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RESUMEN INFORMATIVO

El presente trabajo tiene como objetivo general proponer un Plan de Marketing para
incentivar el consumo de los productos de cuidado personal de la marca UNO. La
marca UNO es originaria de Turquia lo cual hace ain més audaz su introduccién en
este mercado contraido por una economia arropada por la hiperinflacion, de alli que el
primer objetivo especifico comience haciendo un diagndstico de la situacion actual de
la marca con respecto a su posicion en el mercado venezolano, describiendo en la
segunda parte como es este mercado en la actualidad para luego poder tomar decisiones
en cuanto a las estrategias apropiadas para darle el empuje necesario a la marca. De
alli que para el estudio se selecciona una poblacién de mas de 829.856 personas que es
el promedio de hombres que visitan diferentes supermercados en la zona de Valencia
en un mes, dando esto una muestra de 605 sujetos, a partir de esto se disefia un
cuestionario de unos 8 items con la finalidad de obtener la informacion necesaria para
el desarrollo de la investigacion. Esta investigacion se enmarca bajo la modalidad de
proyecto factible apoyada en una investigacion de campo y utilizando las herramientas
de una investigacion documental. El resultado deriva en el planteamiento de un plan
contentivo de las estrategias necesarias para incentivar la rotacion de la marca en el
mercado.

Descriptores: Plan estratégico, comportamiento del consumidos, gustos Yy
preferencias.



INTRODUCCION

Los niveles de comercializacion se han masificado de tal forma que no hay
ninguna empresa en el globo terrdqueo que pueda operar sin ingeniar un plan por muy
rudimentario que este sea, ya que la competencia en el mundo global es muy intensa y
solo sobreviviran los que mejor jueguen dentro del mercado y estén preparados para ir
dando respuestas acertadas a medida que el mercado va exigiendo cada vez mas y mas.
De alli que en Venezuela no es diferente esta situacion, a no ser por una vasta crisis
econdmica que obliga a las empresas a prepararse para los cambios que surgen con el
dia a dia.

En la inmensidad de la crisis tenemos el caso de la marca UNO que hace su
entrada al territorio nacional de la mano de Distribuidora Forcarey, C.A., con una
particularidad que la mayoria de los productos de sus linea estan son de calidad, es alli
donde surge la disyuntiva como introducir una marca practicamente exclusiva para
hombres en un mercado convulsionado y abatido por una crisis socio-econémica como
nunca se habia visto en la historia de Venezuela, estas y otras incertidumbres rodean la
entrada en el mercado de esta nueva marca de alli que este estudio pretende desarrollar
un plan de marketing para incentivar el consumos del producto y obtener un buen
posicionamiento del producto. Un plan de marketing que permita posicionar a UNO
como una de las marcas lideres en precio y calidad en el mercado de los cosméticos.
Ya que el producto cuenta con atributos que pueden ayudar al objetivo propuesto.

En la investigacion presentada a continuacion se pretende reflejar las diferentes
formas a tomar en consideracion en la comercializacion, asi como las estrategias
adecuadas para ser implementadas por la empresa, de forma que permita y estimule
mantener un buen posicionamiento en el mercado de manera permanente y eficaz.

El contenido de esta investigacion esta formado por cinco capitulos. El capitulo
I, esta desarrollado con la explicacion detallada de la problematica que se pretende

resolver. Mientras que el capitulo Il esta conformado por el marco de referencia y



marco conceptual comprende antecedentes de la investigacion, bases tedricas que
fundamentan el estudio.

En el capitulo 111, se abordan los aspectos metodoldgicos de la investigacion en
el que se encuentran el tipo de estudio, método de la investigacion, fuentes y técnicas
de la informacion, tratamiento de la informacion estadistica, distribucion de la muestra
y seleccion de la muestra. El capitulo 1V, donde se describen los resultados necesarios
para el desarrollo de la investigacion y finalmente el capitulo V se desarrollan las

conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

A lo largo de la historia e influenciadas por el crecimiento brusco de la
poblacion mundial, las empresas se han visto obligadas a cambiar sus métodos de
trabajo, tecnologias de informacion y estrategias de difusién y promocidn de productos,
esto se ha unido a la importancia que ha cobrado, para las empresas, estudiar su entorno
con el fin de abarcar una porcion mayor del mercado; esto tiene una finalidad comun
entre las organizaciones y no es otra que responder con rapidez al medio e influir en él,
tratando de convertir posibles amenazas en grandes oportunidades e incrementar el
consumo de sus productos satisfaciendo la demanda ocasionada por las necesidades de
la poblacion, que cada dia se hace mas densa y mas exigente.

Esto hace indispensable el anélisis minucioso de la naturaleza cambiante del ser
humano, ya que es la que va a detonar las nuevas necesidades y/o tendencias de
consumo en las que debe abocarse una empresa con el objeto de cubrir las expectativas
de los clientes y consumidores ademas de sobrevivir en el tiempo en un mercado muy
competitivo.

De alli que hoy por hoy, en los paises desarrollados, las empresas de cosméticos
constituyen un ejemplo estratégico en lo que se refiere a competencia y mantenimiento
de consumo en el mercado, esto ha traido como consecuencia la necesidad de
reprogramar y tomar acciones que permitan anticiparse a la avalancha consumista que
se aproxima para los préximos afios a fin de alcanzar nuevas metas sin disminuir la
calidad del producto, cosa que es una de las demandas especificas en cuanto a las

caracteristicas del mismo del mercado de consumo.



El mercado de cosméticos venezolano se esta segmentando cada vez con mayor
contundencia, encontrando consumidores mas exigentes y con diferentes necesidades,
deseos y gustos. Desde hace una década y hasta la actualidad, ha venido en crecimiento
la tendencia del hombre en preocuparse por la apariencia personal, no solo en lo que a
higiene se refiere, sino también por el cuidado de la piel.

Segun Donovan (2002;69) “la definicion de lo que implica ser hombre esta
cambiando. Este nuevo vardn, disfruta haciéndose la pedicura o tratamientos faciales
y por ello no deja de sentirse muy masculino”, con base en esta afirmacion un estudio
realizado sobre este aspecto por la agencia publicitaria Euro RSGG en el afio 2011
donde segun los datos obtenidos, los hombres de entre 21 y 48 afios estan cambiando
sus antiguos roles por otros que anteriormente eran mas propios del sexo contrario.

Indica el referido estudio (ob. cit; 82) “en el siglo XX las mujeres se batieron
para obtener la igualdad con respecto a los hombres. En este nuevo siglo, los varones
(todavia de tipo dominador) estan encontrando el coraje para explorar la feminidad sin
miedo a perder su cualidad de hombres de verdad”

De esta forma, Venezuela ha sido participe de innumerables cambios
indispensables para el surgimiento y posicionamiento en el competido mercado de los
cosméticos, tanto a nivel nacional como internacional. Hace diez afos el peso ideal era
unicamente una preocupacion femenina, sin embargo, ahora los hombres también
tienen en cuenta ese aspecto, los menores de 40 afios por motivos meramente fisicos, y
los mayores de 40 afios por motivos de salud. Otro factor determinante es que para
conseguir un buen puesto de trabajo y ser competitivos en el mismo, ambos sexos
deben tener buen aspecto, es decir, tener el corte de cabello adecuado y la vestimenta
apropiada.

Bajo esta perspectiva, la sociedad venezolana se encuentra sumergida en uno
de los més grandes dilemas socio-culturales en funcién al respaldo y desarrollo de las
nuevas tendencias del hombre que permiten la apertura a nuevos estilos y nuevos

consumidores.



Es asi como Socorro (2005) explico que “en Venezuela el segmento Prestigio
se divide en dos bloques: 60 por ciento corresponde al rubro fragancias y 40 por ciento
a productos de maquillaje y tratamiento de la piel”.

Sin embargo, en la actualidad las grandes estrategias de posicionamiento para
estos rubros estan direccionadas a la mujer dejando descuidado el mercado masculino
quien es ahora mas exigente y susceptible a lo que al cuidado de la piel se refiere. Este
hecho no solo se observa en la revolucion de la moda masculina ni en la aparicion de
cosméticos para hombre, sino que hasta los publicistas han modificado la forma de
presentar sus productos basados en estos nuevos conceptos sabiendo que el mercado
masculino es un potencial para el posicionamiento de las empresas del sector.

Las firmas de cosmética como Loewe, Isdin, Neutrdgena, o Christian Dior han
visto en el hombre un nuevo mercado y han lanzado toda una gama exclusiva de
productos para él: champu para combatir la caspa y la alopecia, cremas antiarrugas,
tonicos hidratantes vitaminados para después del afeitado e incluso maquillaje. La
Academia de Cirugia Plastica y Reconstructiva (2013; 3) ubicada en los Estados
Unidos, en su folleto informativo ndmero 19, afirma que: “las intervenciones
practicadas a hombres se han visto triplicadas en los ultimos cinco afios, especialmente
las liposucciones”; lo cual certifica el creciente interés del vardn por cuidar su imagen.

Es asi como bajo esta perspectiva, el presente proyecto propone sentar sus bases
en el desarrollo de estrategias para comercializar productos cosméticos para uso del
hombre, en funcién al conocimiento de los gustos y necesidades de los consumidores
de cosméticos del género masculino que posibilite la creacién de estrategias a fin de
romper los paradigmas sociales referentes al cuidado personal como un sector de

mercado potencial y no atendido.



1.1 Formulacion del Problema
¢Cuales serian las estrategias adecuadas para integrar el plan estratégico que incentive
a consumir productos de cuidado personal de la marca UNO?

1.2 Objetivos de la Investigacion

Objetivo General
Proponer Plan de Marketing para incentivar el consumo de los productos de
cuidado personal de la marca UNO.

Objetivos Especificos

U Diagnosticar la situacion actual de la linea de productos UNO con respecto al
mercado en el Municipio Valencia, Estado Carabobo.

U Describir el mercado en el Municipio Valencia, Estado Carabobo de cosméticos
indagando sobre el gusto y preferencias de compra del consumidor.

U Disefiar el Plan de Marketing para incentivar el consumo de productos de

cuidado personal de la marca UNO en el Municipio Valencia, Estado Carabobo.

1.3 Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion se encuentra enmarcada dentro del territorio
venezolano, especificamente en la ciudad de Valencia Estado Carabobo en la zona
Centro-Norte de la ciudad. Abarcard el desarrollo de un analisis del sector de
cosmeético.

Es importante destacar que en funcion a los objetivos planteados se espera
obtener un plan de mercadeo, con estrategias y tacticas dirigidas a influir en el nivel
socio-cultural que influya en las decisiones de consumo, adicionalmente se planteara
la creacion de un sistema de control, que debera ser implementado para lograr la

adaptacion segun el desempefio de los consumidores.



Con respecto a lo anterior, vale la pena destacar la importancia de lo
anteriormente expuesto ya que se considerardn dos (2) elementos esenciales e
intimamente relacionados al momento de tomar alguna decision:

Oportunidades, analizar la reaccion del cliente ante las nuevas tendencias y
cambios del mercado, refiriéndose a clientes como los minoristas y no al consumidor
final.

Rentabilidad, medir rentabilidad del producto en funcién del territorio
venezolano, grupo de clientes, canales comerciales y demanda del mercado ademas de
las nuevas tendencias.

Dentro del marco de la economia que se vive en la actualidad, cada empresa o
al menos muchas de ellas, deben adaptarse o adecuar sus alternativas de supervivencia
en congruencia a los constantes cambios econémicos, politicos y sobre todo socio
culturales, los cuales cada vez se intensifican y se tornan favorables al campo del
mercadeo pues esta serie de cambios permite disefiar nuevas estrategias y productos
que faciliten llevar de la mano al consumidor.

Las exigencias de un entorno cambiante y marcado por una gran incertidumbre
han obligado a las empresas a buscar herramientas y alternativas que permitan
apalancarse en el consumismo masivo que arropa esta tendencia a fin de mantener las
ventas de sus productos en funcion de sus politicas de calidad y su impetu de
transformacion y seguimiento a la globalizacion y tendencia mundial.

Esto contribuira a aprovechar al maximo sus recursos Yy estrategias
comunicacionales aplicando tecnologia y desarrollando al consumidor de manera
paulatina con la finalidad de posicionar el producto con base en las caracteristicas que
se van desarrollando en el consumidor y a su vez, mantenerse en el mercado con fuertes
estrategias de competencia para girar en torno al ciclo de oferta y demanda de los
productos que ofrece el mercado potencial al que pertenecen, en otras palabras, buscar
el posicionamiento implementando técticas que se deriven de la tendencia desarrollada

por el consumidor potencial de esos productos.



De esta manera, se puede afirmar que las empresas buscan el mejor
aprovechamiento de los recursos con que cuentan y establecen estrategias que permitan
mantener a los consumidores satisfechos y atraer a otros para proteger su mercado
mediante la creacion de nichos con el establecimiento de parametros de competencia
que beneficien a la organizacion en general y desde luego del consumidor.

Las empresas dedicadas a la manufactura y comercializacion de productos de
cuidado personal, se han visto en la necesidad de innovar aspectos comunicacionales
para mejorar de la percepcion del consumidor. La decisién de lanzar una marca para el
cuidado personal en el mercado local no es sencilla ya que requiere de un arduo proceso
de andlisis de adaptacion a las necesidades del mercado. No obstante, en Venezuela los
habitos de consumo favorecen dichas innovaciones.

Es asi como se busca establecer un vinculo estrecho entre la creacién y
desarrollo de nuevas necesidades en el consumidor final con un mecanismo de carécter
social que posibilite la adecuacién de nuevos gustos y preferencias en un mercado que
esta siendo absorbido por la poblacién masculina definida como metrosexual.

Bajo este contexto, las distribuidoras de cosmeéticos recurren a estrategias de
mercadeo mucho maés frontales, manteniendo una fuerte campafia en los puntos de
venta y muestreos en plazas alternativas como cines, clubes nocturnos y restaurantes y
centros comerciales a traveés de promociones. Sin embargo, hasta ahora, todas las
estrategias habian estado direccionadas hacia el género femenino siendo ahora una
necesidad implantar estrategias adecuadas al género masculino.

Dicho de esta manera, lo anterior constituye una enorme oportunidad para
incursionar en un nuevo mercado que se vislumbra no solo potencial, sino lider en
cuanto a consumidores se refiere, puesto que la tendencia los esta llevando a ser
grandes consumidores de cosméticos, lo cual los hace tener caracteristicas exclusivas

y diferenciadoras con respecto al hombre tradicional.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Anteriormente se han desarrollado una serie de investigaciones que se
encuentran directa o indirectamente vinculadas a la problematica aqui planteada, las
cuales serviran como punto de apoyo para el desarrollo y a su vez para la extraccion de
aspectos fundamentales inherentes al proyecto, entre estos aspectos, se pueden

mencionar:

2.1.1 Antecedentes Nacionales

Moreno (2016), Pronostico de Oportunidades y Medicion de Mercados.
Trabajo presentado como requisito para la obtencion del titulo de Magister en la
universidad de Carabobo. El estudio examind diversos enfoques del pronostico de las
oportunidades del mercado, entre ellos, el mas usual, extender hacia el futuro el
comportamiento anterior.

Dicha investigacién considera los gustos y preferencias del consumidor como
principal objetivo de las organizaciones en la planificacion de las estrategias de
mercado, factor que se estudiard ampliamente en la presente investigacion ya que es un
aspecto indispensable para la formulacién de estrategias que se adecuen a las

necesidades de lanzamiento de productos cosméticos para uso masculino.



Guevara (2016), Perfil del consumidor venezolano ante un mercado
cambiante. Expectativas y Estrategias. Trabajo Especial de Grado para optar al titulo
de Licenciado en Gerencia, mencién Mercadeo Universidad Tecnoldgica del Centro.
Este estudio sirvié de base para conocer los patrones de consumo de la poblacion
venezolana, lo cual constituye un gran apoyo para la introduccion y aceptacion de
nuevos productos en el mercado nacional lo cual representa un patron a seguir para

efectos de la presente propuesta.

Villegas (2016), Plan estratégico de mercadeo para la pequefia y mediana
industria del ramo de las telecomunicaciones personales portétiles. Caso Estudio:
Radio Contacto, C.A. Trabajo Especial de Grado para optar al titulo de Licenciado en
gerencia, mencién mercadeo en la Universidad Tecnoldgica del Centro. La presente
investigacion recurrio al analisis de diversos modelos de planificacion estratégica de
mercadeo logrando integrar los modelos de Lambin, Kotler y Stanton, Etzel & Walter
a modo de desarrollar una estructura completa que permitiese abarcar integramente

todos los aspectos organizacionales y mercadotécnicos de la empresa.

De esta manera, Mendoza (2014), en su investigacion denominada, “Plan
Estratégico de Mercadeo para el Posicionamiento en el Mercado de la empresa
Ballesteros y Asociados” presentado como requisito para optar al titulo de Licenciado
en Mercadeo en la Universidad José Antonio Péez, se basa en el objetivo general de
desarrollar un plan de Estratégico, con el fin de optimizar la gestion de ventas e
incrementar el posicionamiento de la empresa en el mercado, con la finalidad de
garantizar la obtencidn de los objetivos de la empresa, permitiendo realizar una buena
conexion entre el entorno y los recursos de la organizacion y la competencia, en igual
es apropiada, para poder proporcionarle a la organizacion una ventaja competitiva.

Asi mismo, se refleja la vinculacién de la investigacion con el presente estudio,

debido a que establecen la importancia de crear e implementar herramientas que



permitan garantizar el posicionamiento en el mercado. Entre los principales aportes de
la investigacion, se encuentras modelos de herramientas validados que permiten

garantizar el éxito competitivo en las pequefias y medianas empresas.

2.1.2 Antecedentes Internacionales

Fajardo y Pérez (2016), Plan de mercadeo para una comercializadora de
Aluminio. Caso Estudio: Industrial Peruana del Aluminio, C.A., presentado en la
Pontificia Universidad Catoélica de Peru para la obtencion del titulo de Licenciado
en Administracion Industrial. Esta investigacion sirve como herramienta para apoyar
las estrategias de diversificacion, crecimiento, desarrollo y rentabilidad del negocio al
igual que genera un posicionamiento en la mente del cliente potencial.

La planificacion que plantea, permite conjuntamente con las estrategias de
mercadeo, optimizar los métodos en todo el ambito del mercado, de tal forma que para
lograr el éxito esperado en la comercializacion de un producto sin importar que tan
grande sea la empresa, se debe ante todo organizar un plan que le permita, partiendo
de un diagnostico o evaluacion del estudio de mercado, establecer el plan concreto. Los
diagnosticos que se presentan y/o estudios de mercado, son la base o fundamentos de

todo plan en cualquier campafia mercadotécnica.

2.2 Bases Tedricas

Para iniciar cualquier investigacion es indispensable proveerse de informacion
que constituya el respaldo tedrico que fundamente la misma y que a su vez sirva de
apoyo a la solucion del problema mediante la ubicacion contextual de éste en una
determinada situacion historica; por tal motivo, se considera de suma importancia
establecer una relacion categdrica en lo que respecta al problema planteado con hechos

0 situaciones similares que permitan sustentar el camino a seguir y las posibles



soluciones, por lo cual se hace énfasis en todos aquellos conocimientos bibliograficos

que contribuyan a tal fin.

2.2.1 Marketing

La mayoria de las personas creen que el marketing o mercadeo, o
mercadotecnia- consiste en hacer publicidad, muchas veces de forma "poco ética”, para
vender un producto indiscriminadamente a todo aquel que tenga la desgracia de ver un
anuncio. La mayoria de los profesionales del marketing y consultores de empresa
suelen empezar sus discusiones sobre la naturaleza del marketing con una cierta mueca
de disgusto y una frase del estilo: *Marketing no es solo publicidad”. EI marketing es
uno de los grandes desconocidos del mundo de la empresa.

Sin animo de dar la definicion correcta de lo que es el marketing, pues ni los
propios tedricos del tema se ponen de acuerdo, segun Oropeza (1997; 89) ““el marketing
es aquella combinacion de conocimientos y de técnicas orientadas a comprender el
mercado y a influir en é1”. Asi pues, dentro de la empresa, el marketing desempefia una
funcion primordial que debe estar perfectamente coordinada con las otras funciones,
especialmente con la de produccion.
2.2.1.1 Funciones del marketing

Dentro del marco de la empresa, el marketing debe desempefiar unas funciones
determinadas orientadas a analizar y comprender el mercado donde se mueva la
empresa, identificar las necesidades de los clientes y favorecer y desarrollar una
demanda de los productos de la empresa. Para esto, se deberan tomar decisiones que
afecten al producto, a la imagen de la empresa, a los precios, etc.

2.2.2 Analisis del mercado

La empresa debe conocer con el mayor detalle posible a sus clientes potenciales
y reales. Hay que investigar cuéles son sus necesidades y deseos y cudales son sus
habitos de compra, su capacidad de compra, etc. Esto permitira a la empresa ofrecer

los productos mas adecuados a sus clientes. Ademas, conocer los procedimientos de



compra ayudard a influir en la decision final de adquirir el producto (por ejemplo,
favoreciendo el consejo de una tercera persona)

El analisis del mercado puede hacerse de forma mas o menos sistematica. Asi
cuando un emprendedor un dia "se da cuenta” de que hace falta un nuevo producto que
él puede ofrecer probablemente haya realizado un anélisis inconsciente del mercado en
el que seguramente habré estado inmerso durante tiempo.

Por otro lado, las grandes empresas que disponen de grandes presupuestos
tienen equipos de profesionales dedicados Unicamente a esta labor. Si bien existen toda
una serie de técnicas para realizar esta investigacion, al emprendedor no le quedara méas
remedio que realizar “pequefios estudios” y pruebas en el mercado para conocer
detalles del mismo. Este tipo de analisis informal, sin embargo, se ha mostrado
suficiente en el caso de poner en marcha una empresa.

2.2.3 Desarrollo de Nuevos Productos

Los productos que una empresa ofrece al mercado acaban con el tiempo
agotando su capacidad de atraer clientes. Por eso hay que estar pensando en nuevos
productos para sustituir los que van dejando de ser rentables. Incluso en el caso de que
un producto resulte lo suficientemente atractivo como para permanecer largo tiempo
en su etapa de crecimiento, puede convenir lanzar nuevos productos para abordar otros
segmentos o simplemente para responder a la competencia.

La funcion de marketing de la empresa esta en posicion privilegiada de
proponer y disefiar nuevos productos. Un correcto marketing puede determinar qué
atributos debe tener el nuevo producto para tener éxito en el mercado. Luego, en
coordinacion con produccion y el resto de areas de la empresa, se puede abordar el
desarrollo y lanzamiento de estos nuevos productos.

2.2.4 Influencias de las 4 P del Mercadeo

Producto: La modificacion de las caracteristicas del producto suele ser una de
las formas de influir en el mercado. Cambiando los materiales de un producto, sus
servicios adicionales, su embalaje, etc. se puede conseguir una mayor aceptacion del

producto por parte de los clientes. De esta forma, usar materiales de mayor calidad,



permitir el pago a plazos o afiadir un manual de instrucciones pueden ser maneras de
alterar el producto ofrecido para influir en los posibles compradores.

Precio: Otra de las variables que puede usarse para mejorar la aceptacion del
producto es cambiar su precio. Parece evidente que si un mismo producto se ofrece
mas barato, la empresa va a vender mas. Esta es una de las variables con la que se suele
jugar méas a menudo (entre otras causas por su facilidad de cambio) y muchas veces sin
ser conscientes de que se puede estar perjudicando a la empresa en lugar de
beneficiarla. La fijacion de precios no es algo que deba dejarse al azar pues puede
representar la diferencia entre una empresa que se consolide o un proyecto que fracase
sin acabar sabiendo muy bien las causas.

Plaza/ Distribucion: Una curiosa variable del marketing-mix es la distribucion
el cual, segun Orozco (1997;103) “es todo lo relacionado con la manera de hacer llegar
el producto al cliente. Esto incluye desde los mismos vendedores hasta la manera de
transportar el producto al lugar de consumo”. Para determinados productos la venta
directa puede ser una forma de natural de ofrecer el producto.

Para otros productos su distribucion debe realizarse a través del canal de
distribucion formado normalmente por el propio fabricante, los mayoristas, los
minoristas y el consumidor final. Los canales de distribucion juegan un papel
importantisimo que no debe menospreciarse a la hora de pensar en lanzar un producto
al mercado. Ademas, en determinados sectores el poder del canal de distribucion es
enorme. La eleccion de un adecuado sistema de distribucion puede también resultar
vital para la nueva empresa.

Promocion: Esta es la variable del marketing-mix mas asimilada con la funcién
de marketing. Como alguien descubri6 un buen dia no basta tener un buen producto, a
un buen precio, listo para ser entregado puntualmente. Ademas, es importante que los
posibles clientes sepan que ese producto existe. Dentro de las politicas de

comunicacion se agrupan varias técnicas de dar a conocer un producto, se puede citar:



1. La publicidad: Es una forma de promocién pagada normalmente a través de
medios de comunicacion

2. La venta personal: La promocidn se realiza mediante la presentacion personal
por parte de un vendedor

3. La promocion: La promocion suele consistir en acciones especificas mediante
ofertas puntuales, como los descuentos

4. Las relaciones publicas: Son acciones destinadas a obtener una imagen
favorable de la empresa o producto

5. La propaganda: A diferencia de la publicidad, la propaganda no se paga; se
obtiene gratuitamente.

2.2.5 El Plan de Marketing

E acuerdo con la definicion emitida por Orozco (1997; 107) “el plan de
marketing, integrado en el Plan de Empresa (aunque fisicamente pueda consistir en
documentos separados), es el documento donde se recogen todas las decisiones de
marketing y las estrategias a seguir para alcanzar los objetivos generales de la
empresa”.

En el Plan de Marketing debe reflejarse el andlisis externo de la empresa
(mercado, entorno) y el interno (gama de productos). Estos analisis permitiran la
fijacion de unos determinados objetivos y la adopcion de unas estrategias concretas
para alcanzarlos. Finalmente, deberan describirse las acciones concretas que se van a
llevar a cabo para desarrollar las estrategias y los mecanismos de control para
comprobar cémo se desarrollan estas acciones.
2.2.5.1 Investigacion de mercado:

Es un método para recopilar, analizar e informar los hallazgos relacionados con
una situacion especifica en el mercado. Se utiliza para poder tomar decisiones sobre:

§ La introduccion al mercado de un nuevo producto o servicio
§ Los canales de distribucion mas apropiados para el producto

§ cambios en las estrategias de promocion y publicidad



Una investigacion de mercado refleja:
§ Cambios en la conducta del consumidor
§ cambios en los habitos de compra

§ la opinion de los consumidores

El objetivo de toda investigacion es obtener datos importantes sobre el mercado
y la competencia, los cuales serviran de guia para la toma de decisiones.

No se debe limitar el proceso de investigacion Unicamente al momento en que
se inicia un nuevo negocio. Por el contrario, debe convertirse en una actividad continua.
La investigacion de mercado involucra el uso de varios instrumentos para analizar las
tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos incluyen: encuestas,
estudios estadisticos, observacion, entrevista y grupos focales. La investigacion provee
informacion sobre el perfil de nuestros clientes, incluyendo sus datos demograficos y
psicologicos. Estos datos son caracteristicas especificas del grupo objeto, necesarias

para desarrollar un buen plan de mercadeo dirigido al publico primario.

2.2.6 Promocion

Segun Gomez, L. (2012;35) “la promocion consiste en transmitir informacion
entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros del canal para influir
en sus actitudes y comportamientos”. A esto afiaden algo a tomar en cuenta: “la funcion
principal del director de marketing consiste en comunicar a los consumidores meta que
el producto idéneo se encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto”

La promocién es una herramienta del marketing, aunque también se dice que es
un elemento del mix de marketing (los otros son el producto, precio y plaza). En todo
caso, ya sea como herramienta o elemento del mix, la promocion tiene objetivos que

lograr y sus propias herramientas para hacerlo.



Para lograrlo, hay que disefiar estrategias que permitan que mas personas se
conviertan en clientes y, mejor aun, en clientes frecuentes. Las estrategias mas usuales
para ello son la publicidad y la promocion.

2.2.7 Target

De acuerdo con Gomez (2012), sostiene que, en el &mbito de la publicidad, los
términos Target, Publico Meta y Pablico Objetivo, se utilizan como sindnimos para
designar al destinatario ideal de una determinada campafia, producto o servicio.

El pablico objetivo, también conocido como target es aquel segmento del
mercado al que se encuentra dirigido un bien, ya sea el mismo un producto o un
servicio. La mayoria de las veces a ese publico se lo define por edad, género, es decir,
masculino o femenino y también a partir de diversas variables socioeconémicas.

Sin embargo, en el entorno de la mercadotecnia, el puablico objetivo, designa la
totalidad de un espacio preferente donde confluyen la oferta y la demanda para el
intercambio de bienes y servicios. Comprende entre sus elementos mas importantes el
alcance geografico, los canales de distribucién, las categorias de productos
comerciados, el repertorio de competidores directos e indirectos, los términos de
intercambio, y a los representantes de la demanda entre los que se encuentran
influenciadores, prospectos compradores y también el grupo meta. De modo que la
acepcion de mercadotecnia para el término es sustancialmente méas amplia y no debe
confundirse con la utilizada para fines publicitarios.

2.2.8 Estrategias promocionales

Serna (2009;17), establece que la “planeacion estratégica es el proceso
mediante el cual aquellos miembros responsables de la toma de decisiones en una
organizacion analizan la informacion pertinente, interna y externa con el objetivo de
evaluar la situacion presente de dicha organizacion”, miden su nivel de competitividad
y planifican las medidas a tomar. Asimismo, establece que las estrategias son aquellas
que han de constituir los proyectos estratégicos que llevaran a la organizacion al lugar
que se ha plantado, es decir son el "como” de los proyectos, actividades que permiten

alcanzar cada proyecto o plan estratégico. Por su parte Kotler, (2003;84), sefiala que



las estrategias son el cuanto o el como se logran las metas establecidas por una
organizacion y que toda empresa debe adaptar una estrategia que le permita el logro de
sus metas.

En este sentido, la promocion es la herramienta de la mercadotecnia que
comprende las diferentes actividades que una organizacién ha de emprender para
comunicar las caracteristicas, en especial las excelencias, de sus productos y persuadir
al cliente para que lo adquiera y lo prefiera sobre otros, para ello debe establecer
programas de promocién tales como publicidad, mercadotecnia, promocion de ventas
y relaciones publicas.

Por otra parte, se detalla que la promocion y planeacion estratégica de la
mercadotecnia junto con el enfoque estratégico de la planeacién de mercadotecnia,
permiten a una comparfiia concretar todas sus actividades promocionales como un
subsistema completo dentro del sistema total de la mercadotecnia. Esto significa
coordinar las actividades de la fuerza de ventas, los programas de publicidad y otros
esfuerzos promocionales.

Finalmente se debe tener en cuenta que una accion promocional debe estar
pensada y tener un seguimiento de sus resultados (cuantos Illamaron o ingresaron),
desde el momento que es comunicada al mercado objetivo hasta su finalizacion. Esto
es fundamental para medir si la propuesta fue adecuada, si la difusion desarrollada fue
efectiva, si la inversion fue bien implementada, sino termina siendo una accion aislada
y no cuantificada.

2.2.9 Publicidad.

Kotler, (2003;627), la define como "cualquier forma pagada de prestacion no
personal y promocional de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
identificado”.

La publicidad desempefia un papel de gran importancia en cualquier empresa
ya que estd sirve de medio para comunicar a muchas personas el mensaje de un
patrocinador a través de un medio impersonal y estd disefiada para convencer a una

persona para que compre un producto o empleé un servicio, para apoyar a una causa o



incluso para obtener menor consumo, es decir, los usuarios de la publicidad no son solo
empresas de negocios, sino también museos, profesionales y organizaciones sociales
gue anuncian sus caracteristicas Kotler, (2003;627). La publicidad tiene una gran
influencia sobre el consumidor; a través de una buena publicidad se puede lograr
vender grandes volumenes de mercancias, todo depende de la capacidad que esta tenga
para convencer al publico para que compre el producto.

El mismo autor establece que otro canal de comunicacién impersonal son los
medios, los cuales pueden ser impresos (periodicos, revistas, correos electrénicos),
medios de trasmisién (radio, y television), medios electronicos (cintas y discos de audio
y/o video) y medios de exhibicion (tableros, anuncios y carteles). En este mismo
sentido, la publicidad es el medio donde se transmite el mensaje de la organizacion a
su consumidor objetivo, esto guarda estrecha relacion con la presente investigacion ya
que el objetivo de las mismas es generar estrategias promocionales y una de las partes

fundamentales de la promocién es la publicidad.

2.3 Definicion de Términos Basicos

Amenazas: eventos, hechos o tendencias en el entorno que dificultan el logro de los
objetivos de la compafiia.

Cliente: persona que compra productos o servicios para su actividad o proceso
productivo de forma habitual.

Consumidor: persona que compra para uso propio. Persona natural o juridica que
adquiere determinada cantidad de bienes y servicios para la satisfaccion de necesidades
personales.

Debilidades: actitudes y atributos internos de la compafiia que dificultan el logro de
los objetivos.



Deseos: los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por
la cultura y la personalidad individual; son moldeados por la sociedad en que se vive,

se describen en términos de objetos que satisfacen necesidades.

Estrategia: es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado
fin.

Fortaleza: actitudes y atributos internos de la compafiia que apoyan el logro de los
objetivos.

Mercado: se define como el conjunto de clientes reales y/o potenciales con respecto a
un producto determinado.

Necesidades: son estados de carencias percibidas. Incluyen necesidades fisicas
(alimentacién, ropa, calor, seguridad), necesidades sociales (afecto y pertenencia) y
necesidades individuales (conocimiento y autoexpresion).

Oportunidades: eventos, hechos o tendencias en el entorno que facilitan el logro de
los objetivos de la compafiia.

Producto: el producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que
tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos.

Precio: es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado por lo
general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr
el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.
Promocion: toda actividad que inicia el vendedor para establecer canales de

informacion y persuasion encaminados a la venta del servicio.



CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

En funcion de las caracteristicas derivadas del problema investigado y de la
delimitacion de los objetivos de la misma, se introduciran los diferentes procedimientos
tecno-operacionales apropiados para recopilar, analizar y presentar los datos, con la
finalidad de cumplir con los propdsitos planteados; al respecto Balestrini (2002;126)
explica que "es la instancia referida a los métodos, las diversas reglas, registros,
técnicas, y protocolos con los cuales una teoria y su método calculan las magnitudes
de lo real”

3.1 Tipoy Disefio de la Investigacion

En el marco de la investigacion planteada, esta se encuentra limitada por el
problema a estudiar, con el propdésito de facilitar un ejemplo de justificacion que
permita diferenciar los hechos con la teoria por lo tanto este trabajo estara enmarcado
dentro de un estudio bajo la modalidad de Proyecto Factible, apoyandose en el disefio
de una investigacion de campo.

La ubicacion de la investigacion dentro de la modalidad de proyecto factible,
viene dada a que con ella se pretende atender necesidades especificas, a partir de un
diagndstico y cuya finalidad satisfacer esa necesidad o bien darle respuesta a la
problematica observada a través de un modelo operacional, este modelo operativo debe
ser viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de organizaciones

0 grupos sociales.



El proyecto debe tener apoyo en una investigacion de tipo documental, de
campo o un disefio que incluya ambas.

Con base en la clasificacion de Sierra (1988), la presente investigacion de
acuerdo a la estrategia, es de campo, donde se obtendran los datos de primera mano; es
decir, se recolectaran en forma directa mediante fuentes primarias. El trabajo de campo
consiste en pulsar la opinion al conjunto formado por la organizacion y sus clientes en
concordancia con la explicacion que brinda el Manual de Trabajos de Grado de
Maestria y Tesis Doctorales de la Universidad Pedagogica Experimental Libertador
(UPEL) (2005;17), se refiere “al analisis sistematico de problemas en la realidad, con
el propdsito de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos o predecir su ocurrencia”, recopilando los
datos directamente de la realidad.

3.2  Fases Metodoldgicas

Para la realizacion de la presente investigacion, fue indispensable el desarrollo
de varias fases en forma sucesiva, las cuales estuvieron conformadas por una serie de
procedimientos y actividades, cuyo propoésito fue el cumplimiento de los objetivos
planteados al inicio del estudio.

3.2.1 Fase |I: Diagndstico de la situacion actual de la linea de productos UNO con
respecto al mercado en el Municipio Valencia, Estado Carabobo.

Primeramente, antes de proponer una solucién a cualquier problema es
necesario realizar un andlisis precedente, que permita establecer un diagnostico de la
situacion actual; para tales efectos se llevaran a cabo las siguientes actividades:

Seleccion de la Poblacion y Muestra: al establecerse la unidad de analisis; se
procedera a delimitar la poblacion que sera estudiada y sobre la cual se generaran los
resultados, que Tamayo (2009;180) define como la "totalidad de un fenémeno de

estudio incluye la totalidad de unidades de analisis o entidades de poblacion que



integran dicho fendmeno y se le denomina poblacion por constituir la totalidad del
fendmeno adscrito a un estudio o investigacion™.

Poblacion y Muestra: la poblacion segin Hurtado y Toro (1999;78), "se refiere
al conjunto para el cual seran validas las conclusiones que se obtengan, a los elementos
0 unidades (personas, instituciones o cosas) que se van a estudiar”. Por otra parte, para
Gabaldon citado por Balestrini (2002;141), "la muestra es, en esencia un subgrupo de
la poblacion.

Si la poblacion es finita, es decir conocemos el total de la poblacién y
desedsemos saber cuantos del total tendremos que estudiar la férmula seria:
n= N*Z2ap*q

d2*(N-1) +Z2a*p*q
Donde:
* N = Total de la poblacién
oZ



se efectua cotejando los datos que se refieren a un mismo aspecto y
tratando de evaluar la fiabilidad de cada informacion”. (p. 135).

En ese sentido, una vez recolectados y procesados los datos sobre el diagnostico
de la situacion actual mediante la encuesta, se utilizara el andlisis porcentual a través
de gréficos y se presentara por item y alternativas de respuesta, sefialando la frecuencia
simple en términos porcentuales. De igual manera, se llevara a cabo un analisis de
contenido ya que esta técnica proporciona informacion confiable sobre las variables
gue evaluadas porque tienen un impacto sobre los resultados, el cual no es reflejado a

simple vista.

3.2.2 Fase Il: Descripcion del mercado en el Municipio Valencia, Estado
Carabobo de cosméticos indagando sobre el gusto y preferencias de compra del
consumidor.

A través de la interpretacion de cada Grafico arrojado de la tabulacion de los
datos se ira construyendo la vision generalizada y los aspectos mas relevantes que
ayudan a comprender el mercado y sus preferencias, ademas de indicar cuéal es la
disposicion de los consumidores a gastar su dinero en este tipo de productos, ademas
de conocer a las principales marcas competidoras. En una matriz ERIC podemos ir
sefialando el camino que conduce al plan de marketing al conocer la perspectiva del

cliente con respecto a la marca.



3.2.3 Fase IlI: Disefio del Plan de Marketing para incentivar el consumo de
productos de cuidado personal de la marca UNO.
Una vez analizado el ambiente interno y externo de la empresa, competencias

y caracteristicas del cliente, se llevard a cabo un desarrollo global e integrado de las
estrategias de marketing que deben ser aplicadas.

Presentacién de la Propuesta

Obijetivo General y Especificos

Justificacion

Factibilidad

Desarrollo del Plan de Marketing.



CAPITULO IV

RESULTADOS

El presente capitulo se encuentra subdividido en 3 fases de acuerdo a los
objetivos especificos: La primera, es la recoleccion de datos, en donde se presenta la
informacidn requerida para disefiar el plan de mercadeo, siguiendo el orden establecido
en la descripcion de las fases metodoldgicas contenido en el Capitulo 11, con el fin de
cumplir a cabalidad los objetivos especificos, la otra se refiere al analisis de esos datos

y por ultimo las conclusiones preliminares en relacion al problema objeto de estudio.

4.1 Resultado Fase I: Diagndstico de la situacion actual de la linea de
productos UNO con respecto al mercado del Municipio Valencia, Estado

Carabaobo.

Para el sencillo desarrollo y analisis de las fases descritas en el Capitulo 11, se
siguid una serie de actividades para proporcionarle una secuencia légica a cada una de
ellas y que a su vez establezcan una manera comprensible de llegar a la solucién del
problema planteado de una forma rigurosa y continua. Dichas actividades se

desarrollaron de la manera siguiente:

4.1.1 Actividad 1: Investigacion referente a las caracteristicas del consumidor de
cosmeéticos en el Municipio Valencia, Estado Carabobo.

La presentacion de los datos y el andlisis de los resultados se estructuraron de
acuerdo a la informacion aportada por la ejecucion del instrumento de recoleccion de
datos (encuesta), conforme a los objetivos de la investigacion, se presentan los

resultados obtenidos:



item Nro. 1

¢Entre que rango de edad y Genero se encuentra usted?

Tabla Nro. 1
Distribucion Demografica de la Poblacion
Genero 18 a 30 30 a 50 Frecuencia
anos anos Absoluta
Masculino 25 15 40
Femenino 40 20 60
Total 60 40 100

Fuente: Barrios, 2019.

Gréafico Nro. 1

¢Entre que rango de edad y Genero se encuentra usted?

Fuente: Barrios, 2019.

Analisis: Las caracteristicas sociodemogréaficas de la poblacion estudiada
muestra que de 100 habitantes: 60 pertenecieron al sexo femenino y, 40 habitantes
pertenecieron al sexo masculino. 40 de ellos correspondieron al género femenino
en edades comprendidas entre 18 y 30 y, con edades comprendidas entre 30 y 50
afios fueron un total de 20 habitantes. En cuanto al género masculino se evidencio
25 habitantes entre las edades de 18 a 30 afios y 15 habitantes en edades de 30 a 50

afos respectivamente.



item Nro. 2
¢ Conoce la marca UNO como marca de cuidado personal?

Tabla Nro. 2

Conocimiento de la marca UNO de cuidado personal.

Mujeres Hombres

Sl 40 27 67 67%
NO 20 13 33 33%
Total 60 40 100 100%

Fuente: Barrios, 2019.

Grafico Nro. 2

¢ Conoce la marca UNO como marca de
cuidado personal?

h

Fuente: Barrios, 2019.

Anélisis: Con respecto los datos tabulados, 40 mujeres conocen la marca
UNO y 20 mujeres no, mientras que, 27 hombres Sl la conocen y 13 hombres no
conocen la marca, esto quiere decir que, el 67% de la poblacidn si conoce la marca

y, el 33% no la conoce, por lo tanto, esta informacion muestra un mercado potencial.



item Nro. 3
¢Usted usaria productos de cuidado personal de la marca UNO?
Tabla Nro. 3

Disposicion para la utilizacion de productos cuidado personal marca UNO.

Sl NO Frecuencia Absoluta
67 38 100
62% 38% 100%

Fuente: Barrios, 2019.
Grafico Nro. 3

¢Usted usaria productos de cuidado
personal de la marca UNO?

Fuente: Barrios, 2019.

Analisis: En el grafico Nro. 3 se evidencia la respuesta de la muestra
estudiada como consumidora de productos de cuidado personal marca UNO. Con
una respuesta afirmativa de que Sl usarian los productos de cuidado personal marca
UNO el 62% de la muestra total, siendo una cantidad de 62 habitantes y, con una
repuesta Negativa que NO los usarian se representa el 38% restante de la muestra

total, siendo estas 38 personas.



item Nro. 4

¢ Cual de estos productos de la marca UNO usted conoce mas?

Champu Gel de Baiio Desodorante Ninguno
25 33 17 25
25% 33% 17% 25%

Fuente: Barrios, 2019.

Tabla Nro. 4

Conocimiento en la diversidad de productos marca UNO

Grafico Nro. 4

Fuente: Barrios, 2019.

Andlisis: En el grafico nro. 4 se evidencia que, en el total de la muestra
estudiada, la mayor parte, con un 33% respondieron que conocen el Gel de Bafio
como principal producto de aseo personal de la marca UNO, seguido del champu
con un 25%, solo el 17% de la poblacion estudiada conoce los desodorantes y un

25% NO conoce ninguno de los productos.



Item Nro. 5
¢ Conoce usted los beneficios de los productos UNO?

Tabla Nro. 5

Conocimiento del beneficio de los productos UNO

Frecuencia
Absoluta
28 72 100
28% 72% 100%

Fuente: Barrios, 2019.
Grafico Nro. 5

¢, Conoce usted los beneficios de los
productos UNO?

Fuente: Barrios, 2019.

Analisis: En el grafico Nro. 5 se demuestra como en el total de la muestra
estudiada solo el 28% de la poblacién SI conoce los beneficios que ofrece la marca
de productos UNO representando solo un numero de 170 personas, mientras que el

72% restante NO conoce estos beneficios siendo un total de 435 personas.



Item Nro. 6
¢El producto de la marca UNO le ofrece un precio por debajo de la

competencia?
Tabla Nro. 6

Diferencias en precios entre la marca productos UNO y la competencia en el

mercado
Sl \[@) Frecuencia Absoluta
33 67 100
33% 67% 100%

Fuente: Barrios, 2019.
Gréfico Nro. 6

¢El producto de la marca UNO le ofrece un
precio por debajo de la competencia?

Fuente: Barrios, 2019.

Analisis: En el grafico Nro. 6 se evidencia el resultado de la encuesta
aplicada a la muestra estudiada con respecto al item namero 6. El cual se obtuvo de
respuesta Afirmativa solo en un 33% de la muestra total (33 personas), siendo

negativa para el 67% restante, es decir, 67 personas.



item Nro. 7

¢ Cual de las siguientes marcas usted prefiere usar?
Tabla Nro.7

Preferencias entre la marca UNO y las competencias del mercado

UNO FARMATODO N[AVA=V2N DOVE TOTAL
11 33 30 26 100
11% 33% 30% 26% 100%

Fuente: Barrios, 2019.

Gréfico Nro. 7

¢ Cual de las siguientes marcas usted prefiere
usar?

Fuente: Barrios, 2019.

Anélisis: Se obtienen resultados del 33% para la marca Farmatodo, seguido del
30% por la marca Nivea, sucesivamente con el 26% la marca Dove y en dltimo

lugar de preferencia con el 11% de los resultados la marca UNO.



item Nro. 8

¢ Cual de estos productos de aseo personal usted usa mas?
Tabla Nro. 8

Productos de aseo personal con mayor consumo

Desodorante Crema Hidratante Jabdn de Bafio

25 30 15 30

Fuente: Barrios, 2019.

¢ Cual de estos productos de aseo personal usted
usa mas?

Fuente: Barrios, 2019.

Andlisis: En el grafico Nro. 8 se demuestra a través del instrumento aplicado
la respuesta por parte de los consumidores acerca de cual es el producto de aseo
personal que mas se utiliza. Obteniendo resultados iguales en cuanto al Desodorante
y el Jabon de bafio con un 30% cada uno. 25% el champu y un 15% para la crema

hidratante.



4.2 Resultado Fase Il: Descripcion del mercado en el Municipio
Valencia, Estado Carabobo de cosméticos indagando sobre el gusto y
preferencias de compra del consumidor:

Después de estudiar detenidamente a toda la muestra escogida mediante la
implementacion del instrumento de recoleccion de datos como lo fue la encuesta
para la presente investigacion, se puede deducir lo siguiente: En el municipio
Valencia, Estado Carabobo el género femenino predominé por encima del género
masculino en cuanto a ser los mayores consumidores de productos de aseo personal
con un 60.3% de la muestra total y para e sexo masculino con un 39.7%

Asi mismo, se demuestra que un 67,7% de la poblacién muestra SI conoce
a la marca UNO de cuidado personal tanto en mujeres como en hombres, de la
misma manera, se evidencia que el 32,3% de la poblacion en estudio restante NO
conocen la marca UNO de cuidado personal, es decir, nunca la han visto o no saben
de la existencia de sus articulos. Por otro lado, ¢quién si? o ¢quién no? usarian la
marca UNO la muestra dio un resultado positivo de un 62 % para quienes si 'y 38%
quien no lo usaria.

Con respecto a el conocimiento de los articulos de cuidado personal marca
UNO, el gel del bafio fue el articulo con mayor reconocimiento para la muestra con
un 33%. Como en lo beneficio la gran mayoria de la poblacion no conoces los
beneficios de los articulos de cuidado personal marca uno teniendo un resultado de
72% y el otros 28% restante si conoce los beneficios de los productos. En el items6
la mayoria de la poblacion esta de acuerdo que lo articulos de cuidado personal
marca UNO tiene los precios por encima de la competencia con un 67% por lo tanto
el resto de la poblacion con un 33% respondio afirmativamente.

En el estudio del item 7 comparamos cuatro marcas de cuidado personal
para asi saber que marca prefiere usar la poblacion (UNO, Farmatodo, Nivea, Dove)
dando un resultado favorable a Farmatodo con 33%, Nivea 30%, Dove 26% Yy por
Gltimo UNO 11%. item 8 por ultimo aqui preguntamos a nuestro publico ¢qué
articulos de cuidado personal usan mas? entre estos estan (champd, jabon de bafio,
desodorante, crema hidratante) obteniendo resultados similares desodorante y jabén

de bafio con un 33%, 25% champu y un 9% crema hidratante.



4.2.1 Para llevar a cabo la estrategia a utilizar podremos en practica lo

que es, la matriz ERIC a continuacién:

ELIMINAR REDUCIR
- Falsas creencias en cuanto - Gasto de nuestros
el consumo de productos de consumidores,
aseo personal sea solo para el brindando productos
sexo femenino. de calidad.
INCREMENTAR CREAR
- El consumo de los - Productos de cuidado
productos marca personal al target
UNO. masculino.

4.3 Resultado Fase 111: Disefio del Plan de Marketing para incentivar el
consumo de productos de cuidado personal de la marca UNO.

En concordancia con los resultaos obtenidos en la primera y segunda fase
respectivamente, al diagnosticar el consumo de productos de cuidado personal
marca UNO, ademas de identificar sus debilidades, fortalezas y oportunidades se
elabord una propuesta para disefiar un plan estratégico de marketing para incentivar
el consumo de productos de cuidado personal de la marca UNO en el municipio
valencia estado Carabobo, cuyo desarrollo esta comprometido por la escogencia o
seleccion de dichas estrategias, las cuales se encuentran esbozadas en el capitulo V
del presente trabajo investigativo.



CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 Objetivo General
Diseniar el Plan de Marketing para incentivar el consumo de productos de

cuidado personal de la marca UNO en el Municipio Valencia, Estado Carabobo.

5.2 Objetivos Especificos de Acuerdo a la Matriz ERIC
Crear promociones y publicidad para el consumo de productos de
cuidado personal marca UNO del target masculino.
Reducir el gasto de nuestros consumidores y garantizando un
producto de buena calidad
Incrementar el consumo del consumo de producto de cuidado
personal marca UNO en el municipio Valencia estado Carabobo

utilizando redes sociales, radio y vaya publicitarias.

5.3 Justificacion

Decidimos trabajar con la estrategia ERIC para asi lograr incrementar el
consumo de productos de cuidado personal marca UNO en el municipio valencia
estado Carabobo, ya que hay muchas personas que no conocen la marca gque nos
ofrece productos de buena calidad y a un precio accesible, vamos a incrementar el
consumo de estos productos de cuidado personal utilizando herramientas como la
publicidad en vayas, redes sociales y radio, vamos a trabajar con target masculino
y femenino pero queremos hacer hincapié en el masculino ya que hoy en dia el
hombre cuida mucho de su apariencia fisica, informar a nuestros consumidores que
nuestros productos para asi crear una fidelizacion con ellos para asi posicionar

nuestra marca UNO en el municipio valencia.



5.4 Factibilidad.

Este proyecto es factible ya que hay una demanda fuerte en el mercado por la
escasez que existe actualmente, esto lleva a oportunidades ya que en el mercado existen
productos a altos costo o de baja calidad, existen competencias, pero a través de
nuestras estrategias se lograra posicionarnos en el mercado meta y poder satisfacer a

los consumidores del municipio Valencia Estado Carabobo.

5.5 Desarrollo del Plan de Marketing

Lograr posicionar la linea de cuidado personal UNO en el target
masculino de valencia estado Carabobo, tomando este segmento del
mercado de cosméticos como nuevo nicho de negocios aqui vamos a
desarrollar este plan con diferentes herramientas como lo es la publicidad
de vayas trabajaremos con estas en lugares que frecuenten el sexo
masculino en el municipio valencia, a través de redes sociales, concurso
y repartir premios para que estos vayan viviendo la experiencia con
nuestro producto

Reducir el gasto de nuestros consumidores y garantizando un producto de
buena calidad: en este proceso queremos que el consumidor se dé cuenta
que nuestro producto primero es de buena calidad y segundo que el precio
justifique la calidad de los articulos de cuidado personal marca UNO ya
que en el mercado hay muchos articulos de mala calidad y de precios
similares.

Incrementar el consumo de productos de cuidado personal marca UNO
en el municipio Valencia estado Carabobo utilizando redes sociales, radio
y vallas publicitarias: con esto trabajamos para la atraccion e interaccion

del consumidor de una manera masivay sin preferencia de generos.



CONCLUSIONES

A lo largo del estudio se ha podido observar que la entrada de una nueva marca
al mercado, sea el producto que fuere, tiene enormes complicaciones debido a la
situacion econdmica general que vive Venezuela en la actualidad.

El mercado se encuentra inundado con una diversidad de marcas que la mayoria
no reconoce, y que al observar sus envasados 0 empaques se puede mirar claramente
que algunos de ellos no poseen permiso sanitario, esto pone en riesgo al consumidor.

De alli que si el consumidor no recibe suficiente informacion pasara a eliminar
el producto de su escala de escogencia para su adquisicion y esto representa un grave
problema para quienes pretenden buscar una colocacion aceptable dentro del mercado,
asi que la marca buscard compararse con marcas de prestigio y hacerle saber a los
consumidores que tienen una éptima calidad a un precio menor que las grandes marcas
reconocidas, tal vez tratando de animar a que el consumidor pruebe el producto y se
enganche.

Por otra parte, esta crisis puede representar una gran oportunidad pues con el
grado de escasez actual el poder surtir los distribuidores es una gran proeza de alli que
si existe una concordancia entre lo planteado como punto de partida del plan el esfuerzo

habra valido la pena.



RECOMENDACIONES

Por las razones anteriormente expuestas, se plantean las siguientes

recomendaciones para la marca UNO:

Observar las estrategias propuestas en este plan

Vigilar el mercado para prevenir cualquier cambio

Tener suficiente cantidad de producto a disposicion para cubrir la deficiencia
de las otras marcas

Buscar la integracion con distribuidores mayoristas

Prevenir los problemas de transporte maritimo considerando la calificacion de
alto riesgo que tiene el pais en la actualidad.

Manejar estructuras de costo flexible de manera que la penetracion hacia el

mercado pueda fundamentarse en calidad y precio.
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ENCUESTA

La presente encuesta es de caracter informativo para la poblacion en general del
Municipio Valencia, Estado Carabobo, como parte de un trabajo de investigacion de la
Universidad “José Antonio Paez”.

1. ¢Entre que rango de edad se encuentra usted?

FEMENINO: A. 18 a 30 afios:
B. 30 a 50 afos:
MASCULINO: A. 18 a 30 afios:
B. 30 a 50 afos:
2. ¢Conoce la marca UNO como marca de cuidado personal?
Sl:
NO:
3. ¢Usted usaria productos de cuidado personal de la marca UNO?
Sl:
NO:
4. ¢Cual de estos productos de la marca UNO usted conoce mas?
Champu
Gel de bafio
Desodorante
Ninguno
5. ¢Conoce usted los beneficios de los productos UNO?
Sl:
NO:



¢El producto de la marca UNO le ofrece un precio por debajo de
la competencia?
Sl:
NO:
¢ Cual de estas marcas usted prefiere usar?
UNO:
FARMATODO:
NIVEA:
DOVE:
¢ Cual de estos productos de aseo personal usted usa mas?
Champu:
Jabon de bafio:
Desodorante:

Crema Hidratante:



