descuentos y atados. La tactica enfocada en el comprador
detallista consistird en muestras gratuitas al igual que para el comprador final,

aunque para este ultimo también se realizaran atados.

b. Concepto promocional

El programa promocional para la mascarilla capilar de queratina marca Sylt en
presentacion de 13.5 onzas, se enfocard en incentivar la prueba y compra del

producto entre los intermediarios del canal de distribucion y el comprador final.

c. Duracion de la campafia promocional

La campafia promocional tendra una duracién de doce meses, en los cuales se
alternaran las tacticas para lograr una mayor eficiencia y optimizar los recursos

financieros.

d. Propuesta para el cliente

La mascarilla capilar de queratina es un producto que comparado con otros
competidores, es de bajo costo pero de buena calidad. Ofrece soluciones visibles
y es recomendado para cabellos sin volumen, brillo, fuerza, color, suavidad y en

definitiva, para cabello maltratado y descuidado por procesos quimicos o naturales.
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I.4 Plan promocional

Existen muchas tacticas promocionales que contribuyen para alcanzar los
objetivos de mercadeo, sin embargo, es importante seleccionar los mas

adecuados en funcion del presupuesto y las posibilidades de la empresa.

Por lo tanto, para promocionar la mascarilla Sylt de queratina, se llevaran a cabo

bonificaciones, entrega de muestras gratuitas, descuentos y atados.

a. Tactica 1: Bonificaciones

Se enfocaran en los clientes mayoristas de la empresa para incentivar la compra

y como recompensa por el volumen adquirido.

a.1 Ubicacioén

Las bonificaciones seran validas Unicamente para los clientes mayoristas del

departamento de Guatemala.

a.2 Duracion

Las bonificaciones se lanzaran estratégicamente en los meses seis, diez, y doce;
esto con el fin de lograr que los clientes tengan suficiente inventario de
mercaderia para los meses que se consideran con mayor volumen de ventas.

a.3 Propuesta de bonificaciones

A través de esta modalidad promocional se busca que el cliente incremente su

margen de utilidad por unidad para que promueva el producto en su negocio.
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Ademas, se estima que al estar abastecido el mercado a través de estos clientes,
las ventas aumentaran ya que se veran en la obligacion de desplazar el producto
de la bodega. También se busca otorgar al mayorista una mayor capacidad de
negociacion con su cliente detallista, quien siempre busca un mejor precio a

cambio de comprar mayores cantidades de producto.

Para entregar las bonificaciones por volumen de compra se estableceran

escalas, las cuales deben ser adquiridas por el cliente, estas son:

Cuadro 33
Escalas para bonificaciones en

producto a clientes mayoristas

Escalal Escala 2 Escala 3
Precio de venta Q15.00 Precio de venta Q15.00 Precio de venta Q15.00
Unidades por caja 12 Unidades por caja 12 Unidades por caja 12
Cajas que debe 50-99 Cajas que debe 100-149 Cajas que debe 150-més
comprar comprar comprar
Inversion minima Inversion minima Inversion minima
requerida Q9,000.00 requerida Q18,000.00 requerida Q27,000.00
Bor_'nflcacmn 4 Bor_1|f|caC|on 13 Bor_uflcauon 30
(cajas) (cajas) (cajas)
Valor monetario Valor monetario Valor monetario
minimo de la Q720.00 minimo de la Q2,340.00 minimo de la Q5,400.00
bonificacion bonificacion bonificacion
Porcentaje de Porcentaje de Porcentaje de
bonificacion 8% bonificacion 13% bonificacion 20%

Fuente: elaboracioén propia, abril 2017.

a.4 Presupuesto

El presupuesto se obtiene directamente del margen de beneficio del producto,
cuyo costo, al incluir el 20% de gastos operativos, es de Q10.21 por unidad, y
gue en funcién del precio de venta de Q15.00 tiene un margen de beneficio neto

de 31.93%. Con la propuesta, en la escala uno, el margen baja a 26%, en la
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escala dos, el margen se reduce a 21.77% y en el caso de la escala tres, el

margen se reduce a 14.92% neto.

Debido a que son margenes de beneficios netos, la reduccion de 26% hasta el
14.92% en la escala tres, se considera aceptable para generar volumen de venta
y se incentiva al cliente mayorista a comprar mucho mas producto, ya que se
ofrece a cambio un mayor margen de rentabilidad en el negocio. Por otra parte,
para tener un mejor control del presupuesto total que se invertird en la campafia
de mezcla promocional, se entregaran por concepto de bonificacion un minimo

de 150 cajas en cada mes que se implementen las bonificaciones.

Cuadro 34
Presupuesto para entrega de bonificaciones

en producto por volumen de compra

Concepto Inversién
Cajas disponibles para bonificacion 175
Mes 6 | Costo por unidad Q 10.21
Unidades por caja 12.00 Q21,441.00
Costo por caja Q122.52
Cajas disponibles para bonificacion 150
Costo por unidad Q 10.21
Mes 10 Unidades por caja Q 12.00 Q18,378.00
Costo por caja Q122.52
Cajas disponibles para bonificacion 200
Costo por unidad Q 10.21
Mes 12 Unidades por caja Q 12.00 Q24,504.00
Costo por caja Q122.52
Total | 64 323,00

Fuente: elaboracion propia, abril 2017.
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b. Tactica 2: muestras gratuitas

Al igual que las bonificaciones, las muestras gratuitas también se consideran
incentivos para que el grupo objetivo realice una compra, ya que de esta forma
pueden probar el producto y valorar si cumple con las caracteristicas de calidad y

precio que necesitan para considerar adquirirlo.

Las muestras gratuitas son una tactica de apoyo a la estrategia de publicidad, al
dar a conocer el producto, también se necesita que los clientes lo prueben y

comprueben las bondades del mismo.

Esta tactica apoya también las bonificaciones, ya que de nada serviria dar a
conocer el producto sin entregar muestras gratuitas para que el grupo objetivo lo
pruebe y empiece buscar con la intencion de adquirirlo, si el canal de distribucion
no se encuentra abastecido y el producto no esta en el punto de venta a través

de los intermediarios.

b.1 Ubicacion

Las muestras gratuitas se entregaran en el departamento de Guatemala, en los
locales comerciales del cliente mayorista y del cliente detallista; y en el caso del
comprador final, en los puntos donde se distribuye el diario gratuito Publi News.
b.2 Duracion

Las muestras gratuitas se implementaran especificamente en los meses uno,

dos, cinco, once y doce, con el fin de llegar a los segmentos en diferentes

momentos del afo.
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b.3 Propuesta

Se entregara un sachet con contenido de 10ml. de la mascarilla capilar Sylt de
queratina. El disefio resaltara el logo y nombre de la marca para dar continuidad
visual a la campafia de mezcla promocional. Los sachet se importaran desde la
empresa matriz en El Salvador. Al cliente mayorista se le distribuiran
directamente en su local comercial, una por cada unidad de producto comprada
para que se la traslade al detallista por cada articulo adquirido. Las muestras
para el comprador final se haran llegar a través de insertos en el diario gratuito

Publi News, uno por ejemplar.

Figura 21

Disefio de sachet en presentacion de 10ml. del tratamiento Sylt

TRATAMIENTO CAPII.AR
Q U ERAT I N A

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.
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b.4 Presupuesto

Debido a las limitaciones presupuestarias, las muestras para mayoristas y
detallistas no se haran llegar en los mismos meses en los cuales se entreguen al
comprador final, esto para maximizar los recursos financieros. El presupuesto

para llevar a cabo la tactica se presenta a continuacion:

Cuadro 35

Presupuesto paralacompray entrega de muestras gratuitas

Gupoabjervo | | Sridades | Seemregapor | Costapor | Comode | suor
Mes 1

Mayorista - Entrega directa Q 0.25 Q - Q -

Detallista - Mayorista Q 0.25 Q - Q -

Comprador final 40,000 Publi News Q 0.25 Q 035 Q 24,000.00
Mes 2

Mayorista 7,000 Entrega directa Q 0.25 Q - Q 1,750.00

Detallista 7,000 Mayorista Q 0.25 Q - Q -

Comprador final - Publi News Q 0.25 Q 035 Q -
Mes 11

Mayorista - Entrega directa Q 0.25 Q - Q -

Detallista - Mayorista Q 0.25 Q - Q -

Comprador final 40,000 Publi News Q 0.25 Q 035 Q 24,000.00
Mes 12

Mayorista 10,000 Entrega directa Q 0.25 Q - Q 2,500.00

Detallista 10,000 Mayorista Q 0.25 Q - Q -

Comprador final - Publi News Q 0.25 Q 035 Q -

TOTAL | Q 52,250.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.
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c. Théactica 3: descuentos

Se realizardn descuentos a los clientes mayoristas de la empresa, con la
finalidad que perciban un ahorro y al igual que las bonificaciones, tengan un
incentivo para comprar mayores cantidades de producto y a cambio, incrementar

su margen de rentabilidad.

c.1 Ubicacion

Las escalas de descuentos por volumen de compra se realizaran Unicamente en

el departamento de Guatemala.

c.2 Duracion

Esta tactica sera intermitente, y principalmente se pondra a disposicién del grupo
objetivo en los meses tres, siete y nueve, para garantizar que el mercado se
encuentre abastecido en el punto de venta mayorista, para que el detallista lo
compre y ponga a disposicion de los clientes a quienes alcance la publicidad a
través de afiches o Facebook, y que interactuen con esta red social.

c.3 Propuesta para descuentos
Los descuentos se realizaran por volumen de compra, también se estableceran
escalas, aunque en este caso seran mas pequefias en comparacién con las

bonificaciones, para que una mayor cantidad de clientes tengan acceso y de esta

forma generar mayor volumen de ventas.
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Cuadro 36

Escalas para otorgar descuentos a clientes mayoristas

Escalal Escala 2 Escala 3
Precio de venta Q15.00 Precio de venta Q15.00 Precio de venta Q15.00
Un_ldades por 12 Un_ldades por 12 Un_ldades por 12
caja caja caja
Cajas que debe Cajas que debe Cajas que
30 32 35

comprar comprar debe comprar
Inversion Q5,400.00 | Inversién Q5,760.00 | Inversién Q6,300.00
Descuento 5% Descuento 8% Descuento 10%
Valor monetario Valor monetario Valor )

Q 270.00 Q460.80 monetario del Q 630.00
del descuento del descuento descuento

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.

c.4 Presupuesto

175

La estrategia de las escalas esta disefiada con base al efecto sefiuelo, de tal
manera que el cliente Gnicamente compre la mas alta, que en este caso se
presenta como una opcion dominante y en funcién de ella cambien su
preferencia, es por eso que la diferencia en cantidad de cajas entre las escalas

uno y tres es pequefia, y el porcentaje de descuento es mejor en la escala tres.

El presupuesto para otorgar los descuentos se proyecta en funcién de la cantidad
estimada de escalas que podrian venderse en cada mes, al tomar en cuenta

también que solo se colocaran en el mercado escalas de treinta y cinco cajas.




Cuadro 37

Presupuesto para descuentos por compra

Escalal Escala 2 Escala 3

Precio de venta Q15.00 | Precio de venta Q15.00 Precio de venta Q15.00
Un_ldades por 12 Unidades por caja 12 Un_ldades por 12

caja caja

Cajas que debe 30 Cajas que debe 32 Cajas que debe 35
comprar comprar comprar

Cantidad de Cantidad de Cantidad de

escalas que se 0 escalas que se 0 escalas que se 45
estima vender estima vender estima vender

Ventas . Ventas

estimadas Q - Ventas estimadas Q - estimadas Q 283,500.00
Descuento 5% Descuento 8% Descuento 10%
Subtotal Q - Subtotal Q - Subtotal Q 28,350.00
Total Q 28,350.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2017.

Se proyecta vender un promedio de quince escalas cada mes, esto porque la
estrategia de descuento se implementara en los meses posteriores a estrategias
promocionales mas agresivas como atados y bonificaciones, y para estos meses
se estima que el mercado estara abastecido, sin embargo se pretende apoyar a
los clientes que no hayan comprado en meses anteriores 0 que necesiten hacer

una recompra.
El presupuesto contempla que los clientes de la empresa no estaran interesados

en adquirir las escalas uno y dos, ya que el descuento de la escala tres es mas

atractivo y el incremento en la inversion requerida es pequefio.
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d. Tactica 4: Atados

Hasta el momento se han propuesto tacticas agresivas para incentivar la compra
de los clientes mayoristas en el caso de las bonificaciones y descuentos, y
detallistas y compradores finales con las muestras gratuitas, sin embargo, se
considera importante implementar una tactica mas agresiva para el ultimo grupo

objetivo.

En este sentido y en consideracion de los resultados del diagnéstico, se
proponen los atados, a través de los cuales el consumidor final sienta un impulso

mayor para comprar la mascarilla capilar Sylt.

El papel del mayorista y detallista en esta tactica consiste en ser un facilitador en
el canal de distribucioén, al poner a disposicion del mercado el producto, aunque
también se beneficiardn ya que podran vender mas mercaderia al cumplir el
objetivo de causar el impulso de compra final.

d.1 Ubicacion

La tactica se llevara a cabo en el departamento de Guatemala, se llegara a los
detallistas y compradores finales a través de los clientes mayoristas de este
departamento.

d.2 Duracion

Se realizaran en los meses uno, dos, cuatro, y ocho del afio que dure la

campafia de mezcla promoiconal.

177



d.3 Propuesta

La tactica seréa global, asi que se colocaran atados a todas las unidades vendidas
del tratamiento Sylt de queratina, sin considerar la cantidad pedida, es decir, no

se impondran escalas para enviar los atados.

El atado consistira en un sachet de 10ml de crema para peinar Sylt de queratina
(véase figura 22), producto desarrollado en 2016 en los laboratorios donde se
han formulado los productos de marcas profesionales y que se comercializa en
envase de 10.1 onzs en El Salvador. Los sachet tendran un disefio ligeramente
diferente al tratamiento, sin variar las formas de la marca y colores

caracteristicos de la mascarilla capilar.

Figura 22
Disefio de sachet con crema para peinar

Crema para peinar
QUERATINA

Brillo
Fuerza
Sedosidad

Parvastu co
1018

Fuente: elaboracion propia, abril 2017.
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Para otorgar los atados, no se impondran escalas, ya que se pretende que este
beneficio esté al alcance de todos los detallistas del canal de distribucion para
gue pueda llegar a todos los puntos de venta, sin embargo, solo estaran a

disposicion del mercado mil cajas en cada mes que se implemente.

d.4 Presupuesto

Los sachet de crema para peinar se fabricaran en la empresa matriz ubicada en
El Salvador, y se dispondra unicamente de mil cajas con atados para cada mes
gue dure la promocion. El presupuesto para esta actividad se detalla a

continuacion:

Cuadro 38

Presupuesto de atados de sachet para el tratamiento Sylt

s [SPET PR Comte Pl subiora
1 12,000 Q 025 | Q 3,000.00
2 12,000 Q 025 | Q 3,000.00
4 12,000 Q 025 | Q 3,000.00
8 12,000 Q 025 | Q 3,000.00

Total Q 12,000.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2017.

I.5 Control de la estrategia 2: promocién de ventas para la motivacién de la

compra

El control de esta estrategia se realizara al finalizar el afio de duracion, y se

basara en el analisis de indicadores clave de desempefio como:
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- Cambio en el volumen monetario de ventas generado antes y después de la
estrategia.

- Participacién en el volumen global de ventas de la compafiia.

- Numero de unidades colocadas respecto a la proyeccion de ventas.

- Andlisis de ventas (véase figura 23): cobertura de clientes que compran el
producto, alcance real de ventas realizadas y tendencia de ventas mensuales

del producto; las férmulas para el célculo se detallas a continuacion:

Cobertura de clientes: Real ~ Meta Alcance de ventas: Real + Meta
. . (ventas reales x dias habiles) / dias transcurridos
Tendencia:
Meta
Figura 23

Control para la estrategia de promocion

Dias Trans % Dias Transcurridos
Dias Habiles 59%

Cobertura Ventas

Nombre % Alcance % Tendencia

1 XOOKXXX 100 50 50%
2 ZzzzZZZ 100 50 50%
3  FFFFFFF 100 50 50%
4 GGGGG 100 50 50%

1,00000 Q 750.00 75% 128%
1,000.00 Q 650.00 65% 111%
1,000.00 Q 700.00 70% 119%
1,000.00 Q 640.00 64% 109%
4,000.00 Q 116%

Q
Q
Q
Q
Q

Cobertura: 50%
Dias

Ventas )
o transcurridos
70%

XXHKKNK 7777777 FFFFFFF GGGGG

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.

|.6 Plan de accion

A continuacion se presenta el plan de accion que detalla las actividades,
responsables, metas y costos para llevar a cabo la estrategia dos. (Véase cuadro
39)
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Cuadro 39

Plan de accion

Estrategia 2: promocion de ventas para la motivacion de la compra

por parte de los intermediarios del canal de distribucién y compradores

finales
Empresa: Distribuidora de productos para el cuidado personal
Objetivo: Establecer las acciones que seran necesarias para la implementacion de la estrategia de promocion de ventas para la
mascarilla capilar Sylt de queratina al 100% en el corto y mediano plazo.
Nombre del Promociones de la mascarilla capilar Sylt de queratina.
plan
L Fecha
No. Actividad Responsable Meta Costo
Inicio Final
Presentacion y o
1 aprobacion de la Consultor 01/12/2018 | 01/12/2018 Presentar el 100% de la 0300.00
propuesta en una sesioén
propuesta
Evaluacion de la Obtener aprobacion para
) o -
P propuesta por el Gerente de 10/12/2018 10/12/2018 ) e_]ecutar el 1QOA7 las A definir por la
Gerente General Ventas tacticas promocionales en empresa
de la empresa una sesion.
Reunién con ”
equipo de ventas llggc;/m;arl en una Zesmn al
. %0 del equipo de ventas -
3 para comunicar las Gerente de 15/12/2018 | 15/12/2018 sobre las escalas y A definir por la
condiciones de las Ventas dici d empresa
tacticas de condiciones para cada
» tactica promocional
promocién
Ges_tlones Gerente de Programar en una sesion la
necesarias para la operaciones / compra e importacion del
4 importacion de pe 15/12/2018 | 15/12/2018 p p Q12,000.00
Asistente de 100% de sachet para
sachets para } )
importaciones atados
atados
Gestiones para la Gerente de Programar en una sesion la
importacion de operaciones / compra e importacion del
5 sachets para Asistente de 15/12/2019 15/12/2019 100% de las muestras Q25,000.00
muestras gratuitas importaciones gratuitas
Realizar el 100% de los
L pagos necesarios para los
6 Contraacion de Gerente de 10/01/2019 | 15/01/2019 insertos de muestras Q28,000.00
insertos en diario ventas - o .
gratuitas en el diario segin
calendarizacion.
muelzs?:;‘zg:r:tiitas Jefe de bodega / Distribuir entre el canal de
AN o -
7 a clientes Equipo de 10/01/2019 | 10/02/2019 | distribucion el 100% de las | A definir por la
mavoristas renarto muestras gratuitas segin empresa
yor Y P calendarizacion.
detallistas
Colocacion de Completar en un mes el
atados a las 100% de las cajas A definir por la
8 unidades de Jefe de bodega 10/01/2019 10/02/2019 disponibles para la venta em re’;a
tratamiento Sylt de que deben tener atado de P
queratina sachet.
Evaluacién de la Gerente General Evaluar trimestralmente el A definir por la
9 implementacion de y Gerente de 01/03/2020 15/01/2020 100% del avance de la p
empresa
la propuesta Ventas propuesta.
TOTAL Q65,300.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2017.
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3.3.2.3 Estrategia 3: Mercadeo directo e interactivo para construir y desarrollar
relaciones con el comprador final y mejorar el reconocimiento de la

marca Sylt.

En el capitulo anterior qued6 de manifiesto que los compradores finales estarian
interesados en recibir informacion a través de medios directos, y especificamente

por correo electronico.

Por otra parte, en vista que se propone la pauta de publicidad a través de la red
social Facebook, se hace necesario la interaccién con seguidores a través de
una pagina que debera crearse para establecer comunicacion directa con el

grupo obijetivo.

Cabe destacar que la tactica de correo electréonico supone retos adicionales
porque la empresa no suele relacionarse directamente con los compradores

finales y no dispone de una base datos de los mismos.

| Definicién de la estrategia

Ejecucion de una campafia de mercadeo directo para comunicar y compartir
contenido directamente con el grupo objetivo de compradores finales a través de

medios digitales.

|.1 Objetivo de mercadeo

Incrementar a 5% la participacién de la mascarilla capilar de queratina marca Sylt
en presentacion de 13.5 onzas en las ventas globales del empresa en el mediano

plazo.
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a. Objetivo de mercadeo directo

Establecer canales de comunicacion directa que permitan compartir contenido,
interactuar y recibir retroalimentaciéon del 25% los compradores finales en el

mediano plazo.
1.2 Grupo objetivo

a. Segmentacion geografica: el grupo objetivo se ubica principalmente en los 17
municipios del departamento de Guatemala, Guatemala, Centroamérica,
cuya temperatura promedio oscila entre 9°y 31°,

b. Segmentacion demografica: formado principalmente por poblacion femenina
entre los 15 y 44 afos, que el tamafio de familia sea mas de dos integrantes,
joven, soltera, casada, con hijos, sin hijos, menor de edad, mayor de edad, y
con ingresos mensuales de méas de Q1,000.00.

c. Segmentacion psicografica: personal con nivel socioeconémico B y C, le
gusta hacer deporte, convivir con familiares y amigos, frecuenta lugares para
distraerse y socializar, ademas es comprador compulsivo o racional.

d. Segmentacion conductual: el grupo objetivo usualmente usa mascarillas
capilares, siempre, casi siempre o potencialmente podria hacerlo. Se
preocupa por el cuidado de su cabello y cree en el producto que se le ofrece,
valora los beneficios que se presentan en el mismo para que lo adquiera,
pero también puede desarrollar alguna duda y en funcién de eso decidir

comprarlo o no.

|.3 Descripcion de la estrategia

Al igual que con las estrategias anteriores, es importante elegir las tacticas
adecuadas de mercadeo directo para la campafa de mezcla promocional, con

base a los resultados del diagnostico para tener mayor certeza de su eficacia.
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a. Habitos de medios

El grupo objetivo tiene cuenta de correo electrénico, con el que ha creado un
perfil en la red social Facebook, y accede a sus cuentas diariamente para

consultar la informacion que recibe o compartir contenido.

a. Tacticas de mercadeo directo

Las tacticas de mercadeo directo que se emplearan son correo electronico e
interacciones a través de la red social Facebook. Se propone el correo
electronico porque el grupo obijetivo indicd que le gustaria recibir informacion por
este medio, es de bajo costo y rapida ejecucién. Ademas, se plantea Facebook
porque es la red social que tiene mayor cantidad de usuarios en Guatemala, y
como complemento de la publicidad que se propone pautar, ya que es importante

generar contenido de calidad para interactuar y establecer comunicacién directa.

b. Concepto de mercadeo directo

El programa de mercadeo directo se apoyara en crear y compartir contenido de
calidad, enfocado en los beneficios del producto para el cabello y consejos de

belleza.

c. Duracion de la campafia promocional

La ejecucion de la tactica de correo electronico durara seis meses, desde el
séptimo mes, ya que en los primeros seis meses la empresa debe enfocarse en

crear una base de datos de clientes finales, a través de herramientas digitales
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gue seran propuestas mas adelante; y las interacciones en Facebook, que se

desarrollaran a lo largo del afio que dure la camparfia de mezcla promocional.

d. Propuesta para el cliente

Igual que en las estrategias anteriores, la propuesta para el cliente es la
mascarilla capilar Sylt de queratina, un producto de bajo costo pero de excelente
calidad con resultado visible para el cabello, idea que reforzara y transmitira con

la estrategia de mercadeo directo.

[.4 Plan de mercadeo directo

Como se ha indicado anteriormente, las tacticas de mercadeo directo que se
proponen son el correo electrénico y las interacciones a través de una pagina de

seguidores en Facebook.

a. Théactica 1: interaccion en redes sociales

Las redes sociales son muy importantes para las estrategias de mercadeo

porque permiten una comunicacion directa con el grupo obijetivo.

La empresa objeto de investigacion no dispone de una pagina de seguidores en
Facebook para la marca Sylt, por lo que parte de la propuesta es crearla para
interactuar con sus seguidores y también dar vida a la propuesta de pauta

publicitaria a través de la red social.
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a.1 Ubicacioén

Aungue las propuestas se centran en el departamento de Guatemala, se hara la
excepcion, ya que las redes sociales facilitan que el contenido llegue a usuarios
de diferentes regiones geograficas de forma organica, es decir, sin ninguna

inversion.

a.2 Duracion

La propuesta para la interaccion y comunicacién de contenido de interés para el
grupo objetivo tendra una duracion de doce meses, si la empresa desea extender
por tiempo indefinido estas actividades, deberd realizar una planificacion

separada.
a.3 Propuesta
Se creara una pagina de seguidores en Facebook, a partir de la cuenta de correo

electronico institucional para la marca, y que también servira para administrarla a

partir de la siguiente informacion:

Tabla 3

Informacién de las cuentas digitales para la marca Sylt

Cuenta de correo electronico | syltcaregt@gmail.com

Nombre de pagina de

) Sylt Guatemala
seguidores

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.

Las configuraciones que debe tener la pagina de seguidores deben estar

enfocadas en el grupo objetivo de clientes al que se desea llegar, por lo que al
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momento de ser creada debe contener los detalles de configuracion adecuados.

(Véase figura 24)

Figura 24
Detalles de configuraciones generales para la pagina de seguidores de la
marca Sylt
Editar detalles
General Contacto Ubicacion Horario

SYLT GUATEMALA

Normas para los nombres de paginas

m ; ”] ’.'l'

Salud/belleza

Guardar cambios e Iw=T:1

Sylt. marca de mascanlia capilar de queratina para cabello seco, opaco
sin fuerza

Guardar cambios S :

Fuente: herramienta de configuraciones generales de Facebook, abril 2017.

También se deben especificar las configuraciones de contacto para que los
seguidores puedan comunicarse por otros medios con la empresa. (Véase figura
25)
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Figura 25

Configuracién de contacto para la pagina de seguidores de la marca Sylt

Editar detalles

General Contacto Ubicacion Horario

v Tiene numero de teléfono

XXXX-XXXX

(STEIGETE= T OGE Cancelar

v Esta pagina tiene sitio web

Cancelar

v Tiene direccion de correo electronico

syltcaregt@gmail.com

[TETGETE=10IGEM Cancelar

Fuente: herramienta de configuraciones de contacto de Facebook, abril 2017.

Al momento de crear la pagina, las configuraciones de la red social presentan la
opcion para segmentar al grupo objetivo, por lo que es importante que se

establezcan las bases adecuadas. (Véase figura 26)

Al finalizar la creacion de la pagina, el administrador debe utilizar una imagen de

perfil, que para este caso sera el logo de la marca. (Véase figura 27)
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Figura 26

Configuraciones del publico preferido para la pagina de la marca Sylt

Publico preferido de la pagina
Edita el publico preferido de tu pagina para que refleje la gente con quién mas quieres conectarte

Cualquiera podra encontrar tu pagina, pero haremos todo lo posible para que se muestre a las personas
que mas te importan.

Lugares Personas que viven en este lu...

Guatemala
@ Guatemala >
@ Incluir ¥ ga

Agregar varios lugares.

Edad 16w |(-| 45w
Sexo Todos = Hombres Mujeres
Intereses Intereses > Compras y moda > Belleza

Productos capilares
Intereses > Intereses adicionales
Cuidado del cabello

Sugerencias | Explorar

Idiomas Espaiiol X

Fuente: herramienta de segmentacién de Facebook, abril 2017.

Figura 27

Imagen de perfil para la pagina de la marca Sylt

Sy|t:

Fuente: Empresa de Distribucién de Productos para el Cuidado Personal., Julio 2016.
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En la foto de portada se utilizara a una modelo con cabello sedoso vy brillante,
gue proyecte los beneficios que se pueden obtener con la mascarilla capilar Syilt.

(Véase figura 28)

Figura 28

Imagen de portada para la p4dgina de la marca Sylt

Sult

SYLT GUATEMALA

Inicio

Informacion

e Tegustav | 3\ Siguiendo v Compartir Enviar mensaje

Publicacione
Q

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.

Luego de crear la péagina de seguidores, se accedera al sitio
www.thunderpenny.com, con los datos de usuario de Facebook se iniciara sesion
en el sitio (véase figura 29), y se instalara la aplicacion “Contact form” (véase
figura 30), a través de la cual se configuran los campos que los usuarios deben
llenar para ponerse en contacto con la empresa a través de correo electrénico, y
a partir de los mensajes recibidos y desde Thunderpenny exportar la base de
datos con el nombre y direccion de correo electronico de quienes utilicen la

aplicacion.
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http://www.thunderpenny.com/

Figura 29

Acceso a aplicaciones de Thunderpenny a través del perfil de Facebook

@Thundmperm{./ | B3 ve gusta REXR

| K3 Facebook - Google Chrome

& Seguro | https://www.facebook.com

i Facebook

Log in to use your Facebook account with Static HTML.: iframe tabs

Email or Phone:  syltcaregt@gmail com

Password: | seeeeen ol

Fuente: thunderpenny, abril 2017.

Figura 30

Configuracién de campos para contacto por correo electrénico

@ Contact form Instant Leadgate  Staltc HTML ~ Drag & Drop

Email syitcaregt@gmail.com
Free trial of this app. Try & out, and upgrade when you're ready!

What do you want to include with the leadgate?
¥ Name
¥ Email

Phone

Address

[] Message

Header image

Sylt:

care

)

upioad image

Message to your visitors ©

f B I U 5 m o= m ‘E © F M A O s

Sign up for updates to see what's here!

Fuente: herramienta de configuracion para contacto de thunderpenny, abril 2017.

191



Por otra parte, la empresa debe gestionar el contenido que se compartira en la
pagina de seguidores a lo largo del afo, la informacion debe orientarse a temas

de actualidad y de interés para el grupo objetivo, como:

a. Imagen con referencia a la marca y el producto

b. Cuidado del cabello

c. Correcta aplicacion de los productos capilares

d. Consejos para maquillar

e. Moda

f. Dietas para bajar de peso

g. Ejercicios faciles para bajar de peso

h. Articulos de autoestima

Para reforzar la presencia de la marca y las interacciones, las publicaciones de

imagenes deben reunir elementos esenciales, los cuales son:

a. Marca

b. Imagen del producto

c. Beneficios

192



d. Modelo con cabello sedoso

Estas publicaciones deben realizarse los dias de la semana y horarios que
registren mayor cantidad de usuarios conectados, segun la herramienta de
estadisticas de publicaciones de Facebook (véase figura 31), durante el afio que

dure la campana de mezcla promocional.

Figura 31
Estadisticas de cuando estan conectados los seguidores de la pagina en

Facebook

Cuando estan conectados tus fans Tipos de publicaciones

Publicaciones destacadas de tus paginas en observacion

Los datos mostrados corresponden a la ultima semana. Las hora del dia se muestran en la zona horaria local de tu

computadora.
DIAS
1.850 1.820 1.890 1.859 1.871 1.889 1.886
Lun Mar Mie Jue Vie
HORAS

1.000

500

3:00 6:00 9:00 15:00 18:00 21:00

Fuente: herramienta de estadisticas de Facebook, abril 2017.
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Las publicaciones deben calendarizarse para disponer de una planificacion
estructurada en la gestion de la pagina (véase tabla 4), y que debe modificarse

en funcién de las variaciones que sufran las estadisticas.

Tabla 4

Calendario de publicaciones en la pagina de seguidores

Publicacién de
contenido

Miércoles | Jueves | Viernes Domingo

Imagen de la marca

Moda

Cuidado del cabello

Correcta aplicacion de
productos capilares

Consejos para
maquillar

Dietas para bajar de
peso

Ejercicios faciles para
bajar de peso

Articulo de autoestima

Fuente: elaboracion propia, abril 2017.

Por otra parte, la pagina sera la herramienta que se utilizara para generar la base
de datos, esto se hard a partir del contenido mas importante que se comparta, al
no publicar toda la informacion, solo una parte de la misma seguido del enlace de
contacto para provocar el interés y que los usuarios la soliciten por correo

electronico. (Véase figura 32)
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Figura 32
Publicacién de contenido para generar base de datos a partir de la pagina

de seguidores en Facebook

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacién Notici

il Te gusta v 3\ Siguiendo ¥ # Compartir

Syt EREIEAT

care

Ayudar alagentea Crear un evento Crear una oferta Escribir una nota
encontrar tu negocio

Ver todos ¥
SYLT GUATEMALA
. SYLT GUATEMALA
sth” Hace un momento
Inicio 3
DIETA DE LOS 3 DIAS PARA BAJAR HASTA 5 KILOS
Informacion Dieta de los 3 dias con pifia:
Publicacione Dia 1:
s Desayuno: Dos galletas integrales o una tostada integral y dos rodajas de
pifia.
Fotos o o : . 2
Almuerzo: Brécoli cocido, con un filete pequefio de vacuno a la plancha y
Contacto dos rodajas de pifia.
Dpiniones Cena: Lechuga, un trozo de pechuga a la plancha y dos rodajas de pifia.
Mas https://www.facebook.com/syltguatemala/app/128953167177144/
Me gusta

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.

a.4) Presupuesto

No se contabilizan costos financieros para la tactica, ya que no se contratara a
ningun personal para que la administre, en cambio se le daré la responsabilidad
de la gestidn a la asistente de gerencia y al director de ventas. El disefio de los
artes con la marca para las publicaciones las enviara la agencia de publicidad La
Fabrica DBM, ubicada en El Salvador y que forma parte de la corporacion, y los

disefios que elaboren no generan costos adicionales.
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b. Tactica 2: correo electrénico

Desde su creacién y con los afios se ha convertido en una herramienta
imprescindible en la vida cotidiana de los seres humanos, ademas, es un servicio
gratuito del que cualquier persona puede gozar y lo hace ideal para las
campafias de mercadeo, ya que se garantiza que el grupo objetivo recibird la

informacion enviada por este medio.

b.1 Ubicacion

Se enviaran a usuarios que residan en el perimetro del departamento de

Guatemala.

b.2 Duracién

La informacién transmitida a través de correo electrénico se programara una vez
al mes, durante los udltimos seis meses que dure la campafia de mezcla
promocional.

b.3 Propuesta

La empresa debe realizar esfuerzos por crear su propia base de datos de
compradores finales, lo cual puede representar algin grado de dificultad ya que
no comercializa directamente a este grupo objetivo.

Sin embargo, gracias a la tecnologia, la empresa puede hacerlo al momento de

crear su pagina de seguidores en Facebook, esto se hara a través de las

aplicaciones que ofrece Thunderpenny.com.
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Se utilizara la aplicacion “Contact form”, que permite exportar a un archivo de
excel, el nombre y direccion de correo electrénico de los usuarios que envian un

mensaje a traves de la aplicacion (véase figura 33).

Figura 33
Extracto de informacion de contactos para la base

de datos exportada a través de thunderpenny.com

> e N8 2

|

A B C D

1 NAME EMAIL PHONE
2 Francisco Rivas XXXXXXXXX@hotmail.com XXXX-XXXX
3 Marta Sagastume XXXXXXXXX@hotmail.com XXXX-XXXX
4 Wilfred Velasquez XXXXXXXXX@hotmail.com XXXX-XXXX
5 Nicole Martinez XXXXXXXXX@hotmail.com XXXX-XXXX
6 Patricia Rivera XXXXXXXXX@hotmail.com XXXX-XXXX
7

8

Fuente: archivo generado a partir de la exportacion de contactos con thunderpenny, abril 2017.

Luego de generar la base de datos, se enviara por correo electrénico informacién
complementaria de la que se publica en redes sociales, por medio de
hipervinculos ligados a los artes graficos disefiados o infografias que permitan

desarrollar comunicacion directa sobre la marca. (Véase figura 34)
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Figura 34
Modelo del contenido enviado por correo electrénico

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.

Para enviar los correos electrénicos de forma masiva y segura, se propone el uso
de la herramienta “mailchimp”, que con un pago de suscripcion mensual en
funcion del nimero de suscriptores, permite enviar correos ilimitadamente (véase

figura 35). Para el caso de la marca Sylt, y para los seis meses que dure la
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tactica, se estiman alrededor de 7,000 suscriptores, por lo que la tarifa de

mailchimp seria de $75.00, al tipo de cambio Q8.00 por cada $1.00.

Propuesta de servicio para enviar correo electrénico masivo

Figura 35

@ Features Pricing Support Blog

$75.00 per month
+$199.00 Pro subscription

5,801 - 10,000 subscribers

Subscribers

10,000)
Subscribers Emails per month
5,401 - 5,600 unlimited
5,601 - 5,800 unlimited
5,801 - 10,000 unlimited
10,001 - 10,200 unlimited
10,201 - 10,400 unlimited
“ MailChimp Pro Add-on
Type of Plan: Monthly Pay as you go

Monthly cost

$65.00

$70.00

$75.00

$80.00

$85.00

Learn more about Pro

Fuente: calculadora de precios de Mailchimp, abril 2017.

También es importante disponer de una planificacién a través de un calendario

mensual donde se establezcan los dias en que se debe enviar la informacion

para compartir por correo directo (véase cuadro 40).
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Cuadro 40

Calendario para el envio de correo directo

Contenido

Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
11213 1(2|3|4|1|2]3 1(2|3|4(1(2|3|4(1|2]3

Imagen de la marca

Moda

Cuidado del cabello

Correcta aplicacion de
productos capilares

Consejos para magquillar

Dietas para bajar de
peso

Ejercicios faciles para
bajar de peso

Articulo de autoestima

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.

b.4) Presupuesto

El presupuesto se propone en funcion del costo mensual que tiene la plataforma

propuesta para correo electrénico masivo, que estiman alrededor de 7,000

suscriptores a los cuales se les enviaria contenido sobre la marca y otros

intereses.

Cuadro 41

Presupuesto para servicio de correo masivo

Proveedor de servicio Mailchimp
Costo mensual $ $75.00
Tipo de cambio Q8.00
Costo mensual Q Q600.00
Cantidad de suscriptores permitidos 5,000-10,000
Correos disponibles llimitados
Costo estimado por suscriptor (7,000 suscriptores) Q0.09
Meses 6

Total Q3,600.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.
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I.5 Control de la estrategia 3: mercadeo directo e interactivo para construir y

desarrollar relaciénes

Derivado de que la estrategia se enfoca en medios digitales, se utilizara este tipo
de mecanismos de control, que consiste en el analisis de la informacion general
en las estadisticas de la pagina de seguidores en Facebook (véase figura 36);
coémo: acciones en la pagina, visitas a la pagina, me gusta de la pagina, alcance,
interacciones, entre otros. Ademas, se debe analizar la cantidad de personas que
forman la base de datos generada a través de la herramienta Thunderpenny, y

gue enviaron sus datos para recibir informacion.

Figura 36

Andlisis de estadisticas para control de la estrategia tres

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -
| Informacién general Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Vistas previas de la pagina i
17 de febrero - 16 de marzo 17 de febrero - 16 de marzo 7 de febrero - 16 de marzo
Promociones
Seguidores ot 1 3 t
Visitas tolales a la pagina v 55%
Me gusta
Alcance No tenemos ri ener r

Visitas a la pagina _ _/-/\/_/\_A_

Vistas previas de la

pagina Me gusta de la pagina i Alcance i Recomendaciones i
5 . 17 de febrero - 16 de marzo 7 de febrero - 16 de marzo 7 de febrero - 16 de marzo
Acciones en la pagina
Publicaciones 7 '] 1 6 -
Eventos e pagina v 53% Personas alcanzadas v 97%
Videos No tenemos arte
Personas
Mensajes
Interacciones con publicaciones ¢ Videos i Seguidores de la pagina i
17 de febrero - 16 de marzo 17 de febrero - 16 de marzo 7 de febrero - 16 de marzo
2 b 7
publicaciones ¥ 100% Seguidores de Ia pagina ¥ 56%

Fuente: elaboracién propia, abril 2017
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|.6 Plan de accion

A continuacién se presenta el plan de accion (véase cuadro 42), que detalla las

actividades, responsables y costo para la implementacion de la estrategia tres.

Cuadro 42

Plan de acciéon

Estrategia 3: Mercadeo directo e interactivo para construir y desarrollar

relaciones con el comprador final y mejorar el reconocimiento de la marca

Sylt.

Empresa:

Distribuidora de productos para el cuidado personal

Objetivo:

capilar Sylt de queratina al 100% en el corto y mediano plazo.

Establecer las acciones que seran necesarias para la implementacion de la estrategia de mercadeo directo e interactivo para la mascarilla

Nombre del plan

Mercadeo directo e interactivo

o Fecha
No. Actividad Responsable Meta Costo
Inicio Final
Presentacion y aprobacion de Presentar en una sesion el 100% de la
1 Consultor 01/12/2018 | 01/12/2018 Q300.00
la propuesta propuesta.
2 Creacion de la pagina de Gerente de Ventas Crear en dos sesiones el 100% de la pagina A definir por
i 05/01/2019 | 06/01/2019 ) la empresa
sequidores. de seguidores para la marca Sylt
3 Instalacién de aplicaciones Instalar en dos sesiones el 100% de .
. o . A definir por
para contactar con usuarios Gerente de Ventas 05/01/2019 06/01/2019 aplicaciones para que los usuarios puedan la empresa
enviar mensajes por correo electrénico
4 Definicion del calendario para Gerente de Ventas / Calendarizar en tres sesiones el 100% de A defini
etinir por
las publicaciones de contenido Asistente de Gerencia 08/01/2019 10/01/2019 las publicaciones semanales en la pagina la empresa
de seguidores.
5 Interaccién con los seguidores Gerente de Ventas / Generar en veinte dias interacciones con A definir por
a través de la pagina. Asistente de gerencia 10/01/2019 | 31/12/2019 los seguidores de la marca Sylt la empresa
6 Generacion de la base de Gerente de Ventas / Obtener en un afio el 100% de la base de
datos a partir de la aplicacion Asistente de Gerencia datos que se utilizar& para enviar correo A definir por
. 10/01/2019 | 31/12/2019 . . la empresa
Contact Form instalada en la electrénico masivo.
pagina de seguidores.
7 Creacion de usuario en la Gerente de Ventas Contratar en una sesion el servicio para
plataforma Mailchimp para 10/01/2019 10/01/2019 envio del 100% de correo electrénico Q3,600.00
envio de correo masivo. masivo.
8 Definicion del calendario Gerente de Ventas Planificar en cinco dias el 100% del A defini
. . ) o efinir por
mensual para envio de 11/01/2019 15/01/2019 contenido de interés para el grupo objetivo la empresa
contenido. respecto a la mascarilla capilar Sylt.
9 Envio de contenido a través de Gerente de Ventas / Calendarizar en seis dias el 1000% de la A defini
efinir por
correo electrénico. Asistente de Gerencia 25/01/2019 31/12/2019 informacién mensual que se enviaréa por la empresa
de Ventas correo electrénico a la base de datos.
10 Evaluacion de la Gerente General y Evaluar trimestralmente el 100% del avance A defini
. " etinir por
implementacion de la Gerente de Ventas 01/03/2020 01/01/2020 de la propuesta. la empresa
propuesta
TOTAL | Q3,900.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2017
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3.3.2.4 Estrategia 4: Capacitacion constante al equipo de ventas para la mejora
continua de sus conocimientos sobre los beneficios del producto y la

forma correcta de aplicacion.

La venta personal es importante en la medida que permiten a las empresas
establecer comunicacion directa, persona a persona, con clientes reales y
potenciales a través del equipo de ventas de la empresa y por medio de
presentaciones, demostraciones y pruebas de producto.

Ademas, permite a la compafia establecer y desarrollar relaciones redituables
con los clientes, para lo cual, los ejecutivos de ventas son el elemento
indispensable ya que de ellos depende el grado de afinidad que se desarrolle
entre las partes, y por medio de esto, obtener en mayor o menor medida el apoyo

necesario para comercializar, introducir o promover un producto o marca.

I. Definicién de la estrategia

Implementacion de un programa de venta personal dirigido al equipo de ventas

de la empresa objeto de investigacion.

.1 Objetivo de mercadeo

Incrementar a 5% la participacién de la mascarilla capilar de queratina marca Sylt
en presentacion de 13.5 onzas en las ventas globales del empresa en el mediano

plazo.
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a. Objetivo de venta personal

Incrementar un 50% los conocimientos técnicos, habilidades y destrezas del
equipo de ventas para la mejora de las relaciones redituables con los clientes y
qgue contribuyan al incremento de las ventas de la mascarilla capilar Sylt en el

mediano plazo.

I.2 Grupo objetivo

a. Ejecutivos de ventas asignados a las diferentes zonas de la Republica de

Guatemala.

|.3 Descripcion de la estrategia

Se llevard a cabo un programa de capacitacion para el equipo de ventas,
enfocado en conocimientos técnicos sobre productos para el cabello,
especificamente sobre mascarillas capilares, y para potencializar sus técnicas y

destrezas de ventas.

a. Habitos

El grupo objetivo demuestra interés y esta de acuerdo con recibir capacitaciones
constantes, ya que cree que este tipo de actividades contribuyen al desarrollo de

sus habilidades, destrezas y relaciones con sus clientes.
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b. Técnicas de medios

Se llevaran a cabo capacitaciones sobre los beneficios para el cabello de la
mascarilla capilar Sylt de queratina y técnicas para mejorar las ventas y

relaciones con los clientes.

c. Concepto de venta personal

El programa de venta personal se enfocara en desarrollar capacitaciones sobre
la mascarilla capilar de queratina marca Sylt, y técnicas de ventas efectivas
dirigidas a clientes mayoristas del canal de distribucion.

d. Duraciéon

Las capacitaciones se impartiran durante un dia al mes, dos meses al afio, cada

sesion durard un maximo de tres horas.

e. Propuesta al cliente

Programa de capacitaciones para el equipo de ventas que sirvan como
herramienta para agregar valor a sus habilidades y técnicas ya adquiridas por

algun tipo de formacion o por medios empiricos.

l.4 Plan de venta personal

Existen muchas formas de potencializar las ventas personales, sin embargo,

para ejecutar alguna accion encaminada a este fin se deben analizar las
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necesidades de la empresa, el equipo de ventas, mercado Yy tipo de cliente con
los que el ejecutivo de ventas se relaciona, es decir, no se puede estandarizar un
método para todos los clientes o mercados en general porque las cualidades son
diferentes.

En este sentido, la propuesta de venta personal es especifica para la empresa

objeto de investigacion y su equipo de ventas.

a. Tactica 1: Venta personal

Aungue la empresa ya dispone de ventas personales, es importante llevar a
cabo acciones que contribuyan a una mejora continua y actualizacion del equipo
para que pueda adaptarse al cambio y estar al tanto de las variaciones que se
producen en los gustos y preferencias del mercado.

a.1 Ubicacioén

El programa de capacitacion se llevara a cabo en la ciudad de Guatemala, en las

oficinas de la empresa objeto de investigacion.

a.2 Duracion

Las capacitaciones se impartiran dos veces al afio, durante el mes uno y mes

siete que dure la campafa de mezcla promocional.

a.3 Propuesta de venta personal

Se llevaran a cabo dos capacitaciones, la primera en el mes uno, enfocada en la

mascarilla capilar Sylt de queratina, y la segunda en el mes siete, la cual tendra
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como tema principal las técnicas que el ejecutivo de ventas debe aplicar al
momento de prospectar, presentar o cerrar una negociacion con clientes reales y
potenciales, también se abordaran temas de actualidad y nuevas tendencias de

mercado.

Las capacitaciones seran impartidas por los gerentes de ventas de dos de las

empresas mas importantes de la corporacion ubicada en El Salvador.

Los dos expertos acumulan mas de 40 afios de experiencia en comercializacion
de productos para el cabello y venta a clientes mayoristas. Viajaran de El
Salvador a la ciudad de Guatemala, con previo acuerdo entre las personas
responsables.

Para llevar a cabo la capacitacién enfocada en el tratamiento Sylt de queratina,
se propone un programa (véase anexo 1), que sirva de guia para abordar los
temas mas importantes del producto, también se entregaran trifoliares (véase
figura 37y 38) con informacion sobre el producto y puntos importantes que es

necesario que el equipo de ventas recuerde.
Por otra parte para la capacitaciéon enfocada en potenciar las habilidades y

destrezas del equipo de ventas, se realizard con base a un programa (véase

anexo 2) disefiado para este fin.
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Figura 37
Disefio de trifoliar (tiro) para capacitacion

“Aplicacion y uso de la mascarilla capilar Sylt de queratina”

Traiamiento
Q UERATINA

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.
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Figura 38

Disefio de trifoliar (retiro) para capacitacion

“Aplicacion y uso de la mascarilla capilar Sylt de queratina”

Férmula especial para
Cabellos que han
per‘ai’ﬂo su esplendor

Fuente: elaboracion propia, abril 2017.

a.4 Presupuesto

¢ Qué es la queratina?

Se trata de una proteina rica en azufre
que constituye la parte fundamental de
las capas mas externas de la
epidermis y de tejidos como las
uiias y el pelo.

¢Qué es una
mascarilla capilar?

Los tratamientos capilares son productos
que se aplican en el cabello, y que sirven
para combatir daiio, pérdida de brillo,
fuerza y requedad, entre otros,
ocasionados por cesos quimicos o
naturales.

¢Por qué la

lmascarilla capilar Sylt

de queratina?

Porque su formula ayuda a hidratar,
recuperar y fortalecer la fibra capilar. No,
alisa, pero repone aminoacidos,
vitaminas y la propia keratina capilar g
se haya perdido por procesos quimj
naturales o con la edad.
Los resultados inmediatos sg
cabello hidratado, suave y bri
Isea para recuperacion, hidrag
efecto liso, los tratamiento;
son los mas buscados pg
todo el

¢Como se aplica?

I®akmascarillaicapilar Sylt de queratina
debe aplicarse durante el bano, dos o
fiesiveces por'semana hasta que el

Siempre debe apl/lcarse después que'el
@u ampoo duf'ante no mas de cinco
minutos, lueg /se procede a quitaricon
agualy sefa : ar un acondicionador.

KERATIN

ATINA

El presupuesto para el desarrollo de los programas de capacitacion se presenta

a partir de los elementos en los cuales se invertira para llevarlos a cabo. (Véase

cuadro 43)
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Cuadro 43

Presupuesto para llevar a cabo el programa de

capacitaciones enfocado en el equipo de ventas

Concepto Capacitacion 1 Capacitacion 2
Subtotal traslado y hospedaje Q1,120.00 Q1,120.00
Alimentacién Q250.00 Q250.00
Impresién de material escrito Q50.00 Q50.00
Subtotal Q1,420.00 Q1,420.00
Total Q2,840.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2017.

1.5 Control para la estrategia 4: capacitacién constante al equipo de ventas para
la mejora continua de sus conocimientos sobre los beneficios del producto y

la forma correcta de aplicacion.

Para llevar a cabo el control de la estrategia cuatro, se realizara una evaluacion
por escrito a los ejecutivos de ventas, en la que puedan demostrar los nuevos
conocimientos adquiridos (véase anexo 8). Estas evaluaciones deben ser
elaboradas, complementadas o modificadas por los profesionales que lleven a
cabo la capacitacion. Ademas, el mecanismo de control propuesto para la
estrategia tres, también servira debido a que los nuevos conocimientos y

capacidades adquiridas se podran reflejar en la cobertura de clientes que

compren el producto.
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|.6 Plan de accion

A continuacion se presenta el plan de accion que detalla las actividades,

responsable y costo de la implementacion de la estrategia cuatro, que consiste

en capacitaciones para el equipo de ventas de la empresa. (Véase cuadro 44)

Cuadro 44

Plan de accion

Estrategia 4: Capacitacién constante al equipo de ventas para la mejora

continua de sus conocimientos sobre los beneficios del producto y la forma

correcta de aplicacion.

Empresa:

Distribuidora de productos para el cuidado personal

Objetivo:

Establecer las acciones necesarias llevar a cabo las capacitaciones al 100% del equipo de ventas en el corto y
mediano plazo.

Nombre del plan

Capacitaciones para el equipo de ventas

Fecha
No. Actividad Responsable Meta Costo
Inicio Final
Presentacién y aprobacion Obten_e:r €n una sesion la
1 de la propuesta al Gerente Consultor aut_onzacmn para iniciar con [as
01/12/2018 | 01/12/2018 | gestiones y contactos para llevar a Q300.00
General de la empresa o
cabo el 100% de las capacitaciones.
Contacto con los Acordar en una sesion las fechas en
2 responsables de impartir la Gerente de ue se realizaran las A definir por
capacitacion y coordinar Ventas 20/12/2018 | 20/12/2018 a capacitaciones la empresa
las fechas. )
Informacién al equipo de Informar en dos sesiones al 100%
3 ventas sobre las Gerente de del equipo de ventas sobre las A definir por
capacitaciones que se Ventas 05/01/2019 | 06/01/2019 capacitaciones que se llevaran a la empresa
llevaran a cabo. cabo en el afio.
Compra de boletos de bus Gerente de Trasladar al capacitador a la ciudad
4 y‘res'e,rvamon de ventas 08/01/2019 | 08/01/2019 de Guatemalalen la fecha Q1,420.00
habitacion en el hotel calendarizada.
Trasladar en la fecha calendarizada
o :
5 Desarrollo de la Capacitador a:;gr?gc?mcil:Ltec?suL\%ﬁ:gga\;i)r;tasalgs A definir por
Capacitacién, p 15/01/2019 15/12/2019 . s p la empresa
cumplir con los objetivos de la
capacitacion.
Compra de boletos de bus Gerente de Trasladar al capacitador a la ciudad
6 y‘res'e,rvamon de ventas 10/07/2019 | 10/07/2019 de Guatemalalen la fecha Q1,420.00
habitacion en el hotel calendarizada.
Trasladar en la fecha calendarizada
o )
7 Desarrollo de la Capacitador a(l:gr(])gc/iomc:gL?gsuLi%gga\:ﬁ)r;tailgs A definir por
capacitacion. p 10/01/2019 | 10/01/2019 . e p: la empresa
cumplir con los objetivos de la
capacitacion.
Evaluacion de la Gerente
8 implementacion de la General y Evaluar trimestralmente el 100% del | A definir por
p Gerente de 01/03/2020 | 01/01/2020 la empresa
propuesta Ventas avance de la propuesta.
TOTAL Q3,140.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2017
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3.3.2.5 Cuadro final de integracion de estrategias

A continuacion se presenta la integracion de las estrategias de mezcla
promocional, el grupo objetivo al que estan dirigidas y las tacticas para cada una

de ellas. (Véase tabla 5)

Tabla 5
Estrategias y tacticas de mezcla promocional para una empresa de

distribucion de productos para el cuidado personal, ubicada en la ciudad de

Guatemala
Estrategia Grupo objetivo Téctica
) Circuito de vallas
Mayoristas

Afiches

Publicidad continua para dar a conocer el producto e Circuito de vallas

) ) o Detallista -
incrementar las ventas y nivel de conocimiento en el Afiches
mercado. Circuito de vallas
Comprador final Afiches
Publicidad en redes sociales
Bonificaciones
) Muestras gratuitas
Mayoristas
Promocién de ventas para la motivacion de la compra Descuentos
por parte de los intermediarios del canal de distribucion
) o Atados
y compradores finales para contrarrestar las débiles
politicas fiscales y estrategias comerciales agresivas . Muestras gratuitas
) Detallistas
de los competidores. Atados

) Muestras gratuitas
Comprador final

Atados

Mercadeo directo e interactivo para construir y Correo electronico

desarrollar relaciones con el comprador final y mejorar Comprador final

el reconocimiento de la marca Sylt. Interaccion en redes sociales

Capacitacion constante al equipo de ventas para la
mejora continua de sus conocimientos sobre los ) Capacitacion para los ejecutivos de
beneficios del producto y la forma correcta de Equipo de ventas
aplicacion para aprovechar el decremento en ventas de
los competidores y apertura de nuevos clientes.
Fuente: elaboracién propia, abril 2017.
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Tabla 6
Calendarizacion de estrategias y tacticas de mezcla promocional para la

mascarilla capilar de queratina marca Sylt

Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes Mes Mes

Estrategia 1: Publicidad continua para dar a conocer el producto e incrementar las ventas y el nivel de
conocimiento en el mercado.

Circuito vallas

publicitarias

Afiches

Publicidad en

redes sociales

Estrategia 2: Promocién de ventas para la motivacién de la compra por parte de los intermediarios del

canal de distribucién y compradores finales.

Bonificaciones

Descuentos

Atados

Muestras

gratuitas

Estrategia 3: Mercadeo directo e interactivo para construir y desarrollar relaciones con el comprador final

y mejorar el reconocimiento de la marca Sylt.

Correo
electrénico
Interaccion en

redes sociales

Estrategia 4: Capacitacion constante al equipo de ventas para la mejora continua de sus conocimientos

sobre los beneficios del producto y la forma correcta de aplicacion.

Capacitacion a
ejecutivos de

ventas

Fuente: elaboracién propia, abril 2017.
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3.3.3 Evaluacion financiera

Uno de los principales problemas que se presentan ante cualquier plan de

inversion, es la justificacion financiera de los recursos que seran desembolsados.

Para llevar a cabo la campafia de mezcla promocional, no sélo es importante
determinar las estrategias adecuadas para alcanzar los objetivos de mercadeo,
también es necesario realizar una evaluacion financiera de los ingresos

generados a partir de dicha campafa.

Este analisis ofrece informacion valiosa para establecer la rentabilidad y
viabilidad del proyecto de inversion. Por esta razon, a continuacion se realizan
los célculos financieros necesarios para establecer si la inversion es rentable

para la empresa.

3.3.3.1 Relacién costo-beneficio

Luego de presentar las estrategias desarrolladas para la mezcla promocional y el
presupuesto general para la implementaciéon de cada una, también se hace
necesario estimar la relacion costo-beneficio de la propuesta. Para realizar el
célculo, se proyectan las ventas del periodo que dura la campafia (véase cuadro
46), las cuales ascienden a Q3,085,012.50; y posteriormente se calcula el flujo
neto de efecto, que resulta al restar de las ventas, el costo de los productos

vendidos. (Véase cuadro 47)
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Flujo neto de efectivo

Cuadro 47

Q vendidas unidad trimestral Trimestral
1 Q436,860.00 29,124 Q10.21 | Q297,356.04 Q139,503.96
2 Q264,270.00 | Q882,720.00 17,618 Q10.21 | Q179,879.78 | Q600,838.08 | Q84,390.22 | Q281,881.92
3 Q181,590.00 12,106 Q10.21 | Q123,602.26 Q57,987.74
4 Q252,960.00 16,864 Q10.21 | Q172,181.44 Q80,778.56
5 Q92,040.00 Q573,510.00 6,136 Q10.21 | Q62,648.56 | Q390,369.14 | Q29,391.44 | Q183,140.86
6 | Q228,510.00 15,234 | Q10.21 [ Q155,539.14 Q72,970.86
7 | 0187,890.00 12,526 | Q10.21 | Q127,890.46 Q59,999.54
8 | 0224,602.50 | Q595,252.50 14,974 | Q10.21 | Q152,879.44 | Q405,168.54 | Q71,723.07 | Q190,083.97
9 | Q182,760.00 12,184 | Q10.21 | Q124,398.64 Q58,361.36
10 | Q228,645.00 15,243 | Q10.21 | Q155,631.03 Q73,013.97
11 | Q392,625.00 | Q1,033,530.00 | 26,175 | Q10.21 | Q267,246.75 | Q703,489.42 | Q125,378.25 | Q330,040.58
12 Q412,260.00 27,484 Q10.21 | Q280,611.64 Q131,648.36
Flujo neto de efectivo total Q985,147.33

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

Para definir la relacion costo-beneficio, se consideran los ingresos brutos, cuyo
valor asciende a Q3,085,012.50; los costos o gastos brutos Q2,099.865.18,

ademas del valor total de la inversion necesaria que es de Q255,993.40.

El célculo de la relacién beneficio-costo, se presenta a continuacion a través de

la siguiente formula:

RBC=

Ingresos brutos
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Q3,085,012.50 Q3,085,012.50
= =131

RBC= =
Q2,099.865.18 + Q255,993.30 Q2,355,858.48 —

Con base en los criterios anteriores, el valor de la relacion beneficio-costo es
mayor a uno, es decir, que los ingresos generados a partir de la propuesta son
mayores que los egresos proyectados, lo que evidencia que dichos ingresos
cubren los gastos o inversion derivada de la propuesta, por lo que es viable para

su realizacion.

3.3.3.2 Rendimiento sobre inversion (ROI)

Ademas de establecer la relacién beneficio-costo de la propuesta, se realiza el

calculo del rendimiento sobre la inversion, de acuerdo a la siguiente formula:

N Beneficio neto - Inversion

ROI —
Inversion

El flujo neto de efectivo proyectado para afio es Q985,147.33; la inversion
necesaria para ejecutar la campafia de mezcla promocional es Q255,993.40. A

continuacion se presenta el calculo del rendimiento sobre inversion:

Q985,147.33 - Q255,993.40 _
ROI'= Q255,993.40 -1 =1.85

Esto significa que si la empresa aplica las estrategias propuestas, por cada
Quetzal que invierta obtendra Q1.85 de rendimiento sobre la inversion. Es decir,
un retorno del 185% de lo invertido.
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CONCLUSIONES

Se determindé que la falta de estrategias de mercadeo provoca que la
mascarilla capilar de queratina marca Sylt en presentacion de 13.5 onzas, no

alcance el nivel de ventas esperado.

De acuerdo a la investigacion se comprobd que la empresa no ejecuta
programas de mezcla promocional que incorporen estrategias y tacticas de
publicidad, promocién de ventas, mercadeo interactivo y venta personal para
dar a conocer el producto y provocar la intencion de compra necesaria en el

consumidor final y generar el crecimiento de la marca en el mercado.

Luego de llevar a cabo el andlisis se establece que la empresa no lleva a
cabo acciones periddicas de mezcla promocional para la mascarilla capilar
de queratina Sylt, y por tal razén no permanece en la mente y preferencia de

los diferentes grupos objetivo.

Segun la investigacion realizada, la empresa objeto de investigacion no ha
aprobado un presupuesto para la ejecucion de estrategias de mezcla
promocional para la mascarilla capilar de queratina Sylt. Como
consecuencia, los objetivos de participacion en las ventas de la compariia no
alcanzan el nivel previsto de ventas debido a que intermediarios mayoristas,

detallistas y consumidores finales no conocen el producto.

Se identifico que la falta de estrategias solidas de publicidad dirigidas al
grupo objetivo de intermediarios del canal de distribucién y consumidores
finales, ha provocado que no tengan conciencia de marca, por tal motivo el

producto no es reconocido el mercado.
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6. Se determindé que no se ha incentivado la compra del producto a través de
promociones que despierten el interés del grupo objetivo, al entregar un

beneficio adicional como propuesta de valor agregado.

7. También, que en empresa no han llevado a cabo estrategias de mercadeo
directo para establecer relacion con los clientes y focalizar los mensajes que

guiere hacer llegar al grupo objetivo de la mascarilla capilar Sylt de queratina.

8. Se establecio que el equipo de ejecutivos de venta no posee los
conocimientos técnicos necesarios para brindar argumentos convincentes,
asesoria adecuada y respuestas confiables a los clientes directos de la

empresa a quienes se les quiera vender el producto.
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RECOMENDACIONES

Implementar las estrategias de mercadeo para la mascarilla capilar de
queratina Sylt en presentacibn de 13.5 onzas, para lograr una mayor
penetracion de mercado y nivel de conocimiento del producto.

Utilizar las estrategias y tacticas de mezcla promocional elaboradas para dar
a conocer el producto y provocar la intencion de compra necesaria en el
consumidor final, para incrementar las ventas y participacién de la marca en

el mercado.

Realizar con regularidad las estrategias y tacticas de mezcla promocional
para que la marca y el producto permanezcan en la mente y preferencia de

los diferentes grupos obijetivo.

Aprobar el presupuesto para ejecutar las estrategias de mezcla promocional
propuestas y que permitan que la mascarilla capilar de queratina Sylt,
alcance el nivel de participacién requerido en las ventas globales de la

empresa objeto de investigacion.

Cumplir con la publicidad continua a través de circuitos de vallas
publicitarias, afiches y la red social Facebook, para dar a conocer el
producto, crear conciencia de marca, y provocar la intencién de compra en el

grupo objetivo.
Llevar a cabo promociones de venta para los clientes directos de la empresa

a través de bonificaciones y descuentos por volumen de compra. Y para el

cliente indirecto o detallista del canal de distribucion y consumidor final,
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muestras gratuitas para que prueben el producto y atados destinados a

despertar el interés e incentivar la compra.

Ejecutar las estrategias de mercadeo directo que le permitan crear canales
de comunicacion con el grupo objetivo de consumidores finales e interactuar
con ellos para fortalecer las relaciones redituables y el posicionamiento de la

marca en el mercado.
Capacitar con frecuencia al equipo de ventas y desarrollar sus capacidades

técnicas, habilidades y destrezas para llevar a cabo negociaciones y cierre

de ventas en beneficio del propio equipo y de la empresa.
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Anexo 1
Guia de entrevista dirigida al Gerente General y Gerente de Ventas de la

unidad de analisis

GUIA DE ENTREVISTA AL EQUIPO DIRECTIVO DE LA EMPRESA
INDUSTRIAS COSMETICAS Y CIA. LTDA.

Objetivo general: Recabar informacion sobre los aspectos administrativos v
mercadologicos de la empresa Industrias Cosmeticas, v gue sustente la investigacion
realizada. El manejo de las respuestas es de uso confidencial.

Objetivos especificos:
v Determinarla situacion actual de la empresa Industrias Cosméticas v Cia. Ltda.
v Comprobar la ausencia de estrategias de mercadotecnia para dar a conocer la
marca Syt v la mascarilla capilar de gueratina.
v Establecer silos directivos elaboranindicadores clave de desempefio para llevar
controles de ventas v comercializacion de productos.
v Determinar el grado de conocimiento gue los directivos tienen sobre el mercado.

Instrucciones: A continuacion se presenta unaguia para |a entrevista de |os directivos de
la empresa Industrias Cosmeéticas v Cia. Ltda., plantee inicialmente la pregunta v luego
aseguresede gue toda la informacion esperada hayasido obtenida en base los temas a
tratar. Se sugiere utilizar 1apiz para evitar tachones, recuerde utilizar hojas adicionales
para tomar nota.

Fecha de la entrevista:

Mombre delentrevistador:

Seccion |. Capacidad de la direccion.

iué puesto tiene en la organizacion?
iCuantos afios de experiencia en dicho puesto?

iCuantos afios de experiencia tiene en la industra del cuidado personal?

= w =

iConsidera que su personal es leal a la empresa y a los objetivos de la
misma? ;Por qué?

iComo considera que es su estilo de liderazgo y direccion? ;FPor que?
iEl personal de |la empresa trabaja en equipo? ;Por qué cree eso?

i Cree que la empresa tiene |la ventaja en costes? ;Por quéa?

wo~ oW

iExiste flexibilidad para modificar los procedimientos que se utilizan en la
empresa? Proporcione un ejemplo.

9. iCual es el margen de beneficio bruto de la industra de la empresa?

10. ; Considera que actualmente poseen estabilidad y solidez financiera? ;FPor

que?
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11.; Cual considera que es la caracteristica diferenciadora de la empresa y que
provoca la preferencia de los consumidores hacia los productos que vende la
misma? ;Por que?

12. ; Que desviaciones se estan produciendo entre los objetivos y los resultados

obtenidos? ;Por que?

Seccion ll. Entorno de la empresa

13. jAfectan las nuevas tecnologias la competitividad de la empresa? ;En que
grado?

14 ; Considera que existen barreras para el ingreso de nuevos competidores?
iPor que?

15.;Quien es su principal competencia? ;Por que?

Seccion . FODA

16. i Cudles considera que son las principales fortalezas de la empresa?
17.; Cuales considera que son |las principales debilidades de la empresa?
18. ; Cuales considera que son las principales oportunidades de la empresa?

19.; Cuales considera que son las principales amenazas externas de la empresa?

Seccion IV. Area de mercadotecnia.

20_;En qué consiste la actual estrategia de mercadeo de la empresa?

21 jla participacion de mercado de la empresa en la industria de cuidado
personal es significativa? ; Por qué cree esto?

22 ;i Conoce las tendencias de crecimiento del mercado de cuidado personal?
i Cuales son?

23. i Existen indicadores clave de desempefio? ;Cuales son éstos?

24 ;5e han establecido objetivos precisos y cuantificables en el area de

mercadeo y ventas? ; Cuales?
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25 ;Laempresatiene capacidad para generar nuevos productos en base a las
necesidades y expectativas de sus clientes? Dé un ejemplo.

26.;En qué etapa del ciclo de vida se encuentra la mascarilla capilar Sylt de
queratina? ;Por que?

27.;Cual es el factor de diferenciacién del producto?

28.;llevan a cabo acciones publicitanas para dar a conocer la marca Sylt?
i Cuales? ; Por que?

29 ;llevan a cabo acciones promocionales para incentivar la compra de la marca
Sylt? ;Cuales? ;Por que?

30. i Llevan a cabo acciones de mercado directo para incentivar la compra de la
marca Sylt? ;Cuales? ;Por qué?

31.;Llevan a cabo acciones de mercado interactivo para generar relaciones con
los consumidores? ;Cuales? ; Por qué?

32.iLlevan a cabo planes de relaciones publicas para generar una buena imagen
de la empresa entre los diferente grupos sociales?;Cuales? ;Por que?

33.illevan a cabo acciones de venta personal para incentivar la compra de la
marca Sylt en el punto de venta? ; Cuales? ; Por que?

34. ;A qué mercado especifico esta dingido el tratamiento sylt de queratina?

35. i Cual es la estructura del mercado de la mascarnilla capilar Sylt?

36_;Cual es la participacion de mercado de la mascarilla capilar Sylt?

37.;Como considera el nivel de lealtad de los consumidores que son el grupo
objetivo de la mascarlla capilar Sylt de queratina?

38. ; Qué factores considera que afectan la demanda del producto?

39.;El producto se ha posicionado en el mercado? jPor qué?

40.; El mercado objetivo del producto es sensible a los precios? ;Por quée?

41 ;Cree que en los dltimos afios ha habido cambios en la participacion de
mercado de las mascarillas capilares del segmento al que esta dingido Sylt?

42 ;Cuales considera que son los principales competidores para la mascarilla
Sylt? i Por qué?

43 ;A qué segmento de mercado esta dingido el producto?

44 ; Cual considera que es la principal fortaleza de la marca Sylt?
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Anexo 2

Boleta de encuesta dirigida al cliente directo (canal de distribucion)

Boleta No.

BOLETA DE ENCUE STA

Cliente directo (Canal de distribucion)
Mascarilla capilar Sylt de queratina

Objetivo; Llevara cabo una investigacion en el contexto mercadologico gue pem ita obten er informacion objetiva
respecto a la mezcla promocdonal (publicidad, promocion de ventas, mercadeo directo, venta personal y relaciones
pliblicas), gue permita identificar los principales problem as v proponer las estratégias ytacticas adecuadas para

solucionar la problematica gue se estudia.

Instrucciones: A continuacion se presenta una sefie de preguntas, por favor mamue con una equis X" la respuesta
gue considere apropiada. Puede marcar varias opcienes, &ila pregunta lo pem ite.

FILTRO
1. :Usted es cliente de la empresa Industrias

Cozmeticas?
vo []

s [ ]

Silarespuesta es "NO", por faver no continde.

2. : 5u negocio e encuentra en el departamento de

Guatemala?
vo []

s [ ]

Si larespuesta es "NO”, por favor no continde.

3. ¢ Usted vende tratamientos o mascarillas capilares?

s [] no []

Silarespuesta es "NO”, por favor no continde.

PERFIL

4, ;Cual es sugenero?

Femenino |:| Magculing |:|

5. Por favor seleccione su rango de edad.

s19 [ | 2024 [| 2529 [ ]

3034 [ | 3539 [ | 4044 [ ]
4560 [ | s0-mad |

6. ;E=s usted el propietario del negocio?

s [ no [ nsine [

6.1 ;Hace cuanto tiempo tiene el negocio?
0-Safos[ | 6-10afog] | 11-15afios| |

16-20 afios[ | 21-25 afios| | - més afies| |

7. :Cual es =u tipo de negocio?
Tienda de barrie I:’
Supermercado I:’

Alm . de mawreuD
Alm. de venta al detﬂllel:l

Dtrulj

Salon de bell&zalj

Puesto de mercadulj

NS INR[ ]

iCual?

COHOCIMIENTOD Y VENTA
8. ;Conoce la mascarilla o tratamiento capilar Sylt
de queratina en presentacion de 13.5onzas
que vende la empresa Industrias Cosmeéticas?

s [] no [ ]

Si larespuesta es "SI, por favor continle con la pregunta 8.2

8.1 ;Por qué cree usted que no la conoce?
Falta de publicidad D Falta de promociones D
No harecibido muatrasgra:u'rta'slzl

Elvendedor no le ha ofrecido el pruductDD

Otro I:I

Por faver continde con la pregunta 10

£ Cual?

8.2 ;Como conocio usted el producto?

Publicidad ||

Muestras gratuicas I:'

Promociones I:I
Através delvendedor D

Un cliente =2 lo pidia |:|
Ortro I:I

8.3 ;Lo vende?

s [ no [ ]

Si larespuests & "SI, por favor continle con la pregunta 9

£Cual?
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8.4 ;Porqué no lo vende?

Precio ahJ:ul:l Mo mebp'i:lenD

Mo dan promodones D Mo tienen impulsadorss D

Otro l:'

MNodan mustrasgraﬂslj

iCual?
Por favor contindecon la pregunta 10

9, :La empresa distribuidora le ha brindado alguna
ayuda para que usted pueda vender la mascarilla
capilar Sylt de queratina?

vo [

s [

Sila respuests es "NO", por & vor confinde con la pregunta 10

9.1 ;Que tipo de ayuda ha recibido?

Publicidad I:l
Asignacion de impu Isa:lorasl:l

Otro |:|

10. ; Alguna vez sus clientes le han pedido el
tratamiento o mascarilla Sylt de Queratina?

s [] no []

Silarespuesta es "SI, por favor continde con la pregunta 11

Promociones I:l Muestrasgratuitas

£Cual?

10.1 ; Por qué cree que no le han pedido el producto?
Faltade pubbcidad |:| Falta de promociones |:|

Mo han recibido muestr & gratuitas |:|

Ctro |:|

£Cua?

13. :Por qué decidido comprarias e incluirlas en la
oferta de productos que vende en su negocio?

L]
Fragancia |:|

Remmendﬂdan

Percepcion de calidad D

Imagen o presentacion del pmductnlj
Influenica de un '.f&ndedurlj

DtruD

Sus dientes se lo pidi&runD

i Cual?

14. ;Cuales son las tres marcas de mascarillas o
tratamientos capilares que mas vende?

sy [ | sedal[ | Novex [
xiomara || Ewive [ |
NatwralShine  Salonin[_]  AVONNauras [ |

pamolive [ | Ot [ | Cual?

15. ;Qué fipo de acciones considera que han tenido
mayor influencia para que estas marcas sean lideres?
Maximo dos selecciones.

Patrocinios |:|

Publicidad ||

Venta a través de mpulsadorss

Promociones I:I

]
]

M uestras o pruebas gratuitzs
Otro I:l

16. Actualmente, de las marcas de mascarillas o
tratamientos que vende, ;Qué acciones llevan a cabo
estas marca s para vender o incrementar las

ventas de los productos?

iCuar

11. ;Qué medios usa la empresa para comunicarse

con usted?
Venta personal |:| Teléfon ul:l

Otro iCualr

Cescuentos

Publicidad | |
atados [ ]

¥iomara

Patrocinios I:l
Muestras I_I

L

Bonificadones I:I
Impulsadoras l:l

o

MNinguno

COMPETENCIAY VENTA

12, ; Qué marcas de mascarillas o tratamientos

capilares vende?
Miorex |:|

kool [ ] sy [ | sedal ]

Shalom |:| Xiomara |:| Ekive I:I

Descuentos |_|

Bonificadones D

Impukadoras I:I

7

Publicidad |_|
Atados [ ]
Shalom
Patn:n:in'u:rs[l
Iuestras I_l

Minguno

Naural Shine Ssionin [ | AVON Naturas [ |

Palmolive |:| Otro |:| iCual?
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Publicidad [ | Descuentos L] Publiidad | | Desuentos | |
Atados |:| Bonificaciones |:| Atados D Bonificadones |:|
Elive Sedal
Pair cn:'n'u:usD Impulsadorss |:| Patru:n:'ln'u:usl:I Impukadoras D
Muesiras |_| MNinguna |_| Muestras I_I Minguno |_|
Pubkcidad Descuent . “
HRAC I—I HEres |—| 17. En su experiencia, ;Cuadles meses del ano
MNatural Akados l:l Bonifcaciones I:‘ representan el mayor volumen de ventas de productos
Shine Pairlxh'lcusl:l moulsadoras |:| para el cabello y en especial de tratamientos o mascaril
. mascarillas capilares?
Muestras Mingunc
l_l = |_| Eneru:u|:| FEbefDI:l W a’zcuI:l Abril |:|
Pubkcidad Descuent
HRAC I—I HEres I—I I".-1aﬁ,.'|:|D JuntuI:I Juﬁu:u|:| AgDS:DD
Atad Bonificack
kil o= D enfaconss D Sept I:I Octubre l:l Nu:n."leml:l Diciem l:l
Patrn:n:h'ln:nsD Im pul=dorzs I:'
. PREFERENCIAS DE MEZCLA PROMOCIONAL DEL
Mussvas [ ] Ninguno [ CLIENTE DIRECTO
Pub hicidad Descuentos . .
I—l I—I 18. ;Que tipo de promociones prefiere usted?
Arados Bonifcacionss
Sylt D D Descuenios |:| Vales |:| Regalos |:|
Patr ocinios Im pul=adorss
D P |:| Concursos |:| Atados |:| Bonifiacionss I:I
Muestras |_| Mingunc |_| Otro l:l ;Cual?
Pubficided | | Descuentos | |
Arados Bonifcacionss . . .
Avon D D 18.1 ;Qué hace con las promociones que recibe delas
Naturals Patru:u:h'lcusl:l Impulsadoras |:| empresas proveedoras?
Muestras |_| Ninguno |_| Las traslada al cliente |:|
Publicidad |_| Descuertos |_| Mo lastraslada al chente |:|
Arados Bonifaciones . .
Salonin D |:| 19. ;E n que grado considera que las muesiras o
Patr Dch'lcusl:l Im pul=adorss |:| pruebas gratuitas que regala en su negocio influyen
Musst as |—| Ninguno |—| para que su cliente compre un producto nuevo?
0% - 25% 26% - 50%
Publicidad |_| Descuentos |_| I:l I:l
1% - T5% 768% - 100%
Arados l:l Bonifcaciones |:| |:| |:|
Mowex
Patr |:n:'n'||:|5|:| Im pulsadoras |:| 20. :E nqué grado considera que las impulsadoras
. influyen en sus clientes paa que estos compren
Muestras |_| Minguno |_| un producto NUEvo?
Publicidad |_| Descuentos |_| 0% - 755 I:l 259 _ 50% I:l
_ Arados I:l Bonifcaciones |:| T I:l 8% _ 100% I:l
Palmalive - -
Patru:n:h'lcusl:l Im pulsadoras |:|
Muesiras |_| Minguno |_|
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2. De acuerdo a su experiencia, ;Qué publicidad da
mejores resultados para lograr que sus clientes le
pidan un producto nuevo?

Television D Radio D Redes sociales D
Paginas de internet |:| Publicidad en exterores |:|
Publicidad en punto de venta l:l

oto [ ] ccuar

22, :Cual de las siguientes acciones considera que
influyen en sus clientes para que le compren un
producto nuevo?

Patrocinio de eventos deportivos I:l
Patrocinio de eventos artisticos v mu sin:ales|:|
Patrocinio de eventos culturales I:I
Captacion de fondos para obras sociales l:l
Ninguna de s anteriores |:|

CIERRE
23. :Tiene alguna recomendacion para la empresa en cu
a la mascarilla capilar Sylt de queratina?

s [ ] no []

iCual?

4/4




Anexo 3

Boleta de encuesta dirigida al cliente indirecto (canal de distribucién)

Boleta No. _
BOLETA DE ENCUESTA

Cliente indirecto (Canal de distribucion)
Mascarilla capilar Sylt de queratina
Objetivo: Llevar a cabo una investigacion en el contexto mercadoldgico que permita obtener informacion objetiva
respecto & la mezcla promocional (publicidad, promocidén de ventas, mercadeo directo, venta perzonal y relaciones
plblicas), que permita identificar los principales problem as y proponer las estratégias ytacticas ade cuadas para
soludionar la problem atica que se estudia.
Instruccidnes: A continuacion se preszenta una =ere de preguntas, por favor margue con una eguis X" la respuesta
que considere apropiada. Puede marcar vanas opciones, sila pregunta lo pemite.
FILTRO 7.1 ;Hace cuanto tiempo tiene el negocio?

" i v
1. :Es usted revendedor o consumidor final? 05 aﬁEIsI:’ Bo10 aﬁuﬂ 11-15 afios I:l

Revendednrlj Consumidor fina D 18-20 ﬂﬁUSI:’ 21—25ﬂﬁUEEI Zﬁ—mésaﬁuslj

5i lares puesta es "Consumider final”, por favor no contine.

CONOCIMIENTO Y VENTA
2. : Su negocio se encuentra en el departamento de 8. ;Conoce la mascarilla o tratamiento capilar Sylt
Guatemala? de queratina en presentacion de 13.5 onzas?
s [ no [] s [ no []
Si larespuesta es "NO", por favor no continlde. Silarespuesta es "SI7, por favor continde con la pregunta 52

3. (Usted vende tratamientos o mascarillas capilares? 8.1 :Por qué cree usted que no la conoce?

= I:I MO I:‘ Falta de publicdad I:I Falta de promociones I:I

Si la respuesta es "NO", por favor ne continde. Mo harecibido muatrasgra:u'n:asI:I
Elvendedor no ke ha ofrecido el producto
PERFIL Hr []
. . Otro i Cual?
4. :Cual ez =u genero? |:| -
) ’ For favor continde con la pregunta 10
Femenino l:l M a=sculing I:I RrEg

8.2 ;Como io usted el ducto?
5. Por favor seleccione su rango de edad. « conocio u produ

1541 [ ] 2024 [| 2529 [ Pubiiidad [ | Promodiones [

30-34 D 3539 I:l ansa I:' Munﬂ:rasgratu'ﬂaslj A través delvendedor I:I

4550 l:l 80 - més l:l Un clientese lo pidid |:|

otro [ | & Cudl?
6. ;E= usted el propietario del negocio?

S D Mo D NS/NE D 8.3 ;Lo vende?
s [ no [ ]

Silarespuesta es "SI”, por favor continde con la pregunta @

7. ¢ Cual es su tipo de negocio?

Tienda de bamio I:‘ Salon de bellezs[l
Supermercado I:‘ Puesto de mercadu[l
Almacén de mayoreo I:I NS."NRD

Alm. de venta al detallelj DtruDE,:uél"«‘
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3.4 :Por qué no lo vende?

Precio atu:u[l Mo me lo p'l:len|:|

No dan prnrrln:inne5|:| No tienen impulsadoras l:l

Otro |:|

Mo dan muatrasgra:'lsl:l

Cual?

Por favor contindecon k& pregunta 10

9. iHarecibido alguna ayuda para que usted puedadar a

conoccery vender el producto?

s [ ] no [ ]

Si larespuesta es "NO”, por favor continde con la pregunta 10,

9.1 ;Que ayuda ha recibido?

Publicidad] |

Asgnacion de mpulsadorzs l:l
Otro |:|

10. ;Alguna vez sus clientes que son consumidores
finales le han pedido este producto?

s [] no []

Si larespuests es “SI° por favor continde con la pregunts 11

Promocione 5|:| Muestras gratuitas

£Cual?

10.1 ;Por qué cree que no le han pedido el producto?
Falta de publicidad D Falta de promociones |:|

Mo han recibido muﬂrasgramtas[l

Otro I:I

& Cual?

COMPETENCIA Y VENTA
11. ;Qué marcas de mascarillas o tratamientos

capilares vende?
Maow e |:|

koot [ ] sy [] seda ]
Shalom |:| K'i:umEraD Elive |:|

Matural Shine Salon In |:| AVON Maturals |:|

Palmnl'wel:I Dtrl:l|:| i Cual?

12. :Por qué decidio compra ras e incluifas en la oferte
productos que vende en su negocio?
Maximo dos selecciones.

]
Fragancia I:I

Hecumendacian Influenica de impulsaduraslj

otro[_|

Precio Percepcion de calidﬂdD

Imagen o presentacion del producto I:'

Sus dientes se lo pid ierunl:l

iCual?

13. ;Cudles =on las tres marcas de mascarillas o
fratamientos capilares que mMas vende?

kool [ ] syt [ ] Sedal| | MNovex [
Shalom l:l ¥iomara I:l Elive l:l

Naural Shine Ssionin| | AVONNatuas [ |
Palmolve |:| Otro |:| iCual?

14, ;Que tipo de acciones considera que han tenido
mayor influencia para que estas marcas sean lideres?
Maximo dos selecciones.

Farodnios I:'

Pubbcidad I:I Promociones l:‘

Vertaa traves de impukadoras l:‘

]

Muestras o pruebas gratuitas
Otro |:|

15. Actualmente, de las marcas de mascarillas o
fratamientos que vende, ; Qué acciones llevan a cabo
estas marcas para vender o incrementar las

ventas de los productos?

£Cual?

L]

Bonificaciones l:‘
Im pulsadoras |:|

-

Publicdad | |  Descuentos

_ Atados I:I

xomaa Pa:rn:n:'ln'ln:rs[l
Muestras |_|

Minguno

Descuentos

Publicidad |_|
Arad
Shalom = I:l

Paro ciniu:rsl:l
Muestras |_|

L]
Bonificaciones I:'
Im pulsadoras l:‘

5

Minguno
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Publicidad | | Descuentos L] Publicdad | |  Descuentos L]
Arados I:l Bonifcaciones I:‘ Arados I:l Bonifcaciones I:‘
Elive Sedal
Pa:ru:u:'lnh:usD Impulsador z& |:| Pa:rncini::-sD Impulsadorae |:|
lMuesras |_| Mingunao |_| WMuedras |_| Minguno |_|
Publicidad Descuerit . -
HRe I—I HEmhes |—| 16. En su experiencia, ; Cuales meses del ano represen
Matural Arados l:l Bonifcaciones l:' el mayor volumen de ventas de productos para el cabel
s en es ial de tatamientos o mascarillas capilares?
Shine Pa:r::u:'ln'lnsl:l Impulsadoras |:| Y pet P
Enero Febrero Marzo Abril
IMuestras |_| MNinguno |_| D D |:| D
W Juni Juli 2
Publicdad |_| Descuerntos |_| a,-::ul:l umDD Y DD #eo DD
Sept Octubr Mowi Dich
Arados I:l Bonifcaciones l:‘ P D HorE D WIemD cEm D
Kudl . PREFERENCIAS DE MEZCLA PROMOCIONAL DEL
PEI:FDEIHIDSD Impulsador z& l:‘ CLIENTE INDIRECTO
Muestras |_| Minguno |_| 17. s Qué tipo de promociones prefiere usted?
Maxi d lecci 3
Publicidad | | Descuentos L] imo dos selectiones
. Descuentos |:| Vales |:| Regalos I:'
Arados I:l Bonifcaciones |:|
Wit Concursos Atados Bonificaciones
Pa:ru:u:'ln'lcuslzl Impulsador z& |:| D D D
Otro ; Cual?
lMuesras |_| Mingunao |_| D ¢
Publicidad |_| Descuerntos |_| 18. zAlguna vez ha recibido promociones o descuento:
en el local donde compra producto?
Avon  Arados I:l Bonifcaciones l:‘ mora p
3 MO
Naturals PEI:FDE'IH'IDSD Impulsadorzs l:‘ |:| D
Silarespuesta es "MD", por favor continde con la unta 20
Muestras |_| MNingunao |_| " e P
Publicidad | |  Descuentos L] 19. ;:En qué grado considera que las muestras o
Atad D Bonificacs |:| pruebas gratuitas que le regala su proveedor influyen
ados onifcaciones
calon In para que usted compre un producto nuevo?
Pa:rl:u:'ln'u:usl:| Im pulsador s l:' 0%, - 259 l:I 269 _ 50% I:l
Muesras [ ] Ninguno [] s19e-75% [ 78% - 100%[ |
Publicdad |_| Descuerntos |_|
frados l:l Bonifiaciones l:I 19.1 ;Qué hace con Ias‘?pmn‘bciones que recibe por los
Nowvex productos que compraZ?
Pa:ru:u:lnmsI:l Impulsador z& |:| Las traslada al cliente I:l
IMuest Mi
=i I_l Do |_| Mo l&s traslada al cliente |:|
Publicdad |_| Descuerntos |_|
. 20. :En qué grado considera que las impulsadoras
Arad Bonif
P A |:| onireacanes D influyen en usted para que compre un producto nuevo
Patro |:'|n'||:|5|:| Impulsador z& l:‘ que no ha adquirdo antes?
Muesras | | Ninguno ] 0%-25% [ |  26%-50%[ ]

$1%-75% ||

76% - 100%| |
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M. De acuerdo a su experiencia, ; Qué publicidad da
mej ores resultados parm lograr que sus clientes le
pidan un producto nuevo?

Televizion D Radio D Redes sociales D
Paginas de internst |:| Publicidad en exterores |:|
P ublicidad en punto de venta l:‘

ote [ ] ccuar

22, ;Cual de las siguientes acciones considera que
influyen en sus clientes para que le compren un
producto nuevo?

Patrocinio de eventos deportivos |:|

Patrocinio de eventos artisticos v musical&sl:l

Patrocinio de eventos culturales |:|

Captacion de fondos para obras sociales I:l

Minguna de las anteriores |:|
CIERRE

23. :Tiene alguna recomendacion para lograr que la

la mascarilla capilar Sylt de queratina sea incluida en
entre los productos que usted vende?

s [] no []

iCual?
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Anexo 4

Boleta de encuesta dirigida al comprador final

Boleta No.

BOLETA DE ENCUESTA

Comprador final

Mascarilla capilar Sylt de queratina
O bjetivo: Llevar a cabo una investigacion en el contexcto mercadelogico gue pemita obtener informacion objetiva
respecto a la mezda promocional (publicidad, prom ocion de ventas, mercadeo dire cto, venta personal y relaciones
pliblizas), que pem ita identificar Ios principales problemas y proponer las estratégias v tacticas adecuadas para
solucionar la problematica que se estudia.
Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de preguntas, por favor margue con una eguis "X" |a respuesta
que considere apropiada. Puede marcar varias opciones, si la pregunta lo permite.

FILTRO USOY PREFERENCIA
1. gUtiliza mascarillas o tratamientos para el cabello? 6. ;Con qué frecuencia compra una mascarilla o
g |:| NO I:l :Por qué? tratamiento para el cabello?
T Semanal I:I Quincena I:l M ensual I:I
Sila respuests es "NO", por favor no continle e indigue Bim estral D Trimestral I:I
2. ;Vive en el departamento de Guatemala? Semestral D Anual |:|
3 I:‘ MO |:| 7. ;Que tipo de mascarillas o tratamientos prefiere?
Silarespuesta es "NO", por favor no continle Queratina I:I Argan D Macadamia D
PERFIL Aguacate I:I Chocolate I:l
3. :Cuil es su género? Proteccion de color I:' Otro D

; Cual?
Femenino D Masculine I:l LU

8. Durante el bano ;En qué momento aplica la
mascarilla en €l cabello?

15-19 I:I 20-24 I:I 25-29 l:l Antes del shampoo I:l

4, Por favor seleccione su rango de edad.

30-34 35-39 40-44 .
D D I:I Despues del shampoo pemn antes que el I:I
Otro I:I acondicionador
5isu respuesta es “Otro”, por favor no confinde: Después del shampoo y acondicionador I:l
5. Seleccione su rango de ingresos mensuales 9. ;Qué factores influyen en su decision de compra
00.00 - Q50000 I:l defu.na mascarilla u:..apilar que no ha comprado antes?
Maximo tres selecciones.

Q501.00 - @1,500.00 . . I
|:| Influencia de la publicidad

1, 501.00 - Q2,500.00 D Influencia de prom ociones
Influencia de catalogos

2, 501.00 - @4,000.00 El Influencia de redes sociales ]

04,001.00 - Mas I:I Influencia de vendedores ]
P atrocinio de eventos
Adividades en el punto de venta

Recomendaciones persocnales

otm [ | gcuar
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10. ;:Queé efectos en el cabello prefiere o necesita de
una mascarilla capilar? Maximo 3 selecciones.

Fua’za|:| Color I:I
Volumen |:| Brillo l:l

MARCAS COMPETIDORAS
11. ;Qué marca de mascarilla capilar o tratamiento ha
comprado en los Gitimos tres meses?
Mowex |:|

kool [ ] sy [ | sedai[ ]
shaom [ | Xomaa [ | Ewive [ ]

Natural Shine salonin|[ | AVONNaurals ||
Pamolve| | Ot [ | scual?

11.1 ;Como considera el desempeno o calidad de este

producto?
[0 Resver [ O
11.2 ;Por qué la compra?

]
Fraganciz I:I

Recom endaddnl]

Malo Bueno

P recio Percepcion de calidad |:|

Imagen o presentacicon del producto I:I

Dtrul]

iCual?

11.3 ;Cuanto pagd por el producto?

-

0131.00 - Q40.00 |:|

Q0.01 - Q20.00 0:21.00 - Q30.00 |:|
0141.00 - Q50.00 |:|

as1.00-a75.00 [ |
]

11.4 :E ndonde lo compra?

Q76.00- Q150.00 ||

Q151.00 - Mas

Tienda de barrio |:|

[]
]

Salon de t:-&ll&zs|:|

]

iCual?

I ercado

DtmD

Supemn ercado

Almacen

12. ;Como la conocido? Maximo dos selecciones.

[] ]
Redes=zocales |:| E'.f&ntuﬂ

F‘.&u::umendau:iu:'lnl:l

]

Publicidad

EﬂtélugusD

Atraves de un '.fendedurl:l

Promao ciones

En el punto de venta l:‘ Otro

i Cual?

MARCA SYLT
13. ;Conoce la mascarilla o tratamiento capilar Sylt?

s [ no [

Silarespuesta ez "WO" pa fava continde con la pregunta 135

13.1 ;Como la conocio? Maximo dos selecciones.

] ]
Redezzociales |:| EventuE

R&mm&ndﬂcian

P ublicidad

Catélugus[l

Atraves de un '.f&ndedurlzl

13.2 ;Ha comprado la mascarilla capilar Syit?

s [ no []

Silarespuesta es "TWO", piT fava continde can la pregunta11 5

Promociones

Otro iCual?

13.3 ;Por qué decidio comprar el producto?
Percepcion de calidad |:|
Imagen o presentacion del producto |:|

iCual?

13.4 ;Como considera el desempenio o calidad del

producio?
l:l Regular l:l Bueno I:I

13.5 ;Cuanto estana dispuesta a pagar por este
producto en presentacion de 13.6 onzas?

Malo

Q0.01 - Q20.00 |:| Q21.00 - Q30.00 |:|

31.00 -040.00 [ | Q41.00-Q50.00 ||

]

Q51.00 -Q75.00 I:l Q76.00 - Mas
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13.6 5i hoy le digo que puede adquirir la ma scarilla

19. ;Qué nivel de influencia para realizar una compra

capilar Sylt de queratina en presenfacion de 13.5 onzas tienen los siguientes medios de comunicacion?

por alrededor de G28.00, ;Cual seria su percepcion de
calidad de este producto?

Malacaidad | |  Buenacaldiad | |

PUBLICIDAD
14. ;Cudles de los siguientes medios de comunicacion
consulta con mas frecuencia para informarse?
Maximo tres selecciones.

Radic [ |

Television |:|
Revistas |:| Perid dicos D
Otro |:| i Cual?

0%-25% |_|

26%-50% |_|

Redes =ociales D
15. ; Cudles de las siguientes redes sociales consulta
con mas frecuencia? Maximo tres selecciones.

Facebook l:l Treitter l:l Instagram l:l
“rou tube |:| Guugle+|:| Pinterest |:|
Linkedin [ | oto [ ]  ccuar

16. Mencione tres estaciones de mdio que escucha
con mayor frecuencia.

Television
51%-75% [ | 76%-100%[ |
0%-25% | | 26%-50% | |
Radio
51%-75% [ | 76%-100%[ |
Medics 0%-25% | |  26%-50% [ |
&5 oritos cqigr _ T _
nemet ] 51%-75% | | 76%-100%[ |
nternet 0% -25% | | 26%-50% | |
[Incluye redes
scoiales]  51%-75% [ | 76%- 100%[ |
Pubicdad  0%-25% | |  26%-50% | |
en
exteriores  51%-75% [ | 76%-100%[ |

20. :Qué tipo de promociones le provocan un mayor

PROMOCION DE VENTAS

incentivo para comprar un producto que no ha
adquirido antes? Maximo tres selecciones.

Descuentos D “ales

[]

Regalos D

Frecusncia Concursos l:' Atados l:l
a. Disrio[ | Semana | Memsusl[ ] Otro [[] ccuar
b. Diario S=manal hens ual . i . .
_— D l:l ‘ D 2. :Queé nivel de influencia para realizar la compra
C Diarialj 5EIT=EI.I'IEI||:| Mensuallj de una mascarilla capilar tienen las siguientes

[]

17. Mencione tres canales de television nacional
que ve con mas frecuencia.

d. Ninguno

Frecuencia

a. Disrio [ | Semsnal | Mensual[ ]
b. Diaric || Semans | Memusl[ |
c Disrio | | Semsna | Memsusl[ ]
[]

13. Mencione dos periddicos que consulta con
mds frecuencia.

d. Ninguno

Frecuencia

a. Diarinl:' 55rr=ana||:| ME'E-UEID
b, DiariaD Serruansll:l Mensuallj
[]

c. Ninguno

promociones?

0%-25% | |  26%-50% | |
Des cuentos
51%-75% [ | 76%-100%[ |
0%-25% | |  26%-50% | |
Vales
195 -75% [ | 76%-100%[ |
0%-25% | | 26%-50% [ |
Regalos
51%-75% | | 76%-100%[ |
0%-25% | | 26%-50% | |
Concursos
51%-75% [ | 78%-100%[ |
0% - 25%. 26% - 50%
Atados |—| |—|
19 -75% [ | 76%-100%[ |
0%-25% | |  26%-50% [ |
ot
" 519 -75% [ | 76%-100%[ |
iCual?
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22, :Qué fipo de promociones le gustana para una
mascarilla o tmtamiento para el cabello?
Maximo tres selecciones.

Regalos D

Descuentos l:‘ Vales D
I:' Atados l:'
] ccuar

Concursos

Otmo

VEHNTA PERSONAL
23. ;:Qué opina de que una impulsadora se acerque
para ofrecerle un producto?

Mo me gusta I:' iPor que?

26.2 :E =to ha provocado que usted adquiera los
productos o servicios de estas empresas?

s [ no [

27. De las siguientes actividades en beneficio de la
comunidad que llevan a cabo las empresas,

2 Cudl de las siguientes prefiere?

Maximo dos selecciones.

[]

P atrocinio de eventos aristicos v musical esD

[

Patmcinio de eventos deporivos

P atrocinio de eventos culturales

e parece bi I:'

24. Cuando una impulsadora le ofrece un producto
sEn que porcentaje de las veces locompra?

Aveces
35%-65%  65% -99%

Munca Casinunca

0% 1%-35% 100%

Casisgiempre Siempre

Captacion de fondos para obras sodiales |:|

28. ;Participaria usted como voluntario para alguna
actividad sin fines de lucro?
no []

s [

Silarespuesta es MO, pa Fawor continde con la pregunta Mo, 29,

|28.'1 2E ncual de las siguientes participaria?

RELACIONES PUBLICAS
25, :F =13 de acuerdo con que las empresas lleven
a cabo actividades en beneficio de la comunidad?

s [ no []

i Por qué?

Maximo dos selecciones.

Patrocinio de eventos deportivos
Eventos artisticos y musicales

Eventos culturales

Captacion de fondos para obras sociales

MERCADEQ DIRECTO

26. ;Enterarse que una empresa lleva a cabo
actividades que benefician a la comunidad tiene algin
grado de influencia en usted para sentir simpafia por

dicha compania?
no []

s [

& Por qué?

29. ;A traves de cuales de los siguientes medios
directos ha recibido informacion o incentivos para com
un producto?

Teléfono l:l

Catalogos l:l Yenta directa

Minguno l:l

Correo electronico I:l

[

Otro

]

iCual?

Sila respuesta es "W0", pa favor contnde con la pregunta bo, 28,

26.1 :A que nivel se ha incrementado su simpatia
por empresas que llevan a cabo actividades que son
de beneficio para la comunidad?

0%-25% [ ]| 26%-50% [ |
51%-75% [ |  76%-100%[ |

30. :Le gustaria recibir informacion acerca de la
mascarilla capilar Sylt?

s [ no []

Silarespuesta es MO, pa fawar continde con la pregunta ko, 32
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30.1 ;A traves de qué medios directos le gustana
recibir infformacion del producto?

Teléfono D Corren electrinico l:l

Catalogos D Wenta directa |:|
ot [ ] ccudl?

MERCADEOQ INTE RACTIVO
5i NO conoce la mascarilla capilar de queratina Sylt, po
favor continde con la pregunta 32,

3. :5abe usted sila marca Syltinteractua a fraves de
redes sociales?

s [ no ]

Silarespuesta es MO, por favor no conkinde,

3.1 ;Cuales de las siguentes redes sociales?

Facebook |:| Twitter |:| Inztagram |:|
You tube |:| Guugle+|:| Pinterest |:|
Linked In |:| Otro D i Cual?

CIERRE

32. ;Qué marca de mascarilla o tratamiento capilar uste
recomendara?

kool [ ] syt [ ] sedm[ | mMovex [ ]
Shalom |:| wiomara |:| Amnalfi |:|

Natural Shine salonin || AVONNaurais ||
Pah'lcul'r..'ED Otro |:| iCual?

33. Recomendaciones:
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Anexo 5

Boleta de encuesta dirigida al ejecutivo de ventas

Boleta No.
BOLETA DE ENCUESTA
Ejecutivo de ventas

Mascarilla capilar Sylt de queratina

Objetivo: Llevar a cabo una investigacion en el contexcto mercadolégico que permita obtener informacion objetiva
respecto a las necesidades de capacitacion, que permita identificar los temas mas importantes y proponer las
estratégias y tacticas adecuadas para solucionar la problematica que se estudia.

Instruccidnes: A continuacién se presenta una serie de preguntas, por favor marque con una equis "X" la respuesta
que considere apropiada. Puede marcar varias opciones, si la pregunta lo permite.

FILTRO 7. En la siguiente escala, ;Qué tan efectivas son las
1. ¢ Es usted ejecutivo de ventas de la empresa ténicas de venta que utiliza con sus clientes?
Industrias Cosméticas?

S No [ ]

Si la respuesta es "NO", por favor no continte éPor qué?

11213]14|5]|6|7|8]|9]10

NECESIDADES DE CAPACITACION

2. ¢ Ha recibido capacitacion respecto a la mascarilla

capilar Sylt de queratian?
8. ¢ Le gustaria recibir una capacitacion respecto a los
s [] no [] e R pac
beneficios de la mascarilla capilar Sylt de queratina?
Si la respuesta es "NQO", por continue con la pregunta No. 4
p p preg S| D NO I:l

3. ¢ Hace cuanto tiempo recibioé la capacitacion? . e G e §
9. ¢Le gustaria recibir una capacitacion para mejorar

Menos de 3 meses |:| Mds de 6 meses Dsus técnicas de ventas?

Mds de 3 meses |:| Sl |:| NO |:|

pero menos de 6

meses 10. ¢ En qué otras areas considera que puede mejorar su
trabajo?

4. En la siguiente escala, ;Cuanto conoce sobre los

o . . y Técni
beneficios de la mascarilla capilar Sylt de queratina? écnicas de ventas D

11213121516l 71200 Productos para el cuidado personal |:|

Comunicacion I:l

. e . .. Planificacion y organizacion del trabajo
5. ¢ Ha recibido capacitacion enfocada a técnicas de L Y OrBniae: J D

ventas que pueda aplicar con sus clientes? Otro |:| éCuadl?

3 |:| NO I:l Observaciones:

Si la respuesta es "NO", por continue con la pregunta No. 7

6. ¢ Hace cuanto tiempo recibi6 la capacitacion?

Menos de 3 meses D Mas de 6 meses |:|

Mas de 3 meses |:|
pero menos de 6
meses
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Anexo 6

Programa de capacitacion sobre la mascarilla capilar Sylt de queratina

%

Sylt

care
PROGRAMA DE CAPACITACION

1. Nombre:

Aplicacion v uso de la mascarilla capilar Sylt de queratina.

2. Grupo objetivo:

Equipo de ventas, Industrias Cosméticas v Cia. Ltda.

3. Objetivos:

Crearlos conocimientos necesarios sobre laforma de aplicacion v beneficios para
el cabello de la mascarilla capilar de queratina Sylt.

4. Requisitos para los participantes:

- Sercolaborador de la empresa Industrias Cosmeéticas.
- Formar parte del equipo de ventas de la empresa.
5. Duracion:

El desarrollo de la capacitacion tendrd una duracion de cuatro horas como
maximao.

6. Lugar:

Oficinas de la empresa Industrias Cosmeéticas v Cia. Ltda, ubicadas en la ciudad
de Guatemala.
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7. Contenido:

Tema Duracion
- iQue esla gueratina? 15 minutos
- iComao funciona la queratina en el cabello? 30 minutos
- iPorgué es tan importante la queratina? 15 minutos
- ACWé es una mascarilla capilar? 30 minutos
- iPor gué se recomiendan las mascarillas capilares? 30 minutos
- Aplicacion correcta de una mascarilla capilar. 30 minutos
- Beneficios de la mascarilla capilar Sylt de gueratina. 30 minutos
- Casos antes v después de |a aplicacion de |la mascarilla 30 minutos

capilar 5ylt de queratina.
- Espacio para preguntas 30 minutos
Duracion total 4 horas

3. Observaciones:

La capacitacion serd impartida por la gerente de wventas de productos
profesionales de la corporacion ubicada en El Salvador.
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Anexo 7
Programa de capacitacion sobre técnicas efectivas de ventas enfocadas a

clientes mayoristas

% Sylt:

care
PROGRAMA DE CAPACITACION

1. Nombre:

Técnicas efectivas de ventas enfocadas a clientes mayoristas.

2. Grupo objetivo:

Equipo de ventas, Industrias Cosméticas v Cia. Ltda.

3. Objetivos:

- Maximizarlas destrezas vy habilidades adguiridas empiricamente por el equipo
de ventas.

- Aplicar técnicas adecuadas para la venta de productos en el canal de
distribucion de mayoreo.

- Aplicartécnicas de resolucion de conflictos y reclamos con base en criterios y
procedimientos establecidos.

- Aplicar procedimientos de seguimiento de clientes v de control del servicio
postventa.

4, Requisitos para los participantes:

- Sercolaborador de la empresa Industrias Cosmeéticas.

- Formar parte del equipo de ventas de la empresa.
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5. Duracion:

El desarrollo de la capacitacion tendra una duracion de cuatro horas como

MAxima.

6. Lugar:

Oficinas de la empresa Industrias Cosméticas y Cia. Ltda, ubicadas en la ciudad

de Guatemala.

7. Contenido:

Tema Duracion
- Prospeccion de clientes. 30 minutos
- Proceso de venta. 30 minutos
- Aplicacion de técnicas de venta. 30 minutos
- Seguimiento y fidelizacion de clientes. 30 minutos
- Resolucion de conflictos y reclamos. 30 minutos
- Ejemplo de situaciones reales. 60 minutos
- Espacio para preguntas. 30 minutos

Duracion total 4 horas

2. Observaciones:

La capacitacion serd impartida por la gerente de ventas de mayoreo de la

corporacion de empresas ubicada en El Salvador.
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Anexo 8

Evaluacion del programa de capacitacion sobre la mascarilla capilar Sylt

% Sult:

EVALUACION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION e
APLICACION Y USO DE LA MASCARILLA CAPILA DE
QUERATINA MARCA SYLT

Nombre:

Instrucciones: a continuacion se presenta una serie de preguntas, las cuales
debera responder con base a los conocimientos adquiridos en la capacitacion.

Esta evaluacioén es personal y debe realizarse en silencio.

1. ¢Qué es la queratina para el cabello?

2. ¢Qué causa que el cabello pierda queratina?

3. ¢Qué consecuencias tiene para el cabello la pérdida de queratina?
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4. ;Cuales son los tipos de cabello que conocer? Describa cada uno.

5. ¢Qué es una mascarilla capilar?

6. ¢Qué tipos de mascarillas capilares conoce?

7. ¢De qué tipo es la mascarilla Sylt?

8. ¢Cual es la diferencia entre un acondicionador y una mascarilla?
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9. ¢Como debe aplicarse la mascarilla capilar de queratina Sylt?

10. ¢ Por qué es recomendable aplicar una mascarilla capilar de queratina Sylt?

11. ¢ Por cuanto tiempo debe aplicar la mascarilla capilar Sylt?

12. ¢ Para qué tipo de cabello es la mascarilla capilar Sylt?
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