Universidad del Valle de Guatemala
Facultad de Ingenieria

1966

AVAISYIAINN
GUATEMALA

DEL, yaLLE P¥

Excelencia que trasciende

DEIVALLE

GRUPO EDUCATIVO

“PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE UNA
LINEA DE DESODORANTES PARA UNA EMPRESA DEDICADA AL CUIDADO
DE LA PIEL EN GUATEMALA”

Trabajo de investigacion presentado por Luis Carlos Rosenberg Padilla para optar al
grado de Licenciado en Ingenieria en Ciencia de la Administracién

Guatemala
2013






“PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE UNA
LINEA DE DESODORANTES PARA UNA EMPRESA DEDICADA AL CUIDADO
DE LA PIEL EN GUATEMALA”



Universidad del Valle de Guatemala
Facultad de Ingenieria
Departamento de Ingenieria y Ciencia de la Administraciéon

“PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION DE UNA
LINEA DE DESODORANTES PARA UNA EMPRESA DEDICADA AL CUIDADO
DE LA PIEL EN GUATEMALA”

Trabajo de investigacidn presentado por Luis Carlos Rosenberg para optar al grado
de Licenciado en Ingenieria y Ciencia de la Administracion

Guatemala
2013






Yadlo.

Tribunal Examinador:

o0 hQbuudieddal,

Ing. Marlin Oliva de Juarez

o
\

)
A/\N\" //‘- o

().
(\jﬁg;)orgewaﬂb Garcia. \

)

Mdosé Lira.

O M buy koo,

Ing. Marlin Oliva de JuareZ

Fecha de aprobacién; Guatemala, 18 de enero de 2013,

vii



Prefacio

El presente trabajo tiene como objetivo principal proponer un plan estratégico
para la comercializacion de una linea de desodorantes para una empresa dedicada
al cuidado de la piel en Guatemala. Este trabajo surge de la necesidad de
innovacién en la comercializacion de desodorantes, frente a la rapida y creciente

introduccion de nuevos productos en la categoria.

La finalidad de la propuesta del plan estratégico es, servir de guia para el
departamento de mercadeo de esta empresa, para poder adaptar a la marca a las
nuevas generaciones y seguir siendo relevante en el mercado guatemalteco. Por
medio de la implementacion de medios de comunicacion mas directos y
personalizados, que los medios tradicionales. Asi mismo, se busc6 que la inversion
necesaria para ejecutar la propuesta, fuera rentable, para lo que se redujo el

presupuesto y maximizo el alcance de cada uno de los medios empleados.

Toda la propuesta esta disefiada para incrementar la experiencia de la marca
hacia consumidor, e incrementar las interacciones y participacion de los
consumidores en la categoria. Esta es una propuesta que apuesta por la

segmentacion y personalizacion, antes que por una campafia masiva en medios.
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Resumen

El trabajo consiste en monitorear y analizar el lanzamiento de la nueva linea de
desodorantes de una empresa dedicada al cuidado de la piel, ya que es la linea
mas importante del portafolio de la empresa. Esto con el fin de detectar
oportunidades de innovacion en el mercado y lograr que la marca siga siendo

relevante.

Para el desarrollo del presente trabajo de graduacion se analizé el mercado
guatemalteco, con el fin de definir una situacion actual. Para lo que se emplearon las
principales bases de datos. Posteriormente se analiz6 a la competencia, llevando a
cabo un analisis de una campafa de éxito, desarrollada en los Gltimos 12 meses,
con el fin de tener una linea base contra la cual comparar el lanzamiento realizado

por la empresa.

Inmediatamente después, se prosiguioé a realizar el monitoreo del lanzamiento
por parte de la empresa, para luego contrastar ambas campafias y detectar
oportunidades de innovacion. También se midié la efectividad e impacto del mismo,
tanto en la participacién de mercado alcanzada, como en la cantidad de unidades

vendidas.

Luego de realizar los tres puntos anteriores, se prosiguié a desarrollar una
investigacion de mercado, con el objetivo de probar hip6tesis que surgen de los
andlisis anteriores. También para recopilar informacion, a cerca del mercado
objetivo, de manera que fueran de utilidad para el desarrollo de la propuesta del plan

estratégico.

Posteriormente, se elabora un plan estratégico por medio del cual se incorporan
las recomendaciones de innovacion, para dar continuidad al apoyo de la campafa

en el afio 2013.

Este trabajo concluye con una propuesta orientada a la mejora en la
comunicacion que emplea actualmente la empresa hacia los consumidores, para lo
cual se hace uso de nuevos medios de comunicacion logrando, una mayor
interaccion entre la marca y sus consumidores. De igual forma el plan integra

medios tradicionales de comunicacion, pero con un nuevo enfoque.
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Por dltimo, se proyecta para el plan propuesto un retorno sobre inversién de
aproximadamente 3.40. Lo cual indica que la inversion necesaria para llevar a cabo

el proyecto es favorable.
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1. Introduccidén

En el presente trabajo de graduacion se desarrollé una propuesta de plan
estratégico para la comercializacion de una linea de desodorantes para una

empresa dedicada al cuidado de la piel en Guatemala.

Para lo que se realiz6 un analisis de la situacion actual del mercado
guatemalteco. Cubriendo los principales aspectos como crecimiento del mercado, de
cada una de las categorias y de los segmentos.

También, se llevé a cabo un analisis, tanto interno como externo de la
empresa, con el fin de establecer ventajas y desventajas que fueran utiles para la
elaboracion de la propuesta. Simultaneamente se analiz6 la competencia, por medio
de una campafia de éxito desarrollada por uno de los principales competidores de la

marca en los ultimos 12 meses.

Se monitoreé muy de cerca el lanzamiento desarrollado por la empresa y se
midié su eficiencia, esto con el fin de establecer una linea base contra la cual se
comparé el lanzamiento propuesto en este trabajo y el lanzamiento de la

competencia.

Por ultimo, se presenta la propuesta de plan estratégico, basada en el uso de
nuevos medios y la integracion de los medios tradicionales de comunicacién. Su
viabilidad, se justifico por el retorno sobre inversién que se alcanzé, siendo este de
3.39. Para establecer este punto de referencia se llevd a cabo un andlisis de
sensibilidad con el objetivo de ampliar el panorama por medio de diversos

escenarios.



2. Justificacién

De las causas que me motivan a realizar este trabajo es la oportunidad de
crear un plan estratégico, que esta disefiado para que la marca se adapte a las
nuevas tendencias, en las interacciones que realizan las marcas con las personas

todos los dias.

Asi mismo, actualmente en Guatemala el mercado de cuidado personal
enfrenta momentos dificiles, debido a que las ventas no crecen al mismo ritmo que
en afios anteriores. De igual forma la velocidad a la que innovan, los principales
competidores de la categoria, y los altos presupuesto con los que cuentan, son las
razones que impulsan, la busqueda de nuevas formas de comunicarse y

relacionarse con los clientes, para impulsar las ventas.

Ademas, para una marca es sumamente importante defender su participacion
y buscar mas fuentes de crecimiento que hoy, no ofrece el mercado. Por esta
situacion para una marca con inversiones altas es necesario medir sus acciones y
ver si se esta alcanzando el objetivo esperado y tener retroalimentacién de que

cosas se pueden mejorar.

El trabajo tiene como resultado una propuesta que representa varias
oportunidades de innovacion en los lanzamientos de desodorantes, pero que de
igual forma puede adaptarse para lanzamientos de otro tipo de productos. Por otro
lado no es una propuesta que se centra exclusivamente en el crecimiento de las
ventas, sino en generar un impacto tan fuerte que la marca contindie con su legado

por muchos afios mas.



3. Objetivos

3.1 General

e Proponer un plan estratégico para la comercializacion de una linea de
desodorantes para una empresa dedicada al cuidado de la piel en

Guatemala.

3.2 Especificos

o Analizar y recopilar datos de las principales bases, para determinar la
situacion actual del mercado de desodorantes en Guatemala, de la empresa
y la competencia, analizando una campafia de éxito en el Gltimo afio.

e Monitorear y medir la efectividad del lanzamiento actual en base a ventas
generadas, en comparacion a las ventas que se tuvieron en afios anteriores
y participacién alcanzada en el mercado.

e Elaborar un plan estratégico que contenga las sugerencias de las
oportunidades de innovacion en el mercado guatemalteco, que sea de
utilidad para el departamento de mercadeo, para que se tome en cuenta en
el ABP' 2013.

e Realizar un analisis financiero del lanzamiento y elaboracion de un

presupuesto del plan estratégico para el 2013.

1 Annual Business Plan, traducido al espafiol, plan anual de negocios
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4. Antecedentes.

Nivea es una de las marcas de cuidado de la piel con mayor aceptacion y
confianza entre los consumidores de todo el mundo. Todo empez6 en 1911, cuando
el Dr. Oscar Troplowitz, identificé el enorme potencial del “Eucerit’, un emulsionante

gue hizo posible emulsionar agua y aceite dando como resultado una crema estable.

Desde ese entonces Nivea tuvo como objetivo desarrollar productos de alta
calidad, accesibles para todas las personas. Actualmente, la empresa cuenta con
una amplia gama de productos, con la cual brinda un cuidado completo y profesional

a las necesidades de todos los tipos de piel.

La diversificacion de los productos, con la que hoy en dia cuenta la empresa,
es muy alta. Ha desarrollado desde cremas, hasta geles de ducha. Cada producto
pensado para todo tipo de piel, y disefiado para diversas ocasiones, como lo son los
protectores solares, perfectos para el verano. O la linea de cuidado masculino que
cuenta con espuma para afeitar, lociones, balsamos y hasta cremas tonificadoras,

especialmente disefiadas para las caracteristicas tipicas de la piel masculina.

El desarrollo del presente trabajo tiene como base, una linea de
desodorantes. Esta actualmente representa, uno de los productos mas importantes
del portafolio de la empresa en el mercado guatemalteco. Estos ultimos han
evolucionado para brindar un mejor cuidado de la piel y combatir problemas

especificos, ademas de ofrecer el beneficio tradicional contra la transpiracion.



5. Marco tedrico

5.1 Estrategia corporativa

Una compafiia puede tener muchas estrategias, como por ejemplo las
estrategias de mercadeo, las estrategias de servicio al cliente y de innovacion. Pero

es de vital importancia que cada compafia tenga una estrategia corporativa.

Una estrategia corporativa es aquella que indica en qué negocios se
involucrard la compafiia o en cuales desea entrar y qué es lo que espera de dichos
negocios (Robbins, 2010). Se basa en la misiébn y en los objetivos de la
organizacion. Por ejemplo el caso de Nivea, su mision, es ser la empresa lider en el
cuidado de la piel’. Para lo que ha desarrollado una alta gama de productos, que
van desde crema corporal, hidratante para labios, hasta desodorantes. Todos
creados con el objetivo de cuidar la piel.

Existen tres tipos de estrategias corporativas:

1. Estrategia de crecimiento
2. Estrategia de estabilidad®
3. Estrategia de renovacion*

Para la empresa en estudio, la estrategia corporativa que aplica, es la
estrategia del crecimiento. Ya que mediante esta, la organizacién expande el

namero de mercados atendidos o los productos ofertados (Robbins, 2010).

Una empresa también puede crecer mediante cuatro estrategias de negocio la
integracion vertical, la integracion horizontal, la concentracion o la diversificacién. En
el caso de Nivea, el crecimiento es debido a la concentracion, puesto que es una
empresa con una linea de negocio primordial, el cuidado de la piel, y ha
incrementado el nimero de productos ofertados. Asi como también ha aumentado

los mercados atendidos en dicho negocio primordial.

2 Mision disponible en: http://www.nivea.com.gt/Nuestra-compania/beiersdorf

3 ]la organizacion continta ofertando el mismo producto, al mismo segmento del
mercado.
4 La organizacién innova con el objetivo de frenar la caida en las ventas.

5


http://www.nivea.com.gt/Nuestra-compania/beiersdorf

Esto se contrasta muy bien, puesto que como lo comenta Al Ries en su libro,
Posicionamiento: la batalla por su mente, Nivea, es un claro ejemplo de la ley
namero dos, la ley de la concentracion. Esta expone que una marca se fortalece
cuando concentra su enfoque. Nivea al concentrarse en el cuidado de la piel, ha

logrado el reconocimiento a nivel mundial.

La integracién vertical es como una empresa adquiere todas las operaciones
gue se ven involucradas en su linea de negocio. Una compafiia puede integrarse
verticalmente hacia atrds o hacia adelante. Cuando esta lo hace hacia atras, la
empresa se vuelve su propio proveedor y cuando lo hace hacia delante, la compafiia
se vuelve su propio distribuidor (Robbins, 2010).

5.2 Plan estratégico

La planeacion es una tarea obligatoria de toda empresa formal. Es la actividad
que sienta las bases de todas las demés tareas que realiza la empresa. Un plan es
un documento que describe coémo se lograran los objetivos propuestos.

Un plan estratégico es la guia que se aplica a toda la organizacion o también
puede aplicarse en un departamento en especifico. Este establece los objetivos
generales, las estrategias y tacticas que se van a realizar para alcanzar dichos
objetivos. (Bohlander, 2009)

Generalmente esta relacionado con la misiébn de una empresa. Y se busca
aclarar lo que se pretende alcanzar y como se realizara. Un formato de presentacion

de plan estratégico podria ser el siguiente:®

e Introduccion

e Mision (objetivos)

e Analisis de situacion actual

e Desarrollo de estrategias y tacticas

e Elaboracién de plan estratégico.

5 Obtenido de http://www.guiadelacalidad.com/modelo-efqm/plan-estrategico


http://www.guiadelacalidad.com/modelo-efqm/plan-estrategico

Luego de terminar la elaboracion del plan estratégico, es muy efectivo
comunicar y permear los objetivos de este, al personal clave en la implementacion
del mismo. Esto con el fin de alcanzar los mayores niveles de aceptacion y por ende
de productividad (Bohlander, 2009).

5.3 Estrategias de mercadeo

El plan estratégico define la mision y los objetivos globales del departamento o
empresa. El objetivo general de mercadeo es generar y mantener relaciones
redituales con los consumidores (Kotler, 2008). Para lo que es de vital importancia
tener una estrategia de mercadeo para lograrla. Esta Ultima estrategia, se refiere a la
l6gica que emplea la empresa para crear las relaciones redituales.

La estrategia de mercadeo tiene como fin definir los consumidores adecuados,
para que la empresa pueda concentrarse en estos. Esto se logra mediante la
segmentacion, determinaciéon del mercado meta y el posicionamiento, es decir,
conocer el mercado, dividirlo en grupos con caracteristicas similares e identificar los
grupos mas prometedores y entonces concentrarse en servir y satisfacer a esos

segmentos escogidos.

5.4 Mercado meta

Todas las empresas estan conscientes de que no pueden satisfacer a todos
los consumidores del mercado, o al menos no a todos de la misma manera (Kotler,
2008). Dado que son muchos, con distintas necesidades, y en la mayoria de los
casos siempre hay otras empresas que pueden satisfacer mejor ciertos segmentos
del mercado. Es por esto que las empresas deben establecer un mercado meta

lograrlo hay tres pasos que son necesarios.



5.4.1 Segmentacion de mercado. El mercado estd compuesto de
consumidores diversos, con distintas necesidades. Es por esto que la empresa debe
dividir el mercado en grupos que compartan caracteristicas. Algunos filtros pueden
ser aspectos geograficos, caracteristicas demograficas, conductuales vy
psicogréaficas. Este proceso de dividir el mercado en grupos pequefios que
compartan necesidades, comportamientos y otras caracteristicas es lo que se

conoce como segmentacion de mercado.

Un segmento del mercado es un grupo de consumidores que reaccionan de

igual forma a un conjunto de esfuerzos de mercadeo. (Kotler, 2009)

Si una empresa no hace una correcta segmentacion, se puede dar el caso de
gue el producto o servicio que esta provea no sea aceptado. Esto debido a que el
tipo de producto o servicio probablemente no vaya a estar en sintonia con el

mercado objetivo.

En general las empresas realizan una segmentacion por tres razones,
identificar grupos de consumidores con necesidades similares, para analizar las
caracteristicas y el comportamiento de compra de dichos grupos. En segundo lugar
para poder desarrollar una mezcla de mercadeo adecuada y especifica de las
caracteristicas y deseos de uno o mas segmentos (Lamb, 1998). Y por ultimo
porque de esta forma se aseguran que obtendran la satisfaccion del cliente, en base

a la cual estableceran la relacion reditual (Kotler, 2008).

5.4.2 Determinacion del mercado meta. Una vez la empresa tenga
segmentado el mercado de un producto o0 servicio es necesario que esta identifique
los grupos a los cuales desea atender. Este proceso de evaluar los grupos y escoger
los mas prometedores, es lo que se conoce como determinacion del mercado meta.
(Kotler, 2008)

Es importante que la empresa se enfoque en los segmentos donde pueda
generar el mayor valor posible de manera rentable y que sea capaz de sostenerlo a

lo largo del tiempo. (Ries, 2002)



Existen tres estrategias para la seleccion de mercados meta. Las tres
estrategias son, Estrategia no diferenciada, Estrategia concentrada y estrategia de

segmentos multiples.

CUADRO 1. Ventajas y desventajas estrategias mercado meta

Estrategia de mercado Ventajas Desventajas
meta
No diferenciada e Ahorros potenciales e Lacompafiia es
en los costos de mas susceptible a
produccion/mercadote la competencia
cnia
Concentrada e Concentracion de e Segmentos
recursos demasiado pequefios
e Satisface mejor las 0 cambiantes
necesidades de un e Grandes
segmento competidores pueden
e Posicion fuerte vender mas

efectivamente al

segmento

Altos costos

Segmentos multiples e Mayor éxito financiero

e Economias de escala en Canibalismo
la produccion/

mercadotecnia

(Lamb, 1998)

Una empresa emplea una estrategia no diferenciada cuando carece de
competidores, o cuando es productora de un bien de conveniencia como harina y
azucar (Kotler, 2008). También se da en casos que las empresas son las
desarrolladoras de la categoria como Coca Cola, quien ofrecid6 por mucho tiempo
una sola presentacion para su bebida (Lamb,1998). La desventaja mas importante
de esta estrategia es que es susceptible ante la competencia, como en el caso de
Coca Cola, cuando Pepsi introdujo varias presentaciones de la bebida, Coca Cola

perdi6 su posicién como principal vendedor de refrescos.

Contrario al caso de una empresa que utiliza una estrategia de mercado meta

concentrado. Con esta estrategia la empresa busca y selecciona un nicho de
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mercado, es decir un segmento, para concentrar sus esfuerzos de ventas (Lamb,
1998). Los pequefios negocios suelen poner en practica esta estrategia para
competir con las grandes comparfias. Como por ejemplo, la cerveza artesanal que
se produce en cada region de los Estados Unidos de América, desarrollada con el

fin de competir con las cervezas comerciales.

Por dltimo, esta la estrategia de mercado meta de segmentos multiples. Esta
estrategia se ve mas seguido en empresas dedicadas a productos de consumo
masivo. Por ejemplo Nivea, es una empresa que con su amplia linea de
desodorantes femeninos atiende a mujeres adolescentes, jOovenes, mujeres
casadas y mujeres de mayor edad. Para desarrollar esta estrategia, es necesario
gue la empresa genere distintas mezclas de mercadotecnia para cada segmento
(Lamb, 1998).

5.4.3 Posicionamiento. Una vez que la empresa ya tiene su establecido su
mercado meta junto con la estrategia del mismo, es necesario que identifique que
posicién ocupara de este. La posicién del producto, se refiere a la posicién que este
ocupa en la mente de los consumidores, con respecto a los productos de la
competencia (Kotler, 2008). La posicibn es muy valiosa, puesto que si se percibe
gue un producto es idéntico a otro que ya existe, el consumidor probablemente no

vea la necesidad de adquirirlo (Ries, 2002).

El posicionamiento de mercado es hacer que el producto o empresa, tenga un
lugar privilegiado, claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores (Ries, 2002). En otras palabras el
posicionamiento de una marca es la manera en la que se diferencia ante los

consumidores y posibles clientes de la competencia.

Las marcas buscan apoderase de una palabra o concepto en la mente de los
consumidores. Uno de los mejores posicionamientos que se pueden exponer a nivel

mundial es el de la marca Volvo. Volvo se apoder6 del concepto Seguridad.

El mapeo perceptual, es una herramienta que ayuda a ver de una manera mas
gréfica, en dos o mas dimensiones, la ubicacion de productos, marcas o grupos de
productos en la mente de los consumidores (Lamb, 1998). Esta herramienta también

puede usarse en conjunto con la participacion de mercado, con el fin de que en el
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gréafico se perciba la imagen y la importancia de cada marca del segmento (Kotler,
2008).

5.5 Mezcla de mercadeo

Una vez la empresa ya tiene desarrolladas sus estrategias, el siguiente paso
es formular la mezcla de mercadeo adecuada para influir en la demanda del
producto y provocar la respuesta esperada en los consumidores. La mezcla de
mercadeo es el conjunto de herramientas de mercadeo, tacticas y controlables que
la empresa utiliza (Kotler, 2008). Esto se resume en las muy conocidas “cuatro P”.
En el cuadro a continuacion, se muestra las herramientas especificas que abarca
cada P.

CUADRO 2. Las cuatro P de la mezcla de mercado y sus herramientas.

e Calidad « Cobertura
« Disefio e Surtido

e Marca ¢ Inventario
* Empaque

* Descuentos  Relaciones publicas
« Periodo de pago « Ventas personales

clientes meta,
posicionamiento
buscado

(Kotler, 2008)
Una empresa con varios productos o servicios puede tener diferentes mezclas

para cada uno de estos. Esto asegura un mejor servicio y satisfaccion de cada uno

de los mercados meta que la empresa tenga

5.6 Bases de datos

En cualquier area de una empresa es necesaria la informacién, para la toma

de decisiones pertinentes. En mercadeo, los mercadélogos tienen tres opciones
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para obtener la informacién, por medio de bases de datos internas, la inteligencia

de mercado o realizar una investigacion de mercado.

Bases de datos internas: Acervos electronicos de informacion sobre el
consumidor y el mercado que se obtienen de fuentes de datos ubicadas

dentro de la compafiia. (Kotler, 2008)

Una base de datos interna se genera con cada departamento de la companiia.
Por ejemplo, finanzas provee balances generales, flujos de efectivo y estados de
resultados. Contabilidad provee informacion acerca de los costos de importacion o
bien de produccion. Departamento de ventas provee informacion acerca de patrones
de compra, reacciones de distribuidores y demanda. Con cada uno de los
departamentos de las empresas generan bases de datos internas que si se

aprovechan, pueden llegar a dar una ventaja competitiva muy amplia.

El acceso a bases de datos internas normalmente resulta ser muy rapido y
econdémico en comparaciéon a acudir a fuentes de informacion externa. Pero también

presenta algunos problemas:

e Podria estar incompleta para poder tomar una decision de mercadeo

e Los datos se des-actualizan a un ritmo bastante acelerado.

¢ Mantener estas bases de datos al dia puede llegar a representar un costo
muy alto.

¢ Una compafiia grande genera demasiada informacién

e La administracion de esta cantidad de informacion, requiere de personal

especializado y altamente capacitado.

De las bases de datos las empresas pueden obtener mucha informacién, como
estacionalidad de la demanda, en caso la demanda sea estacional. Patrones de
compra de los productos, por ejemplo, una empresa dedicada a la venta de bebidas
gaseosas, puede determinar qué presentacion de su bebida se vende mas, si es en

lata, botella, o presentaciones de tres litros.

Con esta informacion la empresa también puede establecer las condiciones

del mercado, por medio de la cantidad de ventas, puede generar graficas de
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participacién de mercado, e inclusive puede llegar a saber en qué tipo de tiendas se

esta vendiendo con mayor fuerza su producto.

Tal vez de las ventajas mas importantes de las bases de datos es que se
pueden descubrir oportunidades de innovacion. Tal fue el caso de la empresa
Coach, dedicada a la fabricacion de bolsas de moda a precios accesibles. La
empresa se dio cuenta que habia una creciente tendencia de comprar estuches para
cosmeéticos pequefios. Tras realizar una investigacion de mercado se dieron cuenta
gue gran parte del mercado que acudia a su tienda eran mujeres jovenes que salian
de fiesta, y que para ellas era muy incomodo tener grandes bolsas, preferian bolsas
de menor tamafo que tuviera el espacio suficiente para guardar el celular y dinero
en efectivo. Fue asi como la empresa lanzé la bolsa llamada, la mufiequera. En los
primeros meses Coach vendio alrededor de 100,000 de estas bolsas, después de
los primeros 12 meses, Coach estaba vendiendo alrededor de 1 millén de bolsas en

casi 75 estilos distintos.

Otra forma de encontrar oportunidades de innovaciéon y de saber los
movimientos de la competencia es por medio del monitoreo de la misma, esto se

conoce como inteligencia de mercado.

Inteligencia de mercado: obtencién y andlisis sistemético de informacién,
disponible publicamente, acerca de los competidores y sucesos del entorno de
mercadeo. (Kotler, 2008)

La meta de la inteligencia de mercado es mejorar la toma de decisiones
estratégicas, evaluar y seguir muy de cerca los movimientos de los competidores, y

avisar con tiempo sobre la existencia de oportunidades y amenazas (Kotler, 2008).

Hoy en dia cada vez son mas empresas, las que siguen activamente a su
competencia. Este seguimiento va desde revisar su pagina web, hasta su actividad
en las redes sociales, descuentos otorgados a los consumidores y promociones

realizadas.

Un competidor podria revelar informacion a través de sus informes anuales,
publicaciones de negocios, exhibiciones en ferias comerciales, boletines de prensa,

anuncios y paginas web.
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Para el presente trabajo de graduacién, se trabaj6 con bases de datos
generadas por la empresa Nielsen. Esta empresa se dedica a la investigacion de
mercado a nivel mundial. Mide las ventas y medios de consumo de casi 10 millones

de consumidores en casi 25 paises.

El tipo de medicion que se emplea para generar las bases de datos de Nivea,
es la medicion de “Nielsen Retail” o Nielsen al detalle cémo seria su traduccion al
espafiol. Esta medicion se lleva acabo tanto en el canal de autoservicio, es decir las
cadenas de supermercados, como en el canal tradicional, en otras palabras las
abarroterias y tiendas de barrio®.

En las cadenas de supermercados, Nielsen obtiene la informacion directo
desde el laser de la caja registradora. Para el canal tradicional en donde no existe el
laser ni algun otro tipo de tecnologia. Nielsen emplea la modalidad de auditorias

detalladas de una muestra del universo de las tiendas de barrio y abarroterias’.

5.7 Mineria de datos

Actualmente, la cantidad de informacién que generan los consumidores es
muy amplia. El ritmo al cual se almacenan estos datos es superior al ritmo al cual,
las organizaciones los analizan. Una organizacion que encuentra la manera de
realizar un analisis periédico de sus bases de datos, posiblemente va ser una

empresa gue tenga una ventaja frente a las demas que no lo hacen.

La mineria de datos es el proceso de detectar la informacién procesable de los
conjuntos grandes de datos por medio de un conjunto de herramientas y técnicas de

analisis®.

Generalmente, la mineria de datos utiliza el analisis matematico, para deducir

los patrones y tendencias que existen en los datos. Estos patrones y tendencias se

6 obtenido de: http://www.nielsen.com/us/en/measurement/retail-
measurement.html

7 [dem.
8 Extraido de: http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/08/08_0307_CS.pdf


http://www.nielsen.com/us/en/measurement/retail-measurement.html
http://www.nielsen.com/us/en/measurement/retail-measurement.html

15

pueden recopilar y definir como un modelo de mineria de datos. Estos modelos se

pueden aplicar en escenarios como los que se presentan a continuacion®:

e Calculo de las ventas.

e Determinacion de los productos que se pueden vender juntos y generacion
de recomendaciones

e Conocer la distribucién de clientes o eventos en grupos de elementos
relacionados.

La mineria de datos es (til y es una herramienta con gran potencial, puesto que
ayuda a las compafias a enfocarse en la informacion mas importante en sus bases
de datos o almacenes de datos. Permite a los gerentes y al personal involucrado ser

mas eficientes en la toma de decisiones y el manejo del conocimiento.

5.8 Investigacién de mercado

Una empresa necesita mucha informacién, como por ejemplo, informacion
financiera, del ambiente en que se desarrollan sus operaciones, de sus
competidores. Pero ademas de esa informacién hay situaciones donde la empresa
requiere estudios formales de situaciones especificas. Como por ejemplo ¢quién y
cuantas personas comparan el producto? En estos casos la informacion interna de
la empresa no puede proveer la informacién necesaria para la toma de decisiones.

Por lo que generalmente recurre a una investigacion de mercado.
Investigacion de mercado: Proceso sistematico de disefio, obtencion, analisis
y presentacion de datos pertinentes a una situacion de mercadeo especifica

gue enfrenta una organizacion. (Kotler, 2008)

El proceso de investigacion de mercados abarca cuatro pasos generales:

9 Extraidos de: http://msdn.microsoft.com/es-es/library/ms174949.aspx
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CUADRO 3. El proceso de la investigacion de mercados.

. . = Ve 04 O O d O
objetivos de la i 2 o
JDJELIVOS A8 para recoplrlar obtenery analizar resultados
investigacion informacién los datos

(Kolter, 2008)

Una investigacion de mercado responde a las necesidades del departamento
de mercadeo. La investigacion reunird la informacién necesaria para la toma de
decision. Para lograr definir el problema de la investigacion se toman en cuenta los
tres componentes principales de este:

e Problema de mercadeo: es sencillamente una descripcion amplia de la
situacion, sea esta un problema para la empresa o una oportunidad.
e Problema de decisi6on: una empresa se encuentra ante una situacién de
decision si:
o Tiene un problema
o Tiene alternativas
o Esta indecisa sobre qué via tomar
e Problema de investigacion: requiere determinar qué informacion debe ser

provista y como esta informacién puede ser recopilada.

Luego de definir el problema, se tiene mas claro el panorama y se debe
disefar la investigacion, al igual que establecer el objetivo de la misma, para lo que
existen tres tipos de investigacién de mercado:

1. Investigacion exploratoria
2. Investigacion descriptiva

3. Investigacion causal
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5.8.1 Investigacion exploratoria. Este tipo de investigacion es de tipo
cualitativo, en donde se busca obtener informacién preliminar que ayude a definir
problemas y sugerir hipétesis. Ayuda a conocer panordmicamente un problema u
oportunidad (Ries, 2002). Se pueden obtener primeros acercamientos de los
comportamientos de un consumidor, pero no se no cuantifica las variables. Derivado

de lo anterior no se puede predecir ni extrapolar los resultados (Devore, 2008).

Una investigacién cualitativa se puede llevar a cabo mediante la observacion y
entrevistas no estructuradas1?. Para el desarrollo de este trabajo si se usé una
investigacion exploratoria mediante el uso de grupos de enfoque. Estos son
entrevistas personales en las que se invita entre seis y diez personas a reunirse
durante unas horas con un entrevistador para hablar acerca de un producto, servicio
u organizacion. Estos se emplearon en el presente trabajo, con el fin de tener un

primer acercamiento con las consumidoras de desodorantes.

Regularmente se utiliza una investigacién exploratoria para:

e Familiarizarse con un fenbmeno
e Aclarar conceptos

e Establecer prioridades para una investigacion descriptiva.

5.8.2 Investigacion descriptiva. Este tipo de investigacion es de tipo
cuantitativo, en donde se busca describir mejor los problemas de mercadeo,
situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado para un producto o
caracteristicas demografias y actitudes de los consumidores (Ries, 2002). Es un

estudio dirigido que se basa en una o varias hipétesis especificas (Kotler, 2008).

En este tipo de investigacibn se estudia la relacion entre variables
cuantificadas. Se busca también la fuerza de asociacibn o correlacién entre

variables (Devore, 2008). Esto con el fin de lograr hacer inferencias de la poblacion.

10 Extraido de:
http://www. fisterra.com/mbe/investiga/cuanti_cuali/cuanti_cuali2.pdf
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Se busca explicar por qué las cosas suceden o no de una forma especificall.
En este trabajo se hizo una investigacion descriptiva para encontrar ciertas

caracteristicas de las consumidoras. Esto por medio de una encuesta.

Se utiliza para:
e Describir las caracteristicas de ciertos grupos
e Estimar la proporcion de la poblacion que muestra cierto
comportamiento

e Hacer predicciones

Existen dos tipos de investigacion descriptiva, longitudinal y transversal (Kotler,

2008). En este trabajo de graduacién se estara trabajando con el tipo transversal.

Estudios transversales: implica consolidar y generalizar la interpretacion sobre
la informacion recopilada. Se hace gran énfasis en la seleccion cientifica de la
muestra, procurando que ésta sea representativa de la poblacion de interés. (Ries,
2002)

5.8.3 Investigacion causal. Este tipo de investigacion busca probar
hipétesis acerca de relaciones de causa y efecto (Kotler, 2008). Por el alcance de

este trabajo, este tipo de investigacion no se llevara a cabo.

5.8.4 Métodos y formatos. Luego de tener claro el problema u oportunidad
a investigar, junto con los objetivos y disefio de la investigacion, es necesario definir

gue métodos y formatos que se usaran para realizar la investigacion.

Para este trabajo, se realizarA una encuesta para recopilar datos primaros.
Para disefiar el formato de la encuesta se empled el modelo de 9 pasos, descrito en
el libro, Marketing Research de Gilbert Churchill.

Nueve pasos para elaborar formatos (Churchill, 2002)

1. Definir qué informacion se quiere recopilar

2. El tipo de cuestionario y el método de administracion

11 Extraido de:
http://www. fisterra.com/mbe/investiga/cuanti_cuali/cuanti_cuali2.pdf
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Contenido de las preguntas
Formato de respuesta

Escoger palabras indicadas
Definir secuencia de preguntas
Caracteristicas fisicas del formato

Re examinar los pasos 1 a 7

© © N o g~ ®w

Pre evaluar el cuestionario junto con el método de administracion

Para el desarrollo de cémo se emple6 cada paso del método propuesto por
Gilbert refiérase al capitulo de investigacion de mercado.

5.8.5 Muestra. Como siguiente paso en la elaboracion de la investigacion de
mercado, es necesario definir la muestra. En el presente trabajo se estableci6 la
muestra mediante el proceso de muestreo de Gilbert.

Pasos construccion de la muestra y procedimiento de muestreo (Churchill,
2002)

Especificar el mercado objetivo.
Identificar el universo.

Seleccionar el plan de muestreo.
Determinar el tamafio de la muestra*?.

Seleccionar los elementos de la muestra.

2 o A

Recolectar informacion.

El primer paso es de suma importancia, como ya se mencion6 en capitulos
anteriores, la determinacién del mercado objetivo es un paso basico para planificar y

ejecutar todas la estrategias de mercadeo de un producto o servicio.

La determinacion del universo es necesaria para poder establecer un tamafio
de muestra representativo, que refleje los comportamientos de la poblacién y se

puedan llevar a cabo estimaciones acertadas.

El plan de muestreo se refiere a la decision especifica de caracteristicas

puntales de la muestra. Como lo son si se empleara una muestra probabilistica, en

12 Este paso se desarrollara con mas detalle en el capitulo siguiente.
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donde todos los individuos cuentan con la misma probabilidad de ser escogidos. O si
sera una muestra no probabilistica, en cuyo caso la muestra no es representativa.
(Devore, 2008)

Otro aspecto a definir es el plan de muestreo, esto se refiere a si la muestra
serd fija o secuencial. Una muestra fija es aquella muestra que anticipadamente se
determina el tamafio y la informacién que se recopilara. En contraste con una
muestra secuencial que en el transcurso de la investigacion se gradua el tamafio de
la misma y puede que se realicen cambios en la informacion que se quiere recopilar.
(Churchill, 2002)

Seleccionar los elementos de la muestra se refiere a escoger a los individuos
de la muestra. Este paso va relacionado con el mercado objetivo, puesto que el perfil
de los elementos debe ser el mismo que el del mercado objetivo. De lo contrario la
informacion que se recopile sera errénea y las conclusiones no tendran validez

alguna.

Por dltimo, la recoleccién de los datos, se lleva a cabo por los formatos y
métodos, los cuales ya se mencionaron anteriormente en el capitulo de investigacion

de mercado.

5.8.6 Tamafio de una muestra. Es muy comun que los investigadores de
mercado saquen conclusiones acerca de grandes grupos de consumidores mediante

el estudio de una muestra pequefia de la poblacion total de consumidores.

Muestra: es el segmento seleccionado para representar a toda la poblacién
(Devore, 2008). De preferencia la muestra debera ser representativa para
gue el investigador pueda estimar con exactitud las ideas y conductas de
toda la poblacién (Churchill, 2002).

Para determinar el tamafio de la muestra existen dos modalidades. La primera,
una muestra con poblacién infinita. Este tipo de muestra se emplea cuando las
circunstancias de la poblacion no permite establecer un universo certero (Devore,
2008).
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La segunda modalidad, es con una muestra con poblacion conocida. Este tipo
de muestras, por lo general, es el que mas se usa ya que se en la mayoria de casos
se puede estimar una poblacién con bastante precision. Para este trabajo esta fue la
modalidad que se empled para determinar la cantidad necesaria de encuestas a

llenar para poder sacar conclusiones validas.

La formula que se empled es la siguiente™®:

N*Zz*p*q
e?2x(N—=1)+Z?*px*q

n=

Donde:

N = poblacion total

P = probabilidad de que el evento suceda

Q= 1- p es decir probabilidad que el evento no suceda
E= error deseado

Z = coeficiente Z de la distribucion normal a asociado a un nivel de confianza.

Para ver los detalles del tamafio que se empled y el margen de error que se
obtuvo refiérase al capitulo de investigacion de mercado.

5.9 Canal de distribucion

Para la entrega y la distribucion de un producto o servicio a los consumidores,
no basta con establecer relaciones con los clientes. Sino también es necesario
desarrollar relaciones con proveedores y revendedores claves en la cadena de

suministro.

Una cadena de suministro esta formada por todas aquellas partes
involucradas de manera directa o indirecta en la satisfaccion de una solicitud de un
cliente (Chopra, 2008). Estas partes involucradas van desde la fabrica, hasta los

transportistas, los vendedores al detalle e incluso los almacenistas.

13 Extraido de:

http://www. fisterra.com/mbe/investiga/9muestras/9muestras2.asp


http://www.fisterra.com/mbe/investiga/9muestras/9muestras2.asp
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Una cadena de suministro tipica puede abarcar varias etapas que incluyen:

CUADRO 4. Etapas de una cadena de suministro

(Chopra, 2008)

Una cadena de suministro puede dividirse en dos grupos de socios, superiores
e inferiores. Los socios superiores generalmente son todas aquellas compafiias que
proveen informacion, materia prima, fondos y partes para la fabricacion de un
producto o servicio. Los socios inferiores son los distribuidores, mayoristas y
detallistas que forman una conexion vital con la empresa para la distribucion del
producto. A estos ultimos se les conoce como el canal de mercadeo o canal de
distribucion. (Kotler, 2008)

Canal de mercadeo (canal de distribucion): conjunto de organizaciones que
participan en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del

consumidor final o de un usuario industrial (Chopra, 2008).

Los miembros del canal de distribuciéon suelen ser empresas independientes.,
gue trabajan en conjunto para poder poner a disposicion de los clientes, los
productos o servicios. Estos desempefian muchas funciones clave como (Kotler
2008):

e Contacto: rednen la oferta y demanda.

¢ Informacion: se retne y distribuye a lo largo del canal, valiosa informacion
sobre la demanda.

e Promocion: a través de estos, se puede difundir o desarrollar ofertas.

¢ Adecuacion: se moldea y ajusta la oferta a las necesidades del consumidor.

¢ Negociacion: se hacen acuerdos para lograr fijar los precios del bien o

servicio.

Las compafiias son las que disefian su canal de distribucién y lo hacen de

acuerdo a su estrategia corporativa. La mayoria de empresas emplea canales
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similares, la variacion mas importante es el nivel de canal. Este se refiere a cuantas

etapas constituyen el canal.

A continuacion, tres tipos de canales de distribucion distintos, en base a su

nivel de canal.

CUADRO 5. Ilustracion canal de distribucion directo contra canal distribucion
indirecto.

(Kotler, 2008)

El canal de la izquierda es un canal de mercadeo directo, puesto que no hay
niveles de intermediarios. Los demas son canales de mercadeo indirectos, puesto

gue contienen uno o Mas niveles de intermediarios.

Canal de mercadeo indirecto: Canal que contiene uno o mas niveles de

intermediarios. (Chopra, 2008)

En Guatemala el canal de distribucién se ve dividido en dos modalidades:

1. Canal tradicional: abarca las tiendas de barrio y abarroterias. A través de
este canal de distribucién, es donde se lleva a cabo la mayor cantidad de

ventas en el pais. Segln datos Nielsen casi el 62.8% de las ventas.

2. Canal de autoservicio: abarca las tiendas de conveniencia, mayoristas y
detallistas. Segun datos Nielsen en este canal se genera el 34.7% de las
ventas del pais. Cadenas de tiendas: Dos o mas tiendas que efectdan

compras y promocion centralizadas, venden lineas de mercaderias similares.
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El presente trabajo monitoreara el lanzamiento Unicamente en el canal de

autoservicio.

5.10 Retorno sobreinversiéon

El indice de retorno sobre la inversion ROI, por sus siglas en inglés, es un
indicador financiero que mide la rentabilidad de una inversion'*. En otras palabras es
la relacién que existe entre la utilidad neta o ganancia obtenida y la inversion
realizada.

La formula del indice de retorno sobre la inversion es:

Utilidad neta
RO[= ——
Inversién

El retorno sobre la inversion, ayuda a establecer un indicar de qué tan eficiente
es la inversion realizada, dando como resultado, la cantidad de unidades recibidas,
en términos monetarios, debido a la inversibn realizada. (Leland, 2006)

14 Extraido de: http://www.crecenegocios.com/retorno-sobre-la-sobre-
inversion-roi/



6. Situacion del mercado actual

6.1. Descripcion del mercado de desodorantes femeninos en

Guatemala

El mercado del cuidado personal esté lleno de competidores con excelentes
propuestas de valor para los consumidores, por lo que la investigacion de mercado y
la mineria de datos pasan a tomar un papel de alta importancia para poder

posicionarse frente a los clientes, como su producto seleccionado.

El mercado guatemalteco es uno de los mercados con mayor volumen de
venta después de Costa Rica y Panama, por ende uno de los mas importantes, para
la empresas dedicadas a esta categoria, a nivel centroamericano y del Caribe. El
mercado ha tenido un desarrollo bastante fuerte en afios anteriores, actualmente se

esta enfrentando una desaceleracion.

El desodorante es un producto de consumo masivo, su funcion principal es la
de proteger a los usuarios del mal olor debido a la transpiracion. Hoy en dia el
noventa y tres por ciento de las personas en el territorio nacional lo usan, segun
datos de Nielsen Retail. El crecimiento del mercado de desodorantes en general y

de cada categoria se muestra a continuacion.

TABLA 1. Datos composicion y crecimiento del mercado de desodorantes y sus
categorias segiin reporte de Nielsen Retail cierre 2011.

2011 YTD 2012 (Mayo)
Composicion | Crecimiento | Composicion | Crecimiento
Total. Mercado 4% 0%
Segmento
masculino 55% 7% 57% 2%
Segmento
femenino 45% 2% 43% 0%
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El mercado en general, al cierre del 2011, presentaba un crecimiento del
cuatro por ciento. Actualmente, con datos de mayo 2012, el mercado no presenta

ningun crecimiento con respecto a las ventas del mismo mes del afio anterior.

La categoria de desodorantes masculinos representa un 55% de la venta total
de desodorantes en Guatemala. Cerré el 2011 con un crecimiento del siete por
ciento, con respecto del afio 2010, y al mes de mayo presenta un crecimiento del

dos por ciento con respecto del mes de mayo del 2011.

La categoria de desodorantes femeninos en Guatemala representa el 45% de
la venta total de desodorantes en Guatemala, de acuerdo a datos del cierre 2011.
También al cierre de ese mismo afio presentaba un crecimiento del 2 por ciento con
respecto del afio 2010. Actualmente la categoria esta estancada y se espera una

contraccion.

Las principales marcas de desodorantes son, Speed Stick de Colgate, Dove,

Rexona, Axe y Nivea. Su posicion en el mercado se muestra en la siguiente gréfica.

Grdfico 1. Datos participaciéon de mercado de desodorantes. Nielsen Retail lectura
mayo-junio 2012, Ventas desodorantes total.
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El claro lider del mercado tanto en la categoria de hombres como de mujeres,
es la marca Speed Stick, con una participacion del 37.9%. Esta marca se caracteriza
por tener los precios mas bajos del mercado y una alta gama de lineas disponibles

gue ofrece diversos beneficios al consumidor.
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Las marcas Dove, Axe y Rexona, con una participacion de 8.8%, 12.7%,
10.5%, respectivamente. Estas tres marcas tienen diferentes mercados objetivos.
Rexona atiende tanto a hombres como a mujeres. Su especialidad es la proteccién
contra la fuerte transpiracion. Axe era hasta el 2011 una marca dedicada
exclusivamente a los hombres, recientemente lanzé su linea para competir en el
segmento de mujeres. Axe atiende a una poblacién mas joven y se caracteriza por el

empleo de pasion y cierto erotismo en su publicidad.

Dove es la marca mas importante de Unilever, como competidor directo de
Nivea. Esto debido a que es una empresa que comparte precisamente el mismo giro
de negocio.

Dove es también una empresa de renombre internacional, que se dedica al
cuidado de la piel. Esta empresa cuenta con basicamente los mismos productos que
Nivea, en casi todas las categorias. Los productos van desde cremas corporales,

jabones hasta desodorantes.

Una caracteristica es que en el mercado guatemalteco, Dove todavia no ha
lanzado su linea para hombres, por lo que actualmente compite exclusivamente en
la categoria de desodorantes femeninos. En donde ofrece casi las mismas lineas de

desodorantes que Nivea, a las consumidoras.

Por ultimo, se tiene a Nivea, una empresa dedicada al cuidado de la piel, cuya
mision es ser la empresa lider en este aspecto. Para lo cual ha desarrollado una alta
gama de productos, todos enfocados al cuidado de la piel. Nivea en el 2011 era la
cuarta marca mas importante del mercado. Actualmente, pas6é a ser la segunda
marca mas importante en el mercado de desodorantes con una participacion del
13.1%.

La categoria de desodorantes es muy dinamica. Los consumidores tienen una
alta variedad de productos de donde elegir. Actualmente la tendencia de la categoria

es segmentar el mercado en grupos muy especificos.

Esto se refleja en que las empresas han desarrollado la categoria mediante el
empleo de una segmentacién con base en necesidades especificas adicionales, al

beneficio basico de la categoria, que es la proteccion contra la sudoracion.
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En el presente trabajo, se describirh exclusivamente los segmentos
especificos de la categoria de desodorantes femeninos. Los segmentos con mayor
importancia para el mercado guatemalteco de la categoria de desodorantes
femeninos son los siguientes:

Grdfico 2. Segmentos especificos de la categoria desodorantes femeninos. Datos al
cierre 2011. Nielsen Retail.
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Se puede observar que en conjunto, los segmentos especificos forman ya un
30% del total de la categoria. El restante 70% son desodorantes tradicionales como
tienden a ser los desodorantes de la marca Rexona, que promueven exclusivamente

el beneficio tradicional de un desodorante.

Entre los segmentos especificos mas importantes, esta el segmento aclarador,
con un 16% de las ventas en el 2011. El concepto y las caracteristicas mas
importantes del segmento se desarrollaron en el capitulo “Segmento desodorantes

aclaradores”.

Luego el segmento dedicado a las jévenes, llamado “Teens”, con un 5% de las
ventas. Este segmento atiende a las adolescentes que adquieren su primer
desodorante. Los desodorantes de este segmento se caracterizan por tener una

fragancia muy fuerte, envases con colores llamativos y presentaciones pequefias.

También un segmento muy importante es el segmento de manchas, con un
4% de las ventas. Este segmento surge por la molestia de la aparicidon de manchas
amarillas, en la ropa de tonos claros, y manchas blancas en la ropa, con tonos
obscuros. Estas debido al uso del desodorante. El beneficio que se ofrece es la

prevencion de estas manchas, mediante el uso constante de los desodorantes.
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Por ultimo, el segmento de control bello con un 4% de ventas. Este segmento
surge de la molestia de aplicarse un desodorante, luego del rasurado. El beneficio
gue se ofrece es que, con el uso constante de este tipo de desodorante, se reduce
el tamafo de los bellos, logrando asi una mejor rasurada o depilacion. Con un uso

prolongado el bello desaparece.

De los segmentos especificos, los crecimientos mas importantes, comparando
ventas 2011 contra 2012 hasta la fecha, los tienen el segmento de desodorantes
aclaradores con un crecimiento del 22% y los desodorantes que previenen la

aparicion de manchas en la ropa, con un 40%.

Desde el 2009 la competencia y la importancia en la categoria de
desodorantes femeninos se han incrementado, lo que se ve reflejado en los

siguientes aspectos:

e Mas variedad de producto disponible en el mercado.

e Cada vez son mas los beneficios que se ofrecen a las consumidoras.

e Se ofrece mayor duracién y proteccion contra la transpiracion (que paso de
24 horas de proteccion a 48 horas)

e Se ofrece el tratamiento de problemas médicos como por ejemplo,

sudoracion excesiva.

Las empresas que compiten en el mercado, se han visto en la necesidad de
innovar constantemente sus productos. Desarrollando nuevos segmentos para
satisfacer a una gran cantidad de consumidoras. También se han visto en la
necesidad de renovar la imagen del producto, cambiando la forma del frasco y asi

mismo la decoracién del mismo.



6.2. Descripcion del segmento: Aclarado natural

El problema de machas y obscurecimiento de la piel, en las axilas, es un
problema comun en las mujeres. Casi un 65% de las mujeres sufren o padecen de
obscurecimiento y manchas en las axilas. Este segmento surge como la solucién de

precio accesible al problema. El cual tiene tres causas principales:

e El uso de desodorantes, que no tienen el PH adecuado para el tipo de piel de
la consumidora.

e La remocién del bello, que causa la irritacién de la piel. Y esta a su vez
reacciona creando manchas.

e EIl sudor y el rose diario de la piel en estas areas, con la ropa de la

consumidora.

A nivel regional, Nivea fue la marca desarrolladora del segmento aclarador en
el mercado de desodorantes, al lanzar la linea Nivea Aclarado Natural en el 2007. Al
cierre del afio 2011, este segmento esta creciendo a una tasa del 22%. Siendo este

el segundo segmento con mayor crecimiento en el mercado guatemalteco.

Desde el lanzamiento de la nueva categoria, ha tenido mucha aceptacion
permitiendo asi que los gigantes en el mercado lancen lineas similares que ofrecen
tanto el beneficio aclarador como beneficios basicos adicionales. Los competidores
directos actuales de Nivea Aclarado Natural, en el mercado guatemalteco, y sus

caracteristicas se muestran en la tabla a continuacion.
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TABLA 2. Desodorantes del segmento y sus caracteristicas.

Marca Nivea Dove Dove
Imagen \
Dove.
are d ‘
2an |
Producto Desodorante Desodorante Anti- Anti-
transpirante transpirante
Beneficios Previene y Reduce manchas  Renuevala Recupera el
reduce los y previene el piel, axilas tono natural
cambios de obscurecimiento mas claras. de la piel.
tono en la piel. de la piel
Cobertura 48hrs 24hrs 24hrs 24 hrs
Componente  Proteinas de Un cuarto de Caléndula Concha nacar
activo perla de Agua crema Girasol.
Extracto de humectante.
regaliz
Vitamina C
Promesa Recuperar el Recuperar el Renueva la Recupera el
tono de tu tono natural de la piel tono natural
piel. piel y una piel Cambios de la piel en
menos visiblesen 4  dos semanas
enrojecida semanas. (8 de cada 10

mujeres)
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Al observar los beneficios que impulsa la categoria. Se observa que todos los
productos promueven tanto la reduccién y prevencién de las manchas, como la

reduccion del obscurecimiento en la piel.

Cada empresa emplea una combinaciéon de palabras distintas para hacer
llegar el mensaje a las consumidoras. Se pueden destacar tres palabras claves para
abordar a las consumidoras. Estas son prevencion, reduccion y recuperacion. En el
caso de Nivea, se aborda el tema promoviendo la prevencion y reduccién de las
manchas en piel. Algo interesante es que Dove, con su anti-transpirante,
DermoAclarant, se sale del contexto y se diferencia del resto, al promover la
renovacion de la piel. Esto probablemente se deba a que la marca ya tiene un
desodorante que transmite el mensaje empleando dos de las tres palabras claves.

Nivea es la empresa que ofrece a las consumidoras la mayor cobertura contra
la transpiracion del segmento, siendo esta de 48hrs. Esta es una ventaja frente a los
demas competidores, puesto que les transmite mas seguridad a las consumidoras,
en relacion a la preocupacion, de cualquier consumidor, de despedir un mal olor.
Este sea tal vez una de los puntos mas fuertes del desodorante que impulsa esta

marca.

En cuanto a los componentes activos que usa cada producto, estos son
distintos, pero a la vez todos son componentes naturales. Como por ejemplo los
extractos de regaliz que emplea Nivea o la concha Néacar que tiene el desodorante
de Lady Speed Stick. Cabe sefialar que la concha nacar es a nivel mundial
mayormente conocida, ya que es empleada como tratamiento para renovar la piel y
remover cicatrices. Esto probablemente es una ventaja para Lady Speed Stick sobre
los demas competidores, puesto que al tener un componente mas conocido, los

consumidores adoptan el producto mas facil y rapido.

Una caracteristica muy interesante y a la vez, es una ventaja dentro del
segmento, es la promesa de tiempo que tanto Dove como Lady Speed Stick, les dan
a las consumidoras. Esto ciertamente les da una ventaja ante Nivea que promueve
un beneficio, pero no especifican el lapso necesario de aplicacién para ver los
cambios. Posiblemente, las no consumidoras de desodorantes aclaradores, al
momento de cambiar su desodorante tradicional, se sentiran mas seguras al adoptar
el producto, puesto que por parte de la marca hay, en cierta forma, un compromiso

en cuanto a los resultados que el producto les pueda dar.
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Una promesa tan directa y fuerte como la de Dove; “Resultados visibles en
cuatro semanas o te devolvemos tu dinero”, es algo que no pasa desapercibido y
seguramente las mujeres confiaran mas en este producto que en el resto. Es

también una muy buena estrategia de posicionamiento.

El segmento, es uno de los mas prometedores del mercado guatemalteco,
representado el 16% de las ventas en el 2011 y con un crecimiento del 22%. Las
empresas estan en la constante lucha de, primero retener a sus consumidoras

actuales y a la vez atraer a nuevas consumidoras.

Las marcas que compiten en este segmento y su participacion de mercado

se presentan en el gréafico a continuacion.

Grdfico 3. Participacion de mercado en el segmento aclarador. Datos Nielsen Retail
lectura MJ 2012.
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El lider de este segmento es Nivea, con su linea de desodorantes Aclarado

Natural. Hasta junio, esta mantiene una participacion del 2.7%.

El segundo lugar lo tiene la marca Dove y su linea de desodorantes
DermoAclarant, con una participacion del 2.5%. El tercer puesto lo tiene Lady Speed
Stick con su linea Perfect Tone, con una participacion de 1.4%. Por ultimo se tiene a

la marca Dove, y su linea Clear tone, con una participacion de 1.3%.

Como se puede observar Dove DermoAclarant es el competidor mas fuerte al
cual se enfrenta Nivea. Desde finales del 2011, ha lanzado fuertes campafias y ha
logrado penetrar muy bien en la categoria. Logrando, casi en seis meses, pasar del

cuarto lugar, a ser el segundo competidor mas importante en este segmento.
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Con el fin de ilustrar la posicion de cada marca del segmento, a continuacion,
se presenta un mapeo perceptual. En este caso se usé un mapeo de dos
dimensiones, la primera el precio y la segunda que tan orientada, al cuidado de la

piel, esta la empresa.

CUADRO 6. Mapeo perceptual de las marcas del segmento.

NIVEA
@o_ve

lady
ssgﬁg'

Como se puede observar, Lady Speed Stick, es la marca mas barata del
segmento. Asi mismo, es una marca que su grado de especialidad no esta enfocada

al cuidado de la piel, pero aun asi decidio lanzar su linea aclaradora.

Por otro lado, se tiene a Dove y Nivea, ambas empresas que cuentan con un
alto grado de especializacién en el cuidado de la piel. Asi mismo, son las marcas

mas caras en el mercado de desodorantes.

La observaciéon importante de este sencillo analisis es que, como lo explica la
ley de credenciales en la obra Posicionamiento: la batalla por su mente de Al Ries.
Ambas marcas, en teoria, tienen mayor probabilidad de ser escogidas por las
consumidoras, puesto que son empresas que luchan por desarrollar productos que
cuiden la piel. Y es mas probable que en el momento de confiarle el tratamiento de
este problema, la consumidora busque una marca que tenga los credenciales o el
reconocimiento de productos para la piel. Por lo que ambas tienen una ventaja
tedrica frente a Lady Speed Stick, asumiendo que la eleccion de un desodorante no

se base en el precio.
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A pesar de ser uno de los segmentos con mayor crecimiento también, como en
todo producto en el mercado tiene barreras que reducen el crecimiento y detienen

las ventas.

Dado que es un segmento relativamente nuevo y pequefio, puesto que
representa el 16% del mercado femenino de desodorantes. Las empresas ven un
alto potencial de desarrollo de esta categoria. Esto debido a que el 65% de mujeres
padece alguno de los dos problemas y actualmente, Unicamente el 16% de las
mujeres estd usando un desodorante que otorgue estos beneficios.

Por otro lado, el conocimiento en general de las consumidoras es bajo. Lo que
posiblemente genera que las consumidoras desconfien del producto y sus
resultados. Ese escepticismo ante los resultados, puede que frene a muchas de las

consumidoras a cambiar su desodorante actual.

Por estas dos razones se genera asi la necesidad de hacer grandes y
costosas campafnas dedicadas a la comunicacion de los beneficios, efectos y uso

del producto.

Otro aspecto a considerar es que aunque si es una solucion a precio accesible
comparado con tratamientos médicos, el precio de los desodorantes de la categoria

tienden a ser un poco mas altos, a los de un desodorante regular.

Ilustracion 1. Mapa de precios segmento aclarador. Paiz Vista Hermosa.
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A esto se le suma que existen productos sustitutos, que las mujeres pueden
emplear, como por ejemplo la aplicacion de limén y bicarbonato, para reducir las
manchas en la piel. Esta opcién es mas factible en el interior que en areas urbanas

del pais.

También otra barrera es la amplia gama de segmentos especificos que estan
en desarrollo. Por ejemplo, una consumidora puede decidir no usar un desodorante

aclarador, e inclinarse por uno que prevenga las manchas en su ropa.

Por ultimo, la barrera més fuerte puede ser que la consumidora no cambie por
nada su desodorante actual, puesto que le ha funcionado y suple la necesidad de

una forma satisfactoria.

6.3. Andlisis de la competencia: andlisis de una campafa de

éxito.

En los capitulos anteriores ya se ha expuesto brevemente la competencia en
el segmento aclarador y en la categoria de desodorantes femeninos en general.
También en varias ocasiones se ha mencionado la similitud de las marcas Nivea y
Dove. Después de ver la percepcion de las dos marcas, junto con la participacion de

mercado que ambas empresas sostienen, se decidié analizar la campafia de Dove.

Dove ha hecho un esfuerzo bastante grande para hacer de su linea de
desodorantes, una de las mas importantes en el segmento. Anteriormente se hizo la
observacion, de que en casi seis meses, Dove logré6 que su anti-transpirante,

DermoAclarant, pasara a ser el segundo competidor mas importante.

En esta seccién se busca aterrizar en elementos claves, de la campafa que
realizé esta compafia para lanzar su linea aclaradora. A continuacién, se presenta

la linea aclaradora de Dove, DermoAclarant.
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Ilustracion 2. Linea de desodorantes Dove DermoAclarant.

Como se puede ver en la ilustracién, la presentacion del desodorante es
bastante femenina. Usa tonos de rosados y sus envases tienen formas distintas a
las de los desodorantes comunes. Su envase también es un tanto mas atractivo y lo

hace ver un poco mas costoso que los demas envases utilizados en el segmento.

El envase también simula ser una perla, como las que se emplean en la

campafa, para ilustrar los efectos del desodorante en la piel.

Dove DermoAclarant, contiene extracto de semilla de girasol y caléndula. Dos
ingredientes que ayudan a la regeneracién de la piel de las axilas para recuperar el

tono natural de la piel.

La semilla de girasol, contiene vitamina E, la cual humecta la piel, al ayudarla a
retener agua. También otro beneficio de la vitamina E, es el reconocido poder

antioxidante, el cual hace que la piel se vea mas joven y luminosa.

La caléndula, tiene propiedades anti-inflamatorias y cicatrizantes. Al mismo
tiempo que suaviza, tonifica e hidrata la piel. Es uno de los remedios mas empleado
para tratar la piel irritada. Este efecto es que se promueve en la campafa. Ademas
del beneficio aclarador, Dove DermoAclarant, promete una buena proteccién contra

la transpiracion de 24 horas.
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En Guatemala y en toda la region Centroamericana, Dove lanzé una campafa
para promover su linea. El apoyo fue tanto en televisién abierta como en vallas,
revistas y mupis. Como ya se mencion6d anteriormente, Dove diferencié este
producto, no solo con un envase innovador, sino que también apoderandose de la
palabra renovacion. Esta palabra no se habia usado en el segmento y en cierta
forma hace que su mensaje se escuche distinto, al mensaje cominmente empleado,

“Recupera tu tono natural”.

Para ver el apoyo que se le otorgo a este producto, se comenzara con las
pautas en revistas. A continuacion, ilustraciones de la campafa en dos revistas

distintas, Amiga y Cosmopolitan.

Ilustracion 3. Pautas en revistas por parte de Dove. Flash Report OMD.

Axilas sin manchas.
Nuevo Antitranspirante
Dove Dermo Aclarant.
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Revista Amiga junio 2011 Revista Cosmopolitan agosto 2011

Como se puede observar en la campafa usaron a la misma modelo, pero

emplearon dos mensajes para abordar consumidoras.

Para fines practicos el primer mensaje, que se puede ver en la ilustracién de la
revista Amiga, lo llamaremos axilas sin manchas. Y el segundo mensaje, de la

revista Cosmopolitan, tendra el nombre de 1 millon.
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El mensaje axilas sin manchas tiene elementos muy importantes que
diferencian esta campafia del apoyo que realiza Nivea. El mensaje claro es
promover el beneficio del desodorante, el beneficio aclarador. También promueven
los ingredientes 0 componentes activos que ayudan a que esto suceda. Los
ingredientes son comunes y que la mayoria de personas siendo hombres o mujeres,
conocen. Por ultimo dan una promesa adicional, la cual es “Resultados visibles en 4
semanas o te devolvemos tu dinero”. Esta promesa es tal vez uno de los puntos mas
fuertes en la campafia. Ya que de los cuatro desodorantes disponibles en el
segmento, este es el Unico que afirma la efectividad de su producto. Y dado que no
especifica tipo de piel se asume, que esta afirmacion, es valida para todo tipo de
piel.

Lady Speed Stick en el mes de julio lanzé también una campafa con una
promesa de tiempo. La cual promete ver efectos en dos semanas, pero también se
indica que depende del tipo de piel y el patron de uso de las consumidoras. Asi
también se cubre diciendo que 8 de cada 10 mujeres notaron la diferencia en dos
semanas, lo cual no transmite la misma seguridad del mensaje axilas sin manchas

de Dove.

Este mensaje, les da mayor seguridad a las consumidoras que cualquier otro
mensaje por parte de otros desodorantes. Esta seguridad se ve reflejada en el
hecho que si no notan la diferencia, la inversién que se realiz6 en el producto podra
ser recuperada. También la empresa asume un compromiso, que la deja en una
situacion vulnerable. Ya que de haber personas insatisfechas, estan pueden
expresar su descontento publicamente y todo el esfuerzo invertido en el producto se

vera seriamente afectado.

El segundo mensaje, 1 millén, tiene como objetivo hacer ver que es un
producto efectivo. Mostrando que 1 millén de personas ya lo usan y aseguran haber
tenido los resultados prometidos. También por otra parte a las actuales

consumidoras les da un sentido de pertenencia a una comunidad de mujeres.

Otra observacion es que en este agregado, se refuerza la promesa de las
cuatro semanas de accion y se explica por qué es tan efectivo. Se explica que el
desodorante busca renovar la piel afectada, acelerando el proceso de regeneracion

de la piel.
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Otro medio que se emple6 para esta campafia fueron vallas publicitarias en
diferentes zonas de la capital. A continuacién, una foto de la una valla, tomada en el
bulevar de Vista Hermosa zona 15. En este caso fue una valla que especifica el

mensaje, axilas limpias.

Ilustracion 4. Valla publicitaria campafia Dove, mensaje "Axilas sin manchas". Flash
Report OMD.

Como se puede observar en la valla publicitaria y relacionandolo con el apoyo
en otros medios, en todos los anuncios, independientemente del mensaje, se usa a
la misma modelo, y se usan perlas de diferentes tonalidades para ilustrar el efecto
del desodorante en la piel. También, se muestra la linea entera, dandoles a las
consumidoras la posibilidad de elegir la presentacion que mas les guste.

Por lo tanto los aspectos que son relevantes para Nivea, son:

Primero, dado que ambas marcas son las que tienen los precios mas altos del
segmento, es necesario apoyar el precio con el envase. Un envase que la
consumidora perciba como barato no concuerda con el precio que se pide a cambio
de los beneficios.
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Segundo, buscar diferenciacion en el mensaje. Dove lo hace al usar una
palabra distinta al resto, para promover su efecto aclarador. Referente al mensaje,
se determind que el hecho de dar una promesa de tiempo, es una ventaja muy
fuerte, en un mercado que probablemente sea escéptico a los resultados
prometidos. La empresa debe reflejar seguridad, ya que esto ayuda a una rapida y

segura adopcién del producto.

Tercero, también referente al mensaje, crear un sentido de pertenencia es un
punto donde se podria innovar. Una consumidora que tiene algun sentido de

pertenencia, serd mas probablemente que se convierta fiel a la marca.
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6.4. Anélisis FODA de Nivea.

Para cualquier empresa es necesario realizar un analisis tanto interno como
externo de la misma. Es por esto que se realizé un analisis FODA de la empresa
para detectar oportunidades, las cuales puedan ser aplicables al plan estratégico

gue se busca plantear.

Fortalezas
Imagen de la
marca.

Buena reputacién
de la compaiiia.
Excelente calidad
de sus productos.
Prestigio de sus
productos en el
segmento de
cuidado personal.
Productos
dermatol6gicamente
comprobados.
Productos
innovadores.
Productos con
beneficios médicos
a precios
accesibles.
Imagen de la
empresa en pro de
proyectos con
impacto social en
los mercados que

se comercia.

TABLA 3. Resumen analisis FODA Nivea.

Debilidades
Bajo nivel de
publicidad.

El posicionamiento
de la marca es en
cremas y no en la
alta gama de
productos.

Bajo presupuesto
para impulsar
muchos productos.
La velocidad de
innovacién para
mercados
especificos no es
decision de las
oficinas en
Guatemala,
depende de casa
matriz, Alemania.
Falta de
dinamismo para

generar ventas.

Oportunidades
Impulsar ventas
por medio de
promociones mas
dinamicas.
Impulsar nuevos
segmentos de
productos
tradicionales
ofreciendo
beneficios médicos
a precios
accesibles.
Promover sus
productos de una
manera mas

interactiva.

Amenazas
Cada vez son mas
marcas las que
incursionan en el
mercado.

Las campafas que
se hacen para
promover una
nueva categoria
son muy grandes.
La velocidad a la
gue innova la
competencia es
muy alta.

Los precios de la
competencia son
mucho més

accesibles.
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6.5. Canales de distribucién: Autoservicio.

En Guatemala se tienen dos formatos de canal de distribucién. El canal de
autoservicio y el canal tradicional, que abarca las tiendas de barrio o de

conveniencia.

El canal de autoservicio mueve el 34.7% de las ventas en el pais, segun datos
de canastos de Nielsen. Para el mercado de desodorantes es por medio de este

canal que se mueve el 85% del volumen de ventas.

El canal tradicional genera el 62.8% de las ventas a nivel nacional. Por medio
de este canal se genera el 12% del movimiento para los desodorantes en general.

Debido al mercado objetivo de Nivea, la linea aclaradora se comercializa en un
100% por medio del canal de Autoservicio. Por lo que la linea Aclarado Natural, se

encuentra exclusivamente en tiendas al detalle como Paiz, Walmart y la Torre.



7. Estrategia de mercadeo / Plan estratégico 2012

En esta seccidn se describira el plan estratégico de mercadeo que se empled
durante el lanzamiento de la nueva fragancia. El objetivo de esta seccidn es
recopilar las estrategias que actualmente se emplean en los lanzamientos de Nivea
desodorantes, de manera de poder contrastarla con la campafia de Dove, y asi
poder encontrar oportunidades de innovacion, que sean de utilidad para el
departamento de mercadeo de Beiersdorf Centroamérica.

7.1. Objetivos

El objetivo del lanzamiento de la nueva fragancia, fue seguir innovando en el
segmento de desodorantes aclaradores. Para Nivea este lanzamiento, significo una
nueva féormula de su ya conocido desodorante aclarador, y la oportunidad de

promover nuevos y mejores beneficios dentro de la categoria.

7.2. Mercados meta

El mercado meta del desodorante, Aclarado Natural, esta compuesto de dos
grupos importantes de mujeres. El primer grupo, conocido como “The Real Status
Beauty”, que traducido al espafiol seria, las mujeres de estatus de belleza real. Y el
segundo grupo que se conoce como “Wannabe Status Beauty”, que traducido al
espafiol el concepto de la descripcion seria, mujeres que desean 0 aspiran con tener

el estatus de belleza.
Ambos grupos comparten ciertos intereses, pero también tienen diferencias

notables en cuanto a los estilos de vida. A continuacion, una tabla que compara y

resume las caracteristicas de cada uno de los grupos.

44
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TABLA 4. Resumen de las caracteristicas de ambos segmentos del mercado objetivo

Estatus real de belleza

Aspirantes al estatus de

belleza

Suelen ser lideres.
Personas de sociedad.
Compran lo mas nuevo.
Es abundante el uso de

marcas de gran prestigio.

Variables conductuales

Suelen ser mujeres
trabajadoras.

Tratan de comprar o mas
nuevo.

Aspiran a tener marcas de

prestigio.

Variables psico-graficas

Mujeres altamente
estilizadas.

Son mujeres con un grado
de educacioén alto.
Personas que buscan
verse jovenes.

El interés primordial es su
salud.

Un factor de gran
importancia es la imagen
gue proyectan

Se describen a si mismas
como las mujeres
modernas.

Buscan las ultimas
tendencias.

Estan suscritas a mas de

una revista de moda.

Mujeres con una
educacion media o
superior.

Le da mucha importancia
a las marcas que utiliza.
Les preocupa la imagen
que proyecta.

Les interesa la salud.
Tienen un presupuesto
limitado para las compras
gue pueden realizar.
Estan pendientes de los
productos y tendencias
gue salen en revistas y
gue usan personas de alta

influencia social.

Nivel socio-econémico®®

Segmentos A, By MS de

la sociedad guatemalteca.

Segmento Ml de la

sociedad guatemalteca.

Variables demogréaficas

Mujeres de 20 a 49 afios de edad, de nacionalidad

guatemalteca.

15 Segmentos extraidos de la segmentacion de personas realizada por Banco G&T
Continental. Para mayor informacion del resto de segmentos referirse al anexo

14.2.
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Los puntos mas importantes de ambos grupos son las variables psico-gréficas
y variables conductuales. Por ejemplo el grupo “Estatus real de belleza” es un grupo
de mujeres estilizadas, innovadoras con gran educacion. Les interesa mucho la
salud y la imagen que proyectan, por lo que invierten grandes cantidades en
productos para el cuidado en general. Se describen a si mismas como las mujeres
modernas, que estdn comprometidas con su trabajo, si es que tienen uno, pero aun

asi tienen tiempo para si mismas.

Son mujeres que les interesa la moda. Estan pendientes de las dltimas
tendencias. Estan suscritas a mas de una revista de moda, como por ejemplo

Vanidades, Cosmopolitan y Elle.

Este grupo de mujeres, no se preocupa por el gasto necesario para
mantenerse joven y a la moda. Suelen ser lideres o personas de sociedad. Es

normal que compren lo mas nuevo y de mayor renombre.

Esto contrasta mucho con el grupo de “Aspiracion al estatus de belleza”, ya
gue si son mujeres que les interesa mucho la salud y la imagen que proyectan. Pero
son mujeres que trabajan a las que les gusta comprar mucho, aunque a veces
tengan un presupuesto limitado. Estas mujeres aspiran a tener las mejores marcas,
por lo que al momento de comprar se guian por la percepcién de valor que el

producto proyecte. Les interesa mucho la moda.

Las diferencias principales entre ambos grupos son mas notorias en el poder
adquisitivo de los dos grupos, puesto que provienen de distintos niveles socio-
econdémicos. Las mujeres del grupo real de estatus de belleza, pertenecen a los

niveles altos, es decir A, By MS.

Los niveles Ay B, se diferencian exclusivamente por cantidad de posesién de
bienes, pero ambos se mueven en exactamente los mismos circulos de amistades y

suelen vivir en los mismos espacios residenciales.

El segmento MS, tiene un poder adquisitivo relativamente alto, pero mucho
menor en comparacion a los segmentos A y B. Este grupo comparte los mismos

intereses que los segmentos anteriormente mencionados, tiene circulos de
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amistades en comun, aunque puede que no sean exactamente los mismos. Suele

vivir en zonas residenciales de renombre, pero no exclusivamente.

El grupo de “Aspiracién al estatus de belleza” pertenece al nivel socio-
econdmico medio. ElI segmento MI, tiene un poder adquisitivo limitado. Es
generalmente la clase trabajadora. Aspira a pertenecer a los segmentos superiores.
Comparte intereses, pero este segmento puede que no realice estas actividades,
sino que solo las observe. Como por ejemplo, este segmento se puede ver
interesado por el deporte “surf’, pero probablemente una persona de este grupo, no
pueda comprar el equipo necesario para practicar el deporte. Aun asi suele

compartir el uso de marcas y en cierta forma los intereses.

Pero ambos mercados buscan lo mismo, cuidar su imagen. Ambos grupos
presentan un alto interés en las tendencias actuales de la moda y un afan por las

marcas de renombre.

7.3. Posicionamiento

Para este lanzamiento, el objetivo de la marca fue promover los beneficios del
desodorante. Se usé la frase “No ocultes el problema, acaba con élI”, con el fin de
transmitir indirectamente la efectividad del producto. Principalmente el mensaje mas
empleado, o que mas importancia recibié en la campana, fue “3 beneficios en uno”.
Con esto se buscOd denotar que con el uso del desodorante no solo se esta
obteniendo el beneficio de recuperar el tono natural, sino que se esta previendo la

aparicion de nuevas manchas.

Adicionalmente, como algo innovador se alineo, el posicionamiento que ha
estado construyendo la marca desde su 100 aniversario. Este es el del “cuidado de
la piel”, el cual se promueve como el tercer beneficio obtenido con el uso del

producto.

7.4. Estrategias 4P’s

El objetivo de esta seccién es describir a nivel operativo, la mezcla de

mercadeo empleada por la empresa. Y que se refleja en las cuatro p’s.
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7.4.1. Producto. Para el lanzamiento de la nueva fragancia, se busco
innovar en la presentacion y formula del producto. A continuacién, una imagen de la
nueva fragancia de la Linea de Aclarado Natural.

Ilustracion 5. Nueva fragancia Aclarado Natural
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Con la nueva fragancia, se cambié la cobertura de 24 horas de proteccion a 48
horas. Esto con el fin de eliminar la posibilidad de que las consumidoras, crean que
por combatir el problema, se descuide el objetivo principal del producto, la
proteccion contra la transpiracion. También esta nueva cobertura es la maxima

cobertura que se ofrece en el segmento. Lo que le da una ventaja a Nivea frente a
sus competidores en este aspecto.

Otro cambio en particular fue la reformulacion que ofrece Nivea para combatir
el problema. Se combinaron tres ingredientes naturales con el fin de aumentar la
probabilidad de una rapida y segura adopcién del producto. La nueva formula

también se le aplico, a la fragancia tradicional de la linea de Aclarado Natural.

La nueva férmula contiene tres componentes:
e Vitamina C
e Extracto de perla

e Raiz de regaliz

Cada uno de los componentes ofrece beneficios superiores a los de las
presentaciones anteriores.
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La vitamina C, una de las vitaminas mas conocidas a nivel mundial. Esta
comprobado que el uso tépico de la vitamina en la piel, tiene un efecto 30 veces
mayor, que el efecto de ingerir la vitamina. Una vez la vitamina haya sido absorbida
y el cuerpo la reciba de forma periddica, los beneficios que se obtienen son

variados.

Esta vitamina activa la produccion de antioxidantes, que sabemos tiene el
efecto de combatir el envejecimiento, logrando asi que la piel se vea mas luminosa.

Asi mismo ayuda a la despigmentacion y actia como reparadora del tejido.

El extracto de perla le trae fuertes beneficios a la piel. Este componente es
altamente empleado por marcas de cosméticos de renombre a nivel internacional.
Se utiliza como tratamiento anti-edad para pieles fatigadas o irritadas. Esto debido a
sus propiedades tdnico-reafirmantes, ya que la piel queda hidratada en profundidad,

recobrando su elasticidad y firmeza.

Por dltimo, la raiz de regaliz, se usa para combatir inflaciones e irritaciones en
la piel. También contrarresta el exceso de secreciones de la piel, ayudando asi a

mantenerla hidratada.

7.4.2. Precio. La estrategia que se sigui6 en la linea de precio, fue
establecerse al mismo precio que Dove, ya que esta marca, como se ha venido
mencionando, es el principal competidor directo de Nivea. Esto con el fin de que a la
hora de que las consumidoras estén tomando una decisién en el punto de venta, el

precio no sea un factor de decision.

Aunque muchas veces las empresas, hacen sus estrategias de precio, con el
fin de empujar el producto a través del canal, estos esfuerzos a veces se ven

frustrados. Como es el caso actual de las tiendas Walmart.

Con su politica de precios bajos todos los dias, muchas veces ellos son los
gue deciden a qué precio vender los productos. Se ha dado el caso que con el

objetivo de aumentar la afluencia en sus tiendas, venden productos a costo.

También se ha dado el caso en el que le suben el precio a un producto

determinado.
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Es por esto que Nivea sugiere el precio que se deberia ofrecer al consumidor,
pero al final Walmart es quien toma de la decision. El caso de Walmart es muy
importante tenerlo en consideracién puesto que es la cadena de supermercado mas

amplia, en el canal de autoservicio.

7.4.3. Plaza. Por motivos de alcance de este estudio, Unicamente se
monitoreo el canal de autoservicios. Este canal incluye tiendas Walmart, Paiz,

Despensa Familiar y la Torre.

Para el lanzamiento se buscd mejorar la distribucién y aumentar la cobertura
del producto para que este estuviera en la mayor cantidad de tiendas. Esto porque el
desodorante es una categoria de gran consumo a nivel nacional, lo que requiere de

una amplia distribucion.

Con este objetivo en mente, se dieron descuentos para las tiendas La Torre. Y
en el caso de Walmart y todos sus formatos, se le colocaron atados a los
desodorantes de la nueva fragancia. Estos atados eran un mini roll-on de la nueva

fragancia.

7.4.4. Promocién. Para el lanzamiento de la nueva fragancia se busco
promover con mas fuerza los ingredientes y los tres beneficios que se obtienen en
un solo producto. Para esto se usaron tres formas distintas para llegar a las

consumidoras.

El primero medio fue la television, donde se pauto un comercial en televisién
abierta, es decir canales nacionales. Esto con el fin de llegar hasta las personas del
interior. Asi mismo, se pauto el mismo comercial en televisibn por paga, con el
objetivo de alcanzar a los demas grupos sociales y porque también es un medio de

alcance regional.

El segundo medio fueron exteriores, es decir vallas publicitarias y mupis. Esto
con el fin de alcanzar a la mayor cantidad de personas que tal vez no tienen tiempo
para ver television. Para aprovechar las horas pico de la ciudad, se escogieron
lugares estratégicos con alta afluencia vehicular como bulevar Vista Hermosa,

Calzada Roosevelt entre otros.
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El tercer medio que se empled, fueron las revistas de renombre como
Cosmopolitan y también revistas de menor presupuesto como amiga de Prensa
Libre. Esto con el fin de tener promocion mas centralizada y directa a las
consumidoras objetivo. Revistas como Cosmopolitan también sirven como medios

de alcance regional.

Adicionalmente, a estos esfuerzos de publicidad, también se promovio el
nuevo producto mediante relaciones publicas. Uno de los principales esfuerzos de
relaciones publicas, fue presentar el producto en el canal Guatevision,

especificamente en el programa que Viva la Mafiana.

Esto se hizo con el objetivo de dar a conocer el producto, pero que también en
el momento de la entrevista, las consumidoras que estuvieran sintonizadas,
pudieran interactuar enviando sus dudas al respecto. Otro objetivo fue que este
canal, es un canal que esta disponible tanto para la television abierta, como en la

television por paga.

Adicionalmente, se logr6 pautar el producto en las secciones de
recomendaciones de revistas como Amiga, y Cosmopolitan. Esto como forma de
hacer ver que personas ajenas a la marca, reconoce la calidad y efectividad del
producto, y asi mismo estan dispuestas a recomendar el producto. Esto en la
mayoria de los casos les da mas confianza a las nuevas consumidoras y facilita la
adopcion del producto. Puesto que es logico que la empresa vaya hablar bien de sus
productos, pero que una tercera persona hable bien de un producto, aumenta la

confianza de las consumidoras hacia ese producto.
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7.5. Mezcla de mercadeo (las tacticas y programas que refuerzan cada
estrategia)

7.5.1. Mayo. Durante el mes de mayo, se introdujo la nueva fragancia, en
los puntos de venta mediante una estrategia que hizo uso de llamado de producto.
Esta estrategia se desarrollé en dos fases, de manera de apoyar el lanzamiento en

el punto de venta del mes de mayo al mes de septiembre.
La primera fase, se ejecutd con la introduccién de la nueva fragancia. En esta
fase, s6lo promovieron los beneficios, es decir, se emple6 el mensaje 3 en 1 de la

campaha.

Ilustracion 6. Vista de la nueva fragancia junto con el llamado de producto fase L.

Como se puede ver en la llustracion 6. El llamado es bastante sencillo, usa los
colores del desodorante, y al mismo tiempo, emplea un tono de anaranjado que
llama la atencion. Dentro del llamado de producto se exponen los y tres ingredientes
de la nueva férmula. Los beneficios que tiene cada ingrediente se encuentran en la

cara frontal del producto y parte inferior.

El llamado de producto se al desodorante para que en la estanteria sobre
salga y se note que es un producto nuevo. Basicamente, el objetivo del llamado del
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producto es empezar a captar la atencién de las consumidoras en la géndola de

desodorantes.
Adicional al llamado de producto, se colocaron colgantes, con el objetivo de
llamar alin mas la atencion de las consumidoras. También en este material como se

puede ver en la llustracion 7, se expone la nueva fragancia.

Ilustracion 7. Colgantes empleados en fase 1 llamado de producto.

48h

ont 3

7.5.2. Junio. En el mes de junio se ejecuté el lanzamiento de la nueva
fragancia en los medios de comunicacion. Junto con el lanzamiento en medios se
comienza a ejecutar desarrollo la segunda fase de la estrategia en el punto de venta,

con nuevos llamados de producto.

Para esta segunda fase, el objetivo de la imagen del llamado de producto fue
reforzar la campafia en medios, en el punto de venta. En esta fase se hizo un uso

mas agresivo y llamativo de llamado de producto.

El primer tipo de llamado de producto que se empleod fueron los topes. Estos
se colocan en la estanteria, con el objetivo de delimitar y al mismo tiempo resaltar el
espacio lineal en la cual se encuentra el nuevo producto, en este caso el nuevo

desodorante.
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Ilustracion 8. Topes empleado en el punto de venta luego del lanzamiento a medios.

‘ ;ﬂzm EL TONO
) ‘ ‘ R A ‘

153 cm.

Como se puede observar el tope, muestra el producto, promueve el mensaje 3
en 1 de la campafia y resalta el slogan del producto. “Recupera el tono natural de tu

piel”.

Simultaneamente ese mismo mes se inicié el esfuerzo con las impulsoras.
Ellas tenian un ensayador, el cual es una tabla con forro, en donde se rocia el
desodorante para que las consumidoras puedan oler la fragancia. Al mismo tiempo
se les daba una breve explicacion del producto y beneficios y también se les invitaba

a llevarse una muestra del desodorante.

Ilustracion 9. Tiro y retiro del ensayador, empleado por las

impulsoras.

Tiro retiro

RECUPERA EL TONO
NATURAL DE TU PIEL

Durante este mes, como ya se menciond, se empez0 a pautar en television
abierta. Se emplea la television abierta como medio para llevar acabo los
lanzamientos por varias razones. La primera es television que las personas no

pagan por tener derecho a esta. Con lo que por medio de esta, se pueden alcanzar
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a las personas del interior y en cualquier hogar donde se tenga una television

disponible.

Asi mismo, es un medio que nuestro mercado objetivo utiliza para informarse
del acontecer diario en nuestro pais. El mercado objetivo que mencionamos
anteriormente es el grupo “Aspiracion al estatus de belleza”. En otras palabras se

esta llegando al 50% del mercado objetivo y a potenciales consumidoras.

Luego también se pauto6 en television por cable o de paga. Por medio de esta
herramienta se alcanza al 50% restante del mercado objetivo, ademas se esta
llegando a personas de niveles socio econdmicos mas altos que con television

abierta.

Canales donde se busco tener pauta fue TNT, Universal y Sony. Estos canales
son vistos por personas de entre 18 a 39 afios de edad. Se buscé pautar durante
programas dirigidos a mujeres, como por ejemplo, America’s Next Top Model, un
programa de moda. Por medio de estas pautas se estaria alcanzado al grupo

“Estatus Real de Bellezal6.

Adicionalmente, se inicié el esfuerzo en exteriores, es decir en vallas y
mupis. Este esfuerzo seguiria vigente hasta el mes de agosto. Las vallas
publicitarias se logré colocarlas en lugares de alta afluencia vehicular y en zonas
donde nuestro mercado objetivo también transita, como por ejemplo, Calzada

Roosevelt, Diagonal 6 zona 10 y Bulevar los Préceres.

16 Para mas informacidn del grupo Estatus Real de belleza, refiérase al capitulo 7
seccion 7.2 mercados meta.
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Ilustracion 10. Valla publicitaria Bulevar los Proceres. Ciudad de Guatemala.

-
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NATURAL'DE TU PIEL
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Adicionalmente, para reforzar este medio, se emplearon rutas de mupis, para
todas aquellas zonas donde no se logr6é una buena posicion en vallas publicitarias.
Rutas como Bulevar Austriaco y el periférico fueron algunas de estas.

Ilustracion 11. Mupi ruta Periférico. Ciudad de Guatemala.

RECUPERA EL TONO
NATURAL DE TU PIEL
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Por ultimo, se buscé pautar en medios mas directos y dirigidos especialmente
a nuestro mercado objetivo. Se emplearon revistas como Cosmopolitan, ya que es
una revista dirigida a la mujer moderna que tiene alto interés por la moda y las
tendencias, también es una revista donde se fomenta el cuidado de la Salud. Esta
revista estd dirigida a mujeres de 25 afios a 45 de niveles socio econémicos medio-
alto, lo cual cubre casi un 80 por ciento de nuestro mercado objetivo. Y el alcance de

la revista es a nivel regional.
Otra revista donde se paut6 fue la revista Amiga. Esta revista esta dirigida a
las mujeres de 20 a 27 afios. Es una revista enfocada en las tendencias de moda en

el pais, esta dirigida a las mujeres de niveles socioecondmicos medio bajo. Por lo
gue se esta cubriendo el restante 20 por ciento de nuestro mercado objetivo.

Ilustracion 12. Pauta revista Cosmopolitan julio 2012.

\ EL INATURAL DE TU PIEL

ONDAS EL PROBLEMA, ACABA CON |

7.5.3. Julio. Durante este mes, se sigui6 apoyando el lanzamiento en
medios, en el punto de venta. Esto mediante impulsadoras, y los diferentes tipos de

llamado de producto.



58

Los colgantes de la fase uno, fueron reemplazados por nuevos colgantes con

el fin de que el espacio lineal en las estanterias estuviera integrado a la campafa en

medios.

Ilustracion 13. Colgantes empleados en fase Il estrategia llamado de producto.

20.4 cm.

-
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De la misma forma se emplearon mini topes. Con el fin de delimitar ain mas,

dentro del espacio en estanteria dedicado a Nivea, la ubicaciébn de la nueva

fragancia especificamente. Esto con el fin de que las consumidoras encontrasen

mas facil y rapido el producto.

Ilustracion 14. Mini- topes empleados fase Il lamado de producto.

Bl o % o el

Adicionalmente, a las modificaciones de ciertos llamados de producto. Dos

nuevas modalidades de apoyo se sumaron a los esfuerzos en el punto de venta.

Con el objetivo de atraer las miradas de las consumidoras hacia el espacio lineal de

Nivea y crear una experiencia distinta y fresca para lo que se implementaron dos

nuevas modalidades de lucir el producto, Tiras Cross y Glorificadores.



59

Ilustracion 15. Tiras Cross empleadas fase Il lamado de producto.

Estas tiras dan la oportunidad de exhibir el producto en otras gondolas, como
por ejemplo cerca del espacio de Nivea Visage, y su linea de cremas faciales,
Aclarado Natural. Esto con el fin de atraer a mas consumidoras al producto.

Ilustracion 16. Glorificadores de productos.

Los glorificadores de producto, se instalaron en el centro del espacio
disponible para la linea de aclarado, y como se puede ver en la llustracion 16, se
empled para exhibir ambas fragancias y exponer sus tres ingredientes. Este apoyo
le dio un atractivo adicional al espacio.
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7.5.4. Agosto — Septiembre. Durante estos dos meses, el apoyo al
lanzamiento contindo en los medios y en el punto de venta. En esta Ultimo se
trabajaron atados de producto. Lo que se ofreci6 como atado, fue el mini roll-on.

Mismo elemento que se ofrecié con las impulsadoras.

Ilustracion 17. Atado que se trabajoé durante los meses agosto y
septiembre.

7.6. Presupuesto

En esta seccion se busca reflejar el presupuesto que se concedio para realizar
el lanzamiento de la nueva fragancia de Aclarado Natural. Por motivos de
confidencialidad, los datos aqui representados son ficticios pero reflejan, la

estructura de inversion que se empled. Todas las cifras estdn en moneda local.
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CUADRO 7. Presupuesto para lanzamiento nueva fragancia

Inversiéon en medios ATL

Television 1,800,000.00
Television abierta 1,200,000.00

Television de paga 600,000.00

Exteriores 900,000.00
Revistas 300,000.00
Inversién en BTL

Material POP* 400,000.00
Inversioén total 3,400,000.00

Del presupuesto podemos inferir que uno de los medios més importantes para
el lanzamiento fue la television, y especificamente la television abierta. Lo que indica
qgue los esfuerzos para comunicarse al mercado objetivo, estdn mas dirigidos al
grupo de aspiracion del estatus real.

Otro dato interesante es que se invierte mas en Material POP, es decir en todo
el material que es empleado en el punto de venta, como los llamados de producto,

Topes o colgantes, que en las pautas de las revistas.

7.7. Ejecucion

En esta seccion se detalla con un cronograma la ejecuciéon de cada una de las
estrategias descritas en el capitulo de Mezcla de mercadeo, las tacticas y programas
que refuerzan cada estrategia.

17 Este material incluye todos los llamados de producto, topes, tiras y
glorificadores.
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CUADRO 8. Cronograma de ejecucion lanzamiento nueva fragancia.

Meses Mayo Junio Julio Agosto Septiembre

semanas 112341 2|3[4|11(2|3(4|1|2[3|4[1|2|3|4

Lanzamiento
PDV*®

Llamado de
producto fase 1

Colgantes fase 1

Lanzamiento
medios

Topes

Impulsadoras y
ensayadores

Impulsadoras y
muestras

TV abierta

TV por paga

Exteriores

Revistas

Colgantes Fase 2

Mini Topes

Tiras Cross

Glorificadores

Atados

7.8. Controles y mediciones

El lanzamiento se monitored de dos formas distintas. La primera consistié en
visitas a los puntos de venta para verificar que el material POP, es decir todos los

llamados de producto, colgantes y demas material estuvieran montados.

También en los meses en los que se apoy6 el lanzamiento con impulsoras en
los puntos de venta, se realizé una gira en distintos supermercados para corroborar

gue el apoyo se estuviera dando.

Por otro lado, se monitore6 el lanzamiento a medios. Para lo que se llevaron a
cabo rutas esporadicas, en distintas zonas de la ciudad de Guatemala para
controlar, las pautas en vallas publicitarias y rutas de mupis. Asi mismo se buscé las

ediciones de las revistas donde se pautd, para ver el resultado final.

18 PDV, se refiere a Punto de venta.
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En cuanto a las pautas tanto en television abierta, como en television de paga,
se buscé estar por un lapso de 3 horas en la mafana y en la tarde para ver que

efectivamente la pauta saliera al aire.

La segunda forma de monitorear el lanzamiento fue por medio de los servicios
de Nielsen Retail, quienes de forma bimensual, entregaron un reporte, con

mediciones de ventas y participacion de mercado.

8. Medicién Impacto lanzamiento 2012.

En esta seccion se buscé medir la del lanzamiento actual en base a ventas
generadas, en comparacion a las ventas que se tuvieron en afios anteriores y

participaciéon alcanzada en el mercado.

8.1. Medicion del impacto

Como primer acercamiento en cuanto a la medicion del impacto que se tuvo,
con el plan estratégico del lanzamiento actual, se registré la siguiente gréafica de la
participacién de mercado en el segmento aclarador.

Grdfico 4. Participacion de mercado alcanzada en el segmento aclarador, tras el
lanzamiento. Nielsen Retail. Medicién julio-agosto.
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Como se puede observar luego del inicio del lanzamiento se logré un aumento
de 0.5 de participacion de mercado. Lo que ayud6é a que Nivea se empezara a
separar de su competidor mas importante, Dove. Y asegurara su puesto como

marca lider del segmento aclarador.
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Durante el lanzamiento, el desodorante de Lady Speed Stick, casi no recibi6
apoyo en medios, y se puede ver como Cleartone, de Dove, ya empieza a sobre
pasarlo. Adicionalmente los desodorantes Aclarado Natural y DermoAclarant que si
recibieron apoyo, empiezan a separarse todavia mas de las marcas que no fueron

apoyadas.

8.2. Efectividad de la inversiéon en términos de conversion de
ventas en unidades vendidas.

Como segunda forma de medir qué tan efectivo habia sido el lanzamiento, se
comparé las ventas generadas contra las ventas histéricas desde el afio 2009. Las
ventas estan expresadas en unidades, puesto que de esta forma, se elimina efectos
de la moneda local, que puedan distorsionar el resultado. A continuacion, las ventas
mensuales desde el 2009.

TABLA 5. Ventas mensuales en unidades desde el 2009 hasta agosto 2012.

» Demanda Demanda Demanda Demanda
2 $ mensual | 2 mensual | @ mensual | 2 mensual
< % his_térica < his_térica < his_térica < his_térica
(unidades) (unidades) (unidades) (unidades)
S|ENE 18773 |9 15191 |9 17336 | o | 16877
§ FEB 21,129 | & 23,806 | & 27,694 | © 19,724
S | MAR 19,235 28,431 24,725 23,217
ABR 31,142 25,846 26,794 25,614
MAY 19,264 20,218 32,558 30,177
JUN 20,078 21,444 26,171 31,396
JUL 23,313 24,293 18,766 32,255
AGO 18,773 30,201 21,839 37,590
SEP 21,129 18,484 21,452
OCT 19,235 20,203 20,942
NOV 31,142 36,993 29,447
DIC 19,264 18,718 21,136

.(Datos SISO?? Nivea.)

19 SISO se refiere al programa que utiliza Nivea para analizar las bases de datos
internas.
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En la siguiente tabla se resumen las ventas del afio 2009 al 2011, y sus

respectivos crecimientos.

TABLA 6. Resumen ventas anuales y respectivos crecimientos.

2009 262,477 21,873
2010 283,828 23,652 8%
2011 288,860 24,072 2%

Como se puede observar en la tabla anterior en el 2010, la linea Aclarado
Natural tuvo un crecimiento del ocho por ciento, contrario a lo que se puede ver al
cierre del 2011. Al cierre del afio pasado, la linea crecid, pero lo hizo Unicamente a
un ritmo del dos por ciento. Para inicios de este afo el desempefio de las ventas era

negativo, al verse reflejado un decrecimiento en los primeros meses.

Como se muestra el Tabla 7, en la siguiente pagina, desde enero se
reportaron caidas en las ventas. Siendo la caida de febrero la mas alarmante. La
caida que se registré en la cantidad de unidades vendidas fue de casi 29 por ciento

con respecto del mismo mes, en el afio anterior.

El lanzamiento se ejecutd desde el mes de mayo, donde todavia se reporta
una caida de casi el 8%. Luego de que se lleva a cabo el lanzamiento en los medios
de comunicacion, es decir en el mes de junio, se puede ver que los crecimientos con
respecto del mismo mes del afio anterior, son de hasta 72 por ciento en el mes de

agosto. Por lo que el efecto del apoyo a la linea de desodorantes es muy alto.

Otro punto donde se nota la efectividad del lanzamiento es que hasta el mes
de Agosto ya se superaron las unidades vendidas del 2011. Esto sélo fue posible

luego de haber puesto en marcha el lanzamiento.

En términos monetarios, hasta agosto del afio en curso, gracias al lanzamiento

se logro que la linea creciera un cuatro por ciento, lo que equivale a $126, 702.00.
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TABLA 7. Ventas mensuales en unidades de enero-agosto de los afios 2011-2012.

2011 17,336 | 27,694 | 24,725 | 26,794 | 32558 | 26,171 | 18,766 | 21,839 | 195883 24.485.38
2012 16,877 | 19,724 | 23217 | 25614 | 30177 | 31,396 | 32255 | 37,590 | 216,850 27,106.25
Crecimiento | -2.65% | -28.76% | -6.10% [ -440% | -7.31% | 19.96% | 71.88% | 72.12% | 10.70% 10.70%

Datos SISO Nivea

TABLA 8. Ventas mensuales en ddlares de enero-agosto de los 2011-2012.

2011 282,680 | 403,607 | 390,170 | 411,405 | 458110 | 382,691 | 288,636 | 325504 | 2942802 | 367,850.28
2012 261,551 | 272,890 | 331,015 | 350,531 | 400,856 | 444358 | 472130 | 536,171 | 3,069,504 | 383,687.97
Crecimiento | -7.47% | -32.39% | -15.16% | -14.80% | -12.50% | 16.11% | 63.57% | 64.72% 4.31% 4.31%

Datos SISO Nivea




9. Investigacién de mercado

Uno de los objetivos de este trabajo, es elaborar una propuesta de plan

estratégico, donde se puedan desarrollar oportunidades de innovacion. Para lo que

se desarrolld6 una investigacion de mercado, con el objetivo de concretar estas

oportunidades y recopilar informacion util, para el desarrollo de la propuesta.

9.1. Problemade investigacion

Como primer paso de la investigacion de mercado se definié el problema de la

investigacion. Para definirlo se trabajé cada uno de los tres aspectos de este:

Problema de mercadeo: Como se describio en la situacion actual del
mercado. Este es cada vez mas competitivo. Cada afio hay mas variedad de
producto de donde las consumidoras pueden escoger. El segmento aclarador
esti en constante crecimiento. Hay marcas como Dove, que estan ganando
participacion de mercado a un ritmo muy acelerado. Por lo que como marca

lider, Nivea necesita innovar.

Problema de decisién: En el caso de Nivea, se han considerado muchas
alternativas a lo largo del afio. Como por ejemplo, igualar el precio con la
competencia. Estrategia que se siguié en el lanzamiento de la nueva

fragancia al igualar los precios con Dove.

Pero el problema planteado en esta investigacién surge de la observacion
gue se hizo en el presupuesto del lanzamiento. Realmente es necesario
invertir mas en el punto de venta que en un medio, como lo son las revistas,

para llegar al mercado obijetivo.

Problema de investigacion: Para la investigacion de mercado se realizd una
encuesta y dos sesiones de grupos de enfoque. De manera de cubrir tanto el
aspecto cuantitativo y cualitativo de la investigacion. Los objetivos de cada

una de estas dos modalidades se desarrollan en su seccién respectivamente.

67
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Ya con el problema de investigacion se determind que para llevar a cabo esta
investigacion de mercado. Se emplearian dos tipos de la investigacion de mercado.
Por medio de los grupos de enfoque, se emplearia la investigacion exploratoria. Y

por medio de la encuesta se emplearia, la investigacion descriptiva.

9.2. Grupos de enfoque.

Los grupos de enfoque fueron el aspecto cualitativo de la investigacion. Asi
mismo es una herramienta de la investigacion de mercado exploratoria. Estos fueron
realizados en dos sesiones distintas, la primera el lunes 17 y la segunda el dia
martes 18 de septiembre del afio en curso. Se citaron a 8 mujeres en cada sesion,
gue se llevaron a cabo en el restaurante Quinto Piso, ubicado en Paseo Cayala,
zona 15 de la ciudad de Guatemala.

Se buscé que las mujeres citadas, cumplieran con las variables demogréficas,
psicograficas y conductuales del mercado objetivo. A continuacion, se presenta un
cuadro con el resume de las variables demogréficas de las asistentes a los grupos
de enfoque.

CUADRO 9. Resumen variables demogrdficas de las asistentes a los grupos de

enfoque.
Sesion 1
20-25 26- 30 30-35 35-40
Rango de edad anos afos afos afos
Numero de asistentes 2 2 2 2
Sesion 2
20-25 26- 30 30-35 35-40
Rango de edad afios afios afos afios
Numero de asistentes 3 1 1
Nivel socio-econédmico asociado
Zona de residencia A B MS Ml
14 X
10 X
11 X
15 X X
16 X
Carretera a El Salvador X X
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Fue importante que en cada sesion por lo menos hubiera una mujer que fuera
consumidora de algun desodorante aclarador. Objetivo que si se logré puesto que
en ambas sesiones hubo dos personas que usan actualmente un desodorante de

este tipo.

Los objetivos de los grupos de enfoque fueron tres:
e Conocer la opinion de las mujeres a cerca de un desodorante que
ofreciera este beneficio.
e Conocer la manera en que las mujeres del mercado objetivo se
expresan, de manera de adaptar el cuestionario a los modismos que
pudiesen emplear estas mujeres.

e Obtener informacién adicional del grupo objetivo.

Con respecto al primer punto, en ambas sesiones salié a colacién una barrera
gue ven ante un desodorante de este tipo. Esta barrera la expresaron como
desconfianza a cerca de los resultados prometidos. Se dijo que no se sabia qué
tanto creerle a marcas comerciales. Dato muy importante puesto que una de las
ventajas, que se habian mencionado en el analisis de la competencia, era que si una
marca daba una promesa de tiempo, las consumidoras iban a confiar mas en este

producto.

Otro aspecto importante es que las personas mas jévenes de los grupos, en
ambas sesiones, mostraron mucho mas interés por el producto que las mujeres
mayores. Y manifestaron que estarian dispuestas a pagar un mayor precio, que el
gue pagarian por un desodorante que exclusivamente las proteja del mal olor debido

a la transpiracion.

Con respecto del segundo objetivo de los grupos de enfoque, se aprovecho la
oportunidad para probar el instrumento de recopilaciéon de datos, la encuesta, de
manera de encontrar si alguna pregunta no esta bien redactada o si habian palabras
gue no se entendieran. Después de pasarlas se decidié reorganizar dos preguntas
debido a un efecto que se dio en la mayoria de las veces. Este efecto se detallara

mas en el resumen de resultados obtenidos en la encuesta.

Por dltimo, de los datos generales a cerca de nuestro grupo objetivo, se
determiné que pasan gran parte de su tiempo libre en sus teléfonos y redes sociales.

Se establecié que son personas muy sociables y que frecuentan muchos centros
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comerciales, dentro de los cuales las tiendas que mas les llama la atencién son

tiendas de ropa como Zara y Mango.

Otro aspecto muy importante es el grado de interés que el mercado objetivo
expreso tener hacia manera de comer mejor, nuevos secretos para tener la mejor

figura y formar de optimizar su tiempo.

9.3. Encuesta

La encuesta fue el formato empleado para la investigacion descriptiva. Esta
realizada por medio de la plataforma de Facebook. Para el disefio se emplearon los

nueve pasos planteados por Gilbert.

Primero se definié qué informacién se quiere recopilar, es decir los objetivos
de la encuesta. Estos fueron tres:

1. Determinar patrones de uso de las consumidoras de desodorantes de la
ciudad de Guatemala.
Determinar si es posible influir en las consumidoras en el punto de venta.

3. Saber qué beneficios 0 mensajes promover y donde promoverlos, para

futuros lanzamientos.

Luego se defini6 el tipo de cuestionario y el método de administracion. El tipo
de cuestionario fue estructurado, con una mezcla de preguntas abiertas y preguntas
cerradas. Como se mencioné al inicio de esta seccion el método de administracion

fue por medio de la plataforma de la red social, Facebook.

Inmediatamente después se determind el contenido de las preguntas y la el
formato de respuesta. Para ver el cuestionario que se transmitid, refiérase al anexo
14.3.

Luego se debian escoger palabras indicadas, para lo que se aprovecharon los
grupos de enfoque para probar el formato y todo el lenguaje. Junto con este paso se
definié la secuencia de las preguntas nuevamente, puesto que la primera pregunta,
donde se buscé encontrar la mejor marca posicionada, se encontraba justo después

de la segunda pregunta, en la que se pregunta qué desodorante usaban
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actualmente las consumidoras. La secuencia de estas hacia que las consumidoras
contestardn la misma marca en ambas preguntas. Y contrastando este resultado
con el obtenido cuando las preguntas estaban en el orden que se observa en el

formato final, habia mucha diferencia en las respuestas.

Luego se tomo la decision de usar el medio electronico, y especificamente por
medio de las redes sociales. Esto debido a un comportamiento que se encontré en
los grupos de enfoque. Y fue que, las mujeres pasaban la mayoria de su tiempo
libre, conectadas a una red social.

Con esto en mente se decidié trabajar con la herramienta Constant Contact,
para realizar la encuesta en linea. De este modo s6lo se compartiria un enlace, que
automéaticamente llevaria a las encuestadas a la herramienta, para poder contestar a
la encuesta. Se pens6 en esta modalidad puesto que es mas intuitivo y amigable
para los usuarios de las redes sociales, comparado de enviar un formulario y que lo

devolvieran contestado.

Para finalizar el disefio de la encuesta se re-examinaron los pasosla?7.Y se

pre-evalué el cuestionario junto con el método de administracion.

9.3.1. Muestra. Al tener ya un formato de encuesta satisfactorio. Se
prosiguid a disefiar la muestra. Para lo que se hizo uso del modelo de muestreo

empleado por Churchill.

Como se indica el primer paso fue especificar el mercado objetivo. Este paso
se llevé acabo, segun la descripcion del mercado objetivo del desodorante Aclarado

Natural.

Para determinar el tamafio de la muestra representativa de la poblacion.
Primero se buscé determinar una poblacién. Para lo que se escogié Facebook,
como plataforma para realizar la encuesta, dado que el cien por ciento de nuestro
mercado objetivo cuenta con este y segundo se pueden revisar los resultados en

tiempo real.

Para determinar el tamafio de la poblacion se us6 la herramienta de

segmentacion que ofrece Facebook para crear anuncios. Mediante esta herramienta
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se especifican las variables de interés y Facebook da un total de la poblacion del

total de socios, que cumplen con las caracteristicas.

Las caracteristicas que se le proporcionaron a Facebook, fueron:
o Mujeres de entre 20 a 49 afos
e Que vivan en la ciudad de Guatemala
e Que dentro de sus intereses estén:
= Moda
= Las compras
= Productos lujosos

=  Productos de belleza

El tamafio de la poblacion que se obtuvo fue de 99,080 mujeres. Esta seria la
poblacion total de usuarias de Facebook que cumplen con aspectos de nuestro

mercado objetivo.

Luego de tener la poblacion, se empleé la férmula para determinar tamafio de
una muestra, a partir de una poblacion conocida. A continuacién, una tabla con los
niveles de confianza y el error asociado, el coeficiente de Z empleado y el tamafio
de la poblacién resultante.

TABLA 9. Tamanos de muestras y sus niveles de confianza.

Nivel Tamanfo
Error confianza Z muestra
0.10 0.90 1.645 62
0.09 0.91 1.695 81
0.08 0.92 1.751 109
0.07 0.93 1.812 152
0.06 0.94 1.881 223
0.05 0.95 1.960 348
0.04 0.96 2.054 596
0.03 0.97 2.170 1176
0.02 0.98 2.326 2985
0.01 0.99 2.576 13099

Se fij6 como objetivo minimo tener 62 encuestas contestadas. El periodo en el
cual estuvo habilitado el enlace para contestar las preguntas, fue del 21 al 28 de

septiembre del presente afio. En ese lapso de tiempo se logré tener 100 encuestas
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contestadas. Por lo que se logré un nivel de confianza de aproximadamente 92 por

ciento. Todas las personas encuestadas fueron exclusivamente mujeres.

9.3.2. Resultados de la encuesta. Los aspectos demograficos de la

muestra se exponen en las siguientes tres gréficas.

Grdfico 5. Intervalo de edad de las encuestas.

Intervalos de edad de las
encuestadas
n=100, e=8%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
20-30 31-40 40-49

Como se puede observar en el Gréafico 5, el 95 por ciento de las mujeres
encuestadas estan en dentro del rango de edad de entre 20 y 30 afios. 3 por ciento

dentro del intervalo de 31 a 40 afios y el dos por ciento restante en el intervalo de 40

a 49 afos.



Grdfico 6. Grado de escolaridad de las encuestadas.
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El 97 por ciento de las encuestadas tiene como ultimo grado académico, un

titulo universitario. El restante tres por ciento, posee una maestria.

Grdfico 7. Distribucion de las zonas en donde residen las encuestadas.

Zona en donde residen las
encuestadas
n=100, e=8%
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Como se puede apreciar fue un grupo de mujeres bastante heterogéneo, que

cubre las zonas de la capital, donde residen ambos niveles socioeconémicos del

mercado objetivo.”

20 La relacion del nivel socio-econémico resultante de una zona, se obtuvo del

mapa de la municipalidad, para mayor informacién refiérase al anexo 10.1.



75

En general, las mujeres encuestadas cumplieron con las variables
demogréficas descritas para cada uno de los segmentos del mercado objetivo. Lo
gue representa un nivel de validez bastante alto a la investigacion de mercado.

A continuacién, se detallan los resultados de cada una de la preguntas.

Grdfico 8. Desodorante mejor posicionado en la mente de las encuestadas.

1. Al pensar en desodorante,
;Cuadl es la marca que se le viene a
la mente?
n=100, e=8%

40
30
20
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0
Lady Speed Dove Rexona Nivea lamcome
Stick

Se puede apreciar que el 36 por ciento de las encuestadas, identificé que la
marca Lady Speed Stick ocupa un espacio importante en su mente. Luego el 31 por
ciento de las encuestadas, identifico a Dove como la marca que ellas imaginan
cuando piensan en desodorantes. Luego estd Rexona con un 17 por ciento de las
respuestas y por ultimo Nivea con un 10 por ciento.
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Grdfico 9. El desodorante mds usado.

2. ;Qué desodorante utiliza
actualmente?
n=100, e=8%
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La marca de desodorante que mas se utiliza es Dove, 43 por ciento de las
encuestadas lo utiliza. Este grafico es interesante, por dos motivos puntuales.
Primero Dove no es marca lider, ni en el segmento aclarador ni en la categoria de
desodorantes femeninos. Esto quiere decir que gran parte del mercado al que estan

dirigidos los esfuerzos de Nivea, actualmente son consumidoras de la marca Dove.

Segundo punto, es que esta pregunta fue la pregunta que se cambi6 de orden,
después de los grupos de enfoque, puesto que se descubrié que muchas mujeres
después de contestar esta pregunta, cuando se les hacia la pregunta nimero uno,
contestaban exactamente la misma marca que la respuesta de esta pregunta. Esto
se debi6 a que al pensar en su desodorante, automaticamente dejaban fresca la
marca. Este efecto se consider6 como una alteracion del estudio, y por este motivo

se dej6é como pregunta nimero uno, la pregunta de posicionamiento.

Cabe resaltar que después de hacer la correccién de la secuencia en las
preguntas y luego de poner en practica el formato, el resultado es curioso. Ya que
en la pregunta anterior el desodorante mejor posicionado es Lady Speed Stick,

diferente a la respuesta del desodorante mas usado.
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Grdfico 10. Oportunidad de influencia en las encuestadas en el punto de venta.

3. (Al momento de comprar su desodorante,
ya sabe que cual va a adquirir?

100, e=8%
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El objetivo de esta pregunta fue, determinar si las consumidoras ya van con el
desodorante de su eleccibn en mente, desde antes de llegar a la gbéndola de
desodorantes, resultdé que el 79 por ciento de las mujeres ya sabe qué desodorante

va a comprar.

Grdfico 11. Caracteristica mds importante de un desodorante segun las

encuestadas.

4. ;Qué caracteristica es la mas importante
para usted al adquirir un desodorante?
n=100, e=8%
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La caracteristica mas importante para una mujer, al momento de comprar un
desodorante son los beneficios que este ofrece. Esto hace mucho sentido, cuando
se ve que la forma en que las marcas de desodorantes estan desarrollando la
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categoria, es por medio de segmentos especificos. En otras palabras estan
ofreciendo desodorantes que ofrecer beneficios adicionales, al beneficio tradicional

del producto.

Grdfico 12. Cantidad de aplicaciones diarias de desodorante.

5. ;Cuantas veces al dia se aplica
el desodorante?
n=100, e=8%
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En el Gréfico 12, se observa la mitad de las mujeres se aplica desodorante
una sola vez en el dia. Luego el 45 por ciento lo hace dos veces y Unicamente el 5
por ciento se aplica el desodorante 3 0 mas veces al dia. Luego de aplicar un filtro a
las respuestas, se observé que ese 5 por ciento de mujeres utiliza desodorante en

su presentacion de aerosol.
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Grdfico 13. La preocupacién mds importante para las consumidoras de
desodorante.

6. (Al momento de aplicarse un
desodorante, qué es lo que mas le
preocupa?
n=100, e=8%
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La preocupacion mas importante para las mujeres, con un 45 por ciento de las
mujeres encuestadas, es que después de un tiempo despidan mal olor. Luego que
su desodorante manche la ropa. Esta pregunta contrasta mucho con la pregunta 4,
puesto que para la mayoria de mujeres es mas importante el beneficio que promete
el desodorante, pero a la vez, su preocupacion mas grande es que la funcién béasica

de un desodorante no se cumpla.

Grdfico 14. Presentacion mds utilizada.

7. ;Qué presentacion utiliza mas
frecuentemente?
n=100, e=8%

i Spray

Barra
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La presentacién mas empleada por las mujeres del mercado objetivo, es barra,
con un 48 por ciento de las encuestadas. Luego la presentacion mas popular es roll-

on, con un 29 por ciento de las mujeres. Por Ultimo, la presentacibn menos usada es

el aerosol.

Grdfico 15. Disposicion de cambio por parte de las encuestadas.

8. ;(Estaria dispuesta a cambiar de
desodorante?
n=100, e=8%

i “— j - Si

= no

Como se puede observar, el indice de lealtad hacia este producto en particular
es muy bajo. Unicamente el 19 por ciento de las mujeres dijo, no estar dispuesta a

cambiar su desodorante actual. Mientras que el 81 por ciento si lo haria.

Grdfico 16. Reaccién de las encuestadas en caso de no encontrar su desodorante.

9. ;Si en el supermercado no se
encuentra su desodorante
habitual, qué hace?
n=100, e=8%
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Esta pregunta concuerda con la pregunta nimero ocho. Puesto que la

cantidad de mujeres que comprarian otro desodorante, en caso de no encontrar el

suyo es muy similar, siendo 74 por ciento de las mujeres.

Grdfico 17. Disposicién de compra de un desodorante aclarador.

10. ;Estaria usted dispuesta a

comprar un desodorante que

devuelva el tono natural a sus
axilas?...
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Con esta pregunta se comprueba que las consumidoras si estan dispuestas a

cambiar su desodorante normal, por uno que devuelva el tono natural de sus axilas.

Grdfico 18. Medios de comunicacién mds importante segtin las encuestadas.

11. ;Como se entera usted de los
nuevos desodorantes que estan
disponibles a la venta?
n=100, e=8%
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El objetivo de esta pregunta, fue determinar los medios mas efectivos para
comunicarse con el mercado objetivo. Como vemos en el grafico nimero 18, el
medio mas efectivo son las redes sociales, con un 35 por ciento. Luego esta la
television con un 30 por ciento. Le siguen las revistas, con un 15 por ciento.
Después podemos ver que las vallas, se juegan el 10 por ciento de la comunicacién,
de igual forma, para nuestro mercado objetivo, las amistades tienen el mismo nivel

de influencia.

9.3.3. Conclusiones de la encuesta. Como conclusiones a los objetivos de
la investigacién de mercado se tiene que; Las mujeres de la ciudad de Guatemala,
prefieren hacer uso del desodorante en la presentacion de barra. Por lo que es de
vital importancia que para futuros lanzamientos, se incorpore a la linea de
desodorantes este formato. También para fines de coordinacion con el
departamento de logistica se puede establecer que se deberan hacer un pedido mas
grande de este formato, comparado con los demas formatos.

También se descubrié que la mitad de las mujeres se aplica una sola vez el
desodorante. Y que las mujeres que se aplican mas de una vez el producto, tienden

a usar el desodorante en la presentacion de aerosol.

Para las mujeres de la ciudad de Guatemala, deciden que desodorante
comprar con base al beneficio que promete, pero su mayor preocupacion al hacer
esta adquisicion es si el desodorante cumplird su funcion principal. Esto confirma la
ventaja que se expuso anteriormente, que posee Nivea, al expandir la cobertura

contra la transpiracion de 24 horas a 48 horas.

Luego de revisar los resultados se puede decir que si se puede influir en las
consumidoras en el punto de venta. A pesar de que el 79 por ciento de las mujeres
ya sabe que desodorante va a comprar, el 81 por ciento de estas, afirmo estar
dispuesta a cambiar su desodorante. Adicionalmente el 74 por ciento afirmo que

compraria uno distinto, al no encontrar su desodorante habitual en el supermercado.

Cuando se les pidi6é que especificaran por qué cambiarian su desodorante, la
mayoria afirmo que se realizaria el cambio, de haber un desodorante que ofrezca

nuevos y mejores beneficios a su desodorante actual.
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Por lo que si tiene sentido hacer una inversion mucho mayor en material POP,
gue atrae a las consumidoras al espacio en la gondola de desodorantes que ocupa

Nivea.

Como ya se discutié anteriormente, las mujeres discriminan los desodorantes
por los beneficios que ofrecen, pero no dejar de sentir inseguridad de que por
combatir algun problema en especifico, pueden después de un tiempo despedir mal
olor debido a la transpiracion. Por lo que es necesario promover un beneficio
especifico, ya que da una ventaja en la categoria de desodorantes femeninos, pero
a la vez se debe especificar que el beneficio es adicional al beneficio tradicional. Y
se recomienda especificar o garantizar la proteccion contra la transpiracion y el mal

olor.

Por ultimo, en los grupos de enfoque, se les pregunto a las consumidoras
dénde pasaban su tiempo libre. Esto con el fin de saber donde se encuentran las
consumidoras y qué medios se podrian desarrollar para comunicarse con ellas. En
la encuesta se les preguntd por qué medio ellas se enteran de un nuevo
desodorante. Como se puede ver en la gréfica la televisién sigue siendo un medio,

efectivo, aunque no es ahora la pantalla mas importante de nuestras consumidoras.

En la pregunta se les dio cinco opciones, Television, vallas publicitarias,
amistades, revistas y otros. Cabe sefialar que el 100 por ciento de las mujeres que
sefald otros, especificod redes sociales. Siendo el porcentaje de mujeres mayor al
de las mujeres que especificd la television. En los grupos de enfoque, se pudo
establecer que la conexién a las redes es un comportamiento muy comuan en las

mujeres de nuestro mercado objetivo.



10. Propuesta plan Estratégico ABP 2013

10.1. Antecedentes

10.1.1. Hallazgos del trabajo. Después de establecer la situacion
actual del mercado, realizar el andlisis FODA de Nivea, monitorear y analizar el
lanzamiento de la nueva fragancia de Aclarado Natural y realizar la investigaciéon de
mercado, se procedio a realizar una propuesta de un plan estratégico para futuros

lanzamientos de lineas de desodorantes.

Resultante del andlisis FODA, estan las oportunidades y amenazas. Ambas

secciones, se tomaron en consideracion para la realizacion de este plan estratégico.

Las oportunidades con las que se trabaj6 fueron; Impulsar ventas por medio de
promociones mas dinamicas. Promover sus productos de una manera mas
interactiva. Las amenazas que se tomaron en cuenta fueron: Las campafas que
hace la competencia para promover sus productos son muy grandes. La velocidad a

la que innova la competencia es muy alta.

De la investigacion de mercado se extrajeron las siguientes observaciones,
para la creacion del plan. Primero, se tiene una oportunidad muy grande de
influenciar a las consumidoras en el punto de venta, mediante esfuerzos con
impulsadoras y material POP. Segundo las consumidoras ya no so6lo estan frente a
una television, estan frente a la pantalla de su computadora portatil y su celular. La
mayor parte de su tiempo libre lo pasan conectadas a la red y en centros

comerciales.

10.1.2. Redes sociales. Gran parte del esfuerzo que se realizara en
la propuesta estara desarrollandose en las redes sociales. Por lo que a continuacion,

una breve descripcién de las redes que se estaran empleado.

Como primera red social se tiene a Facebook. Creada por Mark Zuckerberg,
Facebook fue originalmente un sitio para estudiantes de la Universidad de Harvard.
Su popularidad surge en una circunstancia en que el encuentro fisico se hace mas

complicado y las personas sienten la exigencia de abarcar el mundo en un afan de

84
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globalizacién. Facebook pone al alcance de la mano no solo amigos de la vida real
sino que te da la posibilidad de conocer nuevas personas. Facebook es considerado
entre los medios, como una revolucion social: ayuda a contactarte y compartir con
las personas, es una innovadora forma de comunicarse a través de la Web. Dentro

de esta red social se buscara tener una pagina oficial del producto.

Como segunda red involucrada esta Pinterest. Esta es una red social para
compartir imagenes que permite a los usuarios crear y administrar, en tableros
personales teméaticos, colecciones de imagenes como eventos, intereses, hobbies y
mucho mas. Los usuarios pueden buscar otros pinboards, darle 're-pin' a imagenes
para sus propias colecciones o darles 'me gusta'. La misibn de Pinterest es

"conectar a todos en el mundo, a través de cosas que encuentran interesantes"

Como tercer red social se tiene a YouTube. Esta es una red social en la cual
los usuarios pueden subir y compartir videos. YouTube usa un reproductor en linea
basado en Adobe Flash para servir su contenido y es soportado por los havegadores
web mas importantes. Es muy popular gracias a la posibilidad de alojar videos
personales de manera sencilla. Aloja una variedad de clips de peliculas, programas
de televisién y videos musicales, asi como, contenidos de personas comunes y
corrientes, como videoblogs. Los enlaces a videos de YouTube pueden ser también

insertados en blogs y sitios electronicos personales.

Como cuarta red social se tiene a Twitter. Es un programa de microblog que
hace las veces de red social en la que los usuarios pueden enviar mensajes de no
mas de 140 caracteres, tweets, donde se responde a la pregunta de ¢Qué estas
haciendo? Son también enviadas a otros usuarios del circulo de amigos del que
origina el mensaje; a ellos se les denomina “seguidores”. Asi, pues, funciona como
red social, porque es la manera como los suscriptores se comunican entre ellos. La
novedad de Twitter es que te permite conectarte a la red en tiempo real. Dentro de
los usos mas conocidos de Twitter tenemos: el seguimiento de eventos en directo,
retransmision de charlas y ponencias, asi como el intercambio de opiniones durante

eventos en los que la gente acude como publico.
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10.2. Elaboracion del plan estratégico

Con todo esto en mente, se desarrolld el siguiente plan estratégico para la
comercializacion, que en este caso es para una linea de desodorantes. Pero, de
tener éxito, este plan, facilmente se puede adaptar para todos los productos que

ofrece la marca.

Como primer paso para la elaboracién del plan estratégico, se concretaron las
oportunidades de innovacion. De la situacién actual del mercado y del monitoreo del
lanzamiento se sabe que Nivea, hace promocion y logra un aumento en el volumen
de sus ventas, empleando los canales tradicionales y haciendo uso de estrategias
operativas como lo son la cuatro P’s. Al igual que las demas empresas que compiten

en este segmento. Pero actualmente, ¢ es esto realmente suficiente?

Luego se procedio a generar ideas de posibles necesidades de innovacién. Con
el fin de priorizarlas e ir concretando el plan final. Las ideas que se generaron se

muestran a continuacion.

e Lanzar una nueva marca especifica dedicada al desarrollo de desodorantes.

e Crear méas y nuevas lineas de desodorantes enfocadas a combatir problemas
especificos.

o Emplear nuevos medios de comunicacién para llegar al mercado objetivo.

e Cambiar el tipo de comunicacion que la empresa sostiene con las personas
externas a esta.

o Crear nuevas promociones para impulsar ventas.

Luego se contrastaron las ideas con las observaciones para depurar la lista o
llegar a integrar las ideas para la formulacion del plan. La primera idea surgi6 luego
de observar los resultados de la investigacion de mercado, en donde se noté que
Lady Speed Stick, esta muy bien posicionada en la mente de las consumidoras. A
pesar de pertenecer a Colgante, es una marca independiente y ha hecho un gran
trabajo para lograr ese posicionamiento y liderazgo en el mercado de desodorantes

en Guatemala.

Por la practicidad que se busca para el plan y dado que debe ser posible
implementarlo en el 2013, esta idea se descartd. Ya que requiere de fuertes

inversiones de tiempo y dinero y los resultados del plan son a largo plazo.
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La segunda idea de crear mas y nuevas lineas de desodorantes que combatan
problemas especificos, es la tendencia del mercado, y seguramente la realizard la
empresa. Pero hay un punto muy importante, los productos que se comercializan en
Guatemala y todo lo referente de a qué problema va combatir, y en qué temporada
del afilo va estar disponible en el mercado, depende de casa matriz. Por lo que esta
idea quedo descartada, por la razén anteriormente mencionada y porque el proceso
de desarrollo de un nuevo producto es ciertamente mucho mas complejo y requiere,

como la idea anterior, afios de investigacion y desarrollo.

Las ultimas tres ideas de la lista; Emplear nuevos medios de comunicacién
para llegar al mercado objetivo. Cambiar el tipo de comunicacion que la empresa
sostiene con las personas externas a esta. Crear nuevas promociones para impulsar
ventas. Son las tres ideas base, bajo las cuales se desarrollé el plan estratégico

para la comercializacién para la linea de desodorantes.

De la investigacion de mercado se sabe que el 35 por ciento de las mujeres,
se entera de nuevos productos por medio de las redes sociales. Al ver los esfuerzos
de la empresa en su presupuesto no hay fondos destinados para el desarrollo de
campafias en estas redes sociales. Por lo que definitivamente buscar otros medios
de comunicacion para alcanzar al mercado objetivo es una idea muy fuerte para el

plan estratégico.

Del monitoreo y el andlisis de la competencia, se establecié que tanto Nivea
como la competencia hacen uso de los medios tradicionales de comunicacion. Y el
tipo de comunicacion que se desarrolla es en una via. Es decir, las empresas,
presentan sus productos, exponen el beneficio pero no hay una verdadera
participacion de la consumidora. La interacciébn mas directa con la consumidora, es
el punto de venta, si es que en el lanzamiento se incluye el esfuerzo de
impulsadoras. Por lo que emplear una comunicacion en dos vias o bilateral, es decir
gue los esfuerzos de las empresas impulsen la participacion de las consumidoras es
una idea innovadora para este segmento y necesaria para establecer una relacion

redituable con las nuevas generaciones.

A la idea anterior se le suma que para generar ese empuje en los distintos
medios, es necesario el uso de dinamicas que atraigan el flujo de nuestro grupo

objetivo y demas posibles consumidoras. Por lo que impulsar las ventas por medio
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de nuevas y divertidas promociones es como las dos ideas anteriores, una idea
fuerte, y que puede aportar mucho valor a la propuesta de plan que se busca

generar.

10.3. Objetivos

Por lo tanto, los objetivos de la propuesta de plan estratégico para la

comercializacion de los desodorantes son:

e Innovar en la forma en la que la empresa se comunica con Ssus
consumidores.

e Incrementar ventas en un 20% adicional al crecimiento que se logré con el
lanzamiento que se llevé a cabo en el 2012.

e Incrementar la participacion de mercado, en por lo menos 1 punto de

participacion.

Actualmente, se esta viendo un cambio en la forma en como las personas se
relacionan con las marcas. Hoy en dia, cada persona es un medio, que tiene voz y
voto y aln mas importante, tienen el poder de construir una marca o de destrozarla.
Es por esto que es de vital importancia que las empresas conozcan a sus clientes y

sepan como comunicarse con ellos de una forma mas efectiva y agradable.

Asi mismo, es la razén por la cual el primer objetivo es el mas importante del
plan. Como se estableci6 en el andlisis de competencias, las empresas que
compiten en el mercado de desodorantes, se han quedado en los medios
tradicionales. Sus esfuerzos estan en los medios como television, donde la inversion
es bastante alta, pero asi mismo el alcance del medio es muy amplio. Pero a la vez

es un medio que dificilmente incorpora la participacién de los consumidores.

Desde inicios del 2010, se ha venido hablando de un nuevo medio, que tiene
el mismo alcance de la television y cuesta mucho menos, este medio es el internet.
Como se observo en los grupos de enfoque un comportamiento que se encontrd en
las consumidoras es que la mayor parte de su tiempo libre lo pasan en redes

sociales o en la web.

Segun el reporte de “Class of 2015” de Mr. Youth. Personas de la generacion

C, es decir de 20 afios de edad o menores, estan viendo television con mas de
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algun otro dispositivo con conexién a internet. Adicionalmente casi un 87% de los
jévenes ya no ve sus series en television sino que por internet. Y este
comportamiento lo estan adoptando cada vez mas personas. Por lo que la base de

este plan estratégico esta centrado en estrategias de mercadeo digital.

El segundo objetivo es aumentar en un 20 por ciento las ventas de la linea de
aclarado natural. Se determind que un 20 por ciento del crecimiento de las ventas,
es viable y hasta cierto punto conservador, ya que el crecimiento que se obtuvo
empleando Unicamente medios tradicionales fue de 23%. Para esto se asume
también que el crecimiento que se obtuvo se mantendra hasta el desarrollo de la

propuesta.

Como tercer objetivo, se plante6 aumentar un punto, como minimo, de
participaciéon en el segmento de desodorantes aclaradores. Este objetivo se
considera de igual forma, viable, puesto que es un segmento con un crecimiento
bastante alto, y por lo mismo que no ha llegado al punto de maduracién, la inversién

para crecer un punto en la participacion no es tan alta.

La realizacion tanto del segundo y tercer objetivo, estan fuera del alcance de
este trabajo, pero como se menciona anteriormente, se considera que ambos son

viables.

10.4. Estrategias

10.4.1. P&gina web. Como primera estrategia es crear un portal donde se
pueda llevar un registro de las personas que consumen los desodorantes. La mejor
forma de hacerlo es por medio de una pagina web. La pagina web es de mucha
importancia, puesto que si por alguna razén el dia de mafana, las redes sociales se
acaban, el portal seria la Unica herramienta que le quedaria a las empresas como

medio de comunicacion interactiva y en dos vias con sus consumidores.

Actualmente, Nivea cuenta con una pagina web. Pero se encontraron los
siguientes problemas; es una pagina que no es muy interactiva, hay demasiado
contenido en primer plano, no es una pagina con un disefio practico a la hora de
mostrar sus productos. También en algunos productos no se especifica mas

contenido del que se puede encontrar en la etiqueta del mismo. Asi mismo al



90

realizar la busqueda del portal en internet hay tres diferentes paginas, lo que genera

confusion.

Por lo que la propuesta de la primera estrategia es la siguiente. Como primer
punto se propone una renovacion de la pagina, para adaptarse a los nuevos

comportamientos de los consumidores. Este redisefio tiene un costo de Q. 5,000.00.

Como primer instancia se propone un cambio en el disefio de la pagina. El
disefio ideal, no es muy alejado de lo que ya se emplea, puesto que como empresa
comerciante de productos terminados, es obligacion contar con imagenes con fines
ilustrativos. Por lo que se propone que el contenido ademés de gréafico, tenga un

flujo mas intuitivo y sea mas practico.

La informacién y gréficos deberian de tener un balance, pero siempre dar la
oportunidad de expandir o complementar el contenido. Cada persona es distinta, y
asi como se puede tener personas que ingresen a la pagina, con el objetivo de
saber como funciona un producto, también se tiene a la persona que ingresa para

saber aspectos técnicos, como la férmula e ingredientes del producto.

Para la primera persona un video que explique, por qué se dan las manchas y
el obscurecimiento en la piel seria una herramienta muy util. Contrario al caso de la
persona que busca aspectos técnicos del producto, probablemente, logremos su

atencion con una descripcion detallada de los ingredientes y sus beneficios.

Otro aspecto a renovar es que la pagina principal, tiene demasiada
informacion. Se propone hacer una curacién de contenido, es decir, separar el
contenido de forma que se hable de un tema en especifico y no todo lo que se esta
ofreciendo en ese momento. Actualmente al ingresar a la pagina los temas que se
impulsan son en su mayoria dedicados hacia la mujer, pero si ingresa un hombre, es

posible que se pierda entre tanta informacién que se quiere transmitir.
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Ilustracion 18. Pagina web actual de Nivea.
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Como se puede observar existen las tres pestafias, experiencia, productos,
acerca de nosotros. Un hombre en este caso se pude dirigir directamente hacia la
pestafia de productos e ignorar las promociones que se tienen hasta abajo de la

pagina.

Otro problema es que cuando una persona busque el portal, en cualquier
buscador de la web, es necesario que encuentre la pagina web de una manera
rapida. En el caso de Nivea hay tres portales distintos que a parecen al buscar la
marca. Uno que es el portal a nivel mundial, otro que es una pagina con informacion
de Beiersdorf Centroamérica y el tercer que se reconoce como el portal de
productos para el cuidado de la piel. Probablemente, una persona que busca
informacion del producto y se tope con el portal de Beiersdorf Centroamérica,

abandone la busqueda y no vuelva a intentarlo.

Adicionalmente, se sabe que muchas de las busquedas que se llevan a cabo,
son por medio de los celulares. Y cuando se hacen por este medio, se necesita un
portal que se adecue a estas situaciones, por lo que parte de la renovacion de la

pagina web también contempla la creacién de un sitio web mévil.

Por otro lado, la pagina web actual, tiene aspectos que otras paginas de otras
empresas no tienen, como por ejemplo registro de personas que quieren estar al dia
con las novedades de Nivea. Esto es un paso para crear el sentido de comunidad en

los usuarios y personas que transiten en la red. Pero lastimosamente no es un
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componente que resalte a la vista cuando uno navega en la péagina, ya que se

encuentra hasta abajo, cuando en realidad deberia de ser un componente principal.

Después de hacer el andlisis de la competencia, se determiné que una ventaja
de Dove sobre la campafa que realiz6 Nivea, fue que en cierta forma transmitia un
sentido de comunidad. Por lo que para futuros lanzamientos es necesario tener un

portal y una seccion especifica donde se lleve a cabo este programa.

En resumen la propuesta de innovacion para la pagina web es, renovar el
disefio de la informacion. Para que la misma sea mas accesible, intuitiva y brinde
una mejor experiencia a los usuarios. Segundo curacion de contenido, es decir no
bombardear a los usuarios con todas las promociones, sino separar bien el
contenido de manera que cada usuario reciba la informaciéon que necesita. Tercero
llevar la pagina a un formato mévil de manera que cuando se realicen las busquedas

via un celular, el portal no sea pesado sino mas efectivo y sencillo.

10.4.2. Esfuerzos en redes sociales. Como segunda estrategia, se plantea
realizar un esfuerzo mayor en las redes sociales. Hoy en dia la mayoria de personas
maneja de una a tres redes sociales®’. En los grupos de enfoque se encontrd que
las mujeres de nuestro grupo objetivo, en su tiempo libre, se conectan a las redes.
Esto se corroboré en los resultados de la encuesta al ver que el 35 por ciento de las
mujeres, actualmente se entera de nuevos productos en las redes sociales.
Adicionalmente sabemos que el 100 por ciento de nuestro mercado objetivo hace

uso de por lo menos dos de estas.

Actualmente, Nivea cuenta con una pagina en Facebook, pero es una pagina
dedicada para toda Centroamérica. De nuevo, uno de los principales problemas de
usar una sola pagina para manejar mucho contenido es que no todo es relevante
para todos. Y en las redes sociales un aspecto muy importante es la personificacion,
cada usuario elige a que va a seguir, de quienes quiere tener noticias al instante y si

le gustan mas las fotos o videos.

21 Para datos de la penetracion tanto de internet como de las redes sociales en
Guatemala refiérase al anexo 11.4.
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Ilustracion 19. Pdgina de Nivea Centroamérica en Facebook.
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10.4.3. Medios tradicionales. Para finalizar la tercera estrategia, es seguir
empleando los medios tradicionales de comunicacion, pero con dos objetivos
adicionales al de promover la linea de desodorantes. El primero de ellos, sera guiar
el transito hacia nuestros esfuerzos en la web. Y el segundo servir como

catalizadores de la participacién de los consumidores.

10.5. Propuesta para el Lanzamiento

10.5.1. Primeros dos meses. Durante este mes, se va introducir la nueva
fragancia, en los puntos de venta mediante llamado de producto. Se mantendra esta
estrategia debido a que se comprob6é que hay oportunidad de influir en las
consumidoras en el punto de venta. Esta herramienta se desarrollar en dos fases y

con una nueva modalidad.

Para la primera fase, el llamado de producto ya no sdélo promovera los
beneficios, sino que se empleara un coédigo QR?**, con el fin de invitar a la
consumidora, para formar parte de una dindmica pensada para combatir la falta de
una promesa de tiempo. Esta dindmica se llevar4 a cabo en las redes sociales,

especificamente en YouTube. En esta se buscara a un grupo de consumidoras que

22 Quick Response code, o traducido al espafol cddigo de respuesta rapida.
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estén dispuestas a grabar un diario, donde se documente el proceso desde la
primera aplicacién hasta que se alcance el tono natural de su piel. De este modo, las
consumidoras que estan indecisas 0 escépticas de los resultados que el producto

les pueda ofrecer, vean y se identifiquen con las participantes y el producto.

Se decidi6 emplear YouTube, puesto que es la red dedicada a los videos,
también ya cuenta con las herramientas suficientes para que el contenido que se
suba en el canal de Nivea, se pueda compartir en las demas redes sociales.
También se conectard este canal con la pagina web de la empresa, de esta forma si
una persona ingresa a la pagina podra ser redirigida a los canales y también en
sentido contrario, si una persona ve el canal en YouTube y le surge la curiosidad de

ver qué mas productos ofrece la marca, tendra un facil acceso a esta informacion.

Adicional a este llamado de producto se emplearan los tradicionales colgantes,
con el objetivo de llamar mas la atencién de las consumidoras y promover los

ingredientes y beneficios del producto.

10.5.2. Tercer mes a sexto mes. Ya habiendo instalado el producto en los
puntos de venta y con el grupo de consumidoras seleccionadas para grabar su diario,

se iniciara el esfuerzo en los medios de comunicacién y en la red.

Se empezara por renovar el cédigo QR del llamado de producto. Y ahora se re
direccionara a las consumidoras hacia las bases del concurso, que se detalla mas
adelante. También se reforzara el apoyo en el punto de venta con impulsoras, que

den demostraciones del desodorante, asi como muestras del mismo.

Este mes inicia la pauta en television, segundo medio mas importante para el
grupo objetivo. Adicionalmente como se expuso antes, en el reporte de “Class of
2015” se especifica que ahora las personas ven televisiéon con mas de un aparato
con conexion a internet, por lo que se buscara que las pautas inviten a las personas

a ingresar ya sea a la pagina web o a la pagina de Facebook.

Para este lanzamiento se propone crear una pagina de Facebook,
exclusivamente dedicada al desodorante Aclarado Natural. En la cual se publiquen
cosas dedicadas al mercado objetivo, como consejos para maquillarse de acuerdo a

las Ultimas tendencias, la dieta més efectiva o articulos de moda.
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En la pagina de Facebook también se buscara crear un concurso para las
consumidoras. Este concurso se llevara a cabo por medio de una aplicacion y

haciendo uso de otra red social, Pinterest.

El concurso tiene como trasfondo que gracias al uso del desodorante y a que
se recupero el tono natural de la piel, la consumidora tiene la confianza de mostrar
sus axilas y qué mejor forma para celebrarlo que cambiando su closet. El impulso
gue ayude a generar el tréfico deseado en las redes y en la pagina web sera esta

dindmica.

El premio al primer lugar seran mil délares, que podra gastar en uno de los
centros comerciales de mayor prestigio en Guatemala, con el objetivo de renovar su
closet. Para el segundo lugar sera la publicacion de su historia y atuendos en una de
las revistas de circulacion nacional®.

En Facebook se desarrollara una aplicacion, destinada para el desarrollo del
concurso, en la cual las consumidoras se registren, para lo cual necesitaran ingresar

sus datos y un codigo que tendran los desodorantes.

Para concursar e ir acumulando puntos, las consumidoras, deberan subir fotos
de sus mejores atuendos, para distintas ocasiones. Para luego compartirlas con el
resto de seguidoras y demas usuarios de Facebook. Cada semana se publicara un

top de los mejores atuendos escogidos por los seguidores.

También la aplicacion les permitird crear historias con sus atuendos. Las
consumidoras deberan compartir los pasos a seguir, para lograr el atuendo perfecto
para distintas ocasiones que se les indique. De igual forma cada cierto tiempo se

publicara un top de los pasos mas efectivos.

Para hacer mas interesante el concurso, se podran ganar mas puntos,
mediante el uso de Pinterest. En esta red social se creara un perfil dedicado al
desodorante, con el tema de “Aclarado Natural, el desodorante que te permite usar
los atuendo mas atrevidos”. Y se buscara publicar atuendos de las ultimas
tendencias, asi como accesorios, y se invitara a todas las usuarias de esta red, a

darle pin a estas imagenes.

23 Para el segundo lugar no hay premio en términos monetarios.
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También todas las imagenes que se suban a Facebook, se les dard pin de
regreso para que aparezcan en Pinterest. Y en Facebook se compartiran las fotos

de los atuendos con mas pines en Pinterest.

Para integrar la pagina web a esta dindmica, todas las fotos que se publiquen
en Pinterest estaran con el link de la pagina de la empresa. Adicionalmente, el
atuendo top y las historias top de cada publicacion en la aplicacion de Facebook, se

compartiran en la pagina web.

Pero el movimiento no se quedara ahi, como se dijo antes se buscara que los
medios tradicionales sirvan como conexion entre las consumidoras y los nuevos
esfuerzos en la red. Motivo por el cual las pautas en revista tendran un cédigo QR,

mediante el cual se invite a las consumidoras a participar en el concurso.

Por medio de las vallas publicitarias se buscara colocarlas en las rutas mas
concurridas, como Bulevar Liberacion, bulevar Vista Hermosa, la Roosevelt entre
otras. Se emplearan para promover el producto y sus beneficios. Adicionalmente se
emplearan las rutas de mupis, pero estos orientados a promover el concurso y los

esfuerzos en las redes.

Como ultimo esfuerzo en las redes sociales, como se dijo antes, actualmente
cada persona es un medio. Y la red social que mas se utiliza para comentar lo que
se piensa es Twitter, por lo que esta red social se usara primordialmente con un
enfoque a servicio al cliente, y para saber qué se estd comentando de la marca y el
lanzamiento. Esto también estara conectado a la pagina web, ya que cada tweet que

lleve el “Hashtag” del lanzamiento aparecera en la pagina web.

Para terminar de integrar todos los medios no se puede dejar a un lado las
pautas en internet. Para esta tactica se empleara el método de pautas por registro.
Este método, consiste en que se paga al proveedor de las pautas, que puede ser
Microsoft Advertising, Google o Facebook, por cada persona que se registre luego
de haber sido redirigida desde alguna de estas plataformas, hacia la pagina web. Se
propuso una meta de alcanzar 841 registros en la pagina web, por lo que se estara

pagando por cada registro $7.
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10.6. Resumen de las tacticas de la propuesta.

El objetivo de esta seccibn es presentar un resumen de cada esfuerzo,
descrito en la propuesta. Especificamente el objetivo de cada uno de estos, quién o

guiénes son los responsables y el monto propuesto para poder ejecutarlos.

CUADRO 10. Resumen propuesta para material POP

Material POP

Objetivo e Llamar la atencion de las consumidoras en el
punto de venta.
e Reclutar a consumidoras para los diarios en
YouTube. (Fase 1).
e Redireccionar a las consumidoras a los
esfuerzos en las redes sociales (Fase 2).
Quién e Este material es desarrollado por la agencia de
publicidad con la que actualmente se trabaja,
OMD.
e Esresponsabilidad del departamento de centro
de distribucién agregarlo al producto.
Monto propuesto Q. 220, 000.00

CUADRO 11. Resumen propuesta para television.

Objetivo e Dar a conocer el producto por medio de
comerciales.
e Dirigir el trafico de personas interesadas a los
esfuerzos en internet.
e Impulsar comentarios por medio del hasta para
el lanzamiento
Quién e Los comerciales que se pautan, los produce la
filial de México.
e Esresponsabilidad del departamento de
Mercadeo, compartir este material con la
agencia, quien luego se los da las los canales de
television abierta y a las empresas
distribuidoras de television de paga
Monto propuesto Q. 1,080, 000.00
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CUADRO 12. Resumen propuesta para vallas.

Objetivo

Dar a conocer el producto y sus beneficios.
Dirigir el trafico de personas interesadas a los
esfuerzos en internet.

Impulsar comentarios por medio del hasta para
el lanzamiento

Quién

Este material es desarrollado por la agencia de
publicidad con la que actualmente se trabaja,
OMD.

Es responsabilidad del departamento de
mercadeo pasarle a la agencia todos los
lineamientos.

Monto propuesto

Q. 200, 000.00

CUADRO 13. Resumen propuesta para mupis

Objetivo

Dar a conocer el producto e impulsar el concurso
que se desarrolla en Facebook.

Promocionar los diarios de las consumidoras,
exhibiendo y promoviendo el Hashtag para
activar cometarios en Twitter

Dirigir el trafico de personas interesadas a los
esfuerzos en internet.

Quién

Los comerciales que se pautan, los produce la
filial de México.

Es responsabilidad del departamento de
Mercadeo, compartir este material con la
agencia, quien luego se los da las los canales de
television abierta y a las empresas
distribuidoras de television de paga

Monto propuesto

Q. 132, 000.00

CUADRO 14. Resumen propuesta para promocion closet.

Promocion Closet

Objetivo e Motivo por el cual las consumidoras se veran
atraidas a los esfuerzos
Quién e Nivea dara el monto estimado, para que la

consumidora lo gaste en un centro comercial de
prestigid en la ciudad de Guatemala.

Monto propuesto

Q. 8,000.00




CUADRO 15. Resumen propuesta para los esfuerzos en la web.

Esfuerzos en la web

Objetivo

Dar a conocer el producto e impulsar el concurso
que se desarrolla en Facebook.

Pautar en los distintos buscadores, para atraer
mas trafico ya sea a la pagina de Facebook o a la
pagina web de Nivea, lograr los 841 registros.

Quién

Es responsabilidad del departamento de
mercado administrar los distintos esfuerzos en
las distintas redes sociales.

Se recomienda que se conforme un grupo de
trabajo que se encargue de subir el contenido y
dar seguimiento de estos esfuerzos.

Monto propuesto

Q. 37,000.00

CUADRO 16. Resumen propuesta para Facebook.

Objetivo

Plataforma donde se desarrolla el concurso.
Dar a conocer el producto.

Publicar contenido de interés para las
consumidoras, con el fin de crear interacciones
que generen la relacién marca-consumidor.

Quién

Es necesario que el departamento de mercadeo
desarrolle las aplicaciones en conjunto con una
agencia creativa.

Se recomienda que se conforme un grupo de
trabajo que se encargue de subir el contenido y
dar seguimiento de estos esfuerzos.

Monto propuesto

Q. 5,000.00

CUADRO 17. Resumen propuesta para revistas.

Revistas

Objetivo

Dar a conocer el producto.

Promocionar los diarios de las consumidoras,
exhibiendo y promoviendo el Hashtag para
activar cometarios en Twitter

Dirigir el trafico de personas interesadas a los
esfuerzos en internet.

Quién

Se haran distintas pautas que se desarrollaran
con la agencia para su publicacion en las
revistas.

Se pautara con las revistas, Cosmopolitan, Amiga,
FlashGT y Look

Monto propuesto

Q. 111, 000.00
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10.7. Presupuesto
En esta seccion se busca reflejar el presupuesto que se elaboré para poder

realizar el plan propuesto para la nueva fragancia de Aclarado Natural.

Para este presupuesto una de las inversiones mas grandes es, para la
television. En este presupuesto también se incluye el costo de llevar a cabo los
esfuerzos planteados en internet. Como se puede ver la inversion no es tan alta para

esta herramienta, pero si se espera tener una gran alcance con el mismo.

Otra de las inversiones fuertes es la cantidad de dinero dirigido a pautas
mensuales en las diferentes revistas. Esto dado que es un medio mucho mas directo
y enfocado en el mercado objetivo. Por dltimo la inversion en exteriores es también
una de las mas fuertes.

La inversion total que se estima, es necesaria para realizar el plan propuesto
es de Q. 1, 793, 000. O su equivalente en délares $ 227,249.68. Empleado la tasa

de 7.89 quetzales por délar.?*

TABLA 10. Presupuesto propuesto para el 2013

PROPUESTA PRESUPUESTO LANZAMIENTO MONEDA LOCAL

ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
Material POP 44,000.00  44,000.00 44,000.00 44,000.00 44,000.00
Television - - 360,000.00 360,000.00 360,000.00
Vallas - - 200,000.00 - -
Mupis - 132,000.00%° - - -
WEB 5,000.00  32,000.00% - - -
Facebook - 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00
Revista Cosmopolitan - - 23,000.00 23,000.00 23,000.00
Revista Amiga - 6,000.00 6,000.00 6,000.00

Revista FlashGT - 4,000.00 4,000.00 4,000.00
Revista Look - 4,000.00 4,000.00 4,000.00
Promocioén closet 8,000.00
Total 49,000.00 219,250.00 638,250.00 442,250.00  444,250.00

24 Tasa extraida el 2 de noviembre del 2012, del Banco de Guatemala.
25 Estos Q.132,000.00 se pagan al inicio, pero la publicidad seguira en los mupis
hasta el mes de agosto. Lo mismo aplica para las vallas.
26 Es el monto destinado a las pautas en internet es decir los registros.
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A continuacion, se presenta una tabla con el resumen de los montos

destinadas para cada medio.

TABLA 11. Resumen presupuesto propuesto en moneda local.

RESUMEN PRESUPUESTO EN MONEDA LOCAL
MONTOS
Material POP 220,000.00
Television 1,080,000.00
Vallas 200,000.00
Mupis 132,000.00
WEB 37,000.00
Facebook 5,000.00
Revistas 111,000.00
Promocion 8,000.00
Total 1,793,000.00

Como objetivo para este presupuesto se buscOé hacer mas eficiente la
inversion, por medio de la correcta eleccion de los medios y una reduccion de la

inversion en los medios tradicionales.

Se plantea una reduccion de Q. 1, 606, 000.00 con respecto del presupuesto
empleado en el lanzamiento de la nueva fragancia, desarrollado en el presente afio.
Con este monto, que se esta ahorrando se propone que se ejecute en marcas, que

hasta el momento no han recibido el apoyo en medios, por falta de presupuesto.
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En esta seccidn se detalla con un cronograma la ejecucion de cada una de las

estrategias descritas en la propuesta del plan estratégico, las tacticas y programas

gue refuerzan cada estrategia.

CUADRO 18. Cronograma propuesto para la ejecucion del plan.

Meses Abril Mayo Junio Julio Agosto
semanas 1123 213 213 2|3 1/12(3|4
Lanzamiento PDV

Llamado de

producto fase 1

Lanzamiento
medios

Llamados de
producto fase 2

Impulsadoras y
ensayadores

Impulsadoras y
muestras

Television

Exteriores

Revistas

Pagina web y
pautas

Redes sociales

Tiras Cross

Glorificadores

Atados
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10.9. Controles y mediciones

Para monitorear este lanzamiento, se propone hacerlo de dos maneras
distintas. Primero, verificar que las pautas en exteriores, es decir vallas y mupis,
efectivamente estén colocadas. De igual forma hacer una gira a los supermercados

para ver que el material POP, o el llamado de producto estén en su lugar.

Adicionalmente, monitorear las ventas con los informes bimensuales de
Nielsen Retail. Como también estar pendientes de los posibles incrementos en la
participacion del mercado.

La segunda forma de monitorear el lanzamiento, sera establecer indicadores
del transito, tanto en la pagina web, como en las redes sociales. Como primeros
indicadores estan los “Likes” de Facebook, la cantidad de seguidores en Twitter, la
cantidad de personas que mire los videos en YouTube y la cantidad de seguidoras

en Pinterest.

También ser4d de mucha ayuda, hacer uso de la herramienta de Google
Analitics, herramienta que permite integrar todos los esfuerzos en la web y obtener
estadisticas de cuantas personas visitaron el portal, si lo hicieron después de visitar
alguna red social o fueron re direccionadas desde las pautas en internet. Pero tal
vez el indicador mas importante sera la cantidad de personas que se registren para

formar parte de la comunidad Nivea en la pagina web.
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10.10. Andlisis financiero, determinacion del retorno sobre la

inversion.

Después de realizar la propuesta, establecer un presupuesto y un cronograma
para la realizacion del lanzamiento, era necesario saber que tan factible era realizar

la inversién y cuanto esperar como retorno.

Como primero paso se buscé dentro de los datos histéricos un afio que en el
qgue la linea no haya recibido apoyo por medio de una inversién en medios y un

lanzamiento como el que se trabajo este afio. Ese afio histérico fue el 2011.

Luego se prosiguid a recolectar las ventas durante el afio y preparar los
estados de resultados correspondientes. Cabe mencionar que los datos expresados,
por motivo de confidencialidad, son ficticios, pero aun asi reflejan la situacion de la
empresa.

La composicién de los estados de resultados se muestra a continuacion.

CUADRO 19. Estructura del estado de resultados.

Estructura de estado de resultados

Ventas 100%
Costo de ventas 45%
Utilidad bruta 55%

Gastos de operacion

Gastos administrativos 8%

Gastos de mercadeo PLAN

Gastos distribucion 2%
Total gastos de operacion 10%
Utilidad operativa 45%

ISR (31%)
UTILIDAD NETA
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CUADRO 20. Estados de resultados mensuales 2011, expresados en dolares.

ESTADO DE RESULTADOS 2011 MENSUAL ([ Délares)

ENERO FEERERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULKD AGOSTO SEPTIEMERE OCTUBRE NOVIEMERE DICIEMERE
Ventas 282,680.08 403,607.21 390,169.53 411,40550 458,109.67 382,690.83 288,635.80 325503.54 748142 318,321.05 42304041 328,494.M
Costo deventas 127,206.04 18162324 17557629 18513247 20614835 17221087 12988615 145647650 142 866.50 14324447 190,368.18 147,822.44
Utilidad bruta 155474.04 221,983.97 214,593.24 226,273.02 251,960.32 210,479.96 153,749.74 179,026.94 174,614.62 175,076.58 232,672.22 180,671.87
Gastos de operacion
Gastos administrativos 12,437.92 17, 758.72 17,167 .46 18,101.84 20,156.83 16,838.40 12,699.95 14,322.16 13,968.17 14,006.13 18,613.78 14,463.75
Gastos de mercadeo - - - - - - - - - - - -
Gastos de distribucion 3,108.48 4,438.58 4,291.86 4,525.46 5,038.21 4,209.60 3,174.99 3,580.54 348229 3.501.53 4,553.44 3,613.44
Totslgastos de operacion 1554740 2219840 2145932 2262730 2519603  21,048.00 15,874.97 17,902.69 1746148 1750766 23.267.22 18,067.19
Utilidad operativa 139,926.64 199,78557 193,133.92 203,64572 226,764.28 189,431.96 14287477 161,124.25 15715315  157,568.92 209,405.00 162,604,658
ISR 43 377.26 51,933.63 59,871.61 63,130.17 70,2586.93 58 723.% 4429118 45,943 .52 48, 717.48 43,846.37 54,915.655 50 407 .45

Utilidad Neta 96,549.38 137,852.04 133,262.40 140,515.55 156,467.36  130,708.05 98,583.59  111,175.73 108,435.68  108,722.56 144,489.45  112,197.23
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Como se puede observar, el afio anterior no hubo ningun gasto de mercadeo.
Ya que la empresa en afios anteriores, no habia tenido presupuesto para hacer los
lanzamientos en medios y apoyar sus productos. También se puede observar que
aungue hay una fluctuacién en las ventas, son mas 0 menos constantes y presentan

una tendencia hacia la baja.

Luego de establecer este marco de referencia, se realizaron los estados de
resultados de los meses abril hasta agosto del 2012, puesto que fue durante estos
meses que se hizo la inversion del plan estratégico actual. Los crecimientos que se

ven en estos estados, son con respecto de las ventas del afio 2011.

Como se puede observar en el Cuadro 12, el crecimiento en promedio de las
ventas, durante el lanzamiento fue de 23%. Como resultado de implementar la
propuesta se espera un crecimiento adicional a este crecimiento del 20% en las
ventas. Como se puede ver en el Cuadro 13. Esto representa en promedio un

crecimiento del 52% con respecto del afio 2011.
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CUADRO 21. Estado de resultados mensuales actuales de los meses que estuvo activo

el lanzamiento.
ESTADO DE RESULTADOS 2012 MENSUAL ACTUAL ( Délares) TOTAL
ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO

Ventas 350,531.01 400,857.69 444,357.89 472,129.60 536,171.00 2,204,047.19
crecimiento -15% -12% 16% 64% 65% 23%
Costo de ventas 157,738.96 180,385.96 199,961.05 212,458.32 241,276.95 991,821.24
Utilidad bruta 192,792.06 220,471.73 244,396.84 259,671.28 294,894.05 1,212,225.96
Gastos de operacién

Gastos administrativos 15,423.36 17,637.74 19,551.75 20,773.70 23,591.52 96,978.08
Gastos de mercadeo 48,198.01 55,117.93 61,099.21 64,917.82 73,723.51 226,235.74
Gastos de distribucion 3,855.84 4,409.43 4,887.94 5,193.43 5,897.88 24,244.52
Total gastos de operacién 67,477.22 77,165.11 85,538.89 90,884.95 103,212.92 347,458.34
Utilidad operativa 125,314.84 143,306.63 158,857.94 168,786.33 191,681.13 864,767.62
ISR 38,847.60 44,425.05 49,245.96 52,323.76 59,421.15 268,077.96
Utilidad Neta 86,467.24 98,881.57 109,611.98 116,462.57 132,259.98 596,689.66
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ESTADO DE RESULTADOS 2013 MENSUAL PROYECTADOS | Délares) TOTAL
ABRIL MAYOD JUNIO JULIOD AGOSTO

Ventas 403,110.67 501,072.12 5589,890.94 589,604.59 643,405.20 2,707,083.51
Crecimientovrs2012 158% 258% 28% 27% 20% 23%
Crecimientovrs 2011 -2% 9% 45% 1058% 95% E2%
Costo deventas 181,399.80 225 452,45 251,980.92 288 822.07 28953234 1,218,187.58
Utilidad Bruta 221,710.87 275,589.66 307,940.01 329,782.53 353,872.86 1,488,395.93
Gastos de operacion

Gastos administrativos 17,736.87 2204717 24,635.20 28,382.60 28,309.83 118,111.67
Gastos de mercadeo 8,210.39 27,7858.34 80,893.54 £6,051.96 5630545 227,245.68
Gastos de distribucion 443422 £511.79 §,158.80 §,595.65 707746 29.777.92
Total gastos de operacion 28,381.48 BB 347.31 111,6587.54 89,030.22 9189274 376,139.28
Utilidad operativa 193,329.39 220,242.36 196,252.48 240,752.31 26218012 1,112,756.65
ISR 5293211 68,275.13 60,838.27 74,633.22 81,275.84 344 954556
Utilidad Neta 133,397.28 151,067.23 135,414.21 166,119.09 180,904.29 767,502.09
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Luego de proyectar los estados de resultados se resumié las ventas obtenidas
durante el lanzamiento 2012. El objetivo fue amentar las ventas en un 20%
adicional. Sin embargo al aplicar las tendencias de los crecimientos presentadas en
el afio 2012 a los estados de resultados proyectados de la propuesta se estimo6 un

crecimiento del 23%.
Mas tarde, se resumieron las ventas proyectadas y se calculd las utilidades
netas correspondientes, para luego calcular el retorno sobre inversion (ROI). Este

fue de 3.38.

CUADRO 23. Resumen ventas 2012 y propuesta con cdlculo de retorno sobre

inversion.

Ventas lanzamiento

2012 2,204,047.19
Objetivo 20.00%
Aumento tedrico 2,644,856.63
Propuesta lanzamiento 2,707,083.51
Aumento experimental 22.82%
Inversion 227,249.68
UTILIDADES 767,802.09
ROI 3.38

Para concluir, se realizé un andlisis de sensibilidad, en el cual se pretende
plantear, desde un escenario muy favorable, como uno muy pesimista, en donde no
exista crecimiento, sino un decrecimiento en las ventas de un 20%. Del Cuadro 15.
Podemos ver que aun con una caida del 20% en las ventas se obtiene un retorno de
1.96 por ejecutar el plan. Adicionalmente al haber una caida mayor al 40% en las

ventas ya no es conveniente realizar la inversion.
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CUADRO 24. Anadlisis de sensibilidad, caidas de ventas y su ROI correspondiente.

ANALISIS DE SENCIBILIDAD

Ventas 1,763,237.75 1,873,440.11  1,983,642.47 2,093,844.83 2,204,04T19 2,314,249.55 242445191 2,534,654.27T 2,644,856.63 2,755,058.99
Crecimiento -02 -0.15 -0.1 -0.05 0% 5% 10% 15% 20% 25%
Costo de ventas 793,456.99 843,048.05 892,639.11 94223017 991,821.24 1,041,41230 1,091,00336 114059442 1,190,18548 1,239,776.55
Utilidad Bruta 969,780.76 1,030,392.06 1,091,003.36 1,151,614.66 1,212,22596 1,272,837.25 1,333,44855 1,394,059.85 145467115 1,515,282.45
(Gastos de operacién

Gastos administrativos 7758246 8243137 8728027 9212917 96,975.08 101,826.98 106,675.88 111,524.79 116,373.69 121,222 60
Gastos de mercadeo 227,249.68 227,249.68 227,249.68 22724968 22724968 22724968 22724968 227,249.68 22724968 227,249.68
Gastos de distribucion 19,395.62 20,607.84 21,820.07 23,032.29 24,244 52 2545675 26,668.97 27,881.20 20,093.42 30,305.65
Total gastos de operacion 32422776 330,288.89 336,350.02 34241115 34347228 354,533.41 360,594 .54 366,655.67 372,716.80 373777.93
Utilidad operativa 645,553.01 700,103.17 754,653.34 209,203.51 863,753.68 918,303.85 972,854.01 1,027,404128 1,081,954.35 1,136,504.52
ISR 200,121.43 217,031.95 233,942 54 250853.09 267,763.64 284 674.19 301,564.74 318,495.30 335405.85 352 316.40
Utilidad Neta 445431.57 483,071.19 520,710.81 558,350.42 595,990.04 633,629.65 671,269.27 708,908.89 746,548.50 784,188.12
ROl 1.96 213 2.29 246 262 279 295 3.12 3.29 345




11. Conclusiones

Para cerrar este trabajo de graduacién, se han determinado las siguientes
conclusiones, en base a los puntos desarrollados durante todos los capitulos

anteriores.

11.1. Del analisis del mercado se obtuvo que:

o El desodorante es un producto de consumo masivo de alta penetracién en el
pais, siendo esta del 93 por ciento. Hasta mayo del 2012, la categoria de
desodorantes femeninos, no presenta ningln crecimiento con respecto las
ventas hasta el mismo mes del afio anterior. Esta Ultima es una categoria

altamente competitiva.

o Se estableci6 que actualmente la tendencia del mercado es hacia la
segmentacion en grupos muy especificos. Estos grupos se desarrollan
mediante el empleo de una segmentacion, con base en necesidades
especificas adicionales, al beneficio bésico de la categoria, que es la

proteccion en contra de la sudoracion.

o Se determiné que Dove, es también una marca que se dedica al cuidado de la
piel. Cuenta con basicamente los mismos productos que Nivea, en casi todas
las categorias. Por lo tanto es el competidor directo mas importante para la
empresa, como se puede ver en la participacion de mercado del segmento

aclarador, en el capitulo, descripcion del segmento aclarador.

11.2. Del andlisis de la competencia, se obtuvo que:

o Las percepciones de la consumidora con respecto del producto es un
elemento basico, por lo que se debe mejorar la presentacion del envase del
desodorante, para asi mejorar las percepciones de las consumidoras. Ya que
un envase que la consumidora perciba como barato no concuerda con el

precio que se pide a cambio de los beneficios.
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De igual forma se debe buscar un mensaje distinto e innovador dentro del
segmento. Esto puede lograrse empleado una palabra distinta al resto de

competidores para promover el beneficio aclarador.

Se determind que ofrecer una promesa de tiempo es, una ventaja muy fuerte,
en un mercado que probablemente sea escéptico a los resultados prometidos.
La empresa debe reflejar seguridad, ya que esto ayuda a una rapida y segura
adopcion del producto.

11.3. Del monitoreo y medicién de impacto lanzamiento 2012,

se determiné que:

Las marcas que durante esta temporada, recibieron apoyo en los medios
tuvieron un aumento, en su participacion de mercado mayor que las que no
recibieron apoyo. En el caso de Nivea, el aumento fue de 0.5 puntos de
participacion.

Adicionalmente luego de que se ejecuté el lanzamiento en medios, se lograron
crecimientos en las ventas de hasta el 72% con respecto de las ventas del
2011 y en agosto del afio en curso, ya se habia superado la cantidad de

unidades vendidas del afio anterior.

11.4. Otras conclusiones

Luego de hacer tanto el analisis de la competencia como la investigacién de
mercado, se determind que Nivea, no posee un posicionamiento sélido en el
mercado guatemalteco. Unicamente el 10 por ciento de las encuestadas,
identific6 a Nivea como una marca de desodorantes. Esto es alarmante por
dos motivos. Primero porque la muestra que se examind, en teoria, la mayoria
de mujeres deberian de ser usuarias de Nivea. Y segundo, ya que los
desodorantes son de los productos mas importantes en el portafolio de la
empresa, los esfuerzos realizados deberia de buscar generar un impacto, que

haga, que la marca gane un espacio en la mente de las consumidoras.
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La propuesta de plan estratégico para la comercializacion de la linea de
desodorantes, tiene como principal objetivo innovar en la forma en que la
empresa se comunica con sus consumidores. La propuesta es emplear una
comunicacion bilateral, que promueva la participacion de las consumidoras y a

la vez es congruente con los comportamientos detectados en el grupo objetivo.

Se propone trasladar los esfuerzos de los medios tradicionales a medios mas
vanguardistas como el internet y mas especificamente, trasladarlos a las redes
sociales. Las redes sociales se proponen como esfuerzos que impulsan la
participacion de las consumidoras de una forma innovadora para este
segmento y necesaria hoy en dia, para establecer relaciones redituales con las

nuevas generaciones.

Se propone que tanto los esfuerzos en la web como en medios tradicionales,
estén integrados para generar el trafico deseado y los incrementos planteados,

tanto en ventas como en la participacion del mercado.

Después de realizar la propuesta se desarroll6 un presupuesto. Este
presupuesto no deja de invertir en los medios tradicionales de comunicacion
pero empieza a darle importancia a los esfuerzos en internet. Asi mismo hace
mas eficiente la inversion al hacer de esta, una mas personalizada y directa

hacia el mercado objetivo.

Del analisis financiero, se determind que la rentabilidad de llevar a cabo el plan
es favorable con la empresa. Se obtuvo un retorno sobre la inversion 3.38. Al
realizar un andlisis de sensibilidad se determiné que aun y cuando exista una
caida en las ventas del 20 por ciento, aun se tendra un retorno sobre inversion
favorable de 1.96. La inversion ya no traerd ningln beneficio si la caida en las

ventas es del 40 por ciento.



12. Recomendaciones

Como parte del aporte de este trabajo de graduacién se desea hacer las

siguientes recomendaciones:

Para que la propuesta del plan estratégico sea correctamente explotada por la
empresa, esta debera ser quién administre sus esfuerzos en la web, puesto
gue actualmente todas estas actividades son responsabilidad de la filial en
México.

Se le recomienda a la empresa definir un posicionamiento, que sea congruente
con sus principios y valores, pero al mismo tiempo sea lo suficientemente
fuerte para hacer de esta marca, una relevante para las nuevas generaciones.
Asi mismo un posicionamiento efectivo, ayudara a que el incremento en las

ventas y participacion de mercado sea mas significativo y duradero.

Al personal de la empresa, se le recomienda, buscar capacitaciones en las
tendencias de mercado digital, buscar otras agencias distintas a la que
actualmente desempeia el trabajo, con el fin de obtener nuevas ideas y
empaparse de las nuevas herramientas disponibles para llegar a los

consumidores.

Integrar los esfuerzos de la marca con todos sus productos a un plan similar,
ya que la inversion requerida para llevarlo a cabo es muy baja. Y el nivel de la

personificacion y el alcance que se puede llegar a tener son altos.

Explotar el reconocimiento internacional, su experiencia y nivel de innovacién
en sus productos en sus esfuerzos de promocién. Es decir la empresa es
vanguardista en muchos aspectos sus productos son vanguardistas, pero la
forma de promocionarlos actualmente no es congruente con la vanguardia que

caracteriza a la empresa.
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° En caso de que no se obtengan los resultados esperados por la propuesta, se
recomienda, hacer grupos de enfoque para determinar la causa del rechazo o
la no adopcion de los nuevos esfuerzos. Ya que cortar los esfuerzos sin

informacion que la respalde puede ser un error grave.
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14. Anexos

Mapa de la ciudad de Guatemala por zonas y nivel socio-
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14.2. Segmentos de Guatemala

NIVELES SOCIO ECONOMICOS

— g 511.9 Miles
AB Alto 4.3% /AR \

Medio Superior MS - 1.5 Millones
12.9% e
-

Medio Inferior
25.6% MI

3.0 Millones

Popular
42.8%

5.0 Millones

Marginal E »
14.5% .
: eeeensnsnsaheevenennnn 1,7 Millones

// BANCO
G&T CONTINENTAL

Grupo Integral, 2007
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14.3. Disefio encuesta parala investigacion de mercado

1. (Al pensar en desodorante, cual es la marca que le viene a la mente?
a.
2. ¢Qué desodorante utiliza actualmente?
a.
3. ¢Almomento de comprar su desodorante, ya sabe que cual va a adquirir?
O Si.¢Cual?
O No
4. ¢Qué caracteristica es la mas importante para usted al adquirir un desodorante?
O Precio
O Beneficios que promete
O Marca
O Empaque
O Aroma
5. ¢Cuantas veces al dia se aplica el desodorante?
O o
O 1
O 2
O 3omés
6. ¢Al momento de aplicarse un desodorante, qué es lo que mas le preocupa?
0 Que manche la ropa
O Que transpire después de un tiempo
O Que tenga mal olor después de un tiempo
O Que de alergia
O Otros
7. ¢Qué presentacion utiliza més frecuentemente
O Roll-ron
0 Spray
O Barra
8. ¢Estaria dispuesta a cambiar de desodorante?
O Si. ¢Porqué?
O No
9. ¢Sien el supermercado no se encuentra su desodorante habitual, qué hace?
O Busco el desodorante en otro supermercado.
O Compro otro.
O Otros
10. ¢ Estaria usted dispuesta a comprar un desodorante que devuelva el tono natural a
sus axilas?
O Si. ¢Cual?
O No
11. ;Como se entera usted de los nuevos desodorantes que estan disponibles a la
venta?

Anuncios de Televisién
Revistas

Vallas

Por amistades

Otro.

ooooa

Edad
Supermercado en donde se llevo acabo la entrevista
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Infografia: Redes sociales en Guatemala (Datos septiembre 2012)

Infografia: Redes Sociales en

: Guatemala (e =)]
Top 5 por categorias

Medios de comunicacién por No. de fans (Facebook)

Noti 7 217,107
Prensa Libre 210,844
Mundo Chapin 194,526
Emisoras Unidas 122,569
Nuestro Diario 105,996
Medios de comunicacién por No. de seguidores (Twitter)

Prensa Libre 169,192
Emisoras Unidas 165,673
Noti 7 142,048
Guate Visién 131,663
s D por No. de fans (Facebook) 104,798
Ricardo Arjona 8,458,622
Pastor Cash Luna 1,401,876
Fabiola Rodas 99,130

Gaby Moreno 84,660

Alvaro Arzu 64,876

Celebridades por No. de seguidores (Twitter)
Ricardo Arjona 2,362,927
Pastor Cash Luna 213,444
Gaby Moreno 49,630
Pamela Paz 38,616
Andrea Henry 23,805
Marcas por No. de fans (Facebook)
Claro 526,029
Tigo 519,542
Medonald's 294,396
Pizza Hut 225,385
Cerveza Gallo 216,771
Marecas por No. de seguidores (Twitter)

Medonald's 20,537
Movistar 16,6847
Cinepolis 15,592
Tigo 15,439
Taco Bell 12,830

Tipos de Industrias en Linkedin

Information Technology and Services (14.

arketing and Advertising (18.13%)

Management Consulting (9.

(11.0%)

omputer Software (5.5%)
Non-profit O iz ati (7. 7% Higher jon (5.5%)
uism-uTmu{&m—]
Infografia: Redes Sociales en Guatemnala
por Williams Daniel Melgar Garcia
se encuentra bajo una Licencia
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