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INTRODUCCION

Diseniar una estrategia comunicacional, para la marca de cosméticos Clinique, que
le permita atracr a nuevas clientes del segmento universitario, es una alternativa
interesante; sobre todo, si se considera el lugar que ocupa la belleza en Venezuela.
Estudios realizados en la materia demuestran que el venezolano es “el ser mas vanidoso

del planeta” (Tovar, 2001); por eso, el escenario luce ideal para ser explotado.

Ante la interrogante de ;coémo puede captarse a la consumidora universitaria de
cosméticos?, frente a una real motivacion de compra, resulta necesario para las empresas
que, vinculadas con dicho sector econdmico, desean crecer y mantenerse en el mercado.
La atencion de nuevos clientes, a su vez, permitird una mejor segmentacion de Jas

audiencias, asi como un disefio preciso de los movimientos del negocio.

Los consumidores femeninos de cosméticos que, con frecuencia, no sienten interés
por conocer cudl es el verdadero beneficio que determinado producto les puede ofrecer,
son un blanco especifico de accion. Es asi, como las personas que tienden a comprar
cosméticos por moda y/o costumbre, apoyadas en el acercamiento de la marca,

aprenderan a evaluar sus necesidades y las mejores alternativas para satisfacerlas.

En ese sentido, una empresa de cosméticos y/o belleza que pueda ofrecerle a su
publico meta, como valor agregado, una via rdpida de acceso a la informacion,

redundard en beneficios positivos para ambas partes. La lealtad de marca, asimismo, ird
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creciendo, no solo en la medida que las compras se vuelvan frecuentes, sino en la

posibilidad de que se fortalezcan las relaciones directas con el cliente.

La industria cosmética, en general, “es la segunda gran rama industrial surgida del
desarrollo del conocimiento bioquimico durante ¢l tltimo siglo” y, actualmente, “‘se trata
de un sector que gasta al afio grandes sumas de dinero en el lanzamiento y promocion de
nuevos productos, asi como en el reforzamiento y renovacion de los atributos mas

destacados de las distintas formulaciones” (Gemines Consultores, 2002).

Venezuela, segin el trabajo Mensajes a la Medida del Consumidor (2002), “es un
pais lider en ‘como me veo’” (p. 5); sus “consumidores (estian) preocupados por ‘cuidar
la apariencia para dar una buena impresién’” (p. 32). Por lo tanto, una estrategia ayudard
a “convencer a los consumidores de que los bienes y servicios que se ofrecen brindan

una ventaja diferencial respecto a la competencia’ (Lamb y otros, 1998, p. 460).

La planificacion de estrategias, en ese orden de ideas, brinda el marco basico de
accion necesario para que, a través de una vision compartida de alcance, las empresas
puedan incrementar e implementar planes especificos de crecimiento en el mercado. La
toma de decisiones oportuna y ajustada a los cambios del entorno permitird ofrecerle a

los clientes productos y ofertas acordes con sus pautas tradicionales de consumo.

La decision de trabajar con la marca Clinique, con 35 afios en el mercado cosmético

mundial, estd determinada por las caracteristicas de su filosofia de trabajo. Los
productos que desarrollan, bajo la supervision de expertos, estin sometidos a pruebas
alérgicas y son 100% libres de fragancias, Asimismo, el posicionamijento que destaca, de

la mano de las Consultoras de Belleza, muestra su capacidad de acercamiento.

Seglin lo explica Soler (1997), “las empresas necesitan disponer de una
informacion lo mds fiable posible del mercado para trabajar a corto y medio plazo, ya

que las sumas que se invierten son cada vez mads importantes y el fracaso puede
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significar la desaparicion de la empresa” (p. 31); por ende, Clinique quiere acercarse a

ese publico universitario con potencial de convertirse en seguidores ficles de la marca.

La informacion sobre el comportamiento de los clientes, en general, permite que las
empresas puedan estrechar relaciones, influir en las decisiones de compra, atraer segun
la cadena de valor, aumentar los niveles de satisfaccion, asi como recomendar
alternativas en funcion de las preferencias observadas. Sin duda, dentro de la evolucién

del mercado, esto es un indicador importante en la planificacion y ejecucion diaria.

El presente proyecto, en consecuencia, ha sido estructurado en cinco partes. La
primera, determinada por el planteamiento del problema junto a la descripcion y
justificacion del estudio, la formulacion de la interrogante, la definicion de la
terminologia basica, la delimitacion general de la investigacion, los recursos disponibles,

la factibilidad y la modalidad de tesis aplicada.

La segunda parte, referida en el marco referencial, se divide en tres capitulos. El
primero, trata el Comportamiento del Consumidor y sus principales aspectos; el
segundo, explica el Mercado Cosmético y sus tendencias actuales; y el tercero, toda la
teoria relacionada con la creacion de una Estrategia Comunicacional. Dichos contenidos,

evidentemente, se interrelacionan con el objetivo general de estudio.

La tercera parte, tiene que ver directamente con la metodologia seguida para la
elaboracion del presente trabajo de grado: especificacion y operacionalizaciéon de los
objetivos, descripcion de las fases de investigacion, asi como del tipo, disefio, fuentes,
muestreo, unidades e instrumentos. De igual manera, se detalla el tratamiento cualitativo

de la informacion, se exponen los resultados y presenta el analisis correspondiente.

La cuarta parte, estd determinada por el desarrollo de la estrategia comunicacional
aplicada, de acuerdo a todo el contenido manejado a lo largo de la investigacion. En

dicho capitulo, por lo tanto, se concentra toda la creacidn visual, tematica y operativa de
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/a estratégica planteada para la marca de cosméticos Clinique. Se sefialan los
las tacticas a ejecutar.

la quinta parte, finalmente, se encuentran las fuentes bibliogréficas,
icas y electrénicas que fueron consultadas a lo largo de la elaboracion del
- trabajo; asi como, todo el material anexo de interés que sirve para apoyar la
cion y comprension de la informacion manejada y los resultados obtenidos

de la investigacion.




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

cién y Justificacion

efiar un plan de comunicacion para incrementar el nimero de consumidores
n el segmento universitario de la cuidad capital resulta una tarea de valor, en
tencion de una ventaja competitiva, frente a las diferentes marcas de productos de

e existen en el mercado local y que también pretenden aumentar sus ventas.

La utilidad del mismo, obviamente, también serd para el publico comprador porque
con informacion clave para hacer una eleccidn més acertada y mucho mads
al de lo que adquiere; sin duda, las mujeres podran conocer mejor los productos y

cesidades, mas alla de los ofrecimientos que procuran la venta.

Plantearse la interrogante ;jcémo puede captarse a la consumidora universitaria de
cos?, asi como cuan informado estd ante la necesaria motivacion de comprar
icos, también es vital para las empresas vinculadas con el sector de la belleza, en

los temas de satisfaccion del cliente y lealtad de marca se refiere.

Un publico meta conocedor y exigente, que se siente aconsejado por la casa
_%ti‘ca, disfrutard de buenas ofertas y se mantendra fiel. En consecuencia, una
yresa que contribuye con la educacion de su clientela, podrd segmentar

entemente sus audiencias y promocionar con precision sus productos.
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en otra version idealizada de si misma: ese vestido le sienta muy bien, esa

labios hace que apetezca que la besen, esa lampara convierte su casa en un
o elegante”, (Underhill, 1999, p. 128).

chas palabras reflejan parte del significado que tiene el mundo de los detalles
que a veces pase desapercibido o quede por entendido, sirve para conocer el

iento del consumidor y permite disefiar productos y/o estrategias que también

zolano, encuentra espacio para desarrollarse e investigarse. Las empresas tienen un

espectro de posibilidades para posicionarse mejor, incrementar sus ventas y
1 su relacion con los clientes.

La puesta en marcha de alternativas comunicacionales, como una estrategia para
r a nuevas clientes, servird para marcar la diferencia entre la variedad de productos
arcas cosméticas que se ofrecen en el mercado. La meta: una relacion integral e

tiva, de compra y venta, que ofrezca resultados positivos a ambas partes.

‘ormulacién

La principal interrogante que marca la necesidad de querer desarrollar una
tegia comunicacional en el drea de los cosméticos es conocer jcomo puede atraerse
consumidora universitaria de productos de belleza? dentro de una sociedad que,

) la venezolana, es aficionada a la belleza.

Entender cudles son las necesidades informativas de las consumidoras locales, para

dar asi a las marcas cosméticas a formar compradoras consciente y educadas, que
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n se traduzean el lealtad de marca y aumento de las ventas, son algunas de las

oyan la importancia de la realizacion de la presente investigacion.

ci6n de la Terminologia Bisica

definiciones conceptuales y operacionales indispensables para ayudar a

zar el grado de subjetividad que puede presentarse en la interpretacion del

trabajo de investigacion, son las siguientes:

a de Comunicacién:

Definicién conceptual: Conjunto de actividades repartidas en el tiempo
con las cuales se llega al logro de ciertos objetivos comunicacionales, que
han sido producto de un diagndstico y evaluacion de la situacion actual de
las comunicaciones de cada empresa.

Definicién operacional: Explicacion del problema o la necesidad de la

organizacion a través de los resultados obtenidos de un analisis de venta y

de comportamiento del consumidor de cosméticos.

msumidor Femenino Universitario:

. Definicion conceptual: Mujer joven que compra y utiliza los diferentes
productos y/o servicios que ofrece el mercado.
. Definicién operacional: Personas del sexo femenino, comprendidas entre
18 y 25 afios de edad, que estudien y compren y/o usen cosméticos.
e Cosméticos:

o Definicion conceptual: Practica y aplicacién rutinaria de productos de

belleza que puede ser tanto una costumbre caracteristica de una persona

como un disfrute particular que refleja determinada moda.
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Definicion operacional: Gasto y aplicacién que las mujeres realizan de los
productos de belleza que compran para satisfacer sus necesidades de
cuidado personal o para saberse reflejo de un estilo de perfeccion y

atractivo mundial.

itacion

s limites que determinardn espacialmente la estrategia de comunicacion a
r seran, en cuanto al alcance de individuos, estudiantes universitarias de la
Caracas. Desde el punto de vista geografico, la estrategia puede extenderse a

liblico consumidor de cosméticos distribuido a nivel nacional.

delimitacion temporal, por su parte, estd definida por los doce (12) meses que,
endidos entre agosto de 2002 y agosto de 2003, son el lapso de tiempo en el que
ara el proceso de investigacion correspondiente, asi como el plan de

i6n para el consumidor femenino de cosméticos.

cursos Disponibles y Factibilidad

Los recursos materiales para el disefio de la presente estrategia comunicacional
determinados por el acceso a las fuentes de informacion bibliografica,
lerografica, electronica y viva que resulten de interés para obtener detalles del

rtamiento del consumidor y tendencias del mercado, entre otros.

El presente proyecto es factible en su realizacién por contar con la colaboracion de
1que y otras marcas cosméticas locales. Asimismo, la necesidad de potencial
mano, que conozca el mercado local, se satisface con la exigencia que posee dicho

econdmico de tener un consumidor fiel, preparado y comprador.
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odalidad de Tesis

De acuerdo al Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacion Social de la

Universidad Catlica Andrés Bello, la presente investigacién se corresponde a la IV

dalidad referida a las Estrategias de Comunicacién (Submodalidad 2) que consiste en
- evaluacion de un problema o necesidad informacional que posea determinada
oresa, con alguno de sus publicos de interés, y que requiere del planteamiento y/o
establecimiento de soluciones comunicacionales.

|




CAPITULO 1

Comportamiento del Consumidor

1.1.- Consideraciones Generales

El venezolano es reconocido internacionalmente por su coqueteria. Seglin Tovar
(2001), y de acuerdo a un estudio realizado por la firma Ropert Starch Worldwide,
“quedd como el ser mds vanidoso del planeta, (porque) vive pendiente de su imagen”.
Sin embargo, en los ultimos tiempos el comportamiento de compra y consumo se ha

vuelto mas racional.

A juicio de Maria Victoria Behrens (comunicacion personal, marzo 05, 2003),
Gerente General de la Camara Venezolana de Industria y Comercio de Productos de
Higiene, Cuidado Personal, Perfumeria, Cosméticos y Afines (CAVEINCA), la realidad
economica del pais ha hecho que el venezolano “racionalice la compra de los productos

cosméticos y alargue su duracion”.

Por dicha razoén, en el presente capitulo se tratardn los puntos mas relevantes del
comportamiento del consumidor y su aplicacion al Mercadeo. Bien es sabido que “las
empresas deben orientarse hacia el consumidor y su comportamiento, y no tanto a las
ventas” (Assael, 1999, p. 9) para asegurar asi su lealtad y su mantenimiento en el

mercado, con miras a la obtencién de resultados futuros.
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Entender cémo las necesidades, la motivacion, el aprendizaje, la lealtad de marca,
la cultura, los valores y la toma de decisiones del consumidor se integran para dar
contexto a la creacion de estrategias de negocios, es indispensable para las empresas que
desean crecer de forma rentable y segura. La idea, sin duda, es dar soporte tedrico a una

de las principales aristas del problema de estudio: el consumidor.

En ese sentido, es esencial destacar que los consumidores “(...) son compradores
potenciales de productos y servicios que se ofrecen en venta de promocién” (Loudon y
Della Bitta, 1995, p. 5). Es decir, son los individuos que compran bienes y/o servicios
con la intencion de que, tanto ellos como otras personas —llamadas ‘usuarios finales’—

puedan aprovecharlos (Schiffman y Lazar, 1991, p. 7).

La diversidad de autores relacionados con el Mercadeo, especializados en la
investigacion del comportamiento del consumidor, pone de manifiesto las diferentes
definiciones que existen. Basicamente, todas giran en torno a ese conjunto de actos de
los individuos que componen el mercado y que se relacionan directamente con la

obtencion, uso y consumo de bienes y servicios (Aula Fécil, 2000).

Segun Arellano (2002, p. 6), el término comportamiento del consumidor se refiere a
“aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”. Estudiar

y comprender las razones del consumo humano es necesario para predecir a largo plazo

y planificar efectivamente.

Por su parte, Schiffman y Lazar (1991, p. 6) definen el comportamiento del
consumidor como “el comportamiento que los consumidores muestran al buscar,
comprar, usar, evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que
satisfagan sus necesidades”. Esto incluye, tal y como refieren los autores, ¢l estudio de

qué, por qué, como, cuando, donde y con qué compran los individuos.
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De igual manera, puede explicarse el comportamiento del consumidor como el
“conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una organizacién desde que
tiene una necesidad hasta el momento que efectia la compra y usa, posteriormente, el
producto” (Santesmases, 1996, p. 246). Evidentemente, es un proceso de evaluacion y

decision.

La importancia del estudio y aplicabilidad del comportamiento del consumidor en
la rutina de los negocios se refleja en los beneficios reales que aporta a la empresa, sobre
todo, en un “entorno dindmico, complejo, competitivo e incierto” (Aula Fécil, 2000)
como el que actualmente se muestra en el pais. Los ajustes presupuestarios de los

consumidores buscan satisfaccion y maximizacion de la utilidad (Dubois, 1998).

Evidentemente, la posibilidad de identificar oportunidades de negocio, segmentar
mejor las audiencias, procurar el posicionamiento de la marca, hacer una buena gestion
de las funciones de Mercadeo y evaluar los resultados de las decisiones tomadas, es un
proceso que comienza por el conocimiento del completo proceder de los consumidores

clave que la empresa desea atraer y luego conservar.

En los tltimos tiempos, segiin Assael (1999), se ha destacado una tendencia en el
comportamiento del consumidor mds clara: existe una “mayor orientacién hacia el
L} ic . P
valor” porque se “contemplan los precios un poco més dentro del contexto del valor, es
decir, en términos de adquirir un bien a cambio del valor de su dinero” (p. 13). De alli,

sin duda, la importancia de diferenciarse para ocupar una buena posicién en el mercado.

Modelo de Conducta del Consumidor

Estimulos externos “Caja negra” del consumidor Decisiones de compra

Caracteristicas del consumidor:

: Eleccion del producto.
culturales, sociales, personales y

Eleccion de la marca.

De Mercadotecnia: producto, precio,
plaza y promocion.

psicologicas.
Proceso de decision del consumidor:
Ambientales: econdmicos, reconocimiento del problema, Eleccion del comerciante.
tecnologicos, politicos y culturales. busqueda de informacidn, evaluacion, | Momento de la adquisicion.
decision y conducta postcompra. Cantidad de la adquisicién.

Fuente: KOTLER, P. (1994). Dircceion de la Mercadotecnia: andlisis, planeacion, implementacion y control. P. 183,
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1.2.- Mezcla de Mercadeo

El desarrollo integral de acciones estratégicas requiere que exista una combinacion
adecuada de los distintos instrumentos del mercadeo; en consecuencia, el manejo de
dicha mezcla determinara la toma de decisiones dentro del procese de gestion del
mercadeo también compuesto por la investigacion, la segmentacion, la planificacion, el

posicionamiento, la aplicacion y el control (Kotler, 1999).

Kotler (1999, p. 54) sefiala que los elementos claves para la comercializacion de un
producto, mejor conocidos como las ‘Cuatro P’ del mercadeo son:

- Producto: la oferta del mercado en si misma, especificamente un producto
tangible, el embalaje y una serie de servicios que el comprador adquiere a
través de la compra.

- Precio: el precio del producto junto con los otros cargos que se hacen por la
entrega, la garantia, etc.

- Posicion (o distribucion): las medidas que se toman para hacer el producto
directamente accesible al mercado objetivo.

- Promocion: las actividades de comunicacién, como la propaganda, la
promocion de ventas, el correo directo y la publicidad para informar,
persuadir o recordar al mercado objetivo la disponibilidad y beneficios del

producto.

La relacidon complementaria entre las ‘Cuatro P’ es necesaria para la puesta en
marcha de las comunicaciones integradas al mercadeo en las que, previamente, se han
identificado todos los puntos de contacto que el cliente tiene con la compaiia. La idea,
sin duda, es que la empresa pueda transmitir mensajes coherentes y positivos a través de
diferentes instrumentos capaces de despertar la atencion y el interés del consumidor

objetivo (Kotler, 1999).
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Mezcla de Mercadeo

Posicion
Variedad Canales
Cahdad Cobertura
Disefio Surtidos
Caracteristicas Ubicadores
Marca registrada Precio Promocion Inventario
Embalaje Precio de lista Promocién de venta Transporte
Tamafios Descuentos Publicidad
Servicios Rebajas Fuerza de Ventas
Garantias Perfodos de pago Relaciones publicas
Devoluciones Plazos de crédito Mercadeo directo

Fuente: KOTLER, P. (1999). El Marketing segtin Kotler, P, 131.

1.3.- Necesidad y Motivacién

Las marcas interesadas en alcanzar el éxito para crecer y destacar en el mercado
“tienen que saber por qué compran (sus consumidores), qué necesidades tratan de
satisfacer y qué influencias afectan sus elecciones de productos para asi tratar de disefiar
estrategias de mercadotecnia que influyan favorablemente en las decisiones del

consumidor”, (Schiffman y Lazar, 1991, p. 18).

En dicho contexto, resulta adecuado definir a los productos como “todo aquello que
puede ofrecerse a alguien para satisfacer una necesidad o un deseo”, (Kotler, 1994, p.
06); y al mercado, como “un conjunto de personas que, en forma individual u
organizada, necesitan productos de una clase y tienen la posibilidad, el deseo y la

autoridad para comprarlos”, (Pride, p. 134).
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nsecuencia, los beneficios para la empresa, sobre el conocimiento del

traducen en “el desarrollo de una estrategia comercial mas adaptada al
:_t@ue) hard incrementar la demanda de los productos ofrecidos. De esa

una nociéon “que se centra sobre las necesidades del comprador”,

cadotecnia, segun Arellano (2002, p. 2) “es el elemento de relacion entre la

sus consumidores”; es decir, y entendiendo el término como un proceso

minadas a facilitar y estimular intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas
. (Pride, 1988, p. 07).

ue, los motivos son “una fuerza interna que produce energia y que encamina

mportamiento de una persona hacia sus objetivos”. (Pride, 1988, p. 111).

a Schiffman y Lazar (1991, p. 69), “las necesidades son la esencia del concepto
ercadotecnia. La clave para la sobrevivencia, la rentabilidad y el crecimiento de una
situada en un ambiente de mercado altamente competitivo es su habilidad para
r y satisfacer mejor y mas pronto que la competencia aquellas necesidades del

midor no satisfecho”.

su parte, Arellano (2002, p. 137) detalla que “la motivacion puede describirse
fuerza impulsora de los individuos que los empuja hacia la accién. Esta fuerza
sora es producida por un estado de tensién, el cual existe como resultado de una
d no satisfecha”. Los individuos, reconociendo lo que desean, van en busca de

es y/o servicios que le brinden un grado minimo de satisfaccion inmediata.
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ecesidades y los motivos, logra describir dicho término como los elementos

‘que busca el individuo para satisfacer necesidades profundas. Se trata,

ente, del gusto —con nombre y apellido— que la persona quiera darse.

este orden de ideas, y considerando que la satisfaccion de las necesidades es
para cualquier individuo, también resulta necesario entender que la
acion describe una fuerza interna unida a una necesidad del ser humano™ (Dubois,
p. 29). En consecuencia, también se pone de relieve “la dimensién simbélica y no

nal del consumo (Dubois, 1998, p. 19).

Clasificacion de las Necesidades y las Motivaciones

normal que se registren cambios en las necesidades, motivaciones y
mientos de los consumidores. La variabilidad de los mismos y los factores
ntes, segun Hofer (1985) provienen de los cambios del ambiente, de las
es y/o recursos del cliente, asi como de las estrategias, personales o de

‘que se pongan en marcha.

na de las clasificaciones mas conocidas, en el tema de las necesidades, es la
_por Abraham Maslow quien afirma que el individuo esta determinado por las
basicas y primarias que le pide su organismo para la supervivencia, asi como
lemandas o corrientes que impone el entorno y que lo obligan a adaptarse y

se aceptado. Evidentemente, la jerarquizacion de las mismas es variable.

s necesidades primarias o basicas se caracterizan porque “sin su satisfaccion las

imposible” (Arellano, 2002, p. 148). Por ende, y a juicio de dicho autor, se
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incluyen, dentro de la clasificacion de necesidades fundamentales, las de: movimiento,
respiracion, alimentacion (hambre y sed), eliminacion, temperatura adecuada, descanso

0 reposo y sexo (Arellano, 2002, p. 149).

Las necesidades secundarias o sociales, por su parte, “estan en gran parte influidas
por la presion que se tiene del resto de los individuos™ (Arellano, 2002, p. 165). En ese
sentido, y siguiendo la clasificacion planteada por Maslow, pueden clasificarse como
necesidades de: anticipacion o seguridad, afiliacién, pertenencia y amor, respeto y

autoridad y autorrealizacion (Arellano, 2002, p. 165).

Especial detalle merecen las necesidades de afiliacion y pertenencia —si se
considera, en opinién de los expertos, que ¢l consumo de belleza responde a la tendencia
de ser aceptado—. Por lo tanto, pueden entenderse como un deseo por tener amigos y por
formar parte de un grupo social en especifico (Arellano, 2002). Estas son, tal y como

indica el autor, las necesidades sociales por excelencia.

Con una clara orientacién hacia la vida en sociedad, y la posibilidad de saberse
parte de un grupo, la necesidad de pertenencia “se relaciona estrechamente con muchas
actividades comerciales. La moda es, quiz4, la actividad més representativa de tal
motivacion, pues mucha veces resulta contradictoria con la satisfaccion de necesidades

de tipo individual y con anélisis econdmicos de base” (Arellano, 2002, p. 167).

Assael (1999), por su parte, indica que existen necesidades utilitarias y necesidades
hedonistas. Las primeras “buscan alcanzar algun beneficio practico (...) y se identifican
con los atributos funcionales del producto”; mientras que “las necesidades hedonistas
buscan alcanzar placer a través del uso de un producto. Estas tienden a asociarse con las

emociones o con las fantasias derivadas del consumo de un producto” (p. 79).

Por otra parte, y de acuerdo a lo que explica Santesmases (1996) —después de

definir la motivacion como “una predisposicion general que dirige el comportamiento
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hacia la obtencion de lo que se desea” (p. 260)— ésta puede clasificarse como: fisioldgica
0 psicoldgica, primaria o selectiva, racional o emocional, consciente o inconsciente y

positiva o negativa.

1.4.- Aprendizaje y Lealtad de Marca

El aprendizaje que muestran las personas, con respecto a las distintas situaciones de
compra y/o venta de los productos y servicios disponibles en el mercado, puede definirse
como “el grupo de cambios duraderos que sufre el consumidor y que afecta su tendencia
innata de respuestas a diferentes estimulos (Arellano, 2002, p. 222). Es decir, “es un
cambio en el comportamiento, que es consecuencia y se refuerza con la experiencia

previa” (Santesmases, p. 263).

Schiffman y Lazar (1991), por su parte, refieren que el aprendizaje del consumidor
“es el proceso por medio del cual los individuos adquieren el conocimiento de compra y
de consumo y la experiencia que aplican a un comportamiento futuro relacionado” (p.
265). Por ende, el aprendizaje es “un cambio en el comportamiento que ocurre como

resultado de una experiencia pasada”. (Assael, p. 105).

Existen dos teorfas claves para explicar ¢l aprendizaje de los consumidores: el
condicionamiento cldsico y el condicionamiento instrumental. Ambas, provienen de la
Escuela Conductista (Arellano, 2002) y tienen campos de accién diferenciados. Es asi
como, mientras el aprendizaje cldsico se relaciona con las caracteristicas de la
percepcion, el instrumental tiene que ver con “un comportamiento al cual se le asocia

una recompensa o un castigo”~ (Arellano, p. 229).

Entonces, y segtin lo detalla Arellano (2002), el condicionamiento instrumental
producird “cambios en las acciones de los individuos™ (p. 239); a la vez que el

condicionamiento cldsico sélo provocard “cambios en las opiniones, los gustos o las
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actitudes” (p. 239). Por ende, la efectividad de las estrategias de mercado dependera de

los patrones de aprendizaje adoptados para el logro de los objetivos planteados.

El Aprendizaje por Sello, también de interés y a destacar, “depende mds de la
fuerza de la primera experiencia” (Arellano, 2002, p. 237) que el individuo tiene con la
compra y uso de los productos, marcando asi para toda la vida su comportamiento.
Evidentemente, tanto éste como el instrumental requieren de una participacion activa de

los compradores y/o usuarios.

El Posicionamiento, tal y como indica Arellano (2002), determina la aplicacion del
Aprendizaje por Sello al Mercadeo. En ese sentido, entiéndase el Posicionamiento
(Santesmases, 1996) como el lugar que determinado producto o marca ocupa en el
consumidor, segun las percepciones que éste tenga, con relacion a otros productos y/o

marcas —competitivos o ideales— disponibles en el mercado.

Santesmases (1996) sefiala que “el aprendizaje puede Ifevar al hdbito y a Ia [ealtad
de marca” (p. 264). Por lo tanto, resulta necesario entender cémo las “ventajas
funcionales, practicas y emocionales de los productos” (Dubois, 1998, p. 27) se
relacionan y/o integran con los niveles de satisfaccion de los consumidores para cerrar

asi el ciclo de cualquier comportamiento y/o transaccion.

Considérese entonces el Habito “como un comportamiento repetitivo que propicia
la limitacién o la ausencia de (1) la busqueda de informacion y de (2) la evaluacion de
opciones alternativas” (Assael, p. 121). En ese mismo orden de ideas, Santesmases
(1996) lo define como el “comportamiento al que se llega después de sucesivas

experiencias satisfactorias en la adquisicion de un producto” (p. 291).

La Lealtad de Marca, por su parte, “representa una actitud favorable hacia la marca,
que resulta en la compra consistente (de la misma) por un tiempo™ (Assael, 1999, p.

129); en otras palabras, “es la alta probabilidad de recompra de un producto por un
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individuo” (Arellano, 2002, p. 248) a la que, sin duda, estdn ligadas tanto la satisfaccion

funcional como la emocional.

Segun Arellano (2002, p. 260) algunas de las estrategias que se pueden utilizar para
asegurar la Lealtad de Marca son:
- Mejorar continuamente el producto y el empaque.
- Mantener el posicionamiento actual (y no sacrificarlo al primer tropiezo).
- Optimizar el servicio posventa.
- Garantizar la devolucion de dinero en caso de que el producto no satisfaga al
consumidor,
- Cuidar la imagen del canal de distribucion.
- Realizar promociones destinadas a gratificar a los consumidores actuales.
- Enviar mensajes publicitarios novedosos, creativos.

- Asegurar la presencia permanente del producto en el punto de venta”.

La marca, dentro de este contexto, debe concebirse como “un activo intangible de
la empresa que puede ser muy importante y suponer la base de su ventaja competitiva’
(Santesmases, 1996, p. 390). Entonces, esa ventaja competitiva o diferenciacion es lo
que “da lugar a una distinta percepcion del producto” (Santesmases, 1996, p. 378); por

[o tanto, el mercadeo tiene que apuntar a resaltar esas caracteristicas claves y unicas.

1.5.- Cultura y Valores

El comportamiento del consumidor se encuentra condicionado por una serie de
factores externos. La Cultura y los Valores, ademas de la Familia, los Grupos de
Referencia y los Lideres de Opinion —entre otros—, son lo que interesan conocer en
funcion de los objetos de estudio. La influencia que los mismos tiene sobre el

movimiento del mercado son determinantes.
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Arellano (2002), en ese sentido, define la cultura como “la suma de los valores,
costumbres y creencias que sirve para regular el comportamiento de una sociedad
especifica” (p. 324). Santesmases (1996), por su parte, sefiala que se trata de un
“conjunto de normas, creencias y costumbre que son aprendidas por la sociedad y llevan

a pautas de comportamiento comunes” (p. 269).

Tomando en cuenta que, una vez aprendida, la cultura influye en la forma en como
se compran y consumen los productos y/o servicios, es necesario destacar que en la
actualidad suelen registrarse cambios frecuentes en la misma; por eso, sobresale el hecho
de que “los consumidores se han vuelto mas conscientes en torno a 1os precios y estan

mas orientados hacia el valor” (Assael, 1999, p. 465).

Y es que, como también lo describe Assael (1999, p. 459), los productos cumplen
cinco roles simbodlicos que reflejan claramente las tendencias culturales de los
consumidores en el mercado; es asi entonces, como los productos son: medios que
comunican el estatus social; medios que muestran la autoexpresion; medios que sirven

para compartir las experiencias; elementos hedonistas y experimentales.

En consecuencia, los Valores —que influyen directamente sobre las acciones y las
opiniones de los consumidores, se definen como las “creencias durables de que un tipo
de comportamiento especifico o un objetivo final de la existencia es preferible, personal
y socialmente, a otro tipo de comportamiento u otro estado final de al existencia

contrario o convergente’ (Arellano, 2002, p. 336).

A juicio de Kotler (1994), el valor “es la estimacion que hace el consumidor de la
capacidad total del producto para satisfacer sus necesidades™ (p. 07); por lo tanto, refleja
un tanto de esa realidad subjetiva y particular que cada individuo se forma y que, a su
vez, determina la relacion que establece con los demas y con el entorno en el que

normalmente se desenvuelve.
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Para el venezolano en general, y segun un estudio realizado por Kraft Foods de
Venezuela (Martin, M. y Thula, T., 2003, p.64), los valores que principalmente lo
caracterizan estan determinados por: la familia, la diversion, el optimismo y la belleza.
Esta tltima, sin duda, considerada como algo indispensable para ser poder ser aceptado

por un grupo y sentirse bien consigo mismo.

1.6.- Actitud y Personalidad

Las diferencias en los comportamientos son claras y, por ende, resulta necesario
entender, en el marco de referencia y operacion del consumidor, que una Actitud “es la
idea que un individuo tiene sobre un producto o servicio respecto a si éste es bueno o
malo (en relacion con sus necesidades y motivaciones), lo cual lo predispone a un acto

de compra o de rechazo” (Arellano, 2002, p. 191).

Para Assael (1999), y en el mismo contexto de estudio, las actitudes “son
tendencias aprendidas de los consumidores para evaluar marcas de una forma
consistentemente favorable o desfavorable” (p. 274). Sus principales componentes y/o
elementos son: el cognoscitivo (creencias); el afectivo (evaluacion de la marca) y el

conductual (intencion de compra (Arellano, 2002).

Aaker (1990) explica que las actitudes le permiten a los individuos percibir los
diferentes estimulos del entorno y formular asi respuestas a los mismos; es decir, son
una especie de predisposiciones mentales aprendidas con funciones utilitarias, por los
beneficios deseados; expresivas del valor, por la escala de estimacion utilizada; y

defensivas del ego, frente a las amenazas y las ansiedades (Assael, 1999).

En ese mismo orden de ideas, McDaniel (1999), sefala que las actitudes son una

“organizacion perdurable de procesos motivacionales, emotivos, perceptuales y

cognitivos (que tiene una persona) respecto a alglin aspecto del entorno” (p. 321). Se
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observan, entonces, como “una predisposicion aprendida para responder de manera

congruentemente favorable o desfavorable hacia el objeto”.

Seglin Loudon y Della Bitta (1995), las actitudes de las personas depende de “1) la
fuerza de algunas creencias que sustentan respecto a diversos aspectos del objeto y 2) la
‘evaluacion que dan a cada creencia en su relacion con el objeto” (p. 455). Las creencias,
por ende, son definidas como “la probabilidad que una persona atribuye a la veracidad

de un conocimiento” (Loudon y Della Bitta, 1995, p. 455).

La Personalidad, por su parte, se entiende como “el conjunto de reacciones estables
y coordinadas de un mismo individuo como respuesta a estimulos de su entorno”
(Dubois, 1998, p. 33). Subyace entonces, segun explica dicho autor, una hipétesis de que
el comportamiento del individuo en general esta bajo la influencia “de un ego central e

integrado que los caracteriza’.

Para Solomon (1997) la personalidad se “refiere al componente psicoldgico tinico
de una persona y su forma de influir en la respuesta de esa persona a su ambiente” (p.
231). De igual manera, Schiffman y Lazar (1991) la definen como las caracteristicas
psicologicas internas de un individuo que determinan y reflejan la forma en que esa

persona tiende a responder a un ambiente.

El conocimiento de las Actitudes y la Personalidad de las audiencias meta es lo que
permite que las estrategias y/o comunicaciones a desarrollar en la Mercadotecnia estén
alineadas con los requerimientos y exigencias del mercado; porque, como sefiala Dubois
(1998), “jun individuo consume en funcién de la imagen que ¢l se hace de él mismo y

no de lo que €l es realmente!” (p. 44).
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1.7.- Toma de Decisiones

La toma de decisiones, a juicio de Assael (1999) “no es un proceso unico” (p. 67),

ya que, entendiendo la decisién como “la seleccion de una accion a partir de dos o mas

~ elecciones alternativas” (Schiffman y Lazar, 1991, p. 635); resulta necesario que el
individuo pase por una serie de etapas basicas relacionadas con su consumo antes de

llegar a una determinacién de compra.

Arellano (2002) sefiala que el proceso de toma de decisiones estd compuesto por: el
reconocimiento del problema, busqueda de informacion, analisis de la informacion, acto
de compra, utilizacién y anélisis poscompra. Asimismo, “muchas decisiones s¢ basan
prioritariamente en la experiencia” (Aula Facil, 2002) y, por ende, el individuo evalua

las opciones seglin las comparaciones posibles que puede establecer.

Las decisiones de compra del consumidor, segin Assael (1999), pueden dividirse
segiin dos dimensiones: la extension de la decision que se toma y el grado de
involucramiento en la compra. En ese sentido, “la primera dimension representa una
serie de decisiones que se toman hasta formar un habito”(p. 67); mientras que, “la
segunda dimensién describe una serie continua, desde compras de alto nivel de

involucramiento hasta las de bajo involucramiento™ (p. 68).

El involucramiento, en consecuencia, “se refiere al nivel de importancia percibida
individualmente y/o interés que evoca un estimulo (o estimulos) dentro de una situacion
especifica.(Solomon, 1997, p. 146). Por ende, “las caracterfsticas de una persona, del
producto y de la situacién se combinan para determinar las motivacion que tiene cl

consumidor para procesar la informacion relativa al producto” (Solomon, 1997, p. 146).

El creciente aumento del acceso a la informacion —relacionada con las diferentes
opciones de compra—, y de acuerdo a Assael (1999), ha hecho que el consumidor se

convierta “en un comprador mis enterado y seguro de si mismo” (p. 14). En
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ecuencia, busca mas variedad de opciones de productos y/o servicios que mejor se
ten a las necesidades presentes.

De igual manera, es notorio el cambio de los roles femeninos en el proceso de toma

ecisiones, ya que, “la creciente independencia de las mujeres sugiere un deseo por




CAPITULO I

Mercado Cosmeético

2.1.- Consideraciones Generales

Una vez revisados los principales detalles tedricos del comportamiento del
consumidor, y la importancia que su conocimiento tiene para ¢l desarrollo de las
planificaciones estratégicas dentro de las empresas, es necesario conocer mejor como es
el mercado cosmético local y el movimiento que registra su operacion. Este

acercamiento permitird una mejor compresion del area de investigacion.

En Venezuela (Producto, 2001) existen alrededor de 10 compafiias especializadas
en la venta directa de cosméticos. Su principal sustento es “una impresionante fuerza de
ventas femenina que supera las 200 mil Consultoras™. La mayoria de dichas empresas
son representaciones y/o distribuidores autorizados de las casas de cosméticos mads

reconocidas del mundo (Producto, 2000).

El fendmeno de la belleza, de acuerdo a los diferentes estudios realizados en la
materia, es protagonista en Venezuela. “La valoracion del aspecto estético es un indice
de avance cultural y social”, seglin afirma el Dr. Eduardo Krulig, cirujano pléstico en
cuya clinica se practican una considerable cantidad de operaciones y tratamientos para

mejorar la apariencia fisica (Producto, 2001).
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Y es que, la energia del venezolano, segin Barroso (1997), “queda orientada hacia
complacer, agradar y satisfacer expectativas ajenas; (porque) hemos sido educados para
la obediencia, la sumision, para portarnos bien, para acomodarnos a lo establecido y para
ser buenos; (para cumplir con) la necesidad de estar bien con todo el mundo” (p. 42). Sin

duda, un claro reflejo del perfil tradicional observado en el pais.

Adicionalmente, ¢l aumento del interés por el consumo —evidenciado en las
sociedades modernas— ha generado una “sobreabundancia en la produccion de bienes y
servicios, no solo basicos sino también superfluos” (Lucas Marin, 1997, p.27). Esto, por
ende, “tienc como consecuencia la aparicién de una ética consumista en la que el

prestigio va intimamente unido a altos niveles de consumo” (Lucas Marin, 1997, p.27).

En ese sentido, vale la pena destacar como, en el estudio “El Venezolano en la V
Repiiblica” desarrollado por Leo Burnett durante 2001, se demostré que —para cse
momento— a pesar haberse registrado “una caida importante en el consumo de categorias
basicas (alimentos, bebidas, etc.), no fue igual en categorias menos indispensables o

superfluas como la de cosméticos” (Azuaje, 2002, p. 98).

Para el venezolano, es indispensable verse y sentirse bien. “La piel es el reflejo de
lo que sucede en el organismo, es nuestra carta de presentacion” tal y como lo afirma
Antonio Rondén Lugo, investigador y docente de la Universidad Central de Venezuela
(Lozano, 2002, p. 2-5); por lo tanto, la tendencia local es la de procurar todos los

cuidados necesarios para lucir lo mejor posible.

Las condiciones del mercado han cambiado, y 1a mujer tiene ahora més dinero para
gastar y menos tiempo para revisar, pero —como explica Underhill (1999) —, “a las
‘mujeres todavia les gusta ir de compras con las amigas, animarse unas a otras a comprar
(... porque) han entendido la importancia del mundo imperdurable (cocinar un plato,

decorar un pastel, arreglarse el pelo y maquillarse)” (p. 127).
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A juicio de Maria Victoria Behrens, “el autoestima del venezolano es un
matrimonio —que no se puede disolver— con los productos de cuidado personal’
(comunicacién personal, 31 de marzo, 2003). Este importante indicador, en momentos
de crisis, muestra como el consumidor se vuelve mas racional y prolonga el uso de los

productos evitando asi tener que llegar al punto de dejar de disfrutarlos.

La realidad del mercado cosmético, como lo demuestran las estadisticas, ha
cambiado en los ultimos tiempos. Actualmente, se encuentra en “un proceso de
decrecimiento, especialmente (en) cosméticos finos, que ya traia desde el afio pasado y
que se estd acentuando” (Cohen, 2003, p.13). Obviamente, la posicion de la belleza en

Venezuela comienza a ocupar otro lugar en el mercado pero todavia se mantiene.

Como sehnala Nelida Fernandez (EI Universal, 16 de febrero, 2003) “la crisis
econdmica y politica del pais tocd un aspecto sagrado del venezolano: la vanidad. Los
productos cosméticos (...) han sufrido una baja considerable en la demanda. Las
personas estan evitando hacer grandes gastos en material de cuidado personal,

racionamiento nunca antes visto en la historia de la nacién”.

2.2.- Industria Cosmética

La belleza y la cosmética en general (Radio Reloj, 2002) tuvo su origen en los
comienzos de la civilizacion de las sociedades. Los seres humanos, inmersos en los
nuevos cambios, empezaban a adquirir un mayor sentido de la personalidad apoyados
también por “el gran impulso hacia la perfeccion estética (que) incluyo la preocupacion

por la armonia de la forma” (Radio Reloj, 2002).

La emancipacion de la mujer (Sandoval, 2003), dentro de los cambios registrados
con el paso de los afios, asi comao el aumento de la importancia del consumo, dentro de

la masificacion de los mercados, son variables del proceso de modernizacion de la
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sociedad. La tendencia latina, a preocuparse ampliamente por el cuidado personal,

‘convierte las transacciones del sector cosmético en un negocio bastante lucrativo.

Y es que, como explica Underhill (1999), el escenario de los cosméticos es ideal
para observar las conductas femeninas de compra porque “estén en un bazar sin encanto
0 en el expositor de pared de barras de labios y sombras de ojos de una cadena de
perfumerias, aqui es donde una mujer (...) puede transformarse en una princesa con sélo

probar unos cuantos articulos y mirarse en el espejo (p. 132).

En el caso particular de Venezuela, y siguiendo el modelo de las grandes ciudades
del mundo —con un claro toque cosmopolita—, la industria cosmética en general, y —por
supuesto— sus consumidores, se encuentra estrechamente ligada a la moda internacional.
En consecuencia, y en opinion de Marfa Victoria Behrens (comunicacion personal, 31 de

marzo, 2003) el mercado de la cosmética estd definido por las grandes marcas.

Destacan asi, entre las principales casas internacionales de cosméticos que se
encuentran disponibles en el pais: L’Oreal Paris, Lincome, Helena Rubinstein,
Maybelline, Estée Lauder, Clinique, Aramis, Tommy Hilfiger, Ives Saint Laurent,
Elizabeth Arden, Clarins, Christian Dior, Nivea, Max Factor, Cover Girl, Avon, Ebel

International, Jafra, Revlon y Almay, entre otras.

Segun Maria Esther Pinto, Directora de Marca de Lancome (Producto, 2001) el
mercado cosmético resulta muy dinamico tomando en cuenta el lugar privilegiado, en
crecimiento y ventas, que ocupa Venezuela —para dicha organizaciéon— dentro de
América Latina. A este hecho, asegura, contribuye enormemente el que a la mujer

venezolana le guste “estar al dia y arreglada” y no escatime en gastos para ello.

Para el afio 2000, y segun datos expresados por José Luis Salabarria, Gerente
General de Elca Cosméticos de Venezuela (Producto, 2000), Clinique —encabezando el

mercado de ventas anuales— “alcanzo un total de 12,8 millones de délares, seguida de
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Bstée Lauder con 12,3 millones de délares, dejando en el tercer lugar a Lancome”. El

principal rubro de la composicion de cada marca era el de tratamiento.

Otros datos que reflejan la magnitud del mercado estético en Venezuela fueron
revelados por Elca Cosméticos (Producto, 2001). El resultado de los estudios realizados
totalizaban que el consumo anual, realizados por las mujeres del pais, para el
‘ mantenimiento de la piel se ubicaba en los 126 millones de délares. A esta cantidad

también hay que sumarle la inversion que se realiza en los diferentes centros de belleza.

Sin embargo, la dificil situacion econdémica que actualmente atraviesa el pais ha
‘mostrado como, segun lo explica Luis Vicente Ledn, “el mercado cosmético ha caido en
ventas tanto por pérdida de ocasion como por pérdida del valor de las cosas que se
‘compran” (comunicacion personal, 26 de mayo, 2003). Evidentemente, lo que mds se

observan “son desplazamientos de marcas mds costosas hacia marcas mds baratas”.

2.3.- Principales Tendencias

La devaluacion econdmica registrada en Venezuela en febrero de 2002, y el control
cambiario —impuesto por el Gobierno Nacional- todavia vigente, ha provocado que el
consumidor venezolano, segiin explica Luis Vicente Ledn, ajuste la administracion de su
presupuesto y readapte sus hébitos de consumo para mantenerse bien y conservar parte

de su nivel de vida (Azuaje, 2002).

Por lo tanto, el primer intento que hace el consumidor, después de racionalizar sus
gastos, es el establecer prioridades sin estar completamente dispuesto a sacrificar
algunos rubros, como el de la apariencia y el cuidado personal. Por lo tanto, no es
extrafio —de acuerdo a lo que senala Ledn— “que se podrin registrar caidas en el
consumo de alimentos, pero que seran mucho menores en las dreas de aseo personal”.

(Azuaje, 2002).
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Y aunque los venezolanos han aprendido a cambiar sus habitos, mas o menos al
mismo tiempo que la variabilidad progresiva de la economia local, es una realidad que
todavia siguen adquiriendo esos “articulos que compraban cuando la época de la
Venezuela saudita”, seglin sefiala Naresda Enriquez, Gerente General Operativo de Leo
Burnett (Tovar, 2001).

La orientacion que prevalece en el venezolano es hacia la satisfaccion de los demas;
por eso, “importa mas lo que piensan de él que lo €l piensa de si mismo. Por eso, busca
reconocimiento y estatus”, continua Nareska Enriquez en su descripcién del publico
local (Tovar, 2001). Es claro entonces, el extraordinario lugar que ocupan —en la mente

de los venezolanos— las marcas mas famosas del mercado.

El seguimiento de la moda, a juicio de Maria Carlota Ledn, es una realidad en
Venezuela; por eso, “aqui es muchisimo mas facil vender productos de tratamiento, que
en otras partes del mundo, porque aqui la mujer se preocupa mucho por la belleza”
(comunicacion personal, 19 de febrero, 2003). En consecuencia, “no tenemos mucho que

transformar a nivel de tendencias de consumo de maquillaje o productos”.

Entonces, a pesar del reconocido ego y vanidad que caracterizan a las personas que
viven en el pais, ningiin sector escapa de la crisis. Y es que, “aun cuando el venezolano
destaca como un gran consumidor de productos cosméticos y de higiene personal (...) se
ha visto obligado a reducir sus compras en este renglén debido a que los ingresos no

alcanzan para cubrir las necesidades” (Tovar, Julio 2002, F/1).

La crisis en la industria cosmética venezolana ha quedado demostrada en una
encuesta rapida realizada por Caveinca, entre sus empresas asociadas, al cierre del tercer
trimestre de 2002. Los resultados obtenidos, en ventas de cosméticos (maquillaje,
tratamiento y fragancias) cayeron 45% en el primer y tercer trimestre del afio; mientras

que la utilizacion de la capacidad instalada de la industria se ubicé en 30%. (Anexo X).
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De cualquier forma, el venezolano siempre tratard de no afectar notablemente su
rutina de belleza diaria; es por eso que, José Luis Salavarria, Gerente General de Elca
Cosméticos, y Juan Eduardo Gomez, Gerente General de Ebel International de
Venezuela, reconocen que la caida del ingreso sélo “disminuye la {frecuencia o cantidad

de (las) compras habituales” que se realizan (Parraga, 2002, p. 2-8).

Esta tendencia local, también queda evidenciada en el aumento especifico de la
facturacion de Avon en Venezuela durante los primeros meses de 2003. Y es que,
mientras las ventas totales de los supermercados cayeron 15%, la facturacion de dicha
marca cosmética crecid 20% en comparacion con similar periodo en el 2002. Una vez

mas, la preocupacion por el cuidado personal prevalece (Méndez, 2003).

Como se ha mencionado anteriormente, existe —paralelamente a este fenomeno
venezolano— “una migracion de clientes que habitualmente compraban productos de un
mayor target y que hoy son mas caros porque son importados casi en su totalidad”, hacia
productos mas econdmicos, segin lo explica Luis Felipe Miranda, Gerente General de
Avon Cosmetics Venezuela (Méndez, 2003, B/S).

Yanes (2001), en su articulo Vanity. Thy name is Venezuela, describe claramente
como es esa dualidad que vive dentro de la mujer venezolana en el momento de la
compra de cosméticos; es una especie de debate interno entre la confianza que siente por
la Consultora y la necesidad y/o esperanza que tiene por lucir bien. La cantidad de

dinero que tenga que pagar no parece una preocupacion evidente.

Asegura que, con el convencimiento suficiente, “el cliente compra todos los productos
que ella (la Consultora de la marca) recomienda™ (Yanes, 2001). Ella es, a juicio de la
consumidora, una amiga que le aconseja, escucha y ayuda; por ende, no escatima —
aunque los tiempos no sean prosperos en la economia— en realizar una compra de

productos de belleza que, por tradicion y también moda, le resultan vitales.
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Comienza a destacar entonces, el papel protagénico que tienen las Consultoras de
Belleza dentro de la operacion rutinaria del mercado. Ellas, dentro de la industria, son un
elemento clave para el mantenimiento y reposicionamiento constante de la marca; ya
que, siempre, y “para seleccionar un articulo de belleza, es necesario un buen

asesoramiento” (Anciano, 2003): un valor agregado del negocio cosmético.

A juicio de Underhill (1999) las Consultoras de Belleza —calificadas por él como
“las mufiecas de las chaquetas blancas oficiales” (p. 132) son “la escuela de la presion
intensa de la venta de cosméticos (porque) la compradora se sienta en el taburete, la
representante la convierte en una version ligeramente suavizada de ella misma y la

compradora se queda con lo que ella le aconseja (en teoria, como minimo)” (p. 132).

Michael Gebrael, Jefe de Producto y Representante de Mercadeo de Helena
Rubinstein en Venezuela, (comunicacion personal, 26 de marzo, 2003), sostiene

entonces que —internamente— consideran que las Consultoras no son un gasto sino un

medio motor de la marca. “Son las personas que tiene mas contacto con el consumidor

final”, por eso, pronto podrian pasar al mismo nivel de la Promocién y la Publicidad.

Sumando este comentario, a que “el valor mas importante para la poblacién es la
seguridad”, de acuerdo a un estudio realizado por Datanélisis —sobre los habitos de
consumo del pais— (Tovar, 2000) se puede confirmar claramente que las tres razones que
motivan a una compra determinada son: la marca (por el prestigio y calidad); el servicio

(que oftrece la consultora) y la manera como se exhiben los cosméticos (Producto, 2001).

2.4.- Clinique

Clinique forma parte de Estée Lauder Companies, una empresa de internacional de

cosméticos, que opera en mas de 80 paises del mundo y maneja alrededor de 15 marcas
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diferentes como: Estée Lauder, Aramis, Tommy Hilfiger, Donna Karan, MAC,
Presquitive, Origins, Aveda, Jane, Styla, Bobbi Brown, Jo Malone, Créme de la Mer y
Bumble & Bumble. En Venezuela, Elca Cosméticos es la empresa responsable de

‘comercializar parte de esa amplia gama de productos.

La historia comercial de Clinique comienza en 1968 cuando Estée Lauder
‘Companies introduce en el mercado una nueva marca de productos cosméticos 100%
libre de fragancias, sometida a pruebas de alergia y clinicamente probada. La verdad,
‘detrds de su lanzamiento, era la posibilidad de ofrecerle a las mujeres “una forma

sencilla y diferente, pero efectiva, de cuidar la piel” (El Nacional, 2002).

El Sistema 3 pasos, disefiado especialmente para el cuidado integral de la piel —con
limpieza, exfoliacion e hidratacién—, es el simbolo mas importante y significativo de la
‘marca a lo largo de sus 35 afios de vida comercial. Sin duda, un método fécil, diferente y
Ainico que todavia revoluciona el mercado cosmético mundial con sus altos niveles de

‘venta y posicionamiento.

Una cuidadosa y preparada seleccion de Consultoras de Belleza, vestidas con sus
‘caracteristicas batas blancas, refuerzan el concepto de confianza y seriedad que Clinique
busca transmitirle a sus clientes. El completo entrenamiento del personal, en la variedad
de los productos, asi como en el comportamiento del consumidor, es parte del potencial

diferenciador que la marca tiene con respecto a la competencia.

Maria Carlota Leén, Gerente de Educacién y Relaciones Publicas de Clinique,
explica que las Consultoras de la marca pasan por tres niveles obligatorios de
‘preparacion. La filosofia de la empresa, la cartera de productos disponibles, las técnicas
venta indispensables, la psicologia del cliente y ¢l enriquecimiento personal son

algunos de los principales temas abordados a lo largo de los primeros meses de trabajo.
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De igual manera, Maria Carlota Ledn destaca la necesidad que tiene la marca de
fortalecer todas las acciones que sustentan su proceso de ‘vender con servicio’
(comunicacion personal, 19 de febrero, 2003). En consecuencia, a lo largo del afio
realizan diferentes cursos y/o talleres de especializacion para “que la consultora también

crezca como persona y como profesional”.

Clinique, ademds de ofrecer alternativas para el cuidado de la piel —con productos
de tratamiento, proteccion y maquillaje— tiene a la disposicion de los consumidores una
variedad de productos para el cabello, asi como para el uso de fragancias. El prestigio
alcanzado por la marca le ha permitido que, en los ultimos afios, también los hombres se

conviertan en potenciales compradores de la misma (Estée Lauder, 2002).

En el caso especifico de Venezuela, Elca Cosméticos tiene mas de 75 puntos de
venta en todo el pais (Producto, 2000), entre los que se incluyen distribuidores
exclusivos y/o perfumerias de prestigio. Destacan asi, entonces, el Service Center del
Centro Sambil y la Boutique de Plaza Las Américas II. Ambos puntos, ubicados en

Caracas, privilegian a la ciudad dentro del territorio Latinoamericano.

Clinique, seglin un estudio realizado por el Instituto de Investigaciones Sociales y
Tecnol6gicas (Insotev), en 2001, era la marca de cosméticos mas recordada por las
ejecutivas venezolanas (Producto, 2001). Dicho estudio, también demostré que la
categoria de cosméticos era la preferida por la mayoria de la poblacién estudiada; sin

duda, “el cuidado personal es el rey de la atencion femenina”. (Producto, 2001).

Los principios de Clinique se centran en la figura del Consultor de Belleza. El éxito
de la marca, obviamente —y mds all4 de la calidad de sus productos—, estd en la labor que
diariamente realizan las personas que interactuan con los consumidores en la relacion de
compra. Por eso, para ellos es importante reconocer que su personal estd

cuidadosamente seleccionado y preparado.
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Estée Lauder Companies, una empresa familiar que trabaja en equipo (Estée Lauder
Companies, 2002), ampara a todas sus marcas con una misma vision, compromisos y
principios generales de trabajo. Definen asi su visién, como el reto universal que tiene
‘como empresa; sus compromisos, como todo lo que tienen que hacer para cumplir con

Su vision; y sus principios, como lo que deben seguir para comportarse como individuos.

A comienzos de 2003, y debido a la situacién econdmica registrada en el pais, Elca
Cosméticos, en palabras de su Gerente General, José Luis Salabarria, asegurd que
mantendria en el mercado los productos de maquillaje, tratamiento y fragancias de
mayor rotacion, junto a las presentaciones mas pequeias (Cohen, 2003). Los

lanzamientos, en consecuencia, dependeran de la evolucion de las posibilidades locales.

La satisfaccion y atencion de los clientes es una responsabilidad dentro del negocio
y, por ende, Salabarria asegurd que no pueden privar al consumidor venezolano del
disfrute de “los productos que estan compitiendo a nivel internacional”. (Cohen, 2003).
Por eso, y aunque las ventas tiendan a reducirse, algunos limites se establecerdn con la

reduccion de ciertos puntos de venta a nivel nacional.

Con respecto a la definicion de la venezolana consumidora de Clinique, Diego
Reymundez, Counter Manager del Service Center del Centro Sambil, afirma que se trata
de una mujer que “cree en el personal que estd detras del mostrador pero que también le
gusta ver los resultados” de lo que compra y usa (comunicacién personal, 12 de febrero,
2003). Por eso, su labor es ayudar a la clientela a descubrir las necesidades de belleza

que posee para ensefarle asi como debe satisfacerlas.

A juicio de Kotler (1999, p. 272), dentro de la evolucién del mercadeo electrénico y
su evaluacion particular de paginas web concebidas creativamente, el sitio en Internet de
Clinique es un ejemplo a seguir, aunque no ofrezca la posibilidad de compras en linea,
porque:

- Proporciona excelente informacion acerca de los productos cosméticos.
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Estee Lauder Companies, una empresa familiar que trabaja en equipo (Estée Lauder
Companies, 2002), ampara a todas sus marcas con una misma vision, compromisos y
principios generales de trabajo. Definen asi su visidn, como el reto universal que tiene
como empresa; sus compromisos, como todo lo que tienen que hacer para cumplir con

su vision; y sus principios, como lo que deben seguir para comportarse como individuos.

A comienzos de 2003, y debido a la situacién econdmica registrada en el pais, Elca
Cosméticos, en palabras de su Gerente General, José Luis Salabarria, aseguré que
mantendria en el mercado los productos de maquillaje, tratamiento y fragancias de
mayor rotacion, junto a las presentaciones mds pequefias (Cohen, 2003). Los

lanzamientos, en consecuencia, dependeran de la evolucidn de las posibilidades locales.

La satisfaccion y atencidn de los clientes es una responsabilidad dentro del negocio
y, por ende, Salabarria asegurd que no pueden privar al consumidor venezolana del
disfrute de “los productos que estin compitiendo a nivel internacional”. (Cohen, 2003).
Por eso, y aunque las ventas tiendan a reducirse, algunos limites se estableceran con Ja

reduccion de ciertos puntos de venta a nivel nacional.

Con respecto a la definicién de la venezolana consumidora de Clinique, Diego

Reymundez, Counter Manager del Service Center del Centro Sambil, afirma que se trata
de una mujer que “cree en el personal que esta detrds del mostrador pero que también le
gusta ver los resultados” de lo que compra y usa (comunicacion personal, 12 de febrero,
2003). Por eso, su labor es ayudar a la clientela a descubrir las necesidades de belleza

que posee para ensefiarle asi cdmao debe satisfacerlas.

A juicio de Kotler (1999, p. 272), dentro de la evolucién del mercadeo electronico y
su evaluacion particular de paginas web concebidas creativamente, el sitio en Internet de
Clinique es un ejemplo a seguir, aunque no ofrezca la posibilidad de compras en linea,
porque:

- Proporciona excelente informacion acerca de los productos cosméticos.
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| - Ofrece una herramienta para ayudar a las consumidoras a evaluar su tipo de piel
;':pﬁara que puedan seleccionar los productos apropiados.
- Proporciona una amplia gama de consultas personales y consejos de belleza,
‘anuncios de nuevos productos e informacion sobre precios.

- Ofrece informacion acerca de la ubicacion de las tiendas.

2.5.- La Belleza en Venezuela

Segun Barroso (1997) “el venezolano aprecia que se le quiera, estime, de
importancia y hace y paga cualquier precio por ser aceptado: da fiestas y recepciones,
‘extiende invitaciones y cultiva amistades” (p. 74); por eso, “no se cultiva a si mismo.
‘Cultiva lo de afuera: al otro, la posicién, el reconocimiento, la imagen, el prestigio.

JIgnora sus necesidades pero espera que tu se las atiendas” (p. 43).

Para Naresda Enriquez, “la imagen es un problema muy importante para los
‘venezolanos. Eso significa (vivir) vistiendo bien, cuidando de la apariencia fisica, y
‘comprando marcas prestigiosas” (Hernandez, 2002, B-18). La fascinacion por el culto a
a belleza y al mantenimiento de una apariencia agradable son parte de las caracteristicas

'ma4s notables del venezolano.

Y es que, aunque un estudio realizado por la firma Elizabeth Rossi & Associates
&i_@{eméndez, 2002) sefialara que la belleza se ha convertido en un lujo para la mayoria de
mujeres, las venezolanas se mantienen firmes en su consumo. Las compras son mas
inteligentes para no tener que privarse de esos pequeilos, pero indispensables, gustos de

‘cosmética y vanidad que siempre ha estado en la posibilidad de alcanzar.

En ese sentido, y pese a la dificil situacién econémica, queda claro que el cuidado
‘personal sigue siendo “una preocupacién diaria para los latinoamericanos” (Mesa, 2002,

F/1). Los venezolanos, bajo dicho contexto, “no estan dispuestos a sacrificar su aseo
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personal o su apariencia personal por el hecho de que el pais atraviese una crisis

econdémica que ha reducido su poder adquisitivo en mas de 16%”. (Barreiro, 2002).

A juicio de Reymundez, “la mujer venezolana es bella y quiere ser mucho mds
bella”; entonces, “no van a existir obstaculos para que ella alcance su meta de cuidarse y
quererse cada dia mas” (comunicacion personal, 12 de febrero, 2003). Por eso, si en
determinado momento, no puede llevarse todos los productos que necesita, “ella va a

volver” tanto por el producto como por el servicio.

En ese mismo sentido, Gebrael asegura que la venezolana es “una mujer muy
vanidosa que le encanta verse bien arreglada” y, por eso, “es bien consumista”
(comunicacion personal, 26 de marzo, 2003). Y es que, como lo afirma Behrens, “la
presencia en Venezuela forma parte de la condicién de vida” (comunicacién personal, 31

‘de marzo, 2003). Entonces, ella “es la que da la dindmica cosmopolita de la moda”.

Sin embargo, para Luis Vicente Ledn, la coqueteria de la mujer venezolana ha
‘dejado de ser un tema superfluo para convertirse en un factor importante de aceptacion.
“El venezolano es hedonista pero, a estas alturas, ya se trata de una costumbre que es
‘visualizada como un evento necesario” (comunicacion personal, 26 de mayo, 2003). “A

Ja mujer le gusta el cuidado personal y lo ha internalizado como una necesidad™.

Joseph Saadé, Vicepresidente Ejecutivo de Datos Information Resources, explica
‘que —como el venezolano siempre se ha destacado por su coqueteria— es normal
atribuirle el comportamiento de ‘evitar sacrificar los pequefios detalles que le hacen
“sentirse bien’ cuando “se trata de entender por qué, a pesar de la crisis, crece la compra

‘de productos de cuidado personal” (Barreiro, Noviembre 2002).

Entonces, el venezolano —en general—, posec una fuerte lealtad por la marcas de
‘nombre. Por eso, y frente a un escenario de mujeres que son “grandes consumidoras de

productos de vanidad” (Herndndez, 2002, B-18), el negocio de la belleza en Venezuela
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resulta bastante productivo. La rutina del cuidado diario luce completa ante una amplia

diversidad de productos de ultima moda que procuran resaltar la apariencia personal.

De hecho, durante el afio 2001, y aunque las ventas dieran indicios de un pronta
disminucion, el sector cosmético —acompanado por el de alimentos, bebidas y
telecomunicaciones— fue uno de los que mas invirtié en publicidad, de acuerdo a los
resultados de un estudio realizado por Improven Media, empresa especializada en la

planificacién y manejo de los medios de comunicacién venezolanos (Tovar, Abril 2002).

Sin embargo, y mds alla de la publicidad en medios impresos, en el caso especifico
de Venezuela, la promocién directa en los puntos de venta es el motor mds importante
para la comercializacion de los productos cosméticos. La relacion del consumidor con el
Consultor, ademds de mantener las transacciones a largo plazo, ayuda a cautivar a esos

nuevos consumidores que también se pasean por los pasillos y tiene ganas de comprar.

La real caida del poder adquisitivo, de acuerdo a estudios realizados por la marca
Ebel International de Venezuela, sobre los habitos de consumo en cosméticos de la
mujer venezolana, “ha determinado que reduce los gastos mensuales en cosméticos de
30.000 bolivares en 2002 a 25.000 en la actualidad” (Sandoval, 2003). En consecuencia,

se evidencia una reduccion notable en la frecuencia de uso.

Resulta normal observar que, la mayoria de las mujeres, se “preguntan coémo
conservar el rubro de articulos de belleza dentro de sus presupuestos, y qué alternativas
existen para reducir el gasto, sin sacrificar la calidad”. (Anciano, 2003). Antes, quizé la
mujer se mantenia fiel a determinadas marcas, pero ahora —ademds de reducir el

consumo— evalta alternativas mas baratas.

En opinién de Juan Eduardo Gémez, Gerente General de Ebel International en
Venezuela, la coqueteria de la mujer venezolana es una cualidad que hace que “el

mercado sea muy apetecido, aun cuando se redujo cerca de 50% en los Gltimos 2 afios”.
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(Sandoval, 2003). Para €l, sin duda, eso es un indicador de que “en este pais hay

mercado para rato”.

El consumo anual de cosméticos en Venezuela, para el afio 2002 y segun un estudio
realizado por Cognis de Venezuela —empresa distribuidora de materias primas para la
manufactura de cosméticos— se ubicaba en unos 790 millones de ddlares (Mesa, 2002).
Este niimero le otorgaba al pais el sexto lugar de la tabla posiciones, después de Brasil,

México, Argentina, Colombia y Chile.

Los productos para el cuidado de la piel y el maquillaje integran los rubros de
mayor demanda en el pais. Entre 1999 y 2000, la categoria de color (maquillaje) —
interesante y lucrativo sector del negocio cosmético— “mantuvo un ritmo de crecimiento
superior a 7% y se ubicé como la de mayor atencion de la regién. Actualmente,

representa 2 millardos de dolares entre todos los paises” (Mesa, Julio 2002).

Asimismo, y entendiendo la visiéon que se tiene en el extranjero de Venezuela,
destacan los resultados obtenidos en un estudio cualitativo de McCann Erickson. El
mismo, que buscaba evaluar la percepcion que se tenia de la nacion después de los
hechos del 11 de abril, revelé que —para un significativo porcentaje de los entrevistados—

el pafs seguia siendo un lugar de mujeres bellas (Rondon, Junio 2002).

En general, y determinada asi la importancia del mercado cosmético, las
venezolanas cuidan su aspecto fisico desde que tienen uso de razén. Sin embargo,
“debido a que la dermis empieza a mostrar los efectos de los excesos después de
cumplidos los 40 afios, las jovenes suelen olvidar la importancia de utilizar

desmaquillantes, cremas hidratantes y protectores solares”. (Fernandez, 2003).

Algunos indicadores que permiten describir el segmento universitario del pais
quedaron evidenciados en un estudio realizado a 150 estudiantes universitarios de la

zona metropolitana de Caracas (Bracho y Chouza, 2001, p. 310). En el mismo, se

e
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muestra que el medio de comunicacion con mayor frecuencia de uso es Internet (46%),

seguido de la Television (34%), la Radio (14%) y las Revistas (7%).

Esta situacién, sin duda, puede resultar de interés si se toma en cuenta que, tal y
‘como lo indica Andreina Gonzélez, Gerente de Marca de la Divisién de Cosméticos de
Procter & Gamble, Venezuela es “un mercado esencialmente joven, con mujeres de
‘apariencia y espiritu libre que siguen las tendencias de la moda sin perder su esencia y

estilo” caracteristico (Lombardi, 2002).

En consecuencia, unir esfuerzos para brindarle al consumidor una educacién
sencilla, interesante y productiva ayudara a la marca a delimitar las diferencias en el
mercado. Es asi como, el posicionamiento de sus valores agregados deber ir de la mano
del conocimiento especifico de las necesidades, tendencias, preferencias y exigencias de

los consumidores actuales y/o potenciales.

Para Maria Carlota Leon, la situacién de venta ha cambiado. “Ahora, el cliente lee
articulos, navega en Internet, ve la television y tiene un poquito mas de informacion.
Entonces, cuando llega al mostrador a comprar, tiene una idea de lo que quiere y lo
discute con la Consultora”. Evidentemente, la relacién es “totalmente interactiva’
(comunicacion personal, 19 de febrero, 2003).

i

~ En consecuencia, el disefio de una estrategia comunicacional, para un negocio que
basa su operacion en “una ilusién de hermosura y permutacion de la juventud, en el
eterno anhelo de superar y corregir a la naturaleza” (Producto, 2000) resulta de gran
atractivo al observar también las ventas. No se trata de comercializar ldpices labiales,
sino de vender ilusiones, tal y como lo afirmara la fundadora de la conocida marca de

‘cosméticos Revlon (Producto, 2000).




CAPITULO III

Estrategia Comunicacional

3.1- Consideraciones Generales

Conocidos los puntos mas importantes sobre el comportamiento del consumidor y
;-;1 mercado cosmético en general, a continuacion se profundizard en los detalles de la
creacién y manejo de estrategias asi como de la planificacion de mercadotecnia
necesaria para la competitividad de cualquier empresa. Sin duda, una ventaja de valor

iﬁdiSpensable de poner en marcha.

En ese orden de ideas, y segin Mintzberg (1991), las estrategias corporativas
pueden definirse como “un patrén o modelo de decisiones que determina y revela sus
ﬁbj_etivos, propositos, o metas “ (p. 51). Por lo tanto, y como afirma Romer (1994), las
mlsmas deben estar acordes con la cultura empresarial para poder obtener resultados

favorecedores tanto con los piblicos internos como externos.

Entendiendo asi, que la mision es el medio necesario para “convertir las estrategias
sobre el papel en una forma de vida” (Romer, 1994. Pag. 77), se concibe la planificacion
estratégica como la “via explicita de como Ilevar a la accién un concepto tan etéreo
como la misién corporativa” (Romer, 1994. Pag. 67) que, evidentemente, permitird la

‘consolidacion interna y el posicionamiento en el mercado.
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El mercadeo, en consecuencia, y a juicio de Pride (1988), “consiste en actividades,
- tanto de individuos como de organizaciones, encaminadas a facilitar y estimular ‘

‘intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas dinamicas” (p. 07). De alli, sin

‘duda, la necesidad de las organizaciones por alinearse rdpidamente con los cambios del

entorno para poder ser efectivas y sobrevivir en el mercado (Hofer, 1985).

La planeacion de mercadeo, siguiendo la misma linea, “es un proceso sistematico
que abarca el estudio de las posibilidades y los recursos de la organizacidn, la fijacion de
objetivos y estrategias y la claboracion de un plan para ponerlo en prictica y
controlarlo”. (Pride, 1988, p. 38); es decir, un analisis completo que se convierte en “el

nticleo de un plan de accién” (Pride, 1988, p. 41).

Reconociendo que los consumidores, desde hace mucho tiempo, son “la razén de
ser de las empresas” (Romer, 1994. P4g. 43) es necesario desarrollar y aplicar estrategias
‘que estén enfocadas a fortalecer la relacion con la marca. Evidentemente, la atencion del
piblico interno también es importante, y quizéa primaria, para aumentar el compromiso y

la identificacion con la empresa.

El éxito llegara para la marca, tal y como los explica Hofer (1985), cuando las
mejoras en la efectividad superen notablemente a los planes disefiados para incrementar
la eficiencia. Los constantes cambios del mercado, en consecuencia, se podran manejar
con mayor rapidez y de la mano de un proceso estructurado de toma de decisiones que

marque la diferencia en el presente pero pensando en el futuro,

3.2.- Planificacién Estratégica

La planificacion estratégica, segun Ivancevich (1996) “es el proceso mediante el

cual se examina el medio ambiente de la organizacién, se determina su finalidad, se fijan

los objetivos y metas deseadas, se formula un plan estratégico y se elabora un plan de
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cartera” (p. 244). Evidentemente, con la flexibilidad y sensibilidad necesaria, contribuye

- aque las empresas se vuelvan mas competitivas.

Segln (Lamb y otros, 1998) la planificacion estratégica “es el proceso de crear y
‘mantener un buen acoplamiento entre los objetivos y recursos de una compaiiia y las
‘oportunidades en evolucion del mercado” (p. 24). De esa forma, la meta a alcanzar, a
través de la toma de decisiones estratégicas, es la “rentabilidad y crecimiento a largo
plazo” (p. 24).

Asimismo, tal y como continua Ivancevich (1996), la planificaciéon de estrategias
‘requiere —entre otras cosas— de un analisis interno y externo de la organizacién que
‘permita desarrollar ese “curso de accidn conscientemente determinado (...) para abordar
‘una situacion especifica” (Mintzberg, 1991. Pag. 14) de la misma y relacionada

directamente con su operacion y mantenimiento en el mercado.

Desde el punto de vista administrativo, una estrategia coherente y formulada
‘adecuadamente “ayuda a poner orden y asignar (...) los recursos de una organizacion,
con el fin de lograr una situacion viable y original, asi como anticipar los posibles
cambios en el entorno y las acciones imprevistas de los oponentes inteligentes”

(Mintzberg, 1991. Pag. 05).

Para Kotler (1994) la planeacion estratégica “es el proceso administrativo de
desarrollar y mantener una relacién viable entre los objetivos y recursos de la
oorganizacion y las cambiantes oportunidades de mercado” (p. 38), por lo tanto, su
‘objetivo “es modelar y remolar los negocios y productos de la empresa, de manera que

se combinen para producir un desarrollo y utilidades satisfactorios”.

A juicio de Ivancevich (1996, p. 203) existen cuatro caracteristicas basicas, de las

‘organizaciones modernas, que determinan la necesidad de planificar:




Marco Referencial: Capitulo 111 50

&

El lapso de tiempo cada vez mayor que transcurre entre las decisiones
actuales y los resultados futuros.

La creciente complejidad de la organizacion.

La competencia global cada vez mds intensa.

El impacto de la planificacion sobre las demas funciones de gestion.

Una estrategia, en este orden de ideas, puede ser definida como “las caracteristicas

;-bé’sicas del equilibrio que alcance una organizacion con su ambiente” (Hofer, 1985); por

eso, se convierte en una de las herramientas de trabajo més importantes, de la

-administracion y la gerencia empresarial, para manejar la variabilidad del mercado y la

rutina diaria. Esta, sin duda, produce beneficios y resultados evaluables en el tiempo.

Segun Hofer (1985) los elementos basicos de una estrategia son:

Ambito: 1a amplitud de las acciones actuales y proyectadas de la compafifa
con su ambiente.

Aplicacion de recursos: nivel y patrones presentes y pasados de aplicacion de
recursos y destrezas de la organizacién , que le ayudan a alcanzar sus metas y
objetivos.

Ventajas competitivas. posicion especial que se labra una compafiia frente a
sus competidores en virtud de su patron de aplicacion de recursos y de sus
decisiones sobre dmbito.

Sinergia: los efectos conjuntos que se buscan con la aplicacion de los

recursos de la organizacion y sus decisiones sobre el ambito.

En consecuencia, una declaracion de estrategia (Hofer, 1985), como minimo, debe

describir todos los componentes principales de la organizacion; indicar de qué manera se

alcanzaran los objetivos organizacionales planteados; describirse a si misma en términos

funcionales més que en fisicos; y ser tan precisa como sea posible para poder dar

respuesta rapida a los cambios del mercado.
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Segun Schiffman y Lazar (1991) la planeacion estratégica tiene como propdsito
“desarrollar un plan de desempeiio a largo plazo para asegurar la sobrevivencia de la
‘compafifa, su rentabilidad, su crecimiento y su perpetuidad” (p. 22); por eso, junto a la
.ﬁlercadotecnia “se refiere a las actividades seleccionadas (para) describir uno o mas
‘mercados meta, y desarrollar y mantener (...) intercambios mutuamente satisfactorios”
(Lamb y otros, 1998, p. 38).

Hofer (1985), por su parte, seflala que existen varias razones para la planificacion
cestratégica, tales como: el desarrollo de metas y objetivos organizacionales; la
Jidentificacion de los principales problemas; la asignacion de recursos; la coordinacion e
'iihtegraci.én de complejos negocios; el adiestramiento de futuros gerentes generales; la

prevencion del futuro organizacional; la evaluacion de talentos y la mejora de la alta

‘administracion.

La planificacion estratégica, por lo tanto, “es esencial para la adaptabilidad y el
éxito de una empresa a largo plazo. Sin un sentido permanente de direccidn, es decir, sin
‘una racionalidad global para el negocio, las empresas van a la deriva y muchas veces
terminan naufragando” (Ivancevich, 1996, p. 242). Sin duda, ayuda a las organizaciones

‘a poner orden en sus acciones y alcanzar buenos resultados.

A juicio de Lamb y otros (1998), la plancacion estratégica “debe ser un proceso
constante porque el ambiente cambia continuamente y los recursos y capacidades de la
empresa también evolucionan sin cesar” (p. 42). Sin duda, la planificacion “involucra
consideraciones de largo alcance que conciernen a la mision, estrategias y objetivos de

una organizacion” (Zikmund y D’ Amico, 1998, p. 63).

El manejo de las estrategias, a su vez, también estd ligado a la existencia de planes
de comunicacion dentro de la empresa; por ende, *la comunicacion (...) no podria

encararse sin relacionarla con las finalidades primeras de la empresa, que son (o
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‘deberian ser) sus orientaciones estratégicas” (Bartoli, 1992). Asimismo, la comunicacién

‘debe ser coherente, logica y ajustada a los principios y orientaciones de la organizacion.

Las estrategias de comunicaciones, por lo tanto, deberian estar compuestas por una
fusién entre la imagen y la identidad corporativa para constituir asi el posicionamiento
‘esperado; y es que, como continua Rémer (1994), una estrategia de comunicaciones “no
indispensablemente debe ser para todo el conglomerado de la empresa. En ocasiones,

(...) es trazada con fines muy especificos y para oportunidades puntuales”. (p. 108).

- 3.2.1.- Proceso de Planificacién Estratégica

I

Los diferentes tipos de planificacion estratégica estan determinados por su émbito,
su marco temporal y su nivel es especificidad. Por lo tanto, y segun Ivancevich y otros
(1996) “el ambito es el area de actividad cubierta por el plan; el marco temporal es el
periodo de tiempo que se tiene en cuenta en el plan (...); y el nivel de especificidad es

una medida de adecuacion del plan” (p. 207).

Asimismo, Hofer (1985), sefiala que la planeacion estratégica puede verse como un
caso especial del proceso de solucién de problemas; por lo tanto, explica los siete pasos

necesarios para la formulacién de la misma:

1.- Identificacion de la estrategia.
2.- Analisis ambiental.

3.- Analisis de recursos.

4.- Analisis de brecha.

= 5.- Alternativas estratégicas.

6.- Evaluacion de la estrategia.

7.- Eleccidn de la estrategia.
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La planeacion estratégica de negocios, seglin explica Kotler (1994) estd compuesta
por: la mision de los negocios (objetivo(s) de la empresa); analisis del ambiente externo
(oportunidades y riesgos); andlisis del ambiente interno (fuerzas y vulnerabilidades);
metas (a donde); estrategias (cdmo); programas (apoyo para el alcance); implementacion
(estrategia, estructura, sistemas, estilo, equipo humano, habilidades y valores

compartidos); retroalimentacion y control (resultados y/o evaluacion).

En ese mismo orden, Lamb y otros (1998, p 25), definen el proceso de la
Mercadotecnia como: la declaracion de la mision y los objetivos del negocio; el andlisis
situacional; la estrategia del mercado objetivo; la mezcla de mercadotecnia: producto,

precio, promocioén y distribucién; la implementacion; la evaluacion y el control

necesario. Sin duda, todo lo relacionado con el proceso de comercializacion.

Segin Zikmund y D’Amico (1998) un plan de mercadotecnia “es una declaracion
formal escrita de los cursos especificos de accidon que se emprenderan cuando ocurran
futuros eventos” (p. 686). Evidentemente, se trata de “la base de todas las decisiones y
estrategias de mercadotecnia” (Lamb y otros, 1998, p. 24) que, con el paso del tiempo,

permitirdn comparar el desempefio real y esperado.

Finalmente, todo el proceso de planificacion estratégica debe pasar por las etapas
de implementacion y evaluacidn; es asi como, se entiende la primera como las tareas
‘especificas que aseguran el alcance de los objetivos del plan; y la segunda, como la

“medicién del grado en que se alcanzaron los objetivos de mercadotecnia (planteados)

“durante un tiempo especifico” (Lamb y otros, p. 41).

3.3.- Perspectivas Actuales

Las estrategias suelen tener entre sus componentes mas importantes, segun Hofer

(1985), las competencias distintivas y ventajas competitivas de los negocios; por lo
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oeion para moverse en el mercado.

constante de las necesidades, los gustos, las caracteristicas personales y
e uso de los compradores —promovido por fuerzas internas y/o externas al
nite la aparicion, a juicio de Hofer (1985), de oportunidades y amenazas

I mercado. Evidentemente, la prevencion e identificacion de las mismas

cualquier empresa crecer y mantenerse frente a sus competidores.

enciacion de un producto, a través de la planificacion estratégica (Hofer,
ca “crear preferencias y lealtades entre los compradores para reducir su
los diferenciales de precios entre los productos o marcas existentes en el
:_‘Vzariables mads comunes, en ese sentido, suelen ser el precio y el valor de

do por el consumidor al mismo.

de planificacion posible, segiin David (1994), es a través de las estrategias
> crecimiento que buscan aumentar la participacién de mercado existente
1708 superiores de mercadeo. En el caso de los productos cosméticos, por
debe trabajar en funcion de necesidades principalmente psicolégicas y con

0 de involucramiento (Hofer, 1985).

(1991), por su parte, explica que una empresa puede manejar dos niveles
la de unidad de negocio (estrategia competitiva) y corporativa (estrategia
a en su conjunto). La primera “se ocupa de como generar una ventaja
cada uno de los negocios en los que compite una compaiiia’; mientras
, “tiene que ver con (...) en qué negocios debe competir la compafiia, y

“‘-:-manejar en las diversas unidades de negocios” (p. 763).

o
|




Marco Referencial: Capitulo 111 55

La planificacién basada en la calidad, segun Ivancevich (1996) “es dindmica,
continua y flexible, pero al mismo tiempo firmemente vinculada al cliente y a la mejora
continua” (p. 231). En consecuencia, las empresas deben considerar a las estrategias
como un “método anticipatorio y sistematico para mejorar la calidad y la

competitividad” (Ivancevich, 1996, p. 242).

En ese sentido, Ivancevich (1996) define el pensamiento estratégico “como la
determinacion de los objetivos y metas basicas de una empresa, la adopcién de lineas de
accion y la asignacion de los recursos necesarios para la consecucion de estas metas y
objetivos” (p. 242); es decir, es un plan de accién integral que, a través de la recoleccion

previa de informacidn de interés para el negocio, determinar las decisiones futuras.

3.4.- Comunicacion y Belleza

Dentro de una empresa, segun explica Bartoli (1992), la comunicacion es, entre
atras cosas, un conjunto de actos, un objeto, un recurso fundamental, asi como un medio
para la motivacion, para la definicién de estrategias y para la mejora del desempefio. En
consecuencia, “supone un analisis previo de necesidades, la definicion de objetivos en

un plan global y un conjunto de acciones coherentes’ .

Seglin Goldhaber (1994) la comunicacion organizacional: ocurre en un sistema
complejo y abierto que es influenciado e influencia al medio ambiente; implica
mensajes, su flujo, su proposito, su direccion y el medio empleado; implica personas, sus
actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y habilidades; en consecuencia, “es el flujo de

mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes” (p. 23).

A juicio de Jennings (1991) las comunicaciones son criterios indispensables para la
efectividad de las estrategias empresariales; por eso, explica que no es posible dejarlas al

azar porque son un elemento indispensable del mercadeo de productos; constituyen una
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‘parte de un sistema integral; y son la base de un programa efectivo de enfoque de los

programas para el fortalecimiento de las relaciones con los grupos de interés.

Las empresas, en general, poseen diversas herramientas de comunicacion. Jennings
(1991) afirma que su uso es “un efectivo y poderoso aspecto del mercadeo” (p. 107)
‘porque, al final de cuentas, y como sefiala Wally Olins ‘el eminente promotor de la
imagen empresarial’ (citado por Jennings, p. 108), “la manera como una empresa

‘adquiere una reputacion, o buen nombre, es mediante la comunicacién”.

En el caso particular de las épocas de crisis, segun explica Maria Eugenia Boza,
‘directora de la Especializacion de Mercadeo del Instituto de Estudios Superiores de
Administracion, IESA (Rondén, Febrero 25, 2003), lo mds recomendable para los
‘anunciantes es “apelar a la solidaridad como clemento fundamental de sus piezas de

‘mercadeo (porque) los consumidores tienen que saber que tu eres solidario”.

En ese orden de ideas, Kotler (1994) indica que para el desarrollo correcto de

‘comunicaciones eficaces, las empresas deben:

1) Identificar la audiencia meta.

2) Determinar los objetivos de comunicacion.
3) Disefar el mensaje.

4) Seleccionar los canales de comunicacion.

5) Distribuir el presupuesto total de promocion.
6) Decidir acerca de la mezcla de promocion.
7) Medir los resultados de la promocion.

8) Administrar y coordinar todo el proceso de comunicacion.
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3.4.1.- Identidad Corporativa

La identidad corporativa, segin Rémer (1994), “es la percepcion que tiene una
empresa sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que tiene una persona sobre
ella” (p. 100); es asi, como entre otras funciones, “sirve para que la empresa se presente
de forma clara y comprensible, simbolice su ética en el trabajo, y se diferencie de los

competidores” (p. 101).

Joan Costa (1992) asegura que la identidad corporativa es “un instrumento
fundamental de la estrategia de empresa (y) de su competitividad” (p. 24); por eso, sus
dimensiones son: el nombre o identidad verbal; el logotipo; la simbologia gréafica; la
identidad cromatica; la identidad cultural; la arquitectura corporativa y los indicadores

varios de identidad.

Entre los principales elementos que integran la identidad de una empresa destacan
la cultura, la vision, la misién y la imagen que los publicos tienen de la misma. En ese
orden de ideas, se entiende la cultura como “una de las principales fortalezas que posee
una empresa, ya que la forma en cémo se hacen las cosas es en esencia la diferencia de

(ésta) con las demads del ramo” (Rémer, 1994, p. 59).

La vision, por su parte, se conoce como “un conjunto de ideas generales, la mayoria
de ellas abstractas, que proporcionan el marco de referencia de la empresa en dos
tiempos: lo que se es y lo que se quiere”. Su enunciado tiende a complementarse “con la
definicion de los objetivos y las estrategias de la compafifa” que, a su vez, estin “de

acuerdo con la mision y los valores corporativos” (Rémer, 1994, p. 73 - 74).

Romer (1994) explica que las misiones tienen dos comportamientos basicos dentro
de las organizaciones: el primero, “dar sentido y propdsito a gran cantidad de razones —

no indispensablemente econdmicas— por las que la organizacion es importante dentro del
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bajo”, y el segundo, brindar “el sentido de direccién que necesita la

aminar la accion” (p. 69).

cia de la mision corporativa de una empresa, a juicio de Thomas
‘radica en el desarrollo de una comunicacidén que sea consistente a lo
y entre las muchas voces que emanan del ente corporativo’” (p. 15); por
hién sefiala Romer (1994), es necesaria una “estrecha vinculacién de las

ra mantener el norte de la empresa” (p. 67).

“corporativa, finalmente, es la percepcion que las audiencias meta se
resa “una vez cerrado el proceso del mensaje emitido por la
mer, 1994, p. 101). Se trata de ese valor simbolico, reflgjo de la cultura
e los publicos interesados se hacen seguin los atributos y beneficios

eral de determinado producto y/o servicio.

Comunicaciones de la Mercadotecnia

| de mercadotecnia, segun McDaniel (1999) “es la combinacion tinica de
s, promocion y estrategias de distribucion de un producto o servicio,
anzar cierto mercado meta’; por eso, la mezcla de comunicaciones
mercadotecnia, segin Kotler (1994), debe estar integrada por: la

romocion de ventas, las relaciones publicas y la venta personal.

1 de promocion empresarial tiene como funcion principal “convencer a
es meta de que los bienes y servicios que se ofrecen brindan una ventaja
cto a la competencia” (Lamb y otros, p. 460); en consecuencia, se
lan para el uso optimo de los elementos que la forman: publicidad,

licas, ventas personales y promocion de ventas ™.
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lad, por ende y segin Kotler (1994) “es cualquier forma de presentacién
de promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
(p. 636). Es decir, y a juicio de Pride (1988) “es una forma pagada de
npersonal sobre una organizacion, sus productos, o ambas cosas, que se

audiencia seleccionada como meta mediante un medio masivo” (p. 390).

y Della Bitta (1995) sefialan que la publicidad, dentro del mercadeo, es un
una fuerte influencia de los roles cambiantes de la mujer” (p. 270); en
taca la postura de Kotler (1999) al afirmar que la publicidad, como “la
s poderosa para desarrollar un conocimiento de la compatfiia, producto,

\ [p-.-.l-44) es evidentemente una inversion y no un gasto.

n de ventas, por su parte, es definida como los “incentivos a corto
mular la compra o venta de un producto o servicio” (Kotler, 1994, p. 636).
apel, “es comunicarse con las personas, grupos u organizaciones para
'ma directa o indirecta, los intercambios al influir en uno o mas de los

ara que acepten un producto de una organizacion” (Pride, 1988, p. 382).

de promocién de ventas al consumidor, segln Pride (1988), “incitan a
umidor a favorecer cierta tienda minorista, probar, comprar, o ambas
 en particular” (p. 471). Es asi entonces, como las demostraciones “se
para estimular la prueba y adquisicién del producto como para demaostrar,

como trabaja el mismo” (p. 472).

jones publicas, continua Kotler (1994), se conocen como la “variedad de
los para mejorar, mantener o proteger a una compaiia o la imagen de
lientras que la venta personal, es “la presentacion de una conversacion
mpradores prospecto con el propésito de realizar ventas” (p. 636); es

¢ informar vy persuadir a los consumidores” (Pride, 1988, p. 391).
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La mercadotecnia directa, por su parte, puede definirse como “un sistema de
distribucion y ventas interactivo que emplea uno a uno mas medios publicitarios para
lograr una respuesta mensurable y una transaccion en cualquier lugar” (Kotler, 1994, p.
695). Es decir, sirve “para establecer relaciones redituales y duraderas con los clientes”

(Kotler, 1994, p. 695)

Por eso, y para “afirmar la imagen de la marca y preferencia por la compaiifa”,
-algunas de sus ventajas son: ayudar a las empresas a ser mas selectivos con sus publicos
objetivo; enviar mensajes personalizados; establecer relaciones continuas con cada uno
‘de los clientes; alcanzar mejores indices de lectura y probar diferentes medios y

‘mensajes’ (Kotler, 1994).

En consecuencia, las comunicaciones integradas de mercadotecnia (Lamb y otros,
1998) son definidas como “el método de coordinar todas las actividades de promocién —
publicidad en los medios de comunicacion, promocién de ventas, ventas personales,
relaciones pulblicas, mercadotecnia directa, empaques y otras formas de promocion—

para elaborar un mensaje consistente, unificado y enfocado al cliente” (p. 471).
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1.- Consideraciones Generales

Una vez revisado el marco referencial de la investigacion, que tiene como proposito
“dar (...) un sistema coordinado y coherente de conceptos y proposiciones que permitan
abordar el problema” de estudio (Sabino, 1992, p. 66) resulta indispensable pasar al
detalle del marco metodolégico como “modelo de trabajo o pauta general (de accion)

que orienta la investigacion” (Sabino, 1992, p. 31).

Como explica Sabino, “una investigacion puede hacerse para satisfacer una amplia
variedad de necesidades” (1992, p. 58); por eso, y entendiendo las caracteristicas
cualitativas del presente proyecto, se explica que la investigacion cualitativa “estd
:ﬁiseﬁada para obtener mayor cantidad de informacién con respecto a los motivos
subyacentes de los consumidores” (Assael, 1999, p. 18).

A

En ese sentido, y de acuerdo a Aaker (1990), los métodos de investigacion
cualitativa —como las entrevistas— son menos estructurados y mas intensivos; por eso,
existe una relacion més prolongada (...) y los datos resultantes tienen mas profundidad y
riqueza de contexto; sin duda, la posibilidad de adquirir nuevos conocimientos y abordar

diferentes perspectivas se pone al alcance del investigador.

Con respecto a las limitaciones que poseen los trabajos cualitativos (Aaker, 1990),

vale la pena destacar las que estin determinadas por la imposibilidad de proyectar los
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resultados obtenidos porque no necesariamente resultan representativos. De igual
manera, la clara imprecision de las interpretaciones posibles, debido a la flexibilidad del
proceso y a la intervencion particular del lider del proyecto, hacen que no esa del todo

viable.

Asumiendo las implicaciones correspondientes, se comprende que la metodologia
cualitativa —en su sentido mas amplio— se refiere “a la investigacion que produce datos
descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta
observable”. (Taylor, S. y Bogdan, R., p. 19); por lo tanto, el presente proyecto se

inscribe en ella para conocer asi como es la tendencia del mercado de estudio.

En ese orden de ideas, y para poder disefiar una estrategia comunicacional, también
es neccsario conocer la relacion que existe entre la comunicacion y el mercadeo en el
logro de los objetivos planteados. Considérese entonces a la comunicaciéon como “un
efectivo y poderoso aspecto del mercadeo” que tiene “desplicgue directo ante el

consumidor” (Jennings, 1991. Pag. 107).

El mercadeo directo, por su parte, “se refiere a la técnica utilizada para conseguir
que los clientes hagan una compra desde su hogar, oficina u otro ambiente ajeno a las
tiendas fisicamente” (Lamb y otros, 1998, p. 426). Por lo general, este contexto flexible
y comodo hace que los consumidores se encuentran menos limitados a las situaciones

tradicionales de compra.

2.- Objetivo General

Disefiar una estrategia comunicacional para incrementar el numero de clientes

Clinique en el segmento universitario de la ciudad metropolitana de Caracas.
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3.- Objetivos Especificos

Identificar necesidades del consumidor femenino sobre el uso de productos
cosméticos.

Identificar necesidades informacionales del consumidor femenino sobre los
productos cosméticos.

Explorar el comportamiento del consumidor femenino en la compra de productos
cosméticos.

Desarrollar la estrategia comunicacional aplicada a la investigacion.

4.- Operacionalizacién de Objetivos

Entendiendo la operacionalizacién como un proceso, de naturaleza bédsicamente
‘cualitativa, que “tiene por objeto encontrar los indicadores a través de los cuales se
‘expresa concretamente el comportamiento” de las variables (Sabino, 1992, p. 116), se
}j;jfpcedq, una vez realizadas todas las entrevistas a expertos, a llevar a cabo la

‘operacionalizacion correspondiente.

- Segun Sabino, (1992, p. 115) las variables pueden definirse como “conceptos
:'%strat:tos a los que es preciso dar contenido conereto para poder efectuar sobre ellos las
‘mediciones correspondientes”; asimismo, determina que las dimensiones son
mponentes significativos (1992, p. 76) y que los indicadores, por su parte, son las

“expresiones concretas, practicas (y) medibles” de los mismos (1992, p. 128).

A continuacién, y con la especificaciéon de los indicadores, items, instrumentos y
fuentes de informacién utilizadas en la realizacién del presente estudio, se estructura el
cuadro técnico metodologico de los objetivos correspondiente al presente trabajo de

1 i'vestigacién.
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«compra de
| productos
cosmeticos,

marca.

funcién de la
motivacion y la
actitud de
compra?

Objetivo(s) Dimensiones Indicadores Items Instrumentos Fuentes
Identificar Necesidades en | Limpiceza. {Como Entrevista a Gerentes y/o
necesidades del | el uso de describiria a la expertos. representantes de
‘consumidor cosméticos. Hidratacién, mujer venezolana marcas de
femenino sobre en funcion de sus cosméticos.
el uso de Tratamiento. hibitos de
productos consumo de Consultores de
cosméticos. Embellecimicnto. | productos mercadeo.

cosméticos?

Proteccion. Especialistas en
el drea de
cosméticos,

Identificar Necesidades de | Utilidad y (Como Entrevista a Gerentes y/o
necesidades informacién en | beneficios del describiria a las | expertos. representantes de
informacionales | cosméticos. producto. consumidoras marcas de
del consumidor venezolanas en cosméticos.
femenino sobre Alternativas funcion del
los productos disponibles en el | conocimiento que Consultores de
‘cosmeéticos. mercado. tienen de las mercadeo.
marcas y los
productos Especialistas en
cosméticos? el drea de
cosméticos.
Explorar el Comportamiento | Motivacion de Como Entrevista a Gerentes y/o
comportamiento | del consumidor | compra. describiria a las | expertos. representantes de
del consumidor | femenino. consumidoras marcas de
femenino en'la Actitud hacia la | venezolanas en cosmeéticos.

Consultores de
mercadeo.

Especialistas en
el drea de
cosmeticos,

5.- Investigacion: Fase I

desde el uno y hasta el cuatro.

La primera etapa de la investigacion comprende la exploracién del mercado
cosmético y sus principales caracteristicas a fin de poder desarrollar la estrategia
comunicacional planteada. Su profundizacién, por ende, contribuird al alcance efectivo

¢ los objetivos especificos relacionados directamente con el consumidor y numerados
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5.1- Tipo

Segln la utilidad futura y/o propdsitos de los resultados obtenidos, el presente __
_proyecto trata sobre una investigacion aplicada que persigue “fines més directos ¢
‘inmediatos” (Sabino, 1992, p. 58) y que “depende de sus descubrimientos y aportes
teoricos” (Tamayo y Tamayo, 1997, p. 51). En consecuencia, se buscard resolver un

problema concreto relacionado con el consumidor objetivo.

En cuanto al nivel de profundidad de la informacién obtenida, se trata de un estudio
exploratorio porque “el objetivo es examinar un tema o problema poco estudiado que no
ha sido abordado antes” (Herndndez y otros, 1994, p. 59); es decir, significard una
‘aproximacion inicial a un conocimiento disperso que no generard conclusiones

terminantes y que sélo reflejard una etapa de familiarizacién con el tema planteado.

Aaker (1990), por su parte, seflala que la investigacién exploratoria ayuda a
detectar problemas, identificar posibles soluciones y definir alternativas de accion.
Entonces, este tipo de iniciativas cualitativas se realizan “para aprender mas sobre los
aspectos de la conducta de los consumidores; generar ideas para futuros estudios y més

1rosos” (Solomon, p. 29).

“De acuerdo al alcance temporal, la investigacion califica como transversal, porque
abarca un perfodo de tiempo determinado, desde agosto de 2002 a agosto de 2003; es
cir, los datos se recolectaron “en un tiempo tnico” con el propésito de “describir
variables, y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado” (Hernandez y
otros, 1994, p. 191).
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5.2.- Disefio

- De acuerdo a las caracteristicas de naturalidad y cercania con la realidad, se
determina que la presente investigacion es de tipo no experimental porque, apoyada en
la teorfa, “se realiza sin manipular deliberadamente variables (porque s6lo se trata de)
observar fenomenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos”

(Hernandez y otros, 1994, p. 189).

Asimismo, y segun la estrategia general de trabajo definida, el disefio del estudio
anteado se enmarca dentro de la investigacion de campo, ya que, “los datos de interés
se recogen en forma directa de la realidad, mediante el trabajo concreto del investigador
/su equipo” (Sabino, 1992, p. 89). Los resultados obtenidos, sin una medicién formal,

tienden & ser analizados desde el punto de vista cualitativo.

.~ Fuentes de Datos

Para Santesmases (1996) los datos primarios “son aquellos que se obtienen de modo
pecifico (y directo) para la investigacion™ (p. 359), ya sea, por observacién o por
comunicacion; es decir, se consiguen “sin intermediacién de ninguna naturaleza”
abino, 1992, p. 89) y a través de instrumentos especialmente seleccionados y/o

ollados para la ocasion.

Segun las fuentes de informacion utilizadas para la recoleccién de los datos, éstas
pueden calificarse como primarias porque se realizaron directamente con la realidad y en
ncion de los objetivos planteados y por alcanzar. Los datos secundarios, por su parte,
wvienen de la revisién exhaustiva de fuentes bibliograficas, hemerograficas y
ctronicas. Los datos secundarios, por su parte, son lo que “ya estdn disponibles, que
han obtenido en anteriores estudios y que sirven para el propésito de la investigacion

calizar” (Santesmases, 1996, p. 359).
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En ese mismo orden de definiciones, y segun Sabino, “son registros escritos que

proceden también de un contacto con la practica, pero que ya han sido escogidos y
muchas veces procesados por otros” (1992, p. 144). Los datos secundarios, por ende,
provienen de la revisién exhaustiva de fuentes bibliograficas, hemerograficas y

electronicas.

Vale la pena destacar que, en el drea temdtica de las comunicaciones aplicadas al
sector cosmético, no se consiguid material bibliografico especifico. En consecuencia, se
consultaron articulos de prensa y revistas, asi como pdginas web especializadas y
relacionadas directamente con la belleza, el comportamiento del mujer y el movimiento

econdmico de la industria en general.

5.4.- Muestreo

Para el completo e integral desarrollo de la presente investigacion, fueron
consultados y/o entrevistados diferentes expertos del mercado cosmético local,
conocedores asi de las tendencias y los habitos manifestados por el consumidor
‘yenezolano. La muestra, en consecuencia, es limitada en vista de que se trata de hacer

‘una aproximacion inicial al tema.

El muestreo entonces, dentro de una investigacion definida como cualitativa y
‘exploratoria, puede claramente determinarse como no probabilistico ya que “la seleccion
‘de los sujetos no depende de que todos tienen la misma probabilidad de ser elegidos,
sino de la decisién de un investigador” que también supone un “procedimiento de

seleccion informal y poco arbitrario” (Hernandez y otros, 1994, p. 231).

La muestra seleccionada, definida por McDaniel (1999) como una muestra a juicio,

se aplica “a cualquier caso en el cual el investigador trata de obtener una muestra
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representativa a partir de criterios de eleccion basados en juicios personales” (p. 427).
Por ende, la eleccién es por conveniencia debido a que “el investigador selecciona los

elementos que a su juicio son representativos” (Tamayo y Tamayo, 1997, p. 118).

5.4.1.- Unidades Muestrales

o Diego Reymiindez. Consultor de Belleza certificado y Maquillador Profesional.
Para ¢l momento de la entrevista, se desempefiaba como Counter Manager del
Service Center de Clinique ubicado en el Centro Sambil (Caracas). Actualmente,

reside en Espana.

¢ Luis Vicente Leon. Economista egresado de la Universidad Catolica Andrés
Bello. Actualmente, es Socio Director de Datanalisis con especializacion en areas
de prospectiva econdmica, politica y social, investigacion de mercados y analisis

sectorial.

° Maria Carlota Ledn. Relacionista Industrial de la Universidad Catdlica Andrés
Bello. Actualmente, es Gerente de Educacion y Relaciones Publicas de Clinique
para Venezuela, Colombia, Panama, Republica Dominicana y Ecuador. Tiene 15

afos de experiencia en la industria del cosmético.

. Maria Victoria Behrens. Licenciada en Comunicacion Social egresada de la
Universidad Catolica Andrés Bello. Actualmente, es Gerente General de la
Camara Venezolana de Industria y Comercio de Productos de Higiene, Cuidado

Personal, Perfumeria y Afines (Caveinca).

i Michael Gebrael. Economista egresado de la Universidad Santa Maria con cinco

afios de experiencia laboral en 1’Oreal. Para el momento de la entrevista, se
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desempefiaba como Jefe de Producto y Representante de Marketing de Helena

Rubinstein para Venezuela. Actualmente, reside en Estados Unidos.

G Toni Beker de Vainrub. Licenciada en Ciencias Politicas y Administrativas
egresada de la Universidad Central de Venezuela. Fue Gerente de Mercadeo del
Area de Tocador para Revion Overseas Corporation, Actualmente, es Consultora

Senior para el drea de Mercadeo y Gerencia de Datanalisis.

° Verénica Dioguardi. Licenciada en Administracidon de Empresas de la
Universidad Catdlica Andrés Bello con mas de seis afios de experiencia en la
industria cosmética nacional. Actualmente, se desempefia como Gerente de

Mercadeo de Clinique para Venezuela.

. Antonio Rondén Lugo. Dermatdlogo, Jefe de la Catedra de Dermatologia de la
Escuela Vargas de la Universidad Central de Venezuela y Director del Postgrado
de Dermatologia del Instituto de Biomedicina de la Universidad Central de
Venezuela de Caracas.

Nota: el soporte del Dr, Ronddn, en el desarrollo del presente trabajo, fue genérico. En

ese sentido, su aporte no fue incluido dentro de la matriz de andlisis de contenido

correspondiente al manejo de la informacion detallada ofrecida por los expertos.

5.5.- Recoleccion de la Informacién

Segun explica Sabino, “un instrumento de recolecciéon de datos es, en principio,
cualquier recurso de cual se vale el investigador para accrcarse a los fendmenos y
extraer de ellos informacion”™ (1992, p. 143). En ese sentido, la técnica de investigacion
del presente trabajo es la entrevista expertos seguida de una guia o cuestionario no

estructurado como instrumento base para la recoleccion de la informacion.
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Aaker (1990) explica que dentro de la investigacion cualitativa, y a través de la
busqueda de informacién primaria, se procura el descubrimiento de hipotesis e ideas. En
consecuencia, la consulta de opiniones especializadas y reconocidas en el area de estudio
se convierte en la forma ideal para obtener datos y alcanzar el logro de los objetivos

establecidos.

En el caso particular de una investigacion cualitativa, las entrevistas pueden
calificarse como no estructuradas. Por lo tanto, siguiendo las caracteristicas que
establecen Taylor, S. y Bogdan, R. (1996), se entiende que las mismas son flexibles,
dindmicas, no estandarizadas y abiertas. Ciertamente, “existe un margen mas o menos

grande de libertad para formular las preguntas y las respuestas’ (Sabino, 1992, p. 157).

Miguel Valles (1997) —al citar a Patton (1990: 288) — sefiala que las entrevistas
pueden ser producto de conversaciones informales o basadas en un guién. Estas ultimas,
utilizadas en el desarrollo de la presente investigacion, se caracterizan “‘por la
preparacion de un guién de temas a tratar y por tener la libertad, el entrevistador, para

ordenar y formular las preguntas, a lo largo del encuentro™ (p. 180).

La cantidad de guias o pautas de accion determinadas por el entrevistador son
fundamentales en el proceso de recoleccion de la informacion. En ese sentido, destaca la
descripcidon que Aaker (1990) ofrece sobre las entrevistas enfocadas, ideales de aplicar
con esos “ejecutivos ocupados, técnicos expertos y lideres de pensamiento” (p. 132); con

ellas, entonces, se trata de cubrir “una lista especifica de asuntos o subdreas”.

Lo importante, sin duda, es que sean abordados todos los temas claves de la
investigacién. Por lo tanto, “la guia de entrevista no es un protocolo estructurado”
(Taylor, S. y Bogdan, R., 1996, p. 119) sino una lista de puntos de interés en la que se
apoya el entrevistador para hacer muy pocas preguntas directas (Sabino, 1992). Esto,

evidentemente, deja que el entrevistado exponga libremente su posicion.
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El guion de entrevistas, segun Valles (1997), “contiene los temas y subtemas que
deben cubrirse, de acuerdo a los objetivos informativos de la investigacién, pero no
proporciona formulaciones textuales de preguntas ni sugiere las opciones de respuesta”
(p. 204); por ende, se visualiza como “un esquema con los puntos a tratar, pero no se

considera cerrado y cuyo orden no tiene que seguirse necesariamente’ (p. 204).
y cuy q gu

A los fines de cumplir con los requisitos estructurales y metodoldgicos de la
presente investigacion, y garantizar el completo desarrollo de la misma, anexo se
encuentran las transcripciones de las entrevistas realizadas (Anexo A), asi como, la guia
de puntos de interés que buscaban ser respondidos y/o comentados en las mismas

(Anexo B).

5.6.- Tratamiento Cualitativo de la Informacion

La informacion obtenida a través de las entrevistas a expertos estd contenida en la
matriz de analisis de contenido correspondiente al desarrollo de la presente investigacion
Entendiendo que, la codificacién necesaria, “es el proceso a través del cual las
caracteristicas relevantes del contenido de un mensaje son transformadas en unidades

que permitan su descripcion y analisis preciso” (Hernandez y otros, 1994, p. 303).

Sabino (1992) define el andlisis de contenido como “una técnica de investigacién
que se basa en el estudio cuantitativo del contenido manifiesto de la comunicacion (...
que) es util, especialmente, para establecer comparaciones y estudiar en profundidad
diversos materiales” (p. 164). Evidentemente, el contexto que rodea la comunicacion

también resulta determinante en el proceso de estudio a establecer.

Dicho contexto, segiun Delgado y Gutiérrez (1995), “no seria sino la modulacion
que impone, en la expresion de la subjetividad de la persona que comunica, no sélo su

intencién individual bésica en la situacion en la que se halla, sino también las
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caracteristicas que ese sujeto atribuye a los otros sujetos con los que interactia (real o

potencialmente) a través de esa comunicacion.

Las expresiones utilizadas por los individuos, ademds revelar divergencias, pueden
ser consideradas como dimensiones de la comunicacién; por eso, una dimension
comunicativa puede definirse como “una determinada forma de empleo de las
expresiones, que se corresponderia con un cierto registro expresivo de la subjetividad del

autor de las mismas (Delgado y Gutiérrez, 1995, p. 186).

Del proceso de analisis, una vez manejados todos los datos, se pasa a la etapa de
discusion o categorizacion que “consiste en efectuar una clasificacion de las unidades de
registro —previamente codificadas e interpretadas en sus correspondiente unidades de
contexto—, segun las similitudes y diferencias que en ellas es posible apreciar de acuerdo

con ciertos criterios” (Delgado y Gutiérrez, 1995, p. 186).

6.- Investigacion: Fase IT

La segunda etapa de la presente investigacion estd determinada por el desarrollo de
la estrategia comunicacional planteada. De esta forma, se da cumplimiento al ultimo
objetivo especifico definido por el investigador y alcanzado por completo después del
levantamiento completo de la informacion referencial en conjunto con la opinién de

expertos en el area.

De acuerdo a Ivancevich y otros (1996) el proceso de planificacion de estrategias,
que ayuda a las empresas a volverse mds competitivas ante los constantes cambios del
‘mercado, estd compuesto por seis etapas: 1) Evaluacion de las condiciones actuales; 2)
Determinacién de objetivos y metas; 3) Establecimiento de un plan de accién; 4)

Asignacion de recursos; 5) Ejecucion y 6) Control.
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La primera etapa incluye una revision de “los recursos de la empresa, las tendencias
del mercado, los indicadores econémicos y los factores competitivos™ (Ivancevich y
otros, p. 208). La segunda, contempla la definicion de metas, entendidas “como estados
o condiciones futuras que contribuyen al cumplimiento de la finalidad Gltima de la
organizacion” (p. 210) y de objetivos, definidos como “fines especificos, medibles (y)

planteados a corto plazo” (p. 211).

La tercera etapa busca el establecimiento de acciones como “medios especificos
prescritos para ¢l logro de los objetivos™ (Ivancevich y otros, p. 216). Mientras que, la
asignacion de los recursos, determinada en la cuarta etapa, consiste en “la
presupuestacion de los recursos” (financieros, fisicos, humanos y de tiempo) “para cada

plan importante” (p. 220).

Finalmente, la quinta etapa, definida por la ejecucién “tiene que ver con la
delegacion de las tareas, con la accién impulsada por los objetivos y con la obtencién de
datos para la retroalimentacion (Ivancevich y otros, p. 222). El control, por su parte,
“incluye todas las actividades de gestion que tienen por objeto asegurar que los

resultados actuales se correspondan con los resultados planteados” (p. 225).

Romer (1994), por su parte, seiiala que los elementos que deben contemplarse para

la elaboracion de una estrategia de comunicaciones son:

1) Los motivos que llevan a la empresa a emprender esa estrategia.

2) Los objetivos que pretenden con esa estrategia.

3) Los alcances probables de la estrategia y las limitaciones posibles.

4) Las audiencias a las que va dirigida.

5) Los medios de comunicacion que se utilizaran.

6) El posicionamiento de la idea que se persigue.

7) La estrategia de la creacion de piezas comunicacionales.

8) Los alcances de la inversion.

9) El periodo de tiempo de las acciones que se deriven de las estrategias.
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10) Las acciones de la estrategia.

De igual manera, segun explica David (1994), el desarrollo de las estrategias bajo el
clo de la gerencia estratégica contempla: el establecimiento de objetivos; la

entificacion de amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades; la fijacion de la

on; la generacidn y evaluacidn de alternativas factibles; la fijacion de metas y

ticas; la asignacion de recursos; la medicion, el analisis y la toma de decisiones.




PRESENTACION DE RESULTADOS

1.- Matriz de Anilisis de Contenido

bjetivos especificos

Identificar necesidades
del consumidor femenino
sobre el uso de productos
cosméticos.

Identificar necesidades
informacionales del
consumidor femenino
sobre los productos
cosméticos,

Explorar el
comportamiento del
consumidor femenino en
la compra de productos
cosméticos.

iego Reymiindez.
ounter Manager del

ice Center de Clinique
1 el Centro Sambil.

“El cliente —a lo mejor- no
estd acostumbrado a ese
ritmo (del cambio de las
necesidades de la piel) y no
cree que deberia hacerlo;
entonces, lo que nosotros
hacemos es orientarlo y
subirle, en el caso de las
lociones, ¢l grado de
exfoliacion”,

“La mujer venezolana se
orienta porque sabe que
desea ser bella y desea
cuidarse pero no sabe lo
que necesita”,

“La cliente tiene una
necesidad y nosotros la
ayudamos a descubrirla y a
enseilarte cudl es régimen
de cuidado”,

“No ¢std orientada en sus
necesidades (...) pero casi
siempre buscan la
orientacion; ahora, al no
encontrar a una persona
que la oriente, simplemente
lo toman y se van”,

“La mayoria de las mujeres
venezolanas compran mas
por impulso que por
necesidad”.

“La mujer venezolana es
una persona que se gufa
mucho por la belleza, o
sea, que se preocupa
mucho por su belleza”,

“Casi todos los clientes
quisicran obtener casi
todos los beneficios en
menos productos o quiza
en un solo producto”.

“La clientela lo primero
que busca es un resultado
rapido con un producto de
calidad™.

“Tomamos una muestra del
producto que le estamos
sugiriendo y la invitamos a
que lo prucbe en su casa
por determinado tiempo y
que vea los resultados;
inmediatamente, ¢l cliente
vuelve por el producto que
le fue recomendado”,

“Tenemos esa arma que es
la muestra de Clinique para
que lo pruebe en su casa y
dentro de una semana la




Presentacion de Resultados

lamamos y nos
encontramos que cl cliente
estd totalmente convencido
de que si es asi”.

“La mujer venezolana es
bella y quiere ser mds bella
y no van haber obstéculos
para ella porque sumeta va
a seguir siendo bella,
cuidar su piel, quererse
mds cada dia y lo logra. Si
no puede llevarse los ocho
productos que necesita su
piel, ella se va a llevar dos
pero luego va a volver por
otros dos y luego vaa
volver por otros y eso va a
ser un ciclo”,

| Maria Carlota Leén.
‘Gerente de Educacion y
[ Relaciones Publicas de
I Clinique.

“Justamente, como la
tendencia actual es a
comprar productos de
fratamiento, para las
arrugas, para prevencion,
entonces se nos hace
mucho més facil porque la
gente ya lo pide”.

“Ahora, es totalmente
interactiva la venta porque
el cliente viene con una
necesidad, pregunta,
interactiia y decide con la
Consultora qué es lo que va
a comprar a diferencia de
antes que se compraba a
cicgas”.

“Ahora, ¢l cliente te lee
articulos, te lee revistas, se
mete en Internet, ve el
periodico, ve las noticias
en la television, ve micros,
entre otras cosas y ya tiene
un poquito mds de
informacion y cuando llega
al mostrador a comprar —lo
que sea- pregunta,
investiga y tiene una idea
preconcebida de qué es lo
que quiere comprar y sabe
qué es lo que le conviene y
qué no y lo discute con la
Consultora. Antes, la venta
era del Consultor hacia el
cliente, ahora es totalmente
es interactiva”,

“El consumidor venezolano
estd muy a la moda y estd
muy al tanto de lo que
sucede en el mundo
entonces, no cuesta para
nada hacer lo que se estd
haciendo en el resto del
mundo porque nosotros
somos de moda
totalmente”,

“Ya hay mas conciencia
porque antes no se vendia
el protector solar diario a
como se vende ahora y
ahorita ¢s impresionante
como se vende y de hecho
es uno de nuestros

“Como el consumidor
venezolano sigue la moda
no tenemos mucho que
transformar a nivel de
tendencias de consumo de
maquillaje, de productos o
de colores y —mds o
menos- es ¢l mismo
comportamiento que existe
en el resto del mundo; por
ejemplo, ahorita estd muy
de moda que la gente se
preocupe mucho por los
productos de belleza, es
mds, aqui es muchisimo
mis facil vender productos
de tratamiento que en otras
partes del mundo porque
aqui la mujer se preocupa
mucho por la belleza”.

“Nosotros tenemos desde
clientes muy adineradas
hasta clientas que duran
tres quincenas ahorrando
para comprarse un
compacto de Clinique que
no dejardn de comprar, a lo
mejor dejarin otras cosas
pero eso no porque lo
consideran como parte de
sus productos de primera
necesidad quizd un poco
como para no bajar de
estatus”,

“El primer dfa se habla,
sobre todo, de psicologia
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productos mds vendidos.
Antes solamente se
preocupaban por eso las
sefloras mayores, ahora ves
a jovenes, de nuestra edad
o menores preocupindose
por csto”,

“También cuenta que ahora
la gente estd muy
informada. El consumidor
de antes solamente ibaa
pedir informacion y era la
Consultora o la vendedora
la que sabia todo, era lo
midximo y el consumidor
solo iba y compraba como
un conejillo de indias”,

del cliente en cuanto a
tipos de clientes, como
legan los clientes al
mostrador: los que se
llaman sélo viendo, los
estoy apurado, los que
piden regalo por compra —y
aunque no lo tenga, qué
hago- y el cliente que es
usuario y que pide un
producto en especifico”,

“El mercado de proteccion
solar ha crecido muchisimo
aqui en Venezuela; es
como en una de las cosas
donde el mercado ha
madurado bastante. En
magquillaje no, porque aqui
toda la vida se ha
maquillado la mujer”,

“La primera palabra que
describe a la mujer
venezolana es que es
coqueta, porque sea de la
clase social que sea, es
coqueta; es muy femenina,
muy pendiente de su
imagen”.

“Para el hombre y la mujer
venezolana su imagen es
indispensable y tiene que
ver mucho con que nos
tenemos que reforzar
mucho el autoestima para
no sentirnos tan mal. Tanto
el hombre como la mujer
estd cada vez més
informado porque lee
mucho y esté al dia de la
moda. Por eso, hoy en dia,
para atender a un
consumidor informado, hay
que saber de todo: tienes
que saber de cultura
general, de politica, de
cconomia y obviamente de
tus productos, de la moda y
de las tendencias”.

“La piel tiene cinco
necesidades que son
hidratacion, flacidez,
arrugas, manchas y
luminosidad”.

“Generalmente la
consumidora venezolana
estd acostumbrada a pedir
una hidratante cuando lo
que quiere corregir es una
necesidad de arrugas, por

“La mujer venezolana no
sabe comprar cosméticos .

“A nivel de regalos por
compra (G with P = gifi
with purchase) la
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“El segmento de
tratamiento es de mucho
impacto publicitario pero
adicionalmente tienes la
fuerza indiscutible de la
conscjera de belleza, Por
ejemplo, si tomas el
segmento de maquillaje es
una historia totalmente
diferente porque estd mas
bien definida por la
tendencia actual del pais o
de paises de los cuales
somos dependientes
comercialmente o de los
cuales tenemos una cierta
afinidad demografica como
por ejemplo el mercado
americano que, como bien
sabes, somos una linea del
mercado americano porque
si se pone de moda en
Estados Unidos se pone de
moda en Venezuela y es el
caso del maquillaje”.

ejemplo. Entonces,
bésicamente ese el gran
error de la consumidora
venezolana que pide una
hidratante sin saber cudl cs
su verdadera necesidad
ipor qué? porque no la
conoce, 0 sea, no sabe que
existen cinco mecanismos
de envejecimiento”.

“La mujer venezolana no
es un ente pasivo. Ella estd
muy al dia con lo que es la
tecnologia de la
cosmética”,

consumidora venezolana es
muy exigente porque
siempre ‘qué me vas a
regalar, porque (...) estd
muy acostumbrada al
mercado americano que es
un mercado que funciona
con G with P".

“Las mujeres van y
averiguan, leen revistas...
acuérdate que al mercado
venezolano llegan muchas
comunicaciones impresas
del mercado americano que
tiene la tecnologia mds
grande del mundo;
entonces, una mujer que
lee Vogue o Vanidades en
Miami o Cosmopolitan
tiene comunicaciones muy
impactantes sobre ese tipo
de tecnologia entonces,
cuando llega al counier
quiere verlo y quiere
probarlo porque lo leyeron
y esto es bien interesante
en el mercado venezolano
y nos ayuda muchisimo”.

“La mujer venezolana es
un caso que me parece
fuera de lo comtn porque —
primero- el poder
adquisitivo del venezolano
es sumamente bajo y la
mujer venezolana —aunque
no lo creas- se gana 40.000
bolivares semanales pero
va y se hace unas mechas
en el cabello de 160.000
bolivares y entonces dices
que no lo puedes creer.
Entonces, la mujer
venezolana es una mujer
muy vanidosa que le
encanta verse bien
arreglada”.

“La venezolana es una
mujer bien consumista en
cuanto a lo que la
cosmética se refiere, no se
para en el precio”.

‘Marfa Victoria Behrens
Gerente General de

“La gente en este pais
invierte porque su
autoestima estd sumamente

“Hoy en dia, con la crisis,
la venezolana busca
alternativas; o sea, de

“La buena presencia en
Venezuela forma parte de
una condicion de vida;
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ligado al consumo de
productos de cuidado
personal”.

repente empieza por no
comprar una linea, sino dos
productos de esa linea,
prueba, y si le va bien,
entonces la va alargando,
de acuerdo a su poder
adquisitivo. Y, los
productos que tenia de las
lineas caras, pues le va
alargando su uso racional o
compra tamaiios pequefios,
que ahora la industria, a
nivel mundial, ha optado
por tener tamafnios grandes,
medianos y pequefios”.

“La gente no tiene ahorita
una fidelidad porque
primero ve el precio y
después la marca. Ademds,
la gente sabe que las
marcas que estin en el
mercado son buenas, eso le
permite al consumidor yo
puedo llevirmela con
confianza”,

siempre hay que estar bien
arreglados”.

“Las mujeres, y hay un
principio que yo le decia a
mis alumnos, no se visten
para enamorar al hombre o
al marido. Eso es una gran
falacia. La mujer se viste
para competir con las otras
mujeres y, por eso,
consume mas cosméticos.
Cuando tu vas a una fiesta,
no te vistes tanto para tu
parcja; te vistes excelente
para que las otras que estin
en la fiesta no te hagan
competencia; por eso, es
que las mujeres tienen ese
principio de que consumen
mas cosméticos porque
compiten con las otras
mujeres. Y la propia mujer
es la que da la dindmica
cosmopolita de la moda”.

“La gente se las ingenia, la
mujer venezolana es
sumamente creativa,
inclusive, las ves en las
manifestaciones publicas, y
la venezolana no pierde el
glamour. Yo creo las
muchachas jévenes tienen
menos glamour que las
mujeres que pasan los 25
afios”.

“Las muchachas jovenes se
arreglan de otra manera
pero la mujer, cuando pisa
el cuarto ese de siglo, que
son los 25 afios, empicza a
ser consciente de su belleza
y de su parte femenina y es
la edad en que mds
consume, Entre los 25 y los
30 afos, la consumidora es
mucho mas libre porque,
primero, no requiere tanto
el producto; después de los
35 afios se vuelven mds
cuidadosas porque cuidan
mds su cutis y su cabello
porque ya saben que la
edad viene. Y despuds de
los 35, la mujer se hace
mas fiel a las marcas que
usd, o sea, le es bastante
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dificil -sobre todo- cambiar
en maquillaje de cara,
puede ser que cambie de
champ y de otras cosas,
pero lo que es maquillaje,
cuidado y tratamiento de la
cara, no. A esa edad,
también se empiezan a
comprar mas productos
para el cuidado del

cuerpo’”.

“La venezolana sabe lo qué
va a comprar, para qué lo
va a comprar y para qué lo
necesita. Quiere hablarlo y
tu tienes que demostrarle
que si compra de esa linea,
otro producto adicional, lo
va a complementar; pero
nunca le puedes quitar esa
fidelidad de marca”,

“La mujer venezolana es
una consumidora
consuetudinaria, o sea,
realmente ella va ir
apartando, en un mes,
dentro de la necesidad o de
las limitaciones que tiene,
ella lo va metiendo como
en una alcancia cosmética;
ella nunca a dejar de
comprar cosméticos”,

Luis Vicente Le6n
| Socio Director de
| Datandlisis.

“La mujer venezolana tiene
como valor la belleza y el
cuidado personal’™.

“La mujer, en términos
generales, le gusta cl
cuidado personal; lo tiene
internalizado como una
necesidad; estd cruzado
verticalmente en todos los
estratos: no es solo en las
clases ricas o on las pobres,
lo que cambian son las

marcas pero no la ocasion”.

“El valor mds importante
es ser aceptado por el
grupo y la belleza y el
cuidado personal forman
parte fundamental de esa
tarea de ser aceptado”.

“En el tema de los
cosméticos y los productos
de cuidado personal, la
venezolana —y el
venezolano en general- no
siente que son productos
superfluos o de lujo, siente
que son vitales entonces su
comportamiento es mas
hacia bienes esenciales que
hacia bienes superfluos;
cso quiere decir que, es
mids ficil ver a una
consumidora cambiandao de
marca para mantener la
ocasidn de uso atn cuando
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la marca sea b mas barata,
que eliminar el producto™.

“Todo se reduce cuando
hay crisis... es un mito eso
de que en Venezuela las
mujeres no comen por
magquillarse, eso es un
mito; todos los productos
caen, lo que pasa es que el
comportamiento no es el
comportamiento tipico de
un bien suntuario (...) yo no
compro probablemente
Shiseido o Lancome pero
yo compro Avon o Ebel;
yo rescato la ocasion y
cambio la marca”.

“Esto es un tema bastante
viejo entre log
venezolanos; quizd lo
nuevo ¢s que estan
cambianda porgue antes
eran fieles a las marcas y lo
que ha habido es pérdida
de la fidelidad de marca
con la crisis”.

*Algunos Haman a la mujer
coqueta, yo diria que es
mds cse tema de aceptacion
que un tema superfluo de
coqueteria; por supuesto, el
venezolano es hedonisty, la
mujer es coqueta pero ya, a
estas alturas del partido,
son temas de costumbre
que son visualizados como
un evento necesario”,

Toni Beker

| Consultora Senior para el
| drea de Mercadeo y
Gerencia de Datanalisis.

“En general, lo que yo
siento, es que la mujer
venezolana es una mujer
muy preocupada por su
aspecto fisico y eso es algo
que tu lo ves y en
comparativo con otros
paises del mundo, el
venezolano en general, y
no solo Ja mujer, somos
muy limpios, o sea, no todo
¢l mundo se baiia una vez
al dia”.

“Y eso trae que la mujer en
Venezuela le guste estar
arreglada, maguillarse

“Yo siento que 1a moda
estd dentro de todo, porque
los venezolanos somos
muy noveleros y lo ves en
los hombres, con los
productos tecnoldgicos, ¥
pues las mujeres también
somos asi; nos gusta,
cuando vamos de compra,
ver cudl es la ultima moda,
los ultimos colores que
salieron (...) entonces, yo si
creo que hay ese tipo de
cosas de gue buscamos la
moda”,

“No hay informacién en

“La gente en general aqui
estd bafiada, limpiecita”,

“Luego, hay algo que
también es en toda la
sociedad, pero sobre todo
en la mujer, que digamos
es el culto a la belleza; o
sea, aqui hay un culto que
yo creo que, dentro de
toda, es as{ coma la
sociedad y el culto al Miss
Venezuela y a la belleza,
gue s muy importante
estar bonito y estar
arreglado y vestirse bien y
{ambicn es0 1o vez tanto en




Presentacion de Resultados

mucho, o sea, te empiezas
a maquillar desde edades
muy tempranas .

“Entonces, tu ves que aqui
a la mujer venezolana,
incluso de los estratos mas
bajos, generalmente le
gusta estar bien vestida y
arregladita y que gasta,
toma parte de su
presupuesto para gastar, en
cosméticos. S¢ que eso ha
disminuido y de eso
también podemos hablar
porque con la crisis todas
esas cosas han disminuido
y han bajado. Entonces, eso
lo puedes ver como ha
bajado, como ha mermado
como todas las cosas que
pueden ser consideras un
lujo™.

“En maquillaje, la mujer es
fiel pero no tanto y cada
vez lo es menos”.

cuando a precios porque
ademds, muchas veces, uno
va pricticamente —como lo
hicimos nosotros- a hacer
como un estudio de
precios, a chequear bueno
cudnto cuesta si agarro los
catilogos de las marcas
mas conocidas y compro
esto y esto y me voy a una
perfumeria y compro lo
mismo de las marcas mds
conocidas y sale entonces
mds econdmico esto”.

“Lo de las Consultoras,
pues muchas veces, la
gente necesita a alguien
que le dé consejos y
entonees lo depositas en
esa persona (...) la
Consultora estd ahi y es un
actor ¥ entonces te
magquilla, te ensefia y es
como ¢l apoye cuando vas
a comprar algin producto
de ese tipo™.

los hombres como en las
mujeres; o sea, que hay ese
valor e incluso, hace varios
afios hicimos una encuesta
sobre el valor que més
esperas de un amigo y la
honestidad era el primer
valor y la belleza quedaba
como de tercero o cuarto
cuando la belleza pudiera
estar de ultima (...) la
belleza aqui es un valor
que cultiva y que yo no
digo que sea malo sino que
simplemente es un valor
importante porque es
importante que la gente
esté bien, se vista bien y
muchas cosas giran en
torno a la belleza, incluso
para seleccionar a personal
en los trabajos; o sea, lo
ves a todo nivel”.

“Por otro lado, yo siento
que en Venezuela, muchas
veces, la mujer ha tenido
que asumir las funciones
del hombre y tener que
mantener la casa (...)
entonces todo eso ha hecho
que ella, ademds de
responsabilizarse, tenga
que darse un lugar para
gratificarse aunque sca con
algo menos costoso (...) te
puedes gratificar a ti
misma, despuds de todos
tus responsabilidades y
esfuerzos, al comprar una
pintura de labios que es la
ultima moda y que es un
gustico que me estoy
dando; te das el gustico
porque sientes que te lo
mereces”.

“El lugar de compra
siempre ha sido las
farmacias o las
perfumerias, o los sitios
especificos para eso”.

“Entonces, ha habido
cambios en los puntos de
ventas pero el consumidor,
segtn lo que me aparece en
los estudios, compra mas
los productos cosméticos
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por catilogo. Quizd, y es
una teoria muy mia, el
hecho de que la mujer esté
al pendiente de los gastos
la lleve a comprar en la
oficina y no sentir entonces
que salio a gastar mas por
comprar. Hay gente del
estrato C que también estd
comprando por catdlogo y
eso es parte de la crisis (..)
los cosméticos se estin
comprando mds por
catilogo que por el punto
de venta”.

rénica Dioguardi
nte de Mercadeo de

“La compra de cosméticos
en Venezuela es una
necesidad mis como ir al
supermercado y las ventas
asi lo reflejan, Obviamente,
si ha habido una
disminucion importante de
las ventas con la situacion
del pafs”™.

“La mujer consumidora de
cosméticos en Venezuela
es exigente, siempre quicre
mas, informada, muy
informada, de cualquier
edad. En el caso de
Clinique, particularmente,
desde los 22 afios hasta 60
anos; y que quiere algo
mis de la marca aparte de
lo que estdn comprando,
aparte del producto en si
que estd comprando, estin
buscando algo mds en la
marca.

Acercarse a un stand de
cosméticos, a lo mejor, se
hace por impulso pero una
vez que la mujer empieza a
investigar, dentro del stand
de cosméticos, qué es lo
que hay ya no es impulso;
ya empiezas a nutrirte, a
informarte”.




ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En funcién de los objetivos de investigacién planteados, y la informacién obtenida a
través de las entrevistas realizadas a expertos, se puede establecer una relacion entre la
‘teorfa tratada en el marco referencial y la situacion real del mercado cosmético nacional.
Un cambio en los hébitos tradicionales de consumo, asi como una reduccion en las

compras, son algunos de los indicadores mas importantes a destacar.

Como seiiala Sandoval (2003), desde finales de 2002 y durante el primer semestre
de 2003, ha sido notable el “descenso en las ventas de los productos de mayor calidad y
lujo”. Ante la caida del poder adquisitivo, seglin José Alberto Halabi, Gerente General
de Melenita, “las mujeres venezolanas han optado por reducir el volumen de compras y

buscar versiones de sus productos que sean mas baratas” (Sandoval, 2003).

La tendencia local a cultivar la belleza, asi como a mantener la estética dentro de
las prioridades diarias, refleja la importancia que la industria de los cosméticos tiene
dentro del mercado nacional. En consecuencia, puede entenderse —de alguna manera— el
decrecimiento parcial que, en comparacion con algunos rubros basicos, ha registrado la

- compra de cosméticos en las iltimas mediciones de empresas especializadas.

Maria Victoria Behrens sefiala que la mujer venezolana, frente a la crisis, busca
alternativas entre los diferentes productos cosméticos, comienza por comprar menos
cantidad y va alargando el uso racional de los mismos (comunicacién personal, 31 de

marzo, 2003). De igual manera, Verdnica Dioguardi asegura que, a pesar de la situacion
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del pais y la baja de las ventas, ellos han seguido vendiendo (comunicacion personal, 14
de agosto, 2003).

Asimismo, la particularidad de la mujer venezolana también le permite a este tipo
de marcas vislumbrar la posibilidad de penetrar otros segmentos del mercado y captar
asf a nuevos consumidores; Clinique, en este caso, desea aprovechar la oportunidad para
acercarse a un publico joven, potencial consumidor y comprador, que empieza a

preocuparse por la apariencia y el cuidado general de la piel.

Las jovenes que estdn alrededor de los 25 afios, seglin Maria Victoria Behrens,
“empiezan a ser mas consiente de su belleza y de su parte femenina” (comunicacion
personal, 31 de marzo, 2003); por lo tanto, llegar hasta un publico universitario que
sigue fa moda y se preocupa por su estética —de acuerdo a lo que sefialan Diego

Reymundez y Maria Carlota Ledn—, es una alternativa de inversion interesante.

En ese sentido, existe una via de posicionamiento factible frente a un publico
objetivo que, para no perder la ocasion de uso, ha tenido que sacrificar la fidelidad de
marca o racionalizar el consumo de ciertos productos, segiin lo explica Luis Vicente
Leon. Por eso, a través de comunicaciones e incitativas directas, es posible demostrarle a

las audiencias la solidaridad y la compresion existente.

Luis Vicente Ledn también afirma que, en épocas de crisis, todo se reduce y que
“es un mito eso de que en Venezuela las mujeres no comen por maquillarse”
(comunicacion personal, 26 de mayo, 2003). Evidentemente, y como lo sefiala Maria
Victoria Behrens, la lealtad se esta perdiendo ante una situacién coyuntural que lleva a

los consumidores a mirar primero el precio y después la marca.

De esa manera, explotar el area de los servicios que poseen las empresas —por
gjemplo, conocido en Clinigue como la ‘venta con servicio’— es una opcidn para atraer a

ese consumidor objetivo que interesa. Sin duda, el papel de las Consultoras de Belleza,




Andlisis y Discusion de Resultados 86

*
4

pilar fundamental de la industria a juicio de Michael Gebrael, serd preponderante en la

ejecucion de la estrategia y el mantenimiento de las relaciones generadas.

En cuanto a las necesidades observadas en el consumidor femenino que compra y
usa cosméticos, la tendencia local esté definida por una mujer que se preocupa tanto por
la belleza y la apariencia fisica en general como para gastar cierta cantidad de dinero al
mes en la satisfaccion de dichos deseos. Sin embargo, resulta evidente que —la mayoria

de las veces— desconoce la realidad detras del producto y de la piel.

Como explica Michael Gebrael, y de acuerdo a su experiencia en el mercado, la
mujer venezolana, con frecuencia, desconoce que existen cinco necesidades basicas de la
piel: hidratacion, flacidez, arrugas, manchas y luminosidad. En consecuencia, eso le
permite afirmar que ésta no sabe comprar cosméticos a pesar de ser un actor pasivo en la

compra y de estar al tanto de las ultimas tecnologias y avances de la moda.

La posibilidad, por ende, de desarrollar acciones que permitan ayudar a la
consumidora a racionalizar el consumo de los productos cosméticos, por el manejo
completo de informacién y no por la imposibilidad econémica para comprarlos, es una
opcién viable y evaluable. Las marcas, ciertamente, buscarén fortalecer sus relaciones en

el mercado a través de un incremento en su numero de clientes.

Segun Diego Reymindez, la mujer venezolana necesita ayuda para identificar cudl
es la necesidad de cuidado que posee y cuél es el régimen cosmético que debe seguir
para mantener su belleza. Es asi, y de acuerdo a lo que sefiala Toni Beker, como se
evidencia que a las consumidoras locales les guste estar siempre bien arregladas, incluso

en los estratos socioecondémicos mas bajos del pais.

Entender el aprendizaje como “un proceso que crea cambios en la conducta por
medio de la experiencia y la practica” (Lamb y otros, 1998, p. 164) resulta determinante

en la elaboracion de estrategias comunicacionales que busquen acercarse al consumidor.
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Todos los esfuerzos que puedan resultar necesarios para garantizar el posicionamiento

de determinada marca se veran, sin duda, reflejados a largo plazo.

Parece una realidad, de acuerdo a lo que sefiala Reymundez, que la mujer venezolana
tienda a comprar productos cosméticos mas por impulso que por necesidad. Sin duda, en
Venezuela, como explica Luis Vicente Ledn, “el valor mas importante es el de ser
‘aceptado por el grupo y la belleza y el cuidado personal forman parte de esa tarea de ser

aceptado” (comunicacion personal, 26 de mayo, 2003).

Con respecto a la compra y venta de cosméticos en Venezuela, que actualmente es
calificada como interactiva —debido al papel protagénico que la consumidora ha asumido
en cuanto al manejo de algunos detalles informativos—, es evidente la influencia de las
tendencias globales. El intercambio posible con medios alternativos, de alguna manera,

acompafa esa atmosfera local claramente dependiente de la belleza.

Las mujeres venezolanas, seglin coinciden Gebrael y Maria Carlota Leodn, leen
revistas, ven television por cable, navegan por Internet y saben qué es lo que esta de
moda en el resto del mundo; por eso, cuando llegan al mostrador no se conforman con
tener una idea preconcebida de lo que quieren comprar sino que también preguntan,

investigan y discuten la decision a tomar con la Consultora.

En ese sentido, el papel que éstas juegan, dentro de la industria, es fundamental en
el movimiento econdémico de la misma. De acuerdo a lo expresado por los expertos, una
Consultora de Belleza tiene que ser versitil e inteligente para poder manejar las variadas
situaciones de compra, atender a las diferentes consumidoras y estrechar esos lazos de

fidelidad con la marca que, al final, se traduzcan en ventas.

Entender el comportamiento del consumidor, como la forma en la que se toman las
decisiones de compra y uso de los bienes y los servicios adquiridos, contribuye a la

correcta actuacion de la empresa en el manejo de los negocios. Es asi como, la opinion
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le los expertos coincide en que, a pesar de la crisis, la venezolana seguird pendiente de

lleza y comprard en funcion de ella.

Reymundez sefiala que la mujer venezolana, ademds de ser una persona que se guia
mucho por la belleza, es una cliente que espera ver resultados rdpidos con el uso de un
producto de calidad. Asimismo, Maria Carlota Ledn explica como en Venezuela es més
ficil vender productos cosméticos debido a la gente los pide. “El venezolano sigue
mucho la moda y no tenemos mucho que transformar a nivel de tendencias de consumo’”

(comunicacion personal, 19 de febrero, 2003).

En ese sentido, las marcas de productos cosméticos tienen la posibilidad de
contemplar determinado crecimiento en el mercado. Algunas alternativas factibles son:
el uso de estrategias comunicacionales, como la que se planteard mas adelante en esta
investigacion, o el lanzamiento de una oferta de precios alternativa, acompafiada de un

mejoramiento de imagen, tal y como lo han hecho Avon y Ebel en los ltimos tiempos.

Toni Beker, al respecto, destaca la necesidad de informacién que posee el mercado
nacional en el tema de precios; ya que, la mujer tiene la sensacion que de que los
productos que se venden por catdlogo son mds baratos que los que se venden en las

fiendas de marca. Sin embargo, la mayoria de las veces, es alli donde se pueden

uir mis econdmicos los productos, a juicio de Jos estudios realizados.

ctamente al publico objetivo, con elementos personalizados, es una via
gjecucion diaria de las empresas. La atencidon de los diferentes
—con informacién clave y personal especializado— garantiza un

ostenido en el mercado. El manejo de compradores fieles a la satisfaccion

el servicio prestado también produce un aumento palpable en las ventas.

150 especifico de Venezuela, y ante la situaciéon poco favorable que se

8, es necesario procurar la lealtad de marca a través de estrategias de
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acercamiento que, independientemente del precio, le permitan al consumidor mantenerse
unido. Ese valor agregado de cuidado, complicidad, atencion, preocupacion, compresion

y amistad tiene que ser uno de los indicadores para tomar una decision,

Ese rescate de la ocasion de uso de productos cosméticos, que el venezolano hace
para satisfacer y no sacrificar sus necesidades de vanidad, es clave en el desarrollo de
estrategias para las marcas. Otro elemento de atencidn en el manejo del posicionamiento
y el mantenimiento ¢n el mercado es, sin duda, el cambio registrado en los puntos de

venta y evidenciado en el aumento de las ventas por catdlogo.

En consecuencia, la alternativa de llevar la situaciéon de compra hasta uno de los
principales escenarios de accion del pablico objetivo promueve —en cierta forma— esa
necesidad de repeticion y/o refuerzo del servicio prestado. Por ende, y con el apoyo de
piezas mercadeo alternas, el tiempo de respuesta del consumidor aumenta al mismo

tiempo que los beneficios para la marca.

Asimismo, y con un levantamiento de informacion concreto sobre el publico
objetivo, la marca podra alcanzar el crecimiento esperado. Sin duda, la posibilidad de
mejorar los mecanismos de comunicacion con los clientes, a través de una estrategia de
mercadeo directo, se traduce sencillamente en un registro futuro del retorno de la

inversion: el consumidor aumenta su grado de preferencia y la marca sus ventas.




DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

1.- Resumen Ejecutivo

Clinique quiere ampliar su nimero de clientes dentro del segmento universitario de
la ciudad capital; asimismo, desea contar con informacién concreta sobre el mercado
femenino local y sus caracteristicas actuales. Por lo tanto, y segun lo indica la teoria, la
aplicacion de una estrategia comunicacional, apoyada en el mercadeo directo, se

convierte en alternativa mensurable.

La mujer venezolana, de acuerdo a lo sefalado por los estudios en la materia y Jas
exposiciones de los expertos en el drea, siempre ha tenido —y tendrid— el deseo de verse
bella; en consecuencia, resulta indispensable ensefiarle que, para poder explotar y
conservar la estética a lo largo de los afios, tiene que aprender como satisfacer las

necesidades de cuidado basico de la piel.

En ese orden de ideas, y para el alcance adecuado de la estrategia planteada, asi
como el logro de un posicionamiento eficiente, se toman en cuenta tanto las condiciones
del mercado y del consumidor —determinadas en la investigacion—, como las necesidades
de crecimiento expresadas por la marca. La personalizacion de la informacion serd uno

de los elementos claves en el mangjo de las comunicaciones.

La estrafegia disefiada, en general, busca un acercamiento con las potenciales

nuevas consumidoras universitarias de Clinique. De igual manera, una deferminacion
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clara de los habitos de consumo que marcan el movimiento del mercado. El impulso y
‘mantenimiento de una relacion directa con el piiblico objetivo, a través de la educacion,

‘promovera ese acercamiento a la belleza y a los cosméticos que Clinique espera.

2.- Descripcién del Entorno

La identificacion de los principales elementos internos del negocio —fortalezas y
debilidades—, asi como de los externos —oportunidades y amenazas— permitird que la
marca en cuestion pueda enfocarse hacia la planificacion y ejecucion de acciones claves
de negocios que le garanticen el crecimiento esperado de acuerdo a sus capacidades y

alternativas del mercado.

2.1.- Fortalezas

- Clinique tiene 35 afios de trayectoria en el mercado cosmético mundial.

- Clinique pone en el mercado productos sometidos a pruebas de alergia y 100% libres
de fragancia.

- Clinique trabaja con un equipo humano de profesionales dedicados a la creacion y
venta de productos cosméticos especialmente disefiados y elaborados para el cuidado
y mejoramiento integral de la belleza de la mujer.

- Clinique es una de las marcas de Iujo, dentro del mercado cosmético nacional, mas
reconocida y vendida.

- Las Consultoras de Belleza Clinique cuentan con la preparacion adecuada para
atender a las consumidoras y orientarlas en el buen manejo de las necesidades de

cuidado y embellecimiento de la piel.
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2.2.- Debilidades

- Reduccion de costos en las operaciones de negocios de la empresa.

- Cierre de algunos puntos de venta a nivel nacional.

- Manejo reducido de los inventarios.

- La falta de recursos para manejar los gastos de ejecucion de la estrategia.

- Disminucion de la presencia de la marca en medios publicitarios.

2.3.- Amenazas

- El control cambiario que existe en Venezuela y la imposibilidad de mantener el
normal desarrollo de la industria en importaciones y manejo de productos.

- EI crecimiento notable que las compras por catdlogo han comenzado a registrar
dentro del mercado local.

- El claro posicionamiento de marcas de consumo masivo de cosméticos, como Ebel y
Avon, en segmentos mas altos de la poblacion.

- Disminucién real del ingreso y consumo de la poblacion venezolana en los diferentes

rubros de la economia local.

2.4.- Oportunidades

- Acercar a Clinique a un publico universitario que, como el resto de la poblacion
venezolana, ha racionalizado su consumo y desea hacer una inversion, mas que un
gasto, en cosméticos.

- Posicionar a Clinique como una marca que se preocupa por cuidar y mantener el
buen aspecto de la piel a través de los afios.

- Explotar el drea de los servicios que Clinique tiene para ofrecer a los consumidores.

- Demostrar que Clinique cree y apuesta por el crecimiento en el mercado venezolano.
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- Aumentar el nimero de compradores y consumidores ficles a Clinique dentro de un

mercado preocupado por la belleza y la estética.

3.- Visién

La Vision de Estée Lauder Companies, casa matriz de Clinique, presenta el reto
universal que tienen como empresa en el mercado: “Dar lo mejor de nosotros mismos en

‘todas nuestras relaciones”.

3.1.- Compromisos

Para Estée Lauder Companies y sus marcas relacionadas, los Compromisos
describen lo que hace la empresa para realizar su vision. Es decir, entendiéndose como

una empresa familiar donde todos trabajan unidos para:

- Oftrecer a los clientes cosméticos innovadores de la mas alta calidad.

- Proporcionar un servicio sobresaliente, tratando a cada persona como nos
gustaria ser tratados.

- Crear una atmosfera que propicie el desarrollo y el bienestar personal.

- Fomentar relaciones con nuestros proveedores, clientes y compaiieros basadas en
la equidad y la confianza.

- Realzar nuestra reputacion de imagen, estilo y prestigio.

- Procurar ganancias —pero nunca a expensas de la calidad, el servicio o la
reputacion.

- Eliminar el desperdicio y reducir la falta de eficiencia para proveer un producto
de maximo valor a nuestra clientela.

- Ser ciudadanos responsables en la comunidad que servimos. Y sobre todo,

estamos comprometidos a trabajar unidos con una ¢ética ¢ integridad inflexibles.
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3.2.- Principios

Para subrayar la visién y los compromisos que Estée Lauder Companies tiene con
sus diferentes publicos, se han definido una serie de pautas de accion que determinan
como deben comportarse como individuos; por lo tanto, cada una de las personas que

‘alli trabajan tienen que:

- Procurar la excelencia —dar siempre lo mejor.

- Poner al cliente en primer lugar. Conocer al cliente, comprender sus necesidades
u exceder sus expectativas.

- iSer apasionados en lo que hacemos! El entusiasmo y la energia son contagiosos.

- Nunca perder la consideracion. Mostrar interés y respeto por cada persona, sin
importar su posicion o titulo.

- Comprender nuestra funcion dentro del contexto global. Todos formamos parte
de una unidad mayor.

- Buscar nuevas y mejores formas de hacer las cosas a fin de continuar elevando
nuestras normas.

- jComunicarnos! Exponer nuevas ideas, compartir nuestras inquietudes, transmitir
nuestros conocimientos y mostrar honestidad.

- Participar en el equipo. Somos mas fuertes cuando trabajamos unidos.

- Escuchar cuando otros hablan. Las buenas ideas pueden venir de cualquier parte.

- Ser flexibles. El éxito depende de estar dispuestos a adaptarse cuando cambian
las situaciones.

- Prestar atencién a los detalles. Las cosas pequefias si pueden determinar la
diferencia.

- Solucionar la raiz del problema, no un simple tratamiento de los sintomas.

- Propagar las buenas noticias. Que otros sepan cuando han hecho un buen trabajo.

- Sonreir... jy disfrutar!
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4.- Plblico meta

Mujeres entre 18 y 25 afios de edad, de los estratos socioeconémicos A/B, C y D,
‘que residen en la zona metropolitana de Caracas, que poseen y/o estdn por alcanzar un
nivel educativo universitario y/o técnico superior, que tienen un ingreso familiar
promedio entre Bs. 600.000 y Bs. 6.000.000 (Anexo C), que compran y consumen

productos cosméticos porque valoran la estética y necesitan saberse bellas y arregladas.

5.- Objetivos de la comunicacion

1.- Atraer y captar a nuevas consumidoras para ampliar el numero de clientes de

Clinique en el segmento universitario.

2.- Conseguir la fidelidad de marca de las nuevas consumidoras universitarias Clinique.

6.- Mensaje clave

- Clinique busca que las mujeres entiendan que la belleza no es simplemente lucir
joven sino saludable.

16.1.- Mensajes de posicionamiento y/o refuerzo

~ Clinique es una marca de Estée Lauder Companies: empresa de internacional de
cosméticos que opera en mas de 80 paises del mundo.

~ Clinique es una marca de productos cosméticos 100% libre de fragancias, sometida a

pruebas de alergia y clinicamente probada.
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- Clinique le ofrece a sus consumidoras una forma sencilla, diferente y efectiva de
cuidar y mejorar la piel.

- Clinique, mas alld de ofertar productos cosméticos innovadores, ejecuta el proceso
de “venta con servicio’.

- Las Consultoras de Belleza Clinique son expertas en la relacién con los clientes y
refuerzan la confianza que éstos sienten por la marca.

- Las Consultoras de Belleza Clinique estan preparadas para ayudar y mostrarle a las

consumidoras todo lo que necesitan para embellecerse.
7.- Medios de comunicacién
Los medios de comunicacién que se utilizardn para el desarrollo de la presente
estrategia comunicacional, respetando los lineamientos corporativos que maneja la casa
de cosméticos Clinique a nivel mundial, y detallados por la Gerencia de Mercadeo, son:
o Consultoras Clinique.
e Material impreso: pendones, volantes, afiches, folletos y avisos en
revistas dominicales.
o Radio.
° Piezas de Mercadeo Directo.
8.- Estrategia para el plan

Lanzamiento:

iClinique llega a tu universidad!.. {Ven... queremos conocerte!
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Objetivo(s):

a) Conocer las necesidades del cuidado de la piel y los habitos de consumo de las
"""vencs universitarias de la zona metropolitana de Caracas.
b) Atraer y captar a nuevas consumidoras universitarias para Clinique con potencial

para convertirse en compradoras y usuarias fieles a la marca.
Estrategia(s):

Realizar actividades en las universidades que le permitan a Clinique atraer y captar

anuevas consumidoras.

Publicacion de avisos en revistas dominicales.
~ Montaje de afiches en las universidades.

Menciones radiales en vivo.

Disposicion del Mostrador de Clinique en universidades.

Aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informacion.

1.- Diagnostico de piel con el computador Clinique.
Objetivo(s): Identificar el tipo de piel de las consumidoras y determinar

sus necesidades individuales segtn el tipo de piel que posean.
2.- Encuesta de hébitos de consumo cosmético universitario.

Objetivo(s): Identificar a la usuaria universitaria y describir sus habitos de

Utilizacion de pendones.
Distribucion de volantes.
Promocion de servicio.

Entrega de material informativo.

Creacion de la base de datos.
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Ejecucion:

a) Publicacion de Avisos en las revistas dominicales Todo en Domingo y Estampas.

Racional: Ambas publicaciones, encartadas en los periddicos mds importantes de
circulacion nacional del pais, son un vehiculo ideal para comunicar la iniciativa. Los
temas relacionados con la belleza, que semanalmente son tratados por la editorial,
,j?emliten identificar un espacio para posicionar la campafia entre las universitarias.

Estampas, por ejemplo, es preferida por 61% de las lectoras de revistas (Parraga, 2002).

Texto del Aviso

Amiga la UCAB.. jAcércate... en Clinique queremos conocerte!

Sabemos lo importante que es para ti dar tu mejor cara. Por eso, vamos a ayudarte a
‘conocer tu tipo de piel y los productos de cuidado diario que tienes que utilizar.

jAtrévete a descubrir que la belleza es lucir saludable!

Ve al Mostrador de Clinique, comparte unos minutos con nuestra Consultora y disfruta
de la sorpresa que tenemos para ti.

‘Martes 14, Miércoles 15 y Jueves 16 de Octubre.

Desde las 8:30 a.m. a 5:30 p.m.

‘Universidad Catdlica Andrés Bello. Caracas.

Amiga de la Metro y de la Santa Maria: jen los proximos dias Clinique ird a conocerte!

?_;Imagen del Aviso

(Por razones de espacio se coloca en la siguiente pagina)
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CLINIQUE

www.cliniqgue.com

Amiga la UCAB..jAcércate...en Clinique queremos conocerte!
Sabemos lo importante que es para ti dar tu mejor cara. Por eso,
vamos a ayudarte a conocer tu tipo de piel y los productos de
cuidado diario que tienes que utilizar.

jAtrévete a descubrir que la belleza es lucir saludable!

Ve al Mostrador de Clinique, comparte unos minutas con nuestra
Consultora y disfruta de la sorpresa que tenemos para ti.

Desde las 8:30 a.m.a 5:30 p.m.
Universidad Catdlica Andrés Bello. Caracas.

Amiga de la Metro y de la Santa Maria:
ien los proximos dias Clinique ird a conocerte!

CLINIQUE

Martes 14, Miércoles 15 y Jueves 16 de Octubre.



Desarrollo de la Estrategia Comunicacional 100

L 4

b) Montaje de Afiches en las diferentes instalaciones universitarias.
Racional: La utilizacion de los medios internos de comunicacion, propios de cada casa
de estudios. es una ruta de impacto directo para involucrar la iniciativa con del contexto

diario de las universitarias.

Texto del Afiche

Amiga de la UCAB: jAcércate... en Clinique queremos conocerte!

Descubre que la belleza es lucir saludable.

Ven al Mostrador de Clinique y comparte con nuestras expertas Consultoras.
iConoce como es tu piel y como tienes que cuidarlal

Martes 14, Miércoles 15 y Jueves 16 de Octubre.

Desde las 8:30 am. a 5:30 p.m.

Centro Loyola. Universidad Catolica Andrés Bello. Caracas.

Imagen del Afiche

(Por razones de espacio se coloca en la siguiente pagina)
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Amiga de la UCAB: &%

iAcércate...en Clinique queremos conocerte!

Descubre que la belleza es lucir saludable
Ven al Mostrador de Clinique y comparte con nuestras expertas Consultoras.

iConoce coémo es tu piel y como tienes que cuidarla!

Martes 14, Miércoles 15 y Jueves 16 de Octubre.
Desde [as 8:30 a.m.a 5:30 p.m. ‘
Centro Loyola. Universidad Catélica Andrés Bello.Caracas. |
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¢) Menciones Radiales en vivo de: Noliya Rodriguez y Vanessa Archila (Las Cuaimas
en 92.9 FM); de Karen Soto y Nany Montero (Las Divas en 102,3 FM); y de Erika De
La Vega y Ana Maria Simon (Las Dueiias del Circo en 107.3 FM),

Racional: Los horarios de los tres programas mencionados coinciden con las entradas y
las salidas universitarias mas comunes. De igual manera, las seis locutoras son jovenes

venezolanas que se identifican con el publico objetivo.

‘Texto modelo de la Mencién Radial

Amiga... nosotras que andamos pendientes de dar nuestra mejor cara... nosotras que no
‘sabemos cuidar bien nuestra piel... tenemos una oportunidad tnica: jClinique llega a la
universidad!.. asi es, y primero le toca el turno a la Catélica. Chicas de la UCAB, a partir
‘del proximo martes 14 de octubre y hasta el jueves 16, disfrutards de un Mostrador de
Clinique en tu universidad. Atrévete... descubre que ser bella es lucir saludable.

jChicas de la Metro y de la Santa Maria: muy atentas... pronto Clinique también ird a
conocerlas!

Nota: El texto sugerido anteriormente es una guia para las locutoras. Ellas, con el estilo
particular y propio de cada programa, estardn en la posibilidad de imprimirle toques

personales de espontaneidad a cada mensaje.

d) Entrega de Volantes promocionales a las universitarias que visiten el Mostrador de
Clinique.

Racional: La volantes servirdn para invitar a las jovenes estudiantes a disfrutar de una
promocion especial de servicio que Clinique tiene para ofrecerles. Con la presentacion

del mismo, en el punto de venta Clinique indicado, podran hacer efectiva la promocidn.

Texto del Volante

jAcércate... en Clinique queremos conocerte!
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Visita nuestro Service Center del Sambil y, con la presentacion de este volante y tu
carnet universitario, disfruta de una sorpresa que hemos preparado especialmente para ti.
jAtrévete a descubrir que ser bella es lucir saludable!

Nota: Reserva tu cupo de lunes a viernes entre 10: 00 a.m. y 3:00 p.m.

Promocion vélida hasta el 24 de octubre de 2003.

Imagen del Volante
i CLINIQUE

www.clinique.com

iAce I'Cale... enclinique queremos conocertet
Visita nuestro Service Center del Sambil y,

con la presentacién de este volante y tu carnet universitario,

disfruta de una sorpresa que hemos preparado especialmente para ti.
o

iAtrévete a descubrir que ser bella
es lucir saludable!

Nota: Reserva tu cupo, hasta el 24 de octubre,
delunes a viernes entre 10:00 a.m.y 3:00 p.m.

CLINIQUE

¢) Disposicion de un Mostrador Clinique en las universidades Catolica Andrés Bello,
Metropolitana y Santa Maria de la ciudad de Caracas.
Racional: Clinique se acerca a las universitarias, durante tres dias, en tres de las casas de

estudios superiores mas importantes de Caracas. Cuatro Consultoras, divididas en dos




Desarrollo de la Estrategia Comunicacional 104

1?

turnos de 8:00 am. a 1:00 p.m. y de 1:00 p.m. a 6:00 p.m., ayudaran a las jovenes
estudiantes y aplicardn instrumentos de recoleccién de informacion.

Disefio del Mostrador

Vista Frontal

200 cm

T 200 cm

Vista Area

CLINIQUE
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f) Utilizacion de Pendones en los alrededores del Mostrador Clinique.
Racional: La posibilidad de reforzar y posicionar la iniciativa a través de imagenes y
mensajes claves, al mismo tiempo que se le da forma al espacio y se llama la atencion

del publico circulante.

Texto de los Pendones
- jCon Clinique... das tu mejor cara!

Atrévete a conocer tu piel y como debes cuidarla

- iEn Clinique queremos conocerte!

Descubre que ser bella es lucir saludable

Imagen de los Pendones

(Por razones de espacio se colocan en las paginas siguientes)
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iCon Clinique...das tu mejor caral

Atrévete a conocer tu piel y cémo tienes que cuidarla
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cacion de Instrumentos de recoleccion de informacion sobre la consumidora:

[ la,gnéstlco de la piel con el computador Clinique.

Color de ojos: azul, verde/gris/dorado, avellana, marrén/negro.

) Color natural del cabello: rubio, rojo, castafio, marron oscuro/negro.

Respuesta de la piel al sol sin proteccion solar: siempre quemada, quemada vy se
pela, se pela, se pela facilmente.

Color natural de la piel sin bronceado: muy blanca, ligeramente blanca, medio

tostada, oscura/aceituna.

€) Tamafio de los poros: invisible, pequefio, medio, grande.

Tendencia a tener granitos: nunca, raramente, de vez en cuando, frecuentemente.
Condicion seca o grasa: seca/realmente seca, aceitosa en areas, aceitosa, muy
aceitosa.

h) Lineas superficiales del rostro: muchas, varias, pocas, muy pocas.

Muestra del computador Clinique

COLOUR OF EYES
v “GHEEN, GREY
BLUE C SR aoloeN SRS .. G v 1

NATURAL COLOUR OF HAIR

BLGND

Clawarspupns |0 GBURNSC N
SKIN COLOUH W|THOUT SUNTﬁN
 VERY FAIR [T MODERATELY
_ - PORE SIZE
INVISIBLE | € smal | € MEDIOM
B ~ TENDENGYTO EREAKOUT
NEVER ‘ & RARELY
— N muwessvmsus DRYNESS
sl | © olvnaress [ ol
i _ SURF.’\CE FﬂsClALUNES
MANY | SEVERAL :

TELL ME MY SKIN TYPE
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1.1.- Operacionalizacidn del instrumento

Objetivo

Indicador

Item

Identificar el tipo de piel.

Color de ojos.

Color del cabello.

Color natural de la piel.

;Cudl es tu color de ojos?
Az, verde/gris/dorado, avellana, marrén o
negro.

(;Cudl es tu color natural de cabello? Rubio,
rojo, castano, marron oscuro o negro.

(Cudl es el color natural de tu piel sin
bronceado? Muy blanca, hgeramente blanca,
medio tostada, oscura o aceituna.

Determinar las necesidades
individuales del tipo de piel.

Tamano de los poros.

Tendencia a tener granitos.

Condicidn seca o grasa.

Lineas superficiales del rostro.

Respuesta de la piel al sal sin
proteccion solar,

;Cudl es el tamaiio de tus poros? Invisible,
pequeiio, medio, grande.

¢ Cudl es i tendencia a tener granitos? Nunca,
raramente, de vez en cuando, frecuentemente.

£Como es tu piel? Seca o realmente seca,
aceilosa en dreas, aceilosa, muy aceitosa.

¢ Tienes lineas de expresion? Muchas, varias,
pocas, muy pocas.

;Cdma reacciona tu piel al sol sin proteccion
solar? Siempre se quema, se quema y luego se
pela, sc pela, se pela ficilmente,

2.- Encuesta de habitos de consumo cosmético universitario.

Nombre y apellido

Teléfono(s)

Fecha de nacimiento

Direccion

Correo electrénico

a) ¢Qué importancia le das a tu rostro? (Marca con una X)

1.- Mucha
2.- Media
3.- Poca

4.- Ninguna
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b) ¢Cuanto sabes de tu piel?

l.-Mucho
2.- Poco

3.- Nada

c) ¢Te limpias la cara? (Marca con una X)

1.- Una vez al dia
2.- Tres 0 mas veces por semana
3.- Menos de tres veces por semana

4.- Nunca

d) ¢(Con qué te limpias la cara? {(Marca con una X)

g)

1.- Jabon de bano
2.- Jabon cosmético
3.- Gel limpiador

4.- Crema limpiadora

5.-Ténico
6.-Agua
;Utilizas hidratante diariamente? (Marca con una X)
Si No
(Utilizas protector solar diariamente? (Marca con una X)
Si No
(Cudles de los siguientes productos utilizas? (Marca con una X las opciones
necesarias)
- Exfoliante __

- Control de grasa
- Hidratante

- Protector solar

- Jabon cosmético.

- Gel limpiador.

- Crema limpiadora.

- Ténico.
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- Anti-edad

- Anti-arrugas

- Contorno de ojos

- Contorno de labios

h) ¢Utilizas base regularmente? (Marca con una X)

Si No |
i) ¢Utilizas polvo regularmente? (Marca con una X) |
Si No

j) ¢Cudles de los siguientes productos utilizas? (Marca con una X las opciones
necesarias)

- Correctores faciales
- Base de maquillaje
- Polvo facial
- Sombra de ojos en polvo
- Sombra de ojos encrema
- Delineador liquido
- Lapiz delineador de ojos
- Lapiz delineador de cejas
- Mdscara de pestafias

- Colorete

- Delineador de labios
- Labial(es)

- Brillo de labios

Muestra de Ia Encuesta

(Por razones de espacio se coloca en la pagina siguiente)
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Nombre y apellido Teléfono(s)  Fechade nacimiento
Direccion Correo electrénico
a) ;Qué importancia le das a tu rostro?
(Marca con una X}
1.-Mucha
2.-Media ____
3.-Poca e) ;Utilizas hidratante diariamente? {(Marca con una X)
4.-Ninguna ____ Si No
b) jCuéanto sabes de tu piel? f) ¢Utilizas protector solar diariamente? (Marca con una X)
1.-Mucho S No
2-Pode g) ;Cudles de los siguientes productos utilizas?
3.-Nada {Marca con una X las opciones necesarias)
c) ;Te limpias la cara? (Marca con una X) - Exfoliante __
1.-Unavezaldia -Control degrasa ___
2.-Tres 0 mds veces por semana ____ - Hidratante
3.- Menos de tres veces por semana - Protector solar ____
4.-Nunca - Jabdn cosmético.
d) ;Con qué te limpias la cara? (Marca con una X) - Gel limpiador.
1.-Jabéndebafio - Crema limpladora.
2.- Jabén cosmético - Ténico.
3.- Gel limpiador ____ -Anti-edad
4.-Crema limpiadora ___ - Anti-arrugas
5.-Tonico ____ - Contorno de ojos
6.-Agua - Contorno de labios __
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h) ;Utilizas base regularmente? (Marca con una X)

Si No - 2
_ . OMENTARIOS

i) ;Utilizas polvo regularmente? (Marcaconuna X)

Si No

www.clinique.com

J) iCudles de los siguientes productos utilizas?

{Marca con una X las opciones necesarias)
- Correctores faciales

- Base de maquillaje ____

- Polvo facial ____

- Sombra de ojosen polvo
- Sombra de ojosencrema
- Delineador liquido

- Lapiz delineador de ojos
- Lapiz delineador de cejas ____
- Méascara de pestafas ____

- Colorete

- Delineador de labios

- Labial(es)

- Brillode labios
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2.1.- Operacionalizacion del instrumento

Objetivo

Indicador

Item

Identificar a la usuaria universitaria
de cosmeéticos.

Nombre.

Direccion y/o Ubicacion.

Edad.

Conocimiento.

¢ Cudl es tu nombre y apellido?

(Cudl es tu direccién de habitacion y/o
correo, teléfono(s) y correo electronico?

(Cudl es tu fecha de nacimiento.

a) ;Qué importancia le das a tu rostro?
Mucha, media, poca o ninguna.

b) ;Cuanto sabes de tu piel? Mucho,
poco o nada.

Describir los habitos de consumo
cosmético universitario.

Limpieza.

Tratamiento,

Magquillaje.

¢) ¢, Te limpias la cara? Una vez al dia,
tres 0 mas veces por semana, menos de
tres veces por semana o nunca,

d) ;Con qué te limpias la cara? Jabdn de
bafio, jabon cosmético, gel limpiador,
crema limpiadora, ténico o agua
solamente.

e) ; Utilizas hidratante diarfamente? Si o
no.

) ;Utilizas protector solar diariamente?
Si o no.

£) ¢ Cudles de los siguientes productos
utilizas? Exfoliante, control de prasa,
hidratante, protector solar, jabon de
bafio, jabdn cosmético, gel limpiador,
crema limpiadora, ténico, anti-edad,
anti-arrugas, contorno de ojos y/o
contorno de labios.

h) ¢Utilizas base de maquillaje
regularmente? Si o no.

i) ¢ Utilizas polvo cosmético
regularmente? Si o no.

) ¢.Cudles de los siguientes productos
utilizas? Correctores faciales, base de
magquillaje, polvo facial, sombra de ojos
en polvo, sombra de ojos en crema,
delineador liquido, ldpiz delineador de
0jos, ldpiz delincador de cejas, miscara
de pestafias, colorete, delineador de
labios, labial(es) y/o brillo de labios.
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h) Promocién Especial de Servicio. Las universitarias, seglin su casa de estudios, podran
disfrutar de una preparacion de piel o un maquillaje completamente gratis, en las fechas
y los horarios indicados, con tan solo presentar su carnet estudiantil y el volante que les
fue entregado en el Mostrador Clinique. Asimismo, las jovenes que compren productos
podran disfrutar de un maquillaje gratis. Eso sera informado por las Consultoras de
Belleza en el momento de la compra.

Racional: Acercar a las jovenes universitarias, hasta uno de los puntos de venta de
Clinique mas importante de Caracas, con ¢l objetivo de relacionarlas directamente con la
situacion de atencion y compra que ofrece la marca. De esta forma, comienza la relacion
que Clinique normalmente mantiene con sus audiencias a través de las promociones de

regalo por compra.

i) Entrega de Folletos Informativos de Clinique.

Racional: El material colateral temético que desarrolla Clinique todos los afios, y que es
entregado a las consumidoras en los diferentes puntos de venta, resulta de utilidad para
el cierre de la primera etapa de la estrategia. En consecuencia, a cada una de las
universitarias que visite el Mostrador de Clinique, se le entregara el folleto de la serie

informativa que se corresponda con su principal preocupacion y/o necesidad.

Disefio del Folleto

(Por razones de espacio se coloca en la pagina siguiente)
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j) Creacién de la base de datos.
Racional: La transcripcion de los datos obtenidos a través de los dos instrumentos de
recoleccion de informacion aplicados en el Mostrador Clinique permitira el registro de
los potenciales nuevos clientes. De esa forma, se podra cumplir con Ja segunda etapa de
la estrategia planteada. El mantenimiento constante de dicha base de datos tmabién
contribuird a una mejor segmentacion de los publicos objetivos.
Mantenimiento:
iClinique te conoce!.. jAtrévete y da tu mejor cara!

Objetivo(s):

a) Buscar la lealtad de marca de los nuevas consumidoras Clinique.

Estrategia(s):

Desarrollar un plan de mercadeo directo para alcanzar la lealtad de marca de las

jovenes universitarias atraidas y captadas en el lanzamiento de la estrategia.
Tactica(s):

a) Menciones radiales en vivo.

b) Correos electrénicos y/o llamadas telefénicas.

¢) Entrega de piezas de mercadeo directo.

Ejecucion:

a) Menciones radiales en vivo.
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Racional: Para darle continuidad al lanzamiento de la estrategia, y acompafar los envios
de las piezas de mercadeo directo, la presencia radial se mantendra durante seis meses.
El objetivo, evidentemente, es alcanzar altos nivelesde recordacion e identificacion de la
marca por parte de las potenciales nuevas consumidoras universitarias de Clinique.
Asimismo, y de acuerdo a los lanzamientos que realice la marca —para ¢l momento de la
pauta publicitaria— podran posicionarse los mismos a través de los testimonios y las

experiencias de las locutoras.

Textos modelo de Ias Menciones Radiales

o Mujeres... tenemos que atrevernos a dar nuestra mejor cara... tenemos que cuidar
nuestra piel del paso de los afios si no queremos estar arrugadas... seguir una
rutina diaria de limpieza, exfoliacion e hidratacion nos hard lucir de 20 cuando
lleguemos a los 40... pensemos en el futuro. Clinique estd alli para ayudarnos...

para conocernos... porque para ser bella hay que lucir saludable.

. Se acerca Navidad y queremos lucir la tltima moda... iremos de compras
pensando en las fiestas y en las celebraciones... nos veremos frente al espejo para
escoger lo que mejor nos luzca... pero, ;y nuestra cara? Para lograr esa apariencia
delicada y atractiva que todas sofiamos tenemos que empezar por aprender a
cuidarnos y limpiarnos la cara... solo es cuestion de minutos... porque con

Clinique ser bella es lucir saluble.

° Chicas... nos encanta andar bronceadas y lucir tan frescas como en la playa
pero... vivimos en un pais tropical donde la incidencia de los rayos del sol es
directa y tenemos que prestarle mucha atencion a nuestra piel. No perdamos mas
tiempo... usemos proteccion solar diaria para evitar los daflos futuros. Nuestra
juventud es una aliada para atrevernos a dar nuesta mejor cara. Clinique nos

conoce... Clinique nos recuerda que ser bella es tan simple como lucir saludable.
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o A ver.. jcudnta agua tomamos al dia?.. jcuantos litros necesitamos para lucir
nuestra mejor cara? La hidratacion es clave si queremos retrasar la aparicion de
las famosas lineas de expresion... la humectacion es vital para estar frescas y
hermosas por siempre. Una piel suave y sana necesita toda el agua, y mas, de la
que nos podemos imaginar. Clinique nos conoce y nos acompana... porque para

ser bellas s6lo basta con ser saludables.

b) Correos electronicos y/o llamadas telefonicas.

Racional: Llamar la atencion y generar expectativa en torno a la iniciativa al avisarle a
las potenciales nuevas consumidoras universitarias que van a recibir un paquete cortesfa
de Clinique. Sin duda, también se contribuye a propiciar esa sensacién de identificacién

y atencion que produce el saberse conocido e importante para la marca.

Texto del Correo electrénico

Amiga Eugenia... hace unas semanas visitamos tu universidad y tuvimos la oportunidad
de conocerte. Ahora, queremos aprovechar el tiempo para acercarnos un poco mas a ti.
Por eso, en los proximos dias, recibirds una sorpresa cortesia de Clinique. {Espérala!

Y tu.. jquieres saber mas de nosotros? Visita www.clinique.com y entérate de lo ultimo

que tenemos para ti,

Imagen del Correo electréonico

(Por razones de espacio se coloca en la pagina siguiente)
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Amiga Eugenia...hace unas semanas visitamos tu
universidad y tuvimos la oportunidad de conocerte.
Ahora, queremos aprovechar el tiempo para
acercarnos un poco mds a ti. Por eso, en los proximos
dias, recibiras una sorpresa cortesia de Clinique.

iEspéralal

CLINIOUE

¢) Entrega de Piezas de Mercadeo Directo.

Racional: A partir del mes de diciembre, y cada tres meses (marzo y junio), las jovenes
universitarias registradas en las diferentes sesiones universitarias del Mostrador Clinique
recibiran un paquete especial, cortesia de la marca. En el mismo, iran contenidas una
carta informativa de acercamiento, un mailer o folleto promocional de producto y un

practico regalo Clinique. Evidentemente, se buscara reforzar la relacion establecida.

Imagen del Formato de las Cartas

(Por razones de espacio se coloca en la siguiente pagina)
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Envio #01. Diciembre 2003.

Contenido de la Carta

Amiga Eugenia, jcOmo estas?

En Clinique sabemos que te gusta dar tu mejor cara y, por €so, queremos acompaiiarte
para que luzcas fresca y saludable.

(Cudl es el primer paso? la limpieza diaria de tu rostro, en la mafiana y en la noche. No
importa que ya venga Navidad y que tengas que estar mas maquillada que nunca... una
dedicada rutina para el cuidado de tu piel te ayudard a balancear la renovacion celular y
permitir que te mantengas mejor por mucho més tiempo.

El Sistema 3 pasos de Clinique te da la oportunidad de limpiar, exfoliar e hidratar tu cara
de una forma fécil, efectiva y sencilla.

Con el jabon del sistema 3 pasos, tu piel queda flamante... con la locion clarificante, se
perfeciona la superficie de tu rostro y... con la hidratante, ayudas a demorar la aparicion
de las lineas de expresion y los signos del cansancio.

Clinique quiere que te atrevas a descubrir que lucir bella es estar saludable.. jtoma tu

regalo y disfritalo: dos veces al dia cuando te laves la caral

Folleto Promocional

iSus Pestanas
Horeceran!
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Envio #02. Marzo 2004.

Contenido de la Carta

Amiga Eugenia, jestds pensado irte para la playa?, ;jte provoca tomar unos dias de sol?
En Clinique vamos a aconsejarte porque te conocemos y nos preocupamos por ti.
Queremos que te ocupes de proteger tu piel de la exposicion solar para seguir siendo
saludable. Seguramente no quieres ni imaginarte arrugada, por eso, cuando salgas de
casa piensa que un 90% de las sefiales de envejecimiento son causadas por el sol.

Las bases de maquillaje Clinique, con factor de proteccion, son una alternativa... los
productos autobronceadores también... no dejes que tu cuerpo reaccione para tratar de
protegerse de la radiacion ultravioleta..

jAtrévete a descubrir que para lucir bella solo tienes que cuidarte!

iToma tu bolso Clinique, mete tu protector solar diario y da tu mejor caral

Folleto Promocional

N el
“Color sy r
. Conozca elnueno
yee T

CLNIQUE
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Envio #03. Junio 2004.

Contenido de la Carta

Hola Eugenia, aqui estamos de nuevo.

En Clinique seguimos contigo y, por eso, nos hemos estado preguntando ;cuéanta agua
tomas al dia?

Vives es un pais tropical, el calor es frecuente y tu cuerpo demanda mucha hidratacion...
hora tras hora. jAtencion... la resequedad de tu piel puede ser un llamado de atencién
importante!

Fijate en la piel del contorno de tus ojos.. jla viste?.. por lo general, es alli donde
aparecen los primeros signos de deshidratacion y envejecimiento de tu piel.

Los productos de tratamiento de Clinique te ayudaran a descubrir que, con una mejor
humectacion, tu cara lucira saludable y bella.

No pierdas tiempo, disfruta de tu termo Clinique e hidratate... el agua es un elemento

clave que no podemos desperdiciar.

Faolleto Promaocional

Presentamos
Total Turnaround

Visible Skin Runewer,

Vo renov adora celular de roaeva generacin,

Un experto tratamiento antiedad que revela al instante
una piel mis luminosa, radiante y lena de vida,

¥ mantiene la pied en forma: mds suave, lisa, conun
toro uniforme v menos lineas

Porque desecha las célulos desgastadas y consigue qun
una nueva piel, mas fuerte v sana, atlore a la superficie
Bl reanliada?

Con suayuda, la piel se muestra Iresca, can menos

arrugas y resiste mejor las agresiones del medio ambienle
Todo un talento, nacido para triunfar

Acirquese al mostrador Clinfque de su preferenda
y auestra Eaperla Consultors le mostraca
como darle wna nueva vida a su picl.
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Nota: los envios seran realizados los primeros 15 dias de los mese indicados.
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Envio #04. Cumpleaiios

Contenido de la Tarjeta

Estimada Eugenia, en el dia de tu cumpleafios queremos desearte muchas felicidades.
Esperamos que pases un excelente dia y que tengas la oportunidad de disfrutar del regalo
que en Clinique tenemos para ti.

jAcércate... un maquillaje o una preparacion de piel, completamente gratis, te estan
esperando!

Aprovecha también para compartir un agradable momento con nuestras expertas

Consultoras

Promocion valida por una semana.

Imagen de la Tarjeta de Cumpleafios

CLINIQUE

wiww, cinigue.com

. s ]
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P T i miga Eugenia, en el dia de tu cumpleanos
B : | queremos desearte muchas feliddades,

Esperamos que pases un excelente dia v que tengas|a
oportunidad de disfrutar del regalo que en Clinigue
tenemos para ti.

iAcércate y aprovecha para compartir un agradable
momento con Nuestras expertas Consultoras!

Feliz Cumpleanos te desea:

CLINIQUE
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Sobre para la Tarjeta de Cumpleafios

CLINIQUE

www.clinigue.com
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CLINIQUE
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9.- Cronograma
Lanzamiento
T Octubre Noviembre
Semana 1
Semana 2
Semana 3
l Semana 4 :
l Semana 5 = 2

[]Publicacion de avisos en Todo en Domingo y Estampas.

[ Montaje de afiches en la Universidad Catolica Andrés Bello.

1 Montaje de afiches en la Universidad Metropolitana.

Menciones radiales en vivo en 92.9 FM, 102.3 FM y 107.3 FM.

B Disposicion del Mostrador de Clinique en la Universidad Catolica Andrés Bello con
la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informaciéon correspondientes, la
utilizacion de pendones y la entrega de material informativo de Clinique.

B Promocion especial de servicio en la Universidad Catdlica Andrés Bello con la
entrega de volantes.

[ Disposicion del Mostrador de Clinique en la Universidad Metropolitana con la
aplicacion de los instrumentos de recoleccién de informacion correspondientes, la
utilizacién de pendones y la entrega de material informativo de Clinique.

B promocion especial de servicio en la Universidad Metropolitana con la entrega de
volantes.

£ Montaje de afiches en la Universidad Santa Maria.

B Disposicion del Mostrador de Clinique en la Universidad Santa Maria con la
aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informacion correspondientes, la
utilizacion de pendones y la entrega de material informativo de Clinique.

1 Promocién especial de servicio en la Universidad Santa Maria con la entrega de

volantes,

__|Creacion de la base de datos.
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Mantenimiento

Diciembre

Agosto

Semana 2

Semana 3

] Menciones radiales en vivo en 92.9 FM, 102.3 FM y 107.3 FM.
[ Entrega de piezas de mercadeo directo #01.
[l Entrega de piezas de mercadeo directo #02.
[ Entrega de piezas de mercadeo directo #03.

10.- Presupuesto

10% de descuento

().

Tactica Observaciones Cantidad Bolivares Dolares Total
Avisos en Todo en | A full color, 3 avisos en pagina | Bs. 20,.972.763. | USS$ 13.107,97 Bs. 20.972.763.
Domingo. durante tres impar.

semanas y con un US$ 13.107,97.

Avisos en Todo en
Domingo.

A full color,
durante tres
semanas y con un
10% de descuento

*).

3 avisos en
contraportada

Bs. 25.473.631.

US$ 15.921,01

Bs. 46.446.394.

US$ 29.028,99,

semanas y conun
10% de descuento

(*).

Avisos en A full color, 3 avisos en pagina | Bs. 20.946.276. USS$ 13.091,4225 | Bs. 67.392.670.
Estampas durante tres impar.
semanas y con un USS$ 42.120,41
10% de descuento
(*).
Avisos en A full color, 3 avisos en Bs. 25.706.889. US$ 16.066,80 Bs. 93.099.559.
Estampas durante tres contraportada

US$ 58.187,22
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Tactica Observaciones Cantidad Bolivares Délares Total
Afiches paralas | A full color, 3 60 unidades. Bs. 1.620.000. US$ 1.012,5 Bs. 94.719.559.
universidades disefios diferentes,
a 20 unidades de US§$ 59.199,72
cada uno de 50 x
75 ems.
Menciones Locutoras: Noliyt | De lunes a Bs. 42.000.000. | US$ 26.250 Bs. 136.719.559.
radiales en 92.9 Rodriguez y viernes, durante 6
FM Vanessa Archila. | meses. USE 85.449,72,
Menciones Locutoras: Karen | De lunes a Bs. 42.000.000 USS 26.250 Bs. 178.719.559.
radiales en 102.3 | Soto y Nany viernes, durante 6
FM Montero. meses US$ 111.699,72.
Menciones Locutoras: Erika | De lunes a Bs. 72.000.000. US§ 45.000 Bs. 250.719.559.
radiales en 107.3 | De La Vega y Ana | viernes, durante 6
FM Maria Simon. meses US$ 156.699.72.
Mostrador (ver diseiio) Indeterminado Bs. 5.500.000 LSS 3.437,5. Bs. 256.219.559.
Clinique
USH 160.137.22.
Consultoras de Dividas en dos 4 personas. Bs. 540.000. US$ 337.5 Bs. 256.759.559.
Belleza Clinique | horarios (mafiana
y tarde) durante 3 USS 160.474,72.
jornadas
diferentes de tres
dias cada una.
Gastos por uso del | Universidad Santa | 9 dias. Bs. 2.700.000 USS 1687.5 Bs. 259.459.559.
espacio Marfa,
universitario. Universidad USS 162.162,22.
Metropolitana y
Universidad
Catdlica.
Impresion de A blanco y negro, | 2000 unidades. Bs. 560.000 US$ 350 Bs. 260.019.559.
Encuestas doble cara.
USS$ 162.512,22.
Impresion de Laminados, de 2 unidades. Bs. 230.000. US$ 143, 75. Bs. 260.249.559.
Pendones 0,90 x 1,70 cms, a
full color y mas el US$ 162.655,97.
kit de embalaje.
Porta Pendones - 2 unidades. Bs. 140.000. US$ 87,5. Bs. 260,389,559,
USH 162.743.47.
Impresion de A full color, papel | 2000 unidades. Bs. 2.500.000. USS$ 1.562,5. Bs. 262.889.559.

Volantes.

glace y a ¥4 carta.

LSS 164.305,97,

Promocién de
Servicio.

Propio de la
marca.
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Téctica Observaciones Cantidad Bolivares Doélares Total

Material Propio de la - - - -
informativo. marca.
Transcripeion de - 1500 unidades. Bs. 450.000. USS 281,25. Bs. 263.339.559.
datos de las
cncuestas, USS 164.587,22.
Envio de correos | Propio de la - - - -
electronicos. marca.
Envio de piczas de | Zona de Caracas, | 6000 unidades. Bs. 5.100.000. USS 3.187.5. Bs. 268.439.559.
mercadeo directo. | 4 veces al afio,

USS$ 167.493.47.
Bandanas Blancas y con el | 2000 unidades. Bs. 7.800.000. USS 4.875. Bs. 276.239.559.
Clinique logo bordado.

USS 172.368,47.
Neceser Clinique | Negro y con el 2000 unidades. Bs. 9.600.000. US$ 6.000. Bs. 285.839.559.

logo estampado.

US$ 178.368, 47.
Cooler y/o termo | Transparente y 2000 unidades. Bs. 9.600.000. USS 6.000. Bs. 295.439.559,
plegable Clinique | con el logo.

US$ 184.368, 47.
Gastos varios - Bs. 4.560.441. US$ 2.850,27. Bs. 300.000.000.

US$ 187.218,74.

& & = - Bs. 300.000.000.

TOTAL (aprox)

USS 187.500.
11.- Recomendaciones
o Continuar con la iniciativa al extendela a otros centros de estudios superiores de

Caracas y del interior del pafs. Se trata de una inversion razonable de Bs. 200.000

por cada consumidora que se quiera atraer.

° Hacer transmisiones radiales en vivo, desde el Mostrador de Clinique, con las

locutoras seleccionadas para proyectar la marca.




Desarrollo de la Estrategia Comunicacional 134

v

%

° Abrir un canal de comunicacion directo con las consumidoras y/o atencion al
cliente: direccion de correo electronico o numero 0-800. Seria una forma efectiva
de conocer las opiniones de las consumidoras y sus percepciones con respecto a
la marca y al servicio brindado.

e Crear un sitio web de Clinique en espafiol en el que se reflejen las caracteristicas
y exigencias del publico latioaméricano. Asimismo, se podran posicionar los
productos que estan disponibles y brindar informacién de interés que promueva
el conocimiento de la marca por parte del consumidor.

° Invitar a un grupo selecto de consumidoras a los lanzamiento de la marca. Entre
5 y 10 personas pueden ser invitadas a este tipo de eventos, junto a su Consultora

de Belleza, por ejemplo, para asi conocer un poco mas sobre Clinique.




CONCLUSIONES

La poblacion femenina venezolana, segin el censo de 2001, alcanza 52% del total
nacional de habitantes y, por ende, su participacion econdmicamente activa toma un
papel principal dentro de las operaciones de negocios. Actualmente, en las universidades
de todo el pais, hay cada vez mas mujeres con mejores rendimientos académicos que los

reflejados por los hombres (Producto, 2003, p. 196).

En ese sentido, y ante la necesidad de incrementar el numero de clientes de una
marca, dentro de determinado segmento poblacional, es necesario entender que
“responder a las expectativas del consumidor sélo lo dejard satisfecho; pero que
superarlas los deleitara. Los clientes que estan encantados con un proveedor es mucho

més probable que sigan siendo sus clientes”. (Kotler, 1999, p.24).

La situacién de Venezuela, sin embargo, no ha sido del todo favorable en los
ultimos meses. El poder adquisitivo del venezolano se ha deteriorado y, en
consecuencia, también la posibilidad y capacidad de compra que siempre ha demostrado.
Las ventas han disminuido considerablemente, a pesar de que algunas marcas siguen

registrando buenos nimeros debido a las ofertas de productos (Sandoval, 2003).

La vanidad caracteristica de la mujer venezolana permite que personas como Jorge
Eduardo Gomez, Gerente General de Ebel International de Venezuela, pueden afirmar
que el mercado cosmético es productivo a pesar de que se ha reducido cerca de 50% en

los ultimos 2 afos. De cualquier manera, la coqueta mujer venezolana “cuando sabe que
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una marca es buena no la cambia por precio. Reduce su consumo, la dosifica pero

mantiene su fidelidad y nunca la deja de comprar” (Sandoval, 2003).

Seglin Solomon (1997), los ideales femeninos de moda y/o belleza incluyen
caracteristicas fisicas como, por ejemplo, el tamafio de los labios y los senos, los estilos
de ropa, el uso de cosméticos, los peinados, las tonalidades de piel y la contextura. Por
lo tanto, la posibilidad de llegar efectivamente a un publico universitario tiene que ir de

la mano de muchos detalles que lo hagan sentir valorado.

Aunque el elemento econémico sea el que cuenta, el argumento comunicacional
tiene que girar en torno a la necesidad de acercamiento y de complicidad. El envio de
piezas de mercadeo directo pudiera identificarse con ese estilo de vida relajado, sencillo
y sensible que poseen las universitarias. En consecuencia, la marca logra posicionarse

como la alternativa ideal para el cuidado y mantenimiento de la belleza.

Las mujeres de hoy “mantienen su libertad e independencia pero insisten en ser
muy femeninas” (Producto 2003, p. 162); en ese sentido, una integral y coordinada
combinacion de los diferentes medios de comunicacién que posee la empresa, ayudardn
a conseguir ese incremento en el nimero de clientes esperado. Clinique, con la puesta en

marcha de la estrategia, pudiera alcanzar alrededor de 500 mujeres por universidad.

Asimismo, es indispensable tener en cuenta que la funcién principal de una
estrategia de promocion y/o comunicacion “es convencer a los consumidores meta de
que los bienes y servicios que se ofrecen brindan una ventaja diferencial respecto a la
competencia” (Lamb y otros, p. 460). Por lo tanto, los mensajes deben ayudar a

estrechar los lazos de confianza y fortalecer la fidelidad de marca.

En el caso especifico de la presencia en medios de comunicacion, se plantea la
opcién de usar a una de las personas que, segun investigaciones recientes, se acerca a lo

que realmente es un icono publicitario: Erika De La Vega (Producto, 2003).
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Evidentemente, su cercania y empatia con el ptblico joven contribuird a alcanzar a esas

universitarias entre 18 y 25 afios de edad.

Finalmente, y de acuerdo a lo observado a lo largo de la investigacion, puede
inferirse que el elemento clave en el manejo de este tipo de estrategias es el punto
informativo. Las venezolanas desconocen realmente qué es lo que necesita su picl y

como deben cuidarla. Por ende, se propone el lanzamiento de una iniciativa que muestre

la preocupacion y prioridad de la marca por ayudar a las mujeres a ser més bellas.
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Anexo #01: Transeripeion de las entrevistas

Diego Reymindez. Counter Manager de Clinique Sambil.

La consumidora venezolana, la mujer venezolana es una persona que se guia mucho por la bellcza. o sea.
que se preocupa mucho por su belleza. No estd orientada en sus necesidades porque si ven a dos personas
con color rojo ya consideran que esta de moda y van y lo compra pero casi siempre buscan la orientacion:
ahora. al no encontrar a una persona que la oriente simplemente lo toman y se van.

Nosotros logramos orientarla y realmente cducarla. asi se siente mis a gusto el cliente. creen mids en la
marca y. de hecho, mucha gente viene a Clinique porque es una gran marca, conocida mundialmente. de
hecho es la nimero uno a nivel mundial y a nivel nacional también y creen en Clinique porque se ha hecho
muy famosa por su calidad. es una marca 100% libre de fragancia, es una marca hecha por dermatologos.
sometida a prucbas de alergia y la consultora gue esta alli para orientarla es otra cosa que ha logrado que
el cliente crea mas en Clinique. Por supuesto, también el resultado del beneficio del producto que
bisicamente es inmediato; entonges. el consumidor ha creido en Clinique.

Observamos que casi todos los clientes quisieran obtener casi todos los beneficios en menos productos o
quiza en un solo producto y eso es lo que mas se observa. pero la clienta —especialmente la venezolana- se
observa que si para lograr la belleza hacen falta cinco, diez 6 15 productos y ella estd en la capacidad de
obtenerlos, ella los obtiene y crea el habito de la aplicacién de los productos. Siempre se crean los
productos en base a usarlos con un limite de tiempo y siempre tratamos de que sea corto. facil de aplicar y
que las horas que se aplica sea rapido y el cliente si se tiene que tomar diez, 15 6 20 minutos de para su
belleza personal, se los va a tomar. Si tiene que hacerlo un poquito. y se le ensefia y orienta. ella también
lo va a hacer. La clientela lo primero que busca es un resultado ripido con un producto de calidad.

Cuando un usuario tiene cierto tiempo utilizando un producto y cuando nuevamente conversas con ¢l y lo
Iralas de orientar o lo orientas —por los menos cada seis meses- porque cada seis meses es muy bueno
hacer un analisis de piel porgue la picl cambia. por ejemplo en una persona que viaja constantemente a lo
mejor ¢s una persona que tiene piel grasosa. v esta tratando de controlar la grasa, es una persona que va a
cambiar su piel y entonces como va cambiando necesitamos —cada seis meses- actualizar su ficha con su
condicion vy resistencia de piel: entonces. al hacer de nuevo su anilisis de piel y descubrir sus nuevas
necesidades —de acuerdo a como s¢ encuentra su picl en ese momento- volvemos a orientarla en lo que
debe usar nuevamente. Por ejemplo. en ¢l caso de las lociones clarificantes cada seis meses o un ano,
nosotros debemos subir los niveles de exfoliacion tanto de las lociones clarificanies que son las
clarificantes mecanicas, como las exfoliadoras scrubs. debemos subirlos en ¢l uso hasta que podamos
llevarlo a todos los dias; entonces, el cliente —a lo mejor- no estd acostumbrado a ese ritmo y no cree que
deberia hacerlo; entonces, lo que nosotros hacemos es orientarlo y subirle. en el caso de las lociones. el
grado de exfoliacion. Que es lo que vamos a lograr con eso. cjercitar mas la piel y crearle mas resistencia
porque Clinigue lo que busca no es mantener sino mejorar 1a piel y eso es lo que gueremos lograr con ¢l
cliente. Para ello. Clinique simplemente tiene una parte en Mercadeo, que es la Muestra; o sea. tomamos
una muestra del producto que le estamos sugiriendo y la invitamos a que lo prucbe en su casa por
determinado tiempo y que vea los resultados: inmediatamente. el cliente vuelve por el producto que le fue
recomendado. Es una persona que cree en Clinique, cree en el personal que esta detrds del mostrador de
Clinique pero que también le gusta ver los resultados propiamente. entonces prefiere un detalle. una
muestra del producio para ellos lograr ver los resultados: realmente, ésta es una muy buena forma de
alcanzar al cliente: o sea. ya el cliente despucs que estd acostumbrado. cree en la marca y cree en nosotros
v realmente lo hace, pero el que no realmente no se convence. entonces lenemos esa arma que es la
muestra de Clinique para que lo pruebe en su casa y dentro de una semana la llamamos y nos encontramos
que ¢l cliente esta totalmente convencido de que si es asi. También hay productos que podemos probar
inmediatamente y cuando ven ¢l beneficio, el resultado, la sensacion en la piel. inmediatamente lo creen y
hacen ¢l cambio. La clientela que ¢s mas dificil hacer el cambio es la mas adulta, la genle mas mayor pero
lo que son las pavas no porque todavia tienes que crearles ese habito: la genle mayor ya ticne un hibito de
sicmpre y es un poco mas dificil cambiarlo. Cuando apenas lo estds creando, uno mismo les ensefia. ellas
ven cl resultado y mas adelante le ensefas que debe volver a cambiar porque ya no es suficiente, pues se
logra y el cliente cede.

La mujer venczolana se orienta porque sabe que desea ser bella y desea cuidarse pero no saben lo que
necesitan, o sea, cllas van a un servicio abierto, a una vitrina y ven un producto que dice anti-edad y st a
ellas les preocupa la edad y ven que se trata de una marca reconocida. pues simplemente lo toman, La
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mayoria de las personas se comporta asi y por eso nosotros tenemos un personal que orienta para la
persona se vaya satisfecha con el producto que se estd llevando: pero —la mayoria- de las mujeres
venezolanas compran mas por impulso que por necesidad. La necesidad —realmente- la creamos nosotros.
o0 sea. la ensefiamos nosotros: es decir. la cliente tiene una necesidad y nosotros ayudamos a descubrirla y
a ensefarte cual es régimen de cuidado. La mujer venczolana es bella y quiere ser mas bella y no van
haber obstaculos para ella porque su meta va a seguir siendo bella. cuidar su piel. quererse mas cada dia y
lo logra. Si no puede llevarse los ocho productos que necesita su picl, ella se va a llevar dos pero luego va
a volver por otros dos y luego va a volver por otros y eso va a ser un ciclo. También, el servicio que
damos (maquillaje. tratamiento, preparaciones de picl. etc.) es tan llamativo que la hace querer y creer cn
la marca. Por lo menos. antes de trabajar aqui yo usaba solo agua y jabon. pero cuando —por ¢jemplo- yo
como caballero toma un producto —como un jabdn- y veo que no tiene olor y lo aplico y me siento fresco,
a diferencia de que si yo tomo un jabon de olor, lo aplico, el olor lo siento y si me aplico una locion que
también tiene olor. pues voy a sentir esos dos olores mezclados y en el transcurso del dia. més la fragancia
personal que utilizas. mas ¢l desodorante con fragancia. mas el champi que tambicn pueda tener
fragancia. llegas a mezclar tanto olores que realmente no le sientes a gusto: entonces. ya por alli es una
ventaja porque ademds. cuando tu descubres que es un producto elaborado por un dermatdlogo —que
cuando se nombra se asocia inmediatamente con un médico de la piel- entonces. que quiere decir, que es
un producto elaborado por una persona que sabe de la piel: entonces, también ves a unas personas vestidas
con batas blancas que representa basicamente como a un médico y entonces asocias que cllos deben saber
lo que necesita mi piel. Esto genera mas confianza en el consumidor: por alli. empiezas mas a creer en el
producto y no ¢l frasco porque quizd la mercancia de Clinique siempre ha tenido la misma presentacion
clasica pero es agradable pero es un producto que sirve v que funciona y que si de verdad lo aplicamos
adecuadamente vamos a obtener los resultados que queremos: Ese es uno de los motivos por los que los
comenzamos a usar, nos agrada. vemos los resultados y seguimos: y siempre estamos orientindonos,
asesorandonos sobre qué es lo que hay en Clinique. qué es lo que llegd nuevo a Clinique porque cn
Clinique nos destacamos porque siempre tenemos algo nuevo que mostrar al cliente: nunca nos quedamos,
siempre damos un paso adelante en comparacion a otros con productos nuevos, vamos con las altimas
tendencias. hacemos eventos distintos. lanzamiento de productos, promociones de regalo, promociones
con descuento o estucheria y tenemos una gran cantidad de clientelas —que son fijas de la tienda. que viene
seguido- que viene solas o con sus amigas a reponer sus productos y que son clientes usuarias y que
también buscamos que las que no lo son pues se convierlan en clientes usuarias de nuestros productos v
creamos un mercado creyente de Clinique; esa es una de las aspiraciones de Clinique. que el cliente que
use Clinique sea un cliente de por vida. eso es lo que nosotros tratamos siempre de lograr: gente que lo use
todo el tiempo porque obtiene los resultados y no que cambie a otra marca cuando le toque reponer ciertos
productos. o sea. que sea un cliente de por vida porque le gusta Clinique y lo usa todo ¢l tiempo y que si lo
usa observa que los resultados lo va a obtener.

Luis Vicente Ledn. Director de Datanilisis

La mujer venezolana tiene como valor la belleza y el cuidado personal. que es sumamente fuerte, para una
mayoria importante de los venezolanos y que eso. por supuesto. la conecta tanto con la basqueda de moda
como el tema de los cosméticos. que no es un tema secundario. que se le considera muy importante como
efecto demostracion. sobre todo porque esté vinculado al valor de ser aceptado: es decir. una poblacion
mayoritariamente marginada que busca mecanismos para ser aceptada por el grupo. El valor mads
importante es ser aceptado por el grupo y la belleza y el cuidado personal forman parte fundamental de esa
tarea de ser aceptado. Esto es un primer elemento que vale la pena discutir. El segundo elemento ¢s que.
especificamente los cosméticos. son vislos primero como una ayuda y segundo como algo natural: es
decir. cuando tu compras un bien de lujo. sabes que compras un bien de lujo y estis dispuesto a
sacrificarlo cuando sientes que tu situacion personal es lo suficientemente grave: sin embargo, en el tema
de los cosméticos y los productos de cuidado personal. la venezolana —y el venezolano en general- no
siente que son productos superfluos o de lujo. siente que son vitales entonces su comportamiento es mas
hacia bienes csenciales que hacia bienes superfluos; eso quiere decir que, ¢s mas Fficil ver a una
consumidora cambiando de marca para mantener la ocasion de uso aun cuando la marca sca la mas barata,
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que climinar el producto; entonces. lo que se ve son mis desplazamientos de mascar mas costosas hacia
marcas mis baratas porque al final es como que te digan que subi el precio de la pasta de dientes
entonces yo me cambio a una pasta de dientes mas barata pero no dejo de lavarme los dientes; es decir. en
la conceptualizacién venczolana yo puedo cambiarme de ldpiz labial pero qué no me voy a poner lapiz
labial. no... eso no existe en la mente porque cs como lavarme los dientes. es como un bien que es
fundamental —por supuesto habran mujeres que no lo hacen- en el uso cotidiano o costumbre de esa
consumidora,

Los cambios si se han visto de una manecra mis o menos importante, ¢l mercado ha caido en ventas pero
mas que por pérdida de ocasion —repito- han caido mas porque ha caido el valor de las cosas que compras:
es decir. compras un rimel pero lo compras mas barato; entonces, se reduce el valor completo del mercado
por supuesto.

Todo se reduce cuando hay crisis... es un mito eso de que en Venezucla las mujeres no comen por
magquillarse, eso es un mito: todos los productos cacn, lo que pasa ¢s que el comportamiento no es el
comportamiento tipico de un bien suntuario: es decir. yo no compro jugo de naranja natural cuando estoy
mds pobre o 100% larga duracién —porque es mids caro- pero yo COMpro jugo. yo no compro
probablemente Shiseido o Lancome pero yo compro Avon o Ebel; yo rescato la ocasion y cambio la
marca.

Esto es un tema bastante viejo entre los venezolanos; quiza lo nuevo es que estan cambiando porque antes
cran ficles a las marcas v lo que ha habido es pérdida de la fidelidad de marca con la crisis. También ha
habido reposicionamiento de muchas marcas como Avon, o sea. se reposicionaron en el mercado. por
cierto, con un lanzamiento que es global, lanzamiento mundial que cambia la imagen del producto.
Algunos llaman a la mujer coqueta. yo diria que es mas ese tema de aceptacion que un tema superfluo de
coqueterfa; por supuesto, ¢l venezolano es hedonista, la mujer es coqueta pero ya. a cslas alturas del
partido. son temas de costumbre que son visualizados como un evento necesario. Obviamente. a veces.
uno los puede criticar al decir que como es posible que sea capaz de comprarse un cosmético si tiene
problemas de alimentacion: pero eso sucede en tu marco de referencia, que un marco de referencia de una
persona que no tiene que demostrar tanto como las otras: en la poblacion mas pobre el efecto
demostracién es todavia mas importante y entonces tu puede cerrar los ojos y escuchar a una nifia que le
dice a la mama que como ella pretende que vaya al colegio sin pintarsc la boca. ;ti cémo lo que quicres s
que yo no consiga ningin novio? o ;qué mis amigas no me hablen?: entonces, es un tema de aceptacion
que se convierte en un tema sociologico de gran importancia.

¢ Como definiria a la mujer venezolana? Diria que no se puede realmente definir a la mujer venezolana
como un bloque porque todos los grupos sociales son distintos; entonces, lo que tenemos son varios
grupos de mujeres distintas; algunos grupos mds irreverentes. son grupos mas pequeiios y mas ricos. que
son un poco mds irreverentes a la marca v en cosméticos buscan los productos que mas les gusten y son
poco fieles a las marcas porque tienen acceso y pueden escoger en lo que les da la gana en funcion de lo
que consigan c. incluso, a veces del precio. dentro de una cartera de productos que considera de bucna
calidad; es decir, son un poco mas irreverentes y menos ficles. Luego. tenemos un grupo que pudiéramos
llamar mas consciente de precios: ese grupo es un grupo para el que la marca es importante porque es un
valor de calidad; buscan marcas y buscan productos en cosméticos cuya marca les de seguridad. Yo uso
Clinique o Lancome porque estoy segura que estd bien hecho, que estd testeado y que no da alergia. etc.
Finalmente. tienes unos marca-alcoholic que, no porque sean pobres o ricas. tienen distintos niveles... hay
marca-alcoholic ricas que sélo compran Shiseido, hay marca-alcoholic de clase media que compran
Clinique. Lincome. Estée Laudes, clc.: y luego tienes. los que también son marca-alcoholic pero de
marcas menos caras, pero son ficles a sus marcas, no se cambian ficilmente.

La mujer. en términos generales, le gusta el cuidado personal: lo tiene internalizado como una necesidad:
estd cruzado verticalmente en todos los estratos: no es solo en las clases ricas o en las pobres. lo que
cambian son las marcas pero no la ocasion: si tu cierras los ojos y te imaginas una obrera saliendo de su
jornada a las seis de la tarde en una planta industrial. una obrera de salario minimo, va al bafio. s¢ bafia.
sale con su pelito ensortijado. todo mojado. corriéndole ¢l agua encima de un talco que ya uso. encima de
una pintura de labios que ya se puso. en una crema de mano que ya froté y en un perfume que ya se puso y
que. de alguna manera, marca que ella esta lista, limpia y de nuevo en su funcién normal: entonces, eso es
una mujer venezolana, lo que cambia es la calidad de la marca,
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*En ese sentido, Datanalisis ha cataloga tres tipos de consumidores: los marcaholics, los norven y los
ureverentes. Los primeros se caracterizan por tencr una fucrte necesidad de demostrar que son parle
formal de la sociedad. les gusta ser el centro de atencion y no escatiman gastos a la hora de invertir en su
apariencia personal. (...) Seguidamente. estd el consumidor denominado norven: mayoria de mujeres entre
20 y 39 afios, que pertenecen a la clase social C y D. La principal caracteristica es su nivel de racionalidad.
Para ellas el presupuesto esta por encima de la marca, mas sin embargo. ésta es sinonimo de calidad.
Finalmente. estan los consumidores denominados irrevercntes. los cuales sc concentran en la clase C.
Estin distribuidos entre ambos sexos y el rango de edad oscila entre los 25 y los 49 afios. Se caraclerizan
porque compran en supermercadas v se fijan en los precios a la hora de comprar. mas no las compran
entre diferentes lugares, porque no tienen tiempo, Poseen tarjetas de crédito y las usan con frecuencia. No
son fieles a las marcas. pero sienten que forman parte de su vida digria™, (Azuaje. 2003)*.

Maria Carlota Ledn. Directora de Educacion y Relaciones Piblicas Clinigue

En Climique existen distintos tipos de entrenamicntos, Cuando las aspirantes a consultoras comicnzan et
Clinique se les da una induccion en tienda que dura aproximadamente un mes. Es necesario que la persona
se lleve bien con la gente y maneje los productos, Esta es [a mejor forma de aprendizaje —porque ya vienen
con pregunias- para luego entrar de lleno en ¢l entrenamiento formal con clases. Ese entrenamiento
comicnza con la primera clase y es obligatorio que pasen todas las personas por alli. aunque ya tengan
experiencia con otras marcas de cosméticos, es obligatorio que asistan a esos tres dias de entrenamiento y
después se les gradia como Consultora de Clinique; entonces, en esa primera clase que dura tres dias: ¢l
primer dia se le da sabre todo lo que es la filosofia de la marca. qué es Clinique. la historia. comeo surgid,
se l¢ habla del computador Clinique —que son las ocho preguntas que le hacemos a los consumidores para
saber su tipo de piel —que creo que Diego te lo debe haber mostrado~ y se¢ habla del Sistema 3-Pasos de
Clinique, El segundo dia se dan todos los productos de tratamiento. sol. cuerpo. o sea. los productos cn
total y se hacen situaciones de venta con el computador, es decir, una vez determinado cierte tipo de piel
decidir cusles serian los productos que se venderian; también, se habla de Ja imagen Clinique. de como es
imagen de la Consultora Clinique. de como deben llevar su uniforme, el cabello. las ufias. es decir, todo
porque la imagen de la marca es bien completa y se hace hincapié en eso: ese mismo dia. tambicn se habla
de Ja imagen a nivel de mostrador, como van los productos decorados en el mostrados. como tienc que ser
la higiene, como deben estar arreglados los productos sin importar el tamafio disponible: entonces, por
cjemplo, se les dice a las Consultoras que los productos van ordenados tipo soldadito y no tipo boutique,
van todos alineaditos, derechos, en bloques. o sea. todo ese estilo de imagen de los mostradores. El ltimo
dia. se les habla del maquillaje: primero. se les ensefian los productos de maguillaje. lnego las iccnicas de
magquillaje y por altimo se practica el maquillaje y se habla de algunas técnicas de venta. lo mas basico
porque ya e¢s mucha informacion por aprender. Despuds de seis meses. la persona puede venir d su
segundo nivel de entrenamiento que se llama Clase Avanzada. dura dos dias y asisten las personas que ya
pasaron por su First Class o Primera Clase. Aqui solamente se dictan (cécnicas de venta, no se habla nada
de productos porque los productos va los aprendieron en ¢l basico. se puede aclarar alguna duda —porgue
por supuesto van a surgir- pero el entrenamiento no va a tratar de productos sino de puras técnicas de
venta. El primer dia se habla, sobre todo, de psicologia del cliente en cuanto a tipos de clientes. como
llegan los clientes al mostrador: los que se llaman s6lo viendo, los estoy apurado. los que piden regalo por
compra -y aunque no lo tenga. qué hago- y e cliente que es usuario y que pide un producto en especifico.
Entonces. ¢l primer dia se habla del proceso de compra, de como es la apertura, el desarrollo y el cierre de
la venta. Se explica qué hacer en cada paso de la venta porque aunque ¢s un proceso que generalmente no
esté muy marcado. hay situaciones que distinguen la apertura. el desarrollo y el cierre de la venta.
Entonces. se explica qué se hace en la apertura, qué se hace en el desarrollo. qué son los elementos claves
para que la venta se de y coma cerrar una venta cfectivamente; este proceso de venta es lo que Hamamos
‘vendiendo con servicio’. como vender dando un buen servicio. Despugs. el segundo dia. se habla de
técnicas de maquillaje mas avanzadas. de como hacer correcciones, de saber distinguir distintos tipos de
rostros y como madquillarlos: las personas por sus distintos tipos de ojos y como maquillarlos. sobre todo.
porque los ojos y la forma del rostro son lo mas dificil de maquillar. Aqui se ensefian las técnicas y en la
tarde se practica. Después de estos seis meses. o sea. con un afio trabajando en la compaiiia. vienen al
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tercer nivel de entrenamiento que se llama Master Class o Clase Magistral, que es como la universidad
Clinique. es como el nivel especializado. Este entrenamiento dura un solo dia y asisten las Consultoras ya
expertas. En cada entrenamiento nosotros les vamos dando un diploma y se van como graduando. igual en
la escuela o 1a universidad. Las personas solo pueden asistir una vez tanto a la Primera Clase como a la
Clase Avanzada. pero pueden asistir a muchas Clases Magistrales. es decir. cada vez que haya una. clla
podra asistir porque cambian por semestre: son cursos de especializacion, Esas Clases Magistrales estan
mads a un nivel de enriquecimiento personal obviamente ligado a la venta. porque si tu creces como
persona puedes crecer mejor como vendedora. si le entiendes mejor pues vas a cntender mejor al
consumidor. entonces se habla poco de productos y se habla mas de técnicas y de psicologia de venta,
sobre todo. Se habla de nivel de servicio porque aqui siempre el servicio es lo que se va a tratar de dar,
ademas que la consultora crezca como persona y como profesional. Esos mismos niveles de entrenamiento
incluso les sirven para ponerlos en practica en su casa o en cualquier lado porque es mejoramiento
personal, En los dos Gltimos entrenamientos de este tipo. se han invitado a clientas reales de Clinique;
entonces. qué cs lo que se hace: el entrenamiento se divide en dos partes porque estd demostrado que
mientras mas rapido pongas en practica lo que aprendiste, mas rapido lo vas a asimilar; recuerda que esta
comprobado que del 100% que te dan, solamente te quedas con ¢l 30% sobre todo cuando ercs adulto:
entonces. durante la mafana se dicta la parte formal de 1a clase v en la tarde se practica con clientes reales
del fichero de Clinique para fortalecer ese 30% que se queda en la persona. No son invitadas personas
cercanas porque la evaluacion seria totalmente subjetiva: entonces. se invitan a clientes distintas porque
cllas son las que te van a decir “esto no me lo han hecho en la tienda’, “eslo si’. o “deberian hacer esto’ v
‘eslo no’; o sea, ellas nos evaluan después de que termina la practica de venta en un escenario que se arma
igual que si fuera una tienda. Al final. las sefioras nos evaliian segin su parecer: por ejemplo. en ¢l ultimo
que hicimos hasta las sefioras loraron, fue tan emotivo, se emocionaron porque habian sido seleccionadas
por cllo. Las clientas nos dieron cosas muy buenas y no hubo nada malo, pero si sugerencias de las cosas
que debemos hacer con mas frecuencia: fue muy positivo v aprendimos nosotras nmuchisimo y nos
pudimos evaluar de una forma mas objetiva porque uno puede creer que se la estd comiendo. pero es
bueno que quien recibe el servicio sea quien e evalie. Después. esta otro entrenamiento. que se llama
Sesion Estratégica en el que asiste todo el personal (nuevo o viejo) porque se hace cada semestre, a partir
del comienzo de nuestro ajo fiscal en julio. Entonces, en julio, se hace el primer entrenamiento de Sesion
Estratégica de ese afio fiscal: en csa sesion se van a ver todos los productos y eventos nuevos. las
estrategias de la marca —con informacion que se le pueda decir a las Consultoras- y los temas que se¢ van a
tener en las tiendas durante todo el semestre: o sea. se les ensefia loda la estrategia. la filosofia de la marca
para estos seis meses. es decir. ¢l plan de trabajo porque incluso muchos productos se lanzan primero en
Estados Unidos, entonces es bueno que las Consultoras sepan lo que vendrd y asi ya tienen como un
avance y no quedsn neofitas de que ‘vo trabajo en Clinique y no sé que es’; es como para que ellas
mismas le digan a la sefiora ‘cuindo llega el producto y que la van a anotar para llamarla’ o “que mientras
tanto ese no esta pero que tiene otro que le puede servir para llenarle la necesidad por los momentos™. es
decir. ya conoce los productos v sabe qué es. En enero. se hace el entrenamiento correspondiente al otro
semestre, es igual que el primero. también incluye las decoraciones, los regalos a tener. es decir. todo se
sabe de antemano. Incluso, se va creando una emocian, una expeclativa porque uno siempre quiere tener
los productos nuevos y enionces eso se transmite cn la tienda y es muy positivo. Cada entrenamiento tiene
un cuaderno de trabajo distinto para las Consultoras que cllas mismas van leyendo y completando. Alli
tienen las ideas principales para completarlas: tambi¢n se les da mucho material de apoyo sobre los
productos para que ellas puedan leer mas. porque es imposible que en tres dias sc les de a detalle cada uno
de los productos. Entonces, ellas tienen mucho trabajo de lectura.

Hay un libro que se llama “Fish” y tiene mucho que ver con el trabajo de los clientes y el servicio. Ese lo
utilicé para la ultima Master Class. Es stper interesante y habla del servicio en un mercado de pescado.
Cbmo el servicio hace que tus ventas crezcan y cdmo hace mds agradable para las personas trabajar alli.
Los cuatro elementos claves que trata el libro sirvieron para el entrenamicnto. Esos entrenamientos viene
mucho de material que estd en la calle. ahora hay mucho material de ventas, psicologia de la venta y de
mejoramiento personal, entonces nosotros tratamos de aplicar esas cosas a Clinique. Las Sesiones
Estratégicas también tienen un cuaderno de trabajo que contiene el calendario de todo el semestre. con
detalle por mes de todo lo que se va a tener. Los entrenamientos son iguales en todo el mundo: localmente
no se inventa nada porque una de las pautas de Clinique es que ¢l cliente se tiene que encontrar el mismo
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nivel de servicio en todos los puntos de venta porque muchos de nuestros clientes viajan y la idea es que
vean ¢l mismo nivel de servicio a nivel mundial y mas ahora con la globalizacion donde todo esta tan a la
mano. esto es necesario. Yo tengo la flexibilidad de cambiar algunas cosas. de acuerdo a lo que este
pasando en Venezuela. pero siempre con el mismo esquema de trabajo. Los entrenamientos vienen listos
de Estados Unidos. ¢ incluso yo misma tengo que ir a entrenamiento dos veces al afio para mi preparacion.
A nosotras. todos los semestres, también nos actualizan todos nuestros conocimientos. Hay otros tipos de
entrenamicntos. pero ya a nivel de tiendas, que son de cosas especificas y se llaman Bringing all together
(poniéndolo tado junto) y son modulos especificos, como de base de magquillaje. por ejemplo. Estos son
como casos reales en las tiendas, incluso muchos son con juegos y es otra forma de aprender micntras
estas trabajando al mismo tiempo, es un aprendizaje de campo. Entonces, en una o dos horas médximo se
aplica ¢l modulo que a veces tienen cosas de cultura general que las puedes asociar a algin productos: se
hacen juegos de mantenimiento, refrescamiento. de chequeo; al mismo tiempo. se les ponc un incentivo
por hacerlo. Por otra parte, estan los entrenamientos que se dan cuando va a darse un evento en especial
como Colour Café: es decir. para un momento determinado y solo para el personal necesario. De todas las
compaiiias de cosméticos. la que mas tiene entrenamientos es Clinique.

En tendencias de productos nosotros nos guiamos mucho por lo que se da en Estados Unidos: o sea, el
consumidor venezolano estd muy a la moda y esta muy al tanto de lo que sucede en el mundo entongces. no
cuesta para nada hacer lo que se estd haciendo en el resto del mundo porque nosotros somos de moda
totalmente. Por cjemplo. en los entrenamientos de la Sesion Estratégica y cuando vemos maquillaje
siempre vemos lo que estd de moda en las pasarelas porque el maquillaje es una repuesta a la moda que va
a haber en las temporadas; entonces, el maquillaje de verano no es ¢l mismo que el de invierno y asi.
Entonces, la mujer venezolana como estd mucho con la moda —y lo ves en la ropa que venden en Zara, por
ejemplo. ¢s lo que a nivel mundial estd de moda-; entonces, como el consumidor venezolano sigue la
moda no tenemos mucho que transformar a nivel de tendencias de consumo de magquillaje. de productos o
de colores y —mis o menos- es el mismo comportamiento que existe en el resto del mundo: por ejemplo,
ahorita estd muy de moda que la gente se preocupe mucho por los productos de belleza, es mds, aqui es
muchismo mas facil vender productos de tratamiento que en ofras partes del mundo porque aqui la mujer
se preocupa mucho por la belleza. Aqui le aterra a alguien que le salga una arruga y los ves también en
coémo han proliferado los sitios de lipoescultura, ginmasios, cirugias y todo eso porque la mujer -y el
hombre- cada vez se preocupan mas por ¢so; entonces, no tengo realmente que cambiar nada lo que tengo
es que reforzar en tal caso. No cambio nada porque somos muy a lo que dicta la moda a nivel mundial y a
lo que dictan esas tendencias a nivel mundial. Justamente. como la tendencia actual es a comprar
productos de tratamiento, para las arrugas, para prevencion. entonces se nos hace mucho mas ficil porque
1a gente ya lo pide. Lo importante es que la Consultora est¢ bien entrenada, que sepa bien de sus productos
y los beneficios para que la persona cudndo llegue pidiendo sepa cual venderle. porque hay tantos
productos que debe saber cudl es el que le conviene.

Cada vez se ve un poquito mas de conciencia pero donde ha costado un poco educar al consumidor es a
nivel de proteccion solar. Al venezolano le encanta. y es algo que lo tenemos como una filosofia. porque si
estas bronceado eres sano y si estds bronceado eres “in’. estids en la moda, eres “guao’. eres “cool’, eres lo
mas chévere. o sea. estan en todo entonces ha costado un poco convencer a la genle que no cstar
bronceado también es bueno o es mejor incluso que estar bronceado; porque. estar bronceado. significa
que te envejecerds mas rapido, que a lo mejor tienes mas probabilidades de tener cancer en la picl... esas
son las cosas que han costado muchisimo sobre todo aqui porque vivimos en un tropico y que nos encania
ir a la playa; ademas que como te escondes del sol aqui. Es dificil y es lo que mds ha costado pero. sin
embargo. va hay mas conciencia porque antes no se vendia el protector solar diario a como se vende ahora
y ahorita es impresionante como se vende y de hecho es uno de nuestros productos mas vendidos. Antes
solamente se preocupaban por eso las scfioras mayores, ahora ves joven. de nuestra edad o menores
preocupdndose por esto. mientras que antes era ‘con qué producto me achicharro mas rapido™: csa era la
idea. ahorita no. Ahora se ve que Ia gente —a lo mejor con un producto mas caro 0 un mas barato-, pero el
mercado de proteccion solar ha crecido muchisimo aqui en Venezuela: es como en una de las cosas donde
el mercado ha madurado bastante. En maquillaje no, porque aqui toda la vida se ha maquillado la mujer: o
sea, desde la mujer del cerro hasta la mujer mas emperifollada del mundo no sale sin maquillaje, ademas
la ves con las ufias pintadas. el pelo pintado, con las mechas. con la médscara de pestafias. 0 sea. aunque sca
con lo minimo. Esto no ha costado para nada y de repente lo que te preguntan es qué colores se estan
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usando mds o menos: ahora esta de moda la rayita y se la hacen mas pronunciada que anies. 0 sea. son ¢s¢
tipo de cosas que no cuestan mucho. Lo que si ha costado s el tema de la proteccion. También cuenta que
ahora la gente esta muy informada. El consumidor de antes solamente iba a pedir informacion v era la
Consultora o la vendedora la que sabia todo. era lo maximo y el consumidor sélo iba y compraba como un
congjillo de indias; ahora. es totalmente interactiva la venta porque el cliente viene con una necesidad.
pregunta. interactia v decide con la Consultora qué es lo que va a comprar a diferencia de antes que se
compraba a ciegas. Habra algun cliente que otro que no y lo logras convencer y vender 20 productos de
los cuales —a la final- Ia sefiora no sabe ni qué comprd. pero esto es muy poco que suceda. Ahora. ¢l
cliente te lee articulos. te lee revistas. se mete en internet. ve el periodico. ve las noticias en la television.
ve micros. entre otras cosas y ya tiene un poquito mis de informacién y cuando Hega al mostrador a
comprar —lo que sea- pregunta. investiga y tiene una idea preconcebida de qué es lo que quicre comprar y
sabe qué es lo que le conviene y qué no y lo discute con la Consultora. Antes. la venta era del Consultor
hacia el cliente, ahora es totalmente es interactivo.

Con las sefioras mayores cuesta muchisimo cambiar sus habitos porque incluso nunca van a cambiar su
forma de peinarse o vestirse. Ahora. las personas de 50 afios para abajo son mucho mas flexibles y estin
abiertas a sugerencias y a que la Consultora las aconseje: por eso, las personas que van a atender deben
estar muy bien preparadas porque ya no basta con que nada mds conozcas el producto. Pasa con
{recuencia. que muchas de las casas de cosméticos se dedican nada mas a hablar que este es el producto
para los granilos y contiene pepino y sdbila y no te dicen que hace y la gente lo que quiere saber es qué
hace el producto: no le importa qué contiene porque la gente lo que busca ahora es beneficio. Entonces. si
sc habla del beneficio, es mucho mas ficil que se cambie la forma de pensar de la gente, porque al hablarle
de la receta de cocina —porque es como eso- no le va a importar: la gente quiere saber qué le hace. porque
tiene una ‘pepa’ en la cara y quiere que se la quite y no importa qué lo hace sino como lo hace. Si la
vendedora conoce mas los beneficios del producto es mucho mas facil intuir qué es lo que quicre la
persona y cambiarle los habitos.

La primera palabra que describe a la mujer venezolana es que ¢s coqueta. porque sea de la clase social que
sea. es coqueta: es muy femenina. muy pendiente de su imagen y eso tiene que ver —y ahora creo que mas-
con la situacién del pais. Como la sitnacion econémica se ha vuelto tan dificil y es una de las cosas que
mds uno no quiere aparentar. o sea. podras estar pasando trabajo pero es una forma de sentirte bien contigo
misma: o sea. yo podré estar pelando pero si yo no me arreglo y no me siento bien pues me voy a sentir
peor. me voy a sentir mas arruinada todavia; entonces, mucho de la psicologia también tiene que ver
ahorita con la forma en como nuesiro consumidor es. en como es la mujer venezolana y eso lo estamos
reforzando mas nunca a través de la coqueteria. Montate en le metro y evalta a la gente. todas las mujeres
estdn arregladas v el hombre también. Yo siempre he dicho algo: el hombre venezolano. por gjemplo los
que salen de las obras de construccion. estd inmundo pero se pone la mejor ropa que tiene. se peina (v
tiene el peine en la cartera, cosa que en ninguna parte del mundo lo vas a ver) y se pone colonia si puede.
Para el hombre y la mujer venezolana su imagen es indispensable v tiene que ver mucho con que nos
tenemos que reforzar mucho el autoestima para no sentirnos tan mal. Tanto el hombre como la mujer esta
cada vez mas informado porque lee mucha y esta al dia de la moda. Por eso. hoy en dia. para atender a un
consumidor informado, hay que saber de todo: tienes que saber de cultura general. de politica. de
cconomia y obviamente de tus productos, de la moda y de las tendencias.

El consumidor de Clinique no tiene ni edad ni un estrato social especifico. Nosotros tenemos clientes muy
adineradas hasta clientas que duran tres quincenas ahorrando para comprarse un compacto de Clinique que
no dejarin de comprar. a lo mejor dejaran otras cosas pero eso no porque lo consideran como parte de sus
productos de primera necesidad quizd un poco como para no bajar de estatus, porque eso te crea cierto
estatus porque —a lo mejor- antes la gente viajaba mucho y ahora como no puede pues te gastas el dinero
en otra cosa. Aqui se trabaja mucho con la psicologia del consumidor porque pesa mucho a la hora de
comprar; entonces, los consumidores de Clinique no tienen clase social y lo puedes ver en el fichero de
cualquier de las tiendas. tampoco tiene edad —porque van desde las mayores hasta nifias- ni sexo y la
diversidad de clientes se ha ampliado muchisimo.

Las clientas de Clinique son modernas. son muy “chic’ y estan a la moda pero dentro de un pardmetro un
poco mds conservador.
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Si tu vendes un producto con x propiedades y ¢l consumidor no queda satisfecho entonces te moriste.
porque empieza Ia reversa que es lo que Haman la publicidad cara con cara. Entonces. la inversion que
despucs la marca tiene que hacer en publicidad para reveriir esa propiedad que una demostradora le puso a
un producto —que no tenia- es sumamente grande.

Venezucla es uno de los paises que tenia el consumo per capita mas alto de América Latina por eso es que
a nivel mundial dicen que los venezolanos somos pretenciosos y sobre eso hay estadisticas y es cierto. La
gente en cste pais invierte porque su autoestima estd sumamente ligado al consumo de productos de
cuidado personal.

Qué es para un venezolano ser decente? Ser decente. inclusive para 1a gente de miuy escasos recursos.

primero es estar limpio. bafiarse es fundamental: inclusive. la gente que tiene poco acceso al agua por

razones logicas, se las ingenian para bafarse; no es que dicen “tengo un mes sin bafiarme y no me bafio’.
pues no. se mueren si tienen medio dia sin bafiarse. estan desesperados y se bafian en cualquier lado, en
casa de un vecino. en casa de una comadre. Ademas de eso. ¢l autoestima del venezolano. ¢s un
matrimonio gue no se puede disolver entre los productos de cuidado personal. Lo que pesas es que, con la
crisis. ¢l venezolano, s¢ ha voelto un consumidor racional y o gue ha hecho es alargar el uso de un
producto pero no ha dejado de usarlo. Antes, por cjemplo, alguien se compraba un perfume y —en palabras
mias- se adobaba en perfume porque se echaba en todas partes. en la ropa. en las piernas: hoy en dia no,
hoy en dia se lo pone en las muiiccas. detrds de las orejitas y lo va alargando: tiene una colonia y la
acompafia con un perfume, porque colonia y perfume no son iguales. Y eso es parte de la educacion al
consumidor que quiza tu quicras (ratar y es que un perfume normalmente se usa para horas nocturnas, pero
no es porque esta destinado a horas nocturnas. sino s porque el cuerpo tiene un proceso fisico-quimico,
inclusive de sudor. depende del tipo del piel. entonces. en la noche sudas menos de lo que puedes sudar de
dia, entonces en la noche se usa perfume y en el dia se usa colonia. Ademas. que la noche hace que las
hormonas estén a otro nivel y hacen que el perfume huela de otra manera. Y un mismo perfume lo pones
en 5 mujeres diferentes, en 5 situaciones diferentes. y ese mismo perfume huele diferente en csas 5
personas porque tiene mucho que ver con la quimica.
Hoy en dia. nos hemos ido empobreciendo y el estado de animo esld sumamente caido y de ahi viene
porque para el venezolano el poder adquisitivo es practicamente un norte de vida: de generacion cn
generacion. nuestros padres nos han repetido. tienes que estudiar para que tengas tu casa. para que tus
hijos vayan a buen colegio. o sea, ¢s un norte de vida: cuando esto se ve frustrado y hay un golpe en el
estado animico muy profundo de los habitantes de este pais, es cuando el consumo empicza a disminuir,
Y. por otra parte. como el poder adquisitivo esta no deteriorado. sino dafiado v es dificil recuperarlo, la
gente que tiene y que puede comprar e¢sos productos le da un uso super racional, o sea, st anles te
compraban una crema en un tamaiio estandar, hoy en dia (¢ compran una en tamafio viajero, mas pequefio
y la van alargando para situaciones especiales. Entonces. no es que el venezolano dejo de consumir sino
que racionalizo su consumo y como antes tenia tanta abundancia -porque la gente no tenia una sola
colonia. sino que tenia varias y hasta eran regalos de cumpleafios o en diciembre- entonces, lo que ha
hecho ahora es alargar el uso del cosmético.
En la tltima década. de los noventa para acd, no solamente la mujer se cuida sino que el hombre a veces se
cuida mas que la mujer y entonces ¢so también agregd un segmento que logré aumentar las ventas del
sector. El hombre ahora usa cosméticos v los viejos de mi edad. no ¢s que los usen. los usan en privado
para no perder esa parie varonil: en cambio. los muchachos jovenes no le paran. usan gel. se hacen
mechitas en el cabello. etc. En mi época. eso e¢ra impesanble porque era un indicio grave contra el
machismo. Gracias a Dios que el deporte ha contribuido mucho a ese modernismo de los varones. porque
los jugadores se pintan el cabello y los cantantes también y la gente —aunque nos ha costado- lo hemos ido
aceptando.
En los altimos 5 afios. Venezuela ha venido en decaida. Ha sido una caida desde todo punto de vista, es
politico. es social. es econdmico. El gran fuerte de esta industria en realidad no son las clases altas —como
la genic piensa- ¢s la clase media hacia abajo. porque déjame decirte que a veces una muchacha de escasos
recursos, aprendiz del Ince retine para tener un producto que quizad uno, de clase media, no se lo compra.
Tu te vas a un centro comercial, y por ejemplo, un producto de tratamiento capilar como Kerastase —que es
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tan caro- lo compran la gente de escasos recursos. La buena presencia en Venezuela forma parte de una
condicion de vida; siempre hay que estar bien arreglados.

La mujer venezolana antes compraba con conocimiento de causa pero probaba varias marcas, hasta que se
quedaba en la que le gustaba. o sea. habia una seleccién previa de marcas y despucés habia una fidelidad a
esa marca porque si habia funcionado se quedaba en esa marca. Hoy en dia. con la crisis, la venezolana
busca alternativas: o sea. de repente empieza por no comprar una linea. sino dos productos de esa linea
prueba y si l¢ va bien. entonces la va alargando. de acuerdo a su poder adquisitivo. Y. los productos que
tenia de las lineas caras. pues le va alargando su uso racional o compra tamaiios pequeiios, que ahora la
industria. a nivel mundial, ha optado por tener tamafios grandes. medianos y pequefios. Entonces. hay uno
que lo Haman viajero y la gente lo tiene para e¢sas cosas especiales. La gente se las ingenia, la mujer
venezolana es sumamente creativa. inclusive. las ves en las manifestaciones publicas. y la venezolano no
pierde ¢l glamour. Yo creo las muchachas jévenes tienen menos glamour que la mujer que pasa los 25
afios; o sea. la muchachas jovenes se arreglan de otra manera pero la mujer cuando pisa ¢l cuarto ese de
siglo. que son los 25 afios. empieza a ser consciente de su belleza y de su parte fenemina y es la edad que
mas consume, Entre los 25 y los 30 afios la consumidora es mucho mas libre porque. primero, no requiere
tanto el producto: después de fos 35 afos se vuclven mas cuidadosas porque cuidan mds su cutis y su
cabello porque ya sabe que la edad viene. Y despuds de los 33, Ia mujer se hace mds fiel a las marcas que
usa. o sea. le es bastante dificil -sobre todo- cambiar en maquillaje de cara. puede ser que cambie de
champu y de otras cosas. pero lo que es maquillaje. cuidado y tratamiento de la cara. no. A esa edad.
también se empiezan a comprar mas productos para el cuidado del cuerpo. Mientras que a las muchachas
jovenes lo menos que les preocupa es eso. Eso si. el protector solar es muy importante.

Yo te dije en mi correo que hagas una encuesta. que le preguntes a tu vecina. a tu hermana, a tus amigas
de la universidad. a la gente en un centro comercial. que si cambio de marca. etc... porque ese es el
verdadero estudio de mercado. Eso, yo inclusive. que tengo tantos afios en la industria. lo hago: yo esloy
en un supertercado. o en alguna parte v veo a alguien en el drea de cosméticos y me le acerco para saber
si cambié de marca y darme una idea de lo que estd pasando.

Hoy en dia. en los productos de cuidado personal. te estoy hablando de los champin, de Jos jabones de
tocador o las cremas dentales. la gente no tiene ahorita una fidelidad porque primero ve el precio y
despucs la marca. Ademas. la gente sabe que las marcas que estin en ¢l mercado son buenas. eso le
permite al consumidor yo puedo llevarmela con confianza, porque s¢ que ese producto es bueno: primero.
porque los productos de cosmiético tiene un estricto control de calidad. no solamente en Venczuela. sino a
nivel mundial: mantienen un registro sanitario bastante estricto: entonces. ¢l que compra un producto —de
ciertas marcas, por ejemplo una crema dental- sabe que ese es un buen producto: que le guste o no le
guste. pues se va adaptar porque le gente lo que ve ¢s el precio. Y en el jabon es igual. y si ve que sc le
secd. que no [e funciond. se fo van rotando por [a familia y no lo bola. Los cosméticos no se botan. como
otros tipos de productos: por ejemplo. llegas tu y te compraste una crema y no te funciond. entonces. llega
tu prima y tu hermana y le dices que no te funcioné para que lo pruebe a ver como le va: o sea. pasa de
mano en mano y. de repente. a la otra. le va excelente. Fijate que hay varios caminos dentro de lo que es
toda una esirategia: si no hay una buena demostradora de belleza. que esté consciente de como va a
orientar al consumidor, s¢ puede crear una resistencia, que es lo que yo llamo la propaganda boca a boca
que es terrible, porque va como una bola de nieve.

La otra parte, es que la consumidora venezolana tiene que tener a una demostradora bien versatil porque
ella es fiel a marca v a resultados: hay ciertas edades que si compran por frivolidad. o sea. por ir probando.
pero eso es como el nifio que aprende a leer v a escribir y que aprende a caminar, Cuando la mujer se va
haciendo mujer. empieza a practicar que colores le van bien hasta que llega a la edad en que se define. que
—normalmente- yo la defino 2 los 25 afios. Ya a los 25 afios. la muchacha se asienta y entonces empicza un
consumio racional de productos. Hoy en dia. también hay productos para nifios. o sea, desde hace 10 a 15
afios eso se ha vuelto furor. También las nifias s¢ maquillan. lo piden v depende de que tan coqueta sca la
madre porque por imitacion se va creando,

La columna vertebral de esta industria ticne dos pitares fundamentales: las camparias publicitarias que soit
millonarias y la demostradora. La columna vertebral de la empresa no es el producto, no es la tapa. no es
la presentacion, es la demostradora. Esa demostradora que la marca tiene alli es la que va a vender. El
cosmético se vende a través de la demostradora. Si esa columna esta partida o estd desviada. se desvia
todo el negocio porque nada de lo demas sirve. Esta es una venta muy cara a cara; incfusive. este producto
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tiene esto. pero una linea diferente, de la misma casa matriz. tiene otras cosas y entonces salio algo nuevo
y esto estd mds avanzado. entonces realmente es una venta bien... no es que la gente va a un mostrador y
dice “deme tal cosa’. Siempre, normalmente. vas a conseguir a alguien. al otro lado. que te oriente.
Entonces. {a educacion al consumidor. por parte de [a industria. se hace a través de [a demostradora: que —
de paso- tiene que tener una formacion en los cursos; no es que tu agarras a cualquiera v la pones a vender
alli: sino que esas estan preparadas para vender porque tienen incentivos. lignen preparacion. o sea. tu
puedes salir de todos los Gerentes, pero de lo tnico que no puedes salir en la industria. es de las
demostradoras porque ¢l dia que acabes con las demostradoras, acabaste con la industria. La fuerza de
verta de esas demostradoras. hay que manteneria.

La demostradora ideal tiene que ser versatil porque cada cliente es un mundo: a veces. hay personas que sc
te acercan a un mostrador buscando cosméticos para hombres porque el marido quiere pero no va ¢l a
comprarlo: entonces. es la inteligencia que tienen esas mujeres de decirles que “esto es lo dltimo. y que
también los usa mi marido’ aunque no tengan marido. pero la mujer sale satisfecha porque ¢s como una
confidente.

La demostradora ideal no existe porque cada demostradora se forma de acuerdo a la marca que representa
y cada empresa tiene sus propias politicas de induccion al personal: entonces, cada demostradora va a ser
¢l reflejo de la marca que venda,

La demostradora tiene que ser versitil porque a la venczolana no es que le vas a imponer algo. La
venezolana sabe lo que va a comprar. para qué lo va a comprar y para gué lo necesita. Quicre hablarlo y tu
tienes que demostrarle que si compra de esa linea. otro producto adicional, lo va a complementar: pero
nunca le puedes quitar esa fidelidad de marca. Ella puede ser que se infiel quizd en un champi. en un
jabon de tocador, en una crema dental, en una toalla sanitaria. en productos de cuidado personal: pero —lo
que es cosméticos- ella esta clara en qué es lo que quiere y alli nos viene la génesis de las indias y
sabemos para qué sirven las cosas y sino me las ingenio para usarlas.

La mujer venezolana es una consumidora consuetudinaria. o sea, realmente ella va ir apartando. en un
mes. dentro de la necesidad o de las limitaciones que tiene. ella lo va metiendo como en una alcancia
cosmética: ella nunca a dejar de comprar cosméticos: o sea. una venezolana que no se pinte las uiias. o que
por lo menos no tenga las tres cosas basicas. que son una pintura de uiias, una pintura de labios y un Lipiz
para los ojos. porque. la pintura de labios, en una crisis. sirve tambicn de colorete (en inglés) porque se lo
echan en {a cara y se lo estiran. Entonges, son tres productos bdsicos y elia después se las ingenia, si ticne
el cutis seco o si no lo tiene. s las ingenia.

El mercado cosméticos son las grandes marcas. Cuando hablas de cosméticos. hablas de marcas. porque
tienes algo que no lo puedes obviar y son las campaiias publicitarias: cuando sale una marca popular
tiende a imitar una marca para ver si el consumir asocia esa nueva marca popular con una de prestigio
nacional. Venezuela ¢s de marcas de prestigio nacional,

Los estuches de productos masivos y la tendencia de colores. es la moda. Todo va como va la moda.
Ahora, como esta la crisis, es lo que tenga y eso ¢s lo que vas a comprar. No hay manera de que la gente
est¢ pendiente de eso, porque animicamente —quizi- no estamos bien y porque ambién los medios. donde
se divulgan las informaciones. lo menos que estan pendientes es que i sepas por donde van las
tendencias, las modas: v las empresas, lambién se estan resguardando de empujar alguna tendencia de
moda porque no tienen inventario o no hay fabricado porque no hay tenido acceso todavia a las divisas.
De manera que hay una fuerte contraccion economica y la tendencia es a vender lo que tengas en
existencia o lo que estas por fabricar. No te puedes poner a inventar.

Lo que pasa es que Venezuela. hace muchos aiios. de los afios 6() para aca —sc pudiera decir- es una ciudad
cosmopolita, Y las grandes ciudades cosmopolita estan ligadas a la moda internacional indudablemente.
Hoy en dia, esto se afinca mis porque la gente ticne acceso a lo que laman la television por cable.
entonces. esa comunicacion —que ya no hay fronteras en la informacion- te hace que seas cosmopolita.
Entonces. tu estas respondiendo a un mercado donde es igual una muchacha que esti en Bogota como una
que esta en Caracas. como una que esta en Nueva York v otra que estd en Ciudad de México porque
normalmente los medios son iguales y todas tienden a ser cosmopolita.

Las mujeres. y hay un principio que yo le decia a mis alumnos. no se visten para enamorar al hombre o af
marido. Eso es una gran falacia. La mujer se viste para competir con las otras mujeres y. por eso. consume
mas cosméticos. Cuando tu vas a una fiesta, no te visles tanto para tu pareja; te vistes excelente para que
las otras que estdn en la fiesta no te hagan competencia; por eso, es que la mujeres tienen ese principio de
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que consumen mas cosméticos porque compiten con las otras mujeres. Y la propia mujer es la que da la
dinidmica cosmopolita de la moda. La competencia es feroz y es porque nuestra cultura ¢s asi. A la
venezolana no le gusta ser ecologica. Quizd las muchachas jovenes opten por ser mas naturales. pero usan
cosmeéticos. La cultura latina es asi. Esto sucede en las grandes ciudades. en las ciudades cosmopolitas. Tu
te vistes para que te veas.

Ejemplo de su estancia en Miami Beach y lo que pasé cudndo regresé a Venezuela 4 afios después. Iiso es
un problema de cultura.

Entonces. la gente es Estados Unidos no se arregla y tu dices. que esa es la meca de la moda. pero no es
verdad. La meca de la moda empieza en las mujeres después de los 40 afios. Son las mujeres. despucs de
los 40. las que se maquillan. se arreglan. estian pendientes de las arrugas. se pintan el cabello, ete. Pero la
gringa joven se bafia, s¢ peina. s¢ viste y s¢ va a trabajar. Pero en cambio, ves a una mujer gringa de cierta
edad. v la ves acomodada quiza también porque ticne mas holgura en el presupuesto. porque estd mads
preocupada.

Tu sabes que la idiosincrasia tiene que ver mucho con nosotros. Desde tu abuela para aca te dicen y (u
vas a salir asi?. ;por qué no te arreglas?’. Eso, te viene de cuna y asi es cuando buscas trabajo y asi es en
todo. Hoy en dia es que las muchachas andan en blue jeans. Caso de cuindo estudié hace 30 afios en la
universidad. El caso de ahora es que las chicas de comunicacién ya van con un norte hacia la publicidad.
el modelaje. etc. Quiza la mejor estudiante. a la que le gusta el periodismo de opinién. te vas a conseguir
con una persona que no se arregla y que no le importan las demas.

Con respecto a la hoja del estudio que me dio, si sumamos el primer trimestre, con el segundo, mas el que
no hizo (a comienzos de este aiio) da como resultado un 80% de caida/cierre. Ahora, también esia el
castigo de los diolares.

Michael Gebrael. Jefe de Producto y Representante de Marketing de Helena Rubinstein.

La mujer venezolana no sabe comprar cosméticos, v hablo asi de ella porque es el mercado que conozco.
Por ejemplo. tu ves a una consumidora venezolana que llega a un punto de venta y le dice al sefior que
‘por favor. le de una hidratante’. Las personas que conocen el mercado Ie dicen ‘ok. pero ;como que una
hidratante?’. jpartiendo de qué? de que la piel tiene cinco necesidades que son hidratacion. flacidez,
arrugas. manchas y luminosidad.

Entonces. generalmente la consumidora venczolana esta acostumbrada a pedir una hidratante cuando lo
que quiere corregir es una necesidad de arrugas. por ejemplo. Entonces. basicamente ese el gran error de la
consumidora venczolana que pide una hidratante sin saber cual es su verdadera necesidad ¢por quc?
porque no la conoce, o sea. no sabe que existen cinco mecanisnos de envejecimiento.

;Cual es un poco la estrategia de las marcas de lujo a nivel nacional? Las marcas de lujo son Estée Lauder.
Clinique. Lancome. Biotherm, Helena Rubinstein, Shiseido, Clarins e Yves Saint Laurent, Existe una seric
de marcas que son del mundo de la cosmética selectiva. Avon es de consumo masivo. Partiendo de cso. la
mayoria de las marcas de lujo ticnen como estrategia un sector denominado ‘consultores de belleza’
Cuando vas a una perfumeria. consigues a una persona experta en el mundo de los cosméticos que son las
Consultoras de Belleza. ;Qué conseguimos con esto? bueno, las consultoras de belleza reciben una serie
de entrenamientos. El técnico comercial es la persona encargada de formar a todas las consultoras de
belleza a nivel nacional de Helena Rubinstein. Entonces, ;qué hace esa persona? cada vez que Marketing
lanza un producto. tiene que darle una capacitacion técnica sobre todos los ingredientes activos del
producto. cudles son sus resultados y cudles son sus promesas; es decir, cudles sus efectos. los resultados y
qué es lo que promete el producto. Por supuesto. se les explica cudles son los ingredientes activos. como
funciona el producto en la piel. Por ejemplo. la primera marca que puso en el mercado de cosmética una
consultora de belleza fue Helena Rubinstein. Antes. las consultoras de belleza para ir a un punto de venta,
tenian que tener tres meses de formacion. ;Qué quicro decir con formacién? como funciona la picl. cudles
son las capas de la picl, conocimientos del producto. cudles son sus acciones y en qué etapa de la picl lo
hacen. o sea. un conocimiento bien profundo y bien técnico. Hoy en dia. las consultoras estin en lo que
nosotros llamamos Ia cuenta de explotacion que es —basicamente- un balance de pérdidas y ganancias que
se divide en diferentes rubros. El primero son unidades, despuds la cifra (unidades por precio). descuentos.
contribucién producto (lo que nos cuesta poner ¢l producto en Venezuela) y después viene la contribucion
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marketing donde estan las ‘p’: promocion. publicidad y pop. Por debajo. estin los gastos de
funcionamiento que son los sueldos v salarios del personal de oficina, los sueldos compartidos de los
directores de division, de los directores de las filiales y de toda esa serie de personas que se llaman gastos
especificos y después estin otros gastos —de animacion- que contemplan a las consultoras, Pero. nosotros
—internamente- tenemos una filosofia, manera de pensar que las consultoras no son un gasto sino mas bien
son un medio motor, De hecho. hemos pensado pasar las consultoras a una de las “p° como un medio
motor. Los medios motores son las tres ‘p” (promocion. publicidad y pop). Para nosotros. adicionalmente.
nos gustaria tener una consultora como un cuarto medio motor y no como un gasto. Hoy en dia, ¢so no es
asi pero es una reflexion sobre el tema v es una manera bien interesante. Béasicamente, es la persona que
ticne mas contacta con el consumidor final. Por ¢jemplo. uno de los lincamientos que teniamos el afio
pasado —cuando yo estaba en el técnico comercial- cra el de ensefiar a la consultora de belleza a educar a
su consumidora: ‘sefiora. ;como que usted quiere una hidratante? Si usted pudiera cambiar algo en su piel.
desde el dia de hoy, jqué cambiaria?’. Dependiendo de esa respuesta, se haria una sugerencia. Para
conseguir el feedback se hace “ah. entonces a usted lo que le preocupa son sus arrugas. entonces para las
arrugas...” entonces. haces un diagnéstico de piel y ya haces una recomendacion en el momento de
producto.

A nivel de regalos por compra (G with P = gifi with purchase) In consumidora venezolana es muy
exigente porque siempre ‘qué me vas a regalar, porque me estoy llevando una unidad’. “pero por qué no
me das el bolsito que es de tres por una’... ‘no sefiora. porque es de tres’... “ah. bueno entonces no e
compro nada’. Sabes. estan muy acostumbradas al mercado americano que es un mercado que funciona
con G with P.

El hibito de compra lo puedes segmentar. Por ejemplo. tienes tres segmentos. En el caso de HR tengo
tratamiento, magquillaje y tengo cuerpo. Hay marcas como Lancome gue fienen cuatro cjes o cuatro
segmentos. o sea, los mismos tres que tengo vo mis perfumes. Entonces. si tu segmentas eso puedes decir
que el segmento de tratamiento es de mucho impacto publicitario pero adicionalmente tienes la fuerza
indiscutible de la cansejera de belleza. Por ejemplo. si tomas el segmento de maquillaje es una historia
totalmente diferente porque estd mas bien definida por la tendencia actual del pais o de paises de los
cuales somos dependientes comercialmente o de los cuales tenemos una cierta afinidad demogrifica como
por ejemplo el mercado americano gue como bien sabes somos una linea del mercado americano porque si
se pone de moda en Estados Unidos se pone de moda en Venezuela y es el caso del maquillaje. Si aqui no
tienes un producto de maquillaje que sea ¢l boom en los Estados Unidos o en el mercado asidtico, que de
hecho. el mercado americano se rige mucho por ¢l mercado askitico, no va a funcionar en Venezuela y si
lo traes te aseguro que se e queda en cl anaquel. Indiscutiblemente. puedes tener una consultora de belleza
muy fuerte pero si el producto no esta de moda v no estda con la tendencia se queda en el anaquel. a
diferencia de tratamiento. Es poco probable que productos de tratamiento sc quede en el anaquel. Decir
qué es lo que mas se vende es un poco complicado porque tienes diferentes tipos de marcas con diferentes
publicos objetivos. Por ejemplo. una marca como Clinique tiene muchisima fuerza con tralamiento porque
¢s un (ratamicnto bien basico y bien sencillo: de verdad. que viéndolo desde el punto de vista de la
competencia —porque yo soy competencia de Clinique- son unos genios en marketing; Clinique es una
marca digna de admirar en el marketing, o sea, el sistema 1.2 y 3 es el mejor método de venta que
conozco. Tengo mis dudas en cuanto a la efectividad del tratamiento de Clinique pero son unos barbaros
en el mercado. El 1.2 v 3 es la manera mas sencilla de vender un producto.

Si tomas HR tienc una concentracion de edades entre 45 y 55 afios de edad. HR ¢s una de las marcas mas
costosas del mercado por muchos factores: es la marca con mas tecnologia en ¢l mercado. por su
posicionamiento. ... pero no es ese realmente el mercado que queremos: nos gustaria un mercado de 30 a
40 afios de edad; pero en Venezuela es muy dificil conseguir ese segmento de mercado por el indice de
precios que tenemos y por el poder adquisitivo que tiene el consumidor venezolano. Generalmente. una
consumidora de 30 a 40 afios de edad que tenga el poder adquisitivo para comprar productos de HR —
sabes, como deberia ser: cuatro o cinco productos cada tres meses- se los compra en los Estados Unidos o
se los compra en Duity Free del avién cuando viaja. Entonces. ese segmento es algo que debe pesar como
el 5% de la poblacion venezolana. Sin embargo. HR —hoy dia- en el mercado de cosméticos tiene un 6.5%
de participacion en el mercado venezolano —en promedio de la distribucion total de Venezucla- versus un
Lancéme que tiene un 14% -siendo la marca lider del mercado- y un Clinique con un 12%. Entonces. ¢s
bien complicado llegar a ese targel.
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Lo que pasaba en Venezuela con HR era que tenian mas siete afios sin un (éenico comercial. sin una figura
que formara a las consultoras de belleza pero desde el afio pasado hasla acd. sc ve un cambio bien radical
en cuanto al consumo de la mujer venezolana. Ya la mujer venezolana que compra HR te dice que quiere
un producto para las ojeras; o sea, a pesar de la edad. si se adapta. Lo mas importante. es conseguir que tu
consejera de belleza se adaple al cambio porque una vez que ella sc adapte al cambio ella va a entender
que es un beneficio para ella lograr conseguir el cambio de switche en su consumidora porque es super
importante para su bolsillo porque ganan por comision; ademas, es importante para su bolsillo porque una
mujer que se preocupa por sus arrugas llega al counter y la consumidora le dice que quiere una hidratante
y se la vende, entonces la mujer buscaba algo para las arrugas y al no obtener resultados va a decir "HR no
sirve para nada’ y no vuclve: a diferencia de ‘justed quiere una hidratante?. ;lo que le preocupa son sus
arrugas? entonces le voy a recomendar este producto. Entonces. ella va decir “wao, que bueno es HR' y va
a volver a decir que le fue bien con ¢l producto y entonces se le recomiendan cosas nuevas: cntonces. sc
crea cierta relacion entre la consumidora y la consultora de belleza que va a ser muy personal. La
consumidora va a empezar a aceptar todas las sugerencias que le de su consejera de belleza.

La mujer venczolana no es un ente pasivo. Ella esta muy al dia con lo que es la tecnologia de la cosmética:
por ejemplo. ¢l botox (la toxina butilica) es ¢l boom en el mercado cosmético y hay consumidoras que (e
llegan al counter y preguntan si tienes productos con botox. Por ejemplo. hasta el afio pasado el gran ¢xito
era el colageno vy lo pedian. Las mujeres van y averiguan. leen revistas... acuérdate que al mercado
venezolana llegan muchas comunicaciones impresas del mercado americano que tienc la tecnologia mds
grande del mundo: entonces. una mujer que lee Vogue o Vanidades en Miami o Cosmopolitan tiene
comunicaciones muy impactantes sobre ese tipo de tecnologia cntonces cuando flega al counter quicre
verlo y quiere probarlo porque lo leyeron y esto es bien interesante en el mercado venezolano y nos ayuda
muchisimo.

(Como funcionamos? Nosotros somos filiales; estd Loreal Venczuela. Chile, Brasil, Colombia, México.
Estados Unidos y Canad. Entonces. por ejemplo. los productos los lanza Léreal Paris a Europa y los
resultados en el terreno de los lanzamientos permite lanzar Estados Unidos en paralelo y despuds
empiezan a lanzarse los productos en los paises de América Latina. Generalmente. en Venezuela. nuestra
estrategia es lanzar seis meses después que México, Brasil y Chile para poder estudiar sus resultados y
decidir nosotros si lanzamos o no segiin la base de datos que tenemos de los diferentes consumidores y sus
distintos gustos por productos. No hay ninguna imposicion porque, de hecho. hay una linea completa que
funciona nada mas en algunos paises de Europa y de Asia que trabaja sobre las manchas (se llama Future
White) y en Venezuela no lo lanzamos aunque muchas mujeres piden productos para las manchas, es una
linea que no funcionaria en Venezuela porque mas bien es un producto especialmente disefiado por Asia
por todo el tema de despigmentacion de la piel y todo eso.

La mujer venezolana es un caso que me parece fuera de lo comin porque —primero- ¢l poder adquisitivo
del venezolano es sumamente bajo y la mujer venezolana —aunque no lo creas- se gana 40.000 bolivares
semanales pero va y se hace unas mechas en el cabello de 160.000 bolivares y entonces dices que no lo
puedes creer. Entonces. la mujer venezolana es una mujer muy vanidosa que le encanta verse bien
arreglada. De hecho. se puede ver desde los estratos sociales mis bajos que la mujer venezolana siempre
estd magquillada, con el pelo arreglado y —quizi no es el gusto que yo tengo por una mujer- pero la ves 'y
hace el intento de verse arreglada: de plancharse el pelo quizi siendo un poco jocoso pero lo hace: o sea.
tu ves gue la muchacha que trabaja en tu casa se hace unas mechas de 100.000 bolivares y la nifia gana
200.000 bolivares al mes y entonces te preguntas como sc puede gastar la mitad de su sueldo en unas
mechas. Entonces, es una mujer bien consumista en cuanto a lo que la cosmética se refiere. no se para en
el precio. Ves, por ejemplo. un motorizado que llega y te compra un perfume de 140.000 bolivares y tu
sigues sin creerlo, pero pasa. Asi sea un labial. lo compra pero quizi no siempre un producto de lujo. El
mundo la cosmética —tanto consumo masivo como consumo selectivo- tiene mucho terreno que ganar y
que explotar y que descubrir aqui en Venezuela. De verdad. es un mercado cautivo bien interesantc para
las marcas de cosméticos.

La consumidora de HR es una mujer visionaria que le gusta todo lo que es tecnologia. Es una mujer que le
gusta lo innovador. lo vanguardista, lo que va mas alla de la moda. La mujer de HR le gusta imponer la
moda porque va mds alld de la tendencia. Por ¢jemplo, decir HR frente a otro marca cosmética ¢s como
decir Evian y agua mineral; es decir. es otra cosa completamente diferente porque Evian no es un agua
mineral. es Evian. HR no tiene otro tipo de comparacion. De verdad. la mujer de HR es de un alto poder
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adquisitivo. que le gusta consentirse. le gusta sentirse una mujer espectacular y aficionada por estar a la
vanguardia de la ciencia ¢ ir mds alld. descubrir, imponer moda.

. Como son educadas las consultoras? El principio —un poco bésico- es de la estructura de la piel. como
estd compuesta. cudles son sus capas. en donde actian los productos de cosmética. Después se trabaja
sobre lo que es la bienvenida de la consumidora y en un tercer paso se trata la pregunta. la prescripcion y
los resultados que va a ofrecer la misma. La pregunta es: si pudiese cambiar algo en su picl —desde el dia
de hoy- jqué cambiaria?. jqué quisiera cambiar?. La prescripcion es “en HR le vamos a recomendar este
producto’ y los resultados ‘son estos por tales ingredientes después de determinado tiempo™. Despucs. se
cierra la venta y se hace la despedida muy acogedora. Se le llena una ficha a la consumidora, para crear
una base de datos. y —en teoria- se le deberia llamar a las cuatro semanas de haberle vendido el producto
para ver como ha reaccionado ¢ invitarla a un sesién de cabina si es una consumidora de tralamicnto y si
es una consumidora de magquillaje. entonces invitarla a alguno de nuestros shows de maquillaje con
nuestros maquilladores o al algin evento que tengamos pues siempre se les hace una invitacion.

Todos los dias se llaman a las cumpleaiieras del dia: s una obligacion de la consultora Ilamar a su clienta
cumpleafiera del dia: adicionalmente a eso, gencralmente revisas las fichas segin las Gltimas fechas de
compra y tres meses después de su tltima fecha las consultoras deberian invitar a sus consumidoras a que
renueven sus productos o invitarlas a nuevos lanzamientos: ‘sefiora llegé al nuevo y es como lo que venia
usando, seria interesante que lo conociera y lo probara’.

Toni Beker. Consultora Senior, Area de Mercadeo y Gerencial, Datanilisis.

En general, lo que yo siento. es que la mujer venezolana es una mujer muy preocupada por su aspeclo
fisico y eso es algo que tu lo ves y en comparativo con otros paises del mundo, ¢l venezolano en general. y
no solo la mujer. somos muy limpios. o sca. no todo ¢l mundo sc baiia una vez al dia porque. por cjemplo.
en Estados Unidos hay gente que se bafia dos veces por semana. en Europa igual: muchas veces ellos
dicen que si la gente se bafia todos los dias sc les daiia la piel y aqui el venezolano estd acostumbrado a
bafiarse. minimo. una vez al dia y a veces. mas de una vez al dia. Igual con el lavado del cabello. aqui la
gente se lava el cabello muy frecuentemente. los hombres practicamente todos los dias. las mujeres
aunque sea dos o tres veces por semana tambicén minimo, o sea. tenemos como que un habito de limpicza
personal muy profundo al contrario de nuestros habitos de limpicza de todo lo que nos rodea que siempre
es un desastre; o sea. tu ves en Europa que la gente huele mal pero que todo brilla, las ventanas brillan
porque las pulen todos los dias pero las personas, a nivel personal. s¢ ve que o no sc baiaron o la ropa no
la han lavado vy es esa cuestién: incluso. yo creo que la gente europea que viene a Venezuela se adapta a
los habitos de nosotros de mayor limpieza y de todo eso. Eso es por un lado y eso lo puedes ver en toda la
sociedad venezolana. o sea. que en general somos mas limpios. Qué nos hace ser asi, no s¢ pero eso lo ves
hasta en los estratos sociales mas bajos. Tu vas a una construccion y los obreros, antes de salir de la
construccion. siempre exigen que haya un bafio para poder salir bafiaditos y arregladito de la construccion
y eso tu lo ves aqui. Tu te metes en el metro en horas pico y la gente aqui no huele mal. La gente en
general aqui estd bafiada, limpiecita... el tnico sitio aqui en Venezuela donde yo he visto que las mujeres
no sean asi y que la gente no sea tan limpia. es en las zonas mineras pero también es por otras
circunstancias y por el tipo de trabajo: o sea. hay otros valores alli que digamos estdn corriendo mas que el
valor de la higiene.

Luego. hay algo que también es en toda la sociedad, pero sobre todo en la mujer. que digamos es el culto a
la belleza: o sea. aqui hay un culto que yo creo que, dentro de todo. es asi como la sociedad y el culto al
Miss Venezuela y a la belleza. que es muy importante estar bonito y estar arreglado y vestirse bien y
también ¢so lo vez tanto en los hombres como en las mujeres: o sea, que hay ese valor e incluso. hace
varios afios hicimos una encuesta y el valor que mas esperas de un amigo y honestidad era el primer valor
y la belleza quedaba como de tercer o cuarto cuando la belleza pudiera estar de ltimo si tu tuvieras tus
valores bien puestos. pero la belleza aqui es un valor que cultiva y que yo no digo que sea malo sino que
simplemente es un valor importante porque es importante que la gente esté bien. se vista bien y muchas
cosas giran en torno a la belleza incluso para seleccionar a personal en los trabajos: o sea. lo ves a todo
nivel. Y eso trae que la mujer en Venezuela le guste estar arreglada, maquillarse mucho. o sea, te empiezas
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a maquillar desde edades muy tempranas. Yo sé que eso de maquillarse en edades tempranas ha empezado
también ahora en otros paises. porque eso antes no existia. pero en Venezuela eso comenzo hace mucho
tiempo y tu ves a las nifiitas en cuanto empiezan la adolescencia. a partir de los 12 afios, ya les gusta
ponerse una pinturita y arregiarse y ¢so fo ves como un valor.

Por otro lado, yo siento que en Venezuela, muchas veces. la mujer ha tenido que asumir las funciones del
hombre y tener que mantener la casa y echarle pichén con sus hijos y muchas veces es madre sola
entonces todo eso ha hecho que ella. ademas de responsabilizarse. tenga que darse un lugar para
gratificarse aunque sea con algo menos costoso. o sea. va que no te puedes comprar un vehiculo. ya que no
te puedes comprar una vivienda pero te puedes gratificar a 4 misma. después de todos tus
responsabilidades y esfuerzos. al comprar un pintura de labios que es la Gltima moda y que es un gustico
que me estoy dando; te das el gustico porque sientes que te lo mereces. Entonces. tu ves que aqui a la
mujer venezolana. incluso de los estratos mds bajos. generalmente le gusta estar bien vestida y arrcgladita
v que gasla, toma parle de su presupucsio para gastar, en cosméticos. S€ que eso ha disminuido y de eso
también podemos hablar porque con la crisis todas esas cosas han disminuido y han bajado. Entonces, cso
lo puedes ver como ha bajado. como ha mermado como todas las cosas que pueden ser consideras un lujo.
Pero. hasta ahora. si es verdad que la mujer se tomaba alguito como para retribuirse y esa retribucion cra
para comprarse algo tipo cosméticos y sentirse arreglada. bonita, ...

Yo no creo que el consumo de cosmético sea basico o de lujo. Porqué te lo digo. porque yo me acuerdo
del momento en que varias empresas de cosméticos trataron de introducir cosmeéticos en los automercados
y para mi eso fue un fracaso porque la mujer es un poco dificil pensar. cuando tiene que hacer sus compras
para el hogar de alimentos. de productos de limpicza, eic. ella sabe que tiene un presupuesto estipulado
para eso. En cambio, cuando va a comprar cosméticos es un lujo o algo que se esta dando para retribuirse
a si misma: entonces, no lo usa. o sea. no lo piensa como algo basico. Si lo metes con todos los productos
clla se sientc como culpable de estar guitando parte del presupuesto familiar para comprarse algo;
entonees. por eso. el lugar de compra nunca ha sido ese sitio donde compra fos alimentos o fos productos
para el lugar. El lugar de compra siempre ha sido o las farmarcias. o las perfumerias. o los sitios
especificos para eso porque entonces alli ella ya salié con otra mentalidad. pensando que va a darse su
lujo. Yo no diria. entonces. que es un producto secundario para ella pero tampoco lo mete dentro de su
bolsa de cosas basicas que ella va a comprar para el hogar sino que es su pequefio lujo o su pequeiia
retribucién que se da por el esfuerzo. Yo creo incluso que eso se ve en todos los niveles sociales.

Yo siento que la moda esta dentro de todo. porque los venezolanos somos muy noveleros. y lo ves en los
hombres con los productos tecnolégicos y las mujeres también somos asi: nos gusta, cuando vamos de
compra. ver cudl es la Gltima moda, los ultimos colores que salieron. que si salid este producto que larga
duracién. la pintura de la labios que dura todo ¢l dia. etc... entonces. vo si creo que hay ese tipo de cosas
de que buscamos la moda. Con respecto a la informacion. si creo que hace falta: pero hace falta en qué
sentido. o sea. cn el sentido de precios. porque la mujer tiene la sensacion —y en estudios que hemos hecho
lo ves- de que los productos que son por catalogo son mis baratos que los productos que compras en las
tiendas y muchas veces en las tiendas hay productos que generalmente cuestan menos. Si compras como
una canasta basica de cosméticos: pintura de labios. pintura de ufias. delincador y rimel/mascara,
realmente eso es mas barato en las marcas de las tiendas que si tu e vas a comprar Ayvon o Ebel por
catalogo.

No hay informacion en cuando a precios porque ademis, muchas veces. uno va practicamente —como lo
hicimos nosotros- a hacer como un cstudio d¢ precios, a chequear bucno cudnto cuesta si agarro los
catalogos de las marcas mas conocidas y compro esto v ¢sto y me voy a una perfumeria y como lo mismo
de las marcas mds conocidas vy sale entonces mis econdmico esto. Realmente. nosotros no tenemos
conciencia un poco de los precios. Puede ser el hecho de que, al sentir que compras por catdlogo, no tienes
que pagar sino hasta fin de mes y entonces no sientes que estis posponiendo el gasto: pero uno. de eso no
tenemos mucha informacion y dos, yo también siento que no hay informacion con respeclo. a veces.
porque todo el mundo siente —y eso también por estudios- que uno es alérgico a esto: entonces. estén los
productos hipoalérgicos y entonces eso es importante y eso se ha vuelto como una moda. Yo si creo que
aundque los atributos de fa compra de cosméticos, generaimenie son ia calidad. el precio. y cualquier otro
atributo que es normal de cualquier tipo de producto. si esta vigente el hecho que esté a la moda e
innovando; o sea, est¢ es un mercado que deberia estar innovando todo el tiempo y tengo una comparacion
he hecho alli: hace poco tuve que viajar a Miami y vi, por ¢jemplo. en Lancome. unos brillos para los
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labios como en cinco colores. Y aqui. por curiosidad, fui a preguntar —también por el tema de los dolares y
las importaciones- y entonces aqui tenian dos de los colores. Entonces, aunque muchos se han quedado
atrds, las marcas de cosméticos no han querido quedarse atrds. De verdad la moda y la variacion. los
cambios. este negocio lo va moviendo un poco tanto fa moda como la tendencia hipoalergénica. como
ahora esta la de salud y de los alimentos que consumes.

En general. y puedes verlo como puntualizado —y te puede dar unas lidminas de eso- hay cambios y es que.
por gjemplo, la mujer va menos a la peluqueria (y la mujer venezolana va mucho a la peluqueria a
arreglarse ¢l cabello) v con respecto a cosméticos ha hecho varias cosas: uno. bajar a marcas mas
cconomicas, o sea. es como que todo el mundo comenzd a bajar un escalén. o sca. de las marcas
importadas caras a unas un poco menos caras. €l que estaba en las caras premium se fue a las medianas y
el que estaba en las medianas se fuc a las mds bajas. y asi. Todo el mundo comenzd a bajar pero sin irse
directamente a las mds bajas. Eso por un lado. por otro. también se ha visto un cambio por parte de las
marcas porque ves a marcas como Avon y Ebel abriendo puntos de venta y haciendo productos que
parecicran o fener una calidad mejor o por ejemplo ticnen unos empaques mucho mas finos como tratando
de atracr a un mercado alto. de estrato alto y eso si ha ocurrido porque vas caminando por un centro
comercial y entras a una tienda Avon o a una tienda Ebel y te das cuenta que los productos no se ven tan
malos como uno creia, como cuando uno los ve en un catilogo. Por gjemplo, tanto Avon como Ebel. hoy
en dia las compaifiias por catdlogo mas importantes en Venczuela, también han sacado una linea del
cuidado de la piel que supuestamente es producto de investigaciones varias y de verdad han tratado de
posicionarse como algo distinguido. estudiado y bicn elaborado. Realmente, creo que les debe estar yendo
bien porque caminas por la quinta avenida de Nucva York y Avon tiene una tienda alli. donde abrieron Jas
marcas mas caras, y eso es un indicador porque Avon nunca estaba posicionada para gente de estrato alto.
Entonces. eso también ha ocurrido. como que va no hay la separacion que habia antes de que esto es para
estrato alto y esto para estrato bajo. hay como saltos hacia otras marcas y yo creo que. cn general. aunque
hemos sido leales a las marcas. también hemos sido abiertas a los cambios y entonces eso es lo que ha
ocurrido que ya no hay una lealtad de marca aunque de repente un producto. por lo menos los productos
de cuidado de piel. eres como mis leal porque sientes preocupacion cambiarte; entonces, si este producto
me va bicn por qué me voy a cambiar a otro que a lo mejor no me va bien. Charles Revson de Revlon
siempre decia que tu no vendes cosméticos sino que vendes ilusiones,

En general. tengo algunas cosas que te pueden servir sobre la variacion del consumo. Las laminas son de
una encuesta 6mnibus que hace Datanalisis a 1000 personas a nivel nacional. de las cuales la mitad son
mujeres. En las laminas, estan como divididas las opiniones sobre el incremento de cosméticos. Como ¢s
una mucstra pequefia. hay que ver a los estratos A y B juntos. Se nota como se han restringido la cantidad
de productos comprados y 1a frecuencia del uso. En tratamiento, no hay cambios.

Lo de las Consultoras, pues muchas veces, la geate necesita a alguien que les de consejos y enlonces lo
depositas en esa persona. Y fe voy a decir. yo que trabajé en Revlon, yo s¢ la preparacion que tienen €sas
mujeres. Ese personal es un personal preparado que hace cursos sabre los productos. Yo no digo que uno
no pueda seleccionar ¢l color que le guste. pero las Consultoras estd ahi y es un actor y entonces e
maquilla, te ensefian y es como el apoyo cuando vas a comprar algin producto de ese tipo.

En magquillaje, la mujer es fiel pero no tanto y cada vez lo es menos.

Yo creo que cuando tu dependes de una casa matriz afuera no hay mucho margen para moverse. hay unas
marcas que son mas flexibles que otras en mercadeo, publicidad. Tode depende de la filosofia de cada una
de esas empresas. Por otro lado. vo creo que aqui. con ¢l problema del no cambio, las marcas han tenido
que ver como s¢ mucyen y las casas matrices han apostado por confiar. La competencia también ha hecho
que nadie s¢ quicra quedar atras y perder un pedazo de su market share. Tambi¢n depende mucho de la
relacion que exista con la casa matriz, Quizd lo que esta pasando lleve a que se vuelva un poco a la
produccién nacional o que esto tampoco sea posible y se fortalezca la importacion. El mercado es tan
variado. Yo si creo que una de las cosas que ocurrié v que luego volvio, es que antes las perfumerias cran
los lugares mas importantes para comprar cosmeticos v que eso bajo un poco cuando las perfumerias
evolucionaron a farmacias v a tiendas de conveniencia. pero otra vez, algunas de esas cadenas de
farmacias sc han vuelto también a la venta de cosméticos y perfumes y también han aparecido de nuevo
perfumerias, Por ejemplo. Las Villas que eran del interior han llegado a Caracas. Entonces. ha habido
cambios en los puntos de ventas pero el consumidor, segiun lo que me aparece en los estudios. compra mas
log productos cosméticos por catilogo, Quizd. y es una teoria muy mia. el hecho de que la mujer csté al
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pendiente de los gastos la lleve a comprar en la oficina y no siente entonces que salié a gastar mas por
comprar. Hay gente del estrato C que también estd comprando por catdlogo y eso es parte de la crisis. Los
productos de tocador si se siguen comprando en los supermercados o en las farmacias. Pero los
cosmélicos. se estin comprando mis por catilogo que por el punto de venta.

Verdnica Dioguardi. Gerente de Mercadeo de Clinique.

La mujer consumidora de cosméticos en Venezuela es exigente. siempre quicre mas, informada. muy
informada. de cualquicr edad. En el caso de Clinique. particularmente, desde los 22 afios hasta 60 afios: y
que quieren algo mas de la marca aparte de lo que estin comprando. aparte del producto en si que estan
comprando, estan buscando algo mas en la marca.

Acercarse a un stand de cosméticos. a lo mejor, se hace por impulso pero una vez que la mujer empicza a
investigar, dentro del stand de cosméticos. qué es lo que hay ya no ¢s impulso: ya empiczas a nutrirte, a
informarte.

Por lo general. las consumidoras de Clinique son gente mas joven, son muchachas que estan entre los 22
afios hasta. tal vez. los 35 afios. De los 35 en adelante la mujer se va hacia otras marcas.

La principal razon por la cual se acerca la gente al mueble de Clinique. sin conocer la marca, es por el
lema de ‘sometido a prucbas de alergia y 100% libre de fragancia’. La marca es conocida por ser una
marca especial para personas con problemas de alergia. picles delicadas.

La compra de cosméticos en Venczuela es una necesidad méds como ir al supermercado y las ventas asi lo
reflejan. Obviamente. si ha habido una disminucion importante de las ventas, con la situacion del pais.
pero una situaciéon donde un producto interno bruto ha decrecido en un 15%. que es ¢l decrecimiento mas
alto de todo América Latina y no se¢ deberia cstar vendiendo ni una pintura de labios pero se sigue
vendiendo y se sigue vendiendo mucho menos que antes pero relativamente bien y sc sigue vendiendo.
Hemos tenido pues que. a nivel de oficina, reducir muchos costos y muchisimos gastos pero se mantiene
la empresa en Venezuela y se sigue manteniendo,

Lo que es estrategias en general, en cuanto a lo que es comunicaciones a nivel de medios de comunicacion
(impresos. etc.) nos guiamos por las pautas de la casa matriz: pero la estrategia aqui estd muchisimo mas
enfocada a lo que es el punto de venta cosa que no ocurre por lo menos a nivel internacional en general.
Lo que es ¢l muestreo en el punto de venta; lo que es el testeo de fragancia en el punto de venta: lo que es
dar mailer en el punto de venta para agarrar al consumidor en el mismo lugar y llevarlos al mostrador, En
general. lo que se usa es toda la estrategia comunicacional de siempre sobre todo en medios impresos y en
radio pues la estamos utilizando muy poco. La compaiiia no toma a la television.

Yo creo que. en este momento, para los presupuestos que tencmos para esle tipo de inversion. que es la
inversion publicitaria, creo que estamos haciéndolo excelentemente bien: trabajando practicamente con las
ufias. sacando los recursos de donde no los tenemos y creo que lo estamos haciendo mucho mejor que en
otras partes del mundo.

Una de las actividades que tenemos en el departamento de promociones es la que se llama Clinicas de
Belleza. Estas son charlas que se dan a grupos de mujeres. que no pasen de 60 personas —porque ya se
pierde el efecto-. Estas charlas se dan en forma completamente gratuita y se llevan a sitios donde —
obviamente- hayan potenciales consumidores como ¢l clubes. asociaciones civiles. militares, bancos.
empresas: es decir, basicamentc en donde haya un grupo de mujeres que se reuncn. Alli entonces va
Clinique y se les dicta una charla que dura aproximadamente una hora y media: se cubre toda la parte de
tratamiento: dependiendo de la edad y del tipo de mujeres que tengas atendiendo a la charla. se enfoca la
charla a algin tipo de producto o algin tipo de problema de la piel: en otros casos se dan charlas de
técnicas de maquillaje y se lleva a un maquillador. Esta es una manera de acercarse directamente al
consumidor que no cstd en el centro comercial, que no estd interesado en comprar un cosmético y no
necesariamente estamos vendiendo un producto en particular sino ensefiando cémo cuidar la piel —
obviamente, con los productos Clinique-.

Tal vez el tema del cuidado y 1a proteccion solar sea importante a destacar o enfocar. Otra cosa importante
es el cuidado de piel de los caballeros; es impresionante como cada dia los caballeros estin mas
pendientes de cuidar la picl. Es un segmento bien importante. De hecho. Clinique tuvo hace como 7 afios
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una linea de caballeros que se descontinuo porque no se vendia y hace un uiio y poquito se relanzo y esta
funcionando bastante bien. Estan agarrando conciencia.

Para poderte decirte el presupuesto a invertir, necesito que me digas cudl es la estrategia a desarrollar, £/
envio de unas piezas de Mercadeo directo se haria a los clientes de la base de datos que maneja la marca.
Te objetaria lo siguiente: con esa estrategia lo que harias es cultivar a todos los consumidores que Clinique
ya tiene. los cuales ya cultivamos por un teléfono o con un email: entonces, adicionalmente le estarias
sumando un mailer que le va a llegar al buzdén de su casa y la verdad es que no me parece interesante
porque estds tocando a la gente que ya conoce a Clinique y si tu la quieres invitar a un ‘regalo por compra’
pucs la llamas por teléfono, si le quieres presentar un producto nuevo pues se lo dices por teléfono o se lo
mandas por email. Lo que yo haria. y en lo que me enfocaria. es conseguir nuevos consumidores. Eso me
parece mds interesante y mucho mds rentable a futuro: sembrar para cosechar, Y cso lo haria porque de
repente lo que nunca hemos hecho es organizar Clinicas de Belleza en universidades y tal vez en el Sto,
aiio de bachillerato. Imagino que en cl pensum de 5to. afio de bachillerato de haber una materia que no
sirve para nada y entonces ir por los colegios y ofrecer ese espacio. Obviamente. saber que tu no vas a
vender —porque no vas a llevar productos de belleza a un colegio- pero le estds creando la conciencia del
cuidado de la piel. A lo mejor también en maquillaje. un maquillaje sencillo para que mama no te regaiic y
estas creandole la cultura a una muchacha. Me parece que eso seria una estrategia rentable. Esto que te
estoy diciendo es un trabajo de chino para lo cual necesitas una infraestructura muy grande. una logistica
muy grande, porque implica tener equipos. probadores, muestras, material de apoyo escrito preparado para
irte —todos los dias- a hacer citas en diferentes colegios. en diferentes dreas, en diferentes lugares. cn la
universidad Metropolitana, en la universidad Catdlica. invitar a la gente a ver si quieren ir. etc. Es un
trabajo de chino pero es un trabajo muy interesante porque logras llegarle a un potencial consumidor
nuevo. Esto me parece mucho mis.

Hay que plantearse esa idea de dar charlas del cuidado de la piel v quizd de imagen. no enfocado por
completo al maquillaje e involucrar en todo eso el buen gusto en el vestir, como combinarse, como
vestirse, normas de etiqueta. cudles son los modales en la mesa. elc.

Las Clinicas de Belleza son muy baratas porque lo que necesitas es el sueldo de la gente que te lleve a
cabo todo esto. el transporte del mobiliario y ¢l material que vas a utilizar en las charlas v los productos
como tal: los probadores. una fap top con ¢l video beam para poder proyectar, en caso de que no csté
disponible en la universidad. en los colegios. en donde hayas escogido dar las charlas. Cudnto representa
eso en dinero. no lo sé. Hay que tomar el sucldo de una persona que pueda dedicarse a llamar a los
colegios. que tenga muy buenas relaciones, que conozca mucha gente y que pueda desarrollar la
propucsta. La charla la daria una persona que conozca a Clinique. una Consultora experta en Clinique. Se
trata de una Consultora y una persona que la ayuda: cuando es de maquillaje. se lleva a un maquillador y a
otra persona que también ayude. Necesitan a alguien que los vaya asistiendo. Cuando son grupos de 10 a
12 personas. trabaja una persona, pero cuando son mas entonces son dos o mis las personas que trabajan.
Acabamos de renovar todo el material colateral. Es toda la serie informativa de Clinique. Ese material esta
disponible en los puntos de venta y cada una toca un tema distinto; una habla del acné. otra de
envejecimiento. otra de cuidado solar, v asi. Dependiendo de la necesidad de la consumidora se le da (o
busca) la informacion que necesite.
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Guia de Puntos de Interés

Entrevista a Gerentes y/o Representantes de marcas de cosméticos, Consultores de

Mercadeo y Especialistas en el area de Cosméticos.

- Descripcion de la mujer venezolana en funcion de:
¢ El conocimiento que tiene del cuidado de la piel.
¢ El conocimiento o informacién que tiene sobre las marcas, los productos
COSMEticos y Su uso.
e Sus habitos de compra y/o consumo de cosméticos.
e Su motivacion y/o actitud de compra.
- Percepcion general y/o definicion de la mujer venezolana.

- Descripcion general del mercado cosmético en Venezuela.
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Encuestas Tipo Omnibus

® “Sc trata de una forma economica v de demostrar cambios en actitudes hacia una empresa. Como
su nombre lo indica. viajan de todos modos. v uno puede subirse a ellas, cuando guste. mediante
la “compra de una pregunta” sobre su compariia cn la encuesta.
El momento adecuado para tomar una decision sobre csto ¢s anfes de trazar el programa de
comunicaciones empresariales, en tal forma que las actitudes con relacion a la empresa se puedan
usar en ese momento como punto de referencia. con respecto al cual medir los cambios que
sucedan en ¢l futuro” (Jennings. 1991, Pag. 34).

» “Datanalisis ofrece diversos servicios a sus clicntes los cuales pueden agruparse en scis
categorias. a saber:
- Encuestas Multiclientes: Con la finalidad de ofrecer herramientas de investigacion a la medida
de las necesidades de sus clientes, Datanalisis ofrece dos encucstas multiclientes, La Encuesta
Flash de Caracas v la Encuesta Nacional Omnibus de Datanalisis. En ambas encuesias los
clientes pueden contratar un nimero determinado de preguntas y compartir ¢l resto de los costos

fijos con otros clientes de la encuesta. Su principal ventaja es el bajo costo asi como también su

regnlaridad y reducidos tiempos de gjecucion” (www.datanalisis.com).
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Bringing the Best to Everyone We Touch

(Documento interno de fusiée Lauder Companies)

Nuestra Vision:

Dar lo mejor de nosotros mismos en todas nuestras relaciones.

Nuestra Visién presenta nuestro reto universal como empresa.

Nuestros Compromisos:

Somos una empresa familiar, dedicada a trabajar unidos para:

Ofrecer a los clientes cosméticos innovadores de la mas alta calidad.

Proporcionar un servicio sobresaliente, tratando a cada persona como nos gustaria
ser tratados.

Crear una atmosfera que propicie el desarrollo y €l bienestar personal.

Fomentar relaciones con nuestros proveedores, clientes y compafieros basadas en la
equidad y la confianza.

Realzar nuestra reputacion de imagen, estilo y prestigio.

Procurar ganancias —pero nunca a expensas de la calidad, el servicio o la reputacion.
Eliminar el despedicio y reducir la falta de eficiencia para proveer un producto de
maxime valor a nuestra clientela.

Ser cuidadanos responsables en la comunidad que servimos. Y sobre todo, estamos

comprometidos a trabajar unidos con una ética e integridad inflexibles.

Nuestros Compromisos describen lo que tenemos que hacer como empresa para

realizar nuestra vision.

Nuestros Principios:

Procurar la excelencia —dar siempre lo mejor.
Poner al cliente en primer lugar. Conocer al cliente, comprender sus necesidades u

exceder sus expectativas.
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- iSer apasionados en lo que hacemos! El entusiasmo y la energia son contagiosos.

- Nunca perder la consideracion. Mostrar interés y respeto por cada persona, sin
importar su posicion o titulo.

- Comprender nuestra funcion dentro del contexto global. Todos formamos parte de
una unidad mayor.

- Buscar nuevas y mejores formas de hacer las cosas a fin de continuar elevando
nuestras normas.

- jComunicarnos! Exponer nuevas ideas, compartir nuestras inquietudes, transmitir
nuestros conocimientos y mostrar honestidad.

- Participar en el equipo. Somos mas fuertes cuando trabajamos unidos.

- Escuchar cuando otros hablan. Las buenas ideas pueden venir de cualquier parte.

- Ser flexibles. El éxito depende de estar dispuestos a adaptarse cuando cambian las
situaciones.

- Pretar atencion a los detalles. Las cosas pequefias si pueden determinar la diferencia.

- Solucionar la raiz del problema, no un simple tratamiento de los sintomas.

- Propagar las buenas noticias. Que otros sepan cuando han hecho un buen trabajo.

- Sonreir... jy disfrutar!

Nuestros Principios subrayan nuestra misién y nuestros compromisos definiendo

cdma debemos comportarnes come individuaes.
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CAVEINCR

RESULTADOS ENCUESTA FLASH REALIZAD A POR CAVEINCA A S8US EMPRESAS
ASOCIADAS, SOBRE SITUACION DEL SECTOR AL CIERRE DEL TERCER
TRIMESTRE QEL 2002

COSMETICOS: Maquillaje, tratamiento y fragancias.

Caida ventas Primer Semestre: -4 5%,

Caida ventas Tercer Trimestre; ~45%

Utilizacion capacidad instalada: - 35%
PRODUCTOS DE TOCADOR: Jabones de tocador, champu, enjuague,

desodorante;

Caida en las yentas primer semestre ~25%

Situacion tercer trimestre -30%

EMPLEQ:

Primer Semestre: Vi -25%

Tercer Semestre! «35%

¢ Cuando se pregunta sobre riesgo de cierre de planta industrial, sélo la pequena

empresa responde que existe un 80% de probabilidades de cierre para fin de
aiio. r

e Percepcion sobre contrabando e ilicitos aduanales: ha aumentado un 80% en el
ultimo ano.

LINEAS DE PRODUCTOS FINOS IMPORTADQS:

Calda ventas primer semestre: ~15%
Caida Ventas Tercer Trimestre: ~20%

Existe una reduccion sustancial a nivel de inventarios del sector comercial, a objeto de
afrontar riesgos en inversion amairada a inventarios en moneda nacional ante el
siguiente panofama:

Perdida del poder adquisitivo/ empobrecimiento de la poblacion ante el awmento
del desempleo/ incerbdumbre ante |a reactivacion econdmica y cambiaria/
aumento de buhoneroe/ competencia desleal generada por contrabando e ilicitos
aduanales/ inseguridad (robos en tiendas)/Cobertura seguro ante estallido social.

&
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Ficha técnica de la Gmunibus DATENALESLS

Universo en Estudio: Personas naturales., de sexo femening, mayores de 18 afos v
de estratos socioecondmicos A/B, C, Dy E

Cabertura Geogrdfica: Macianal

Tamario de la Muestra: 500 personas

Error Muestral; 4.38%
Nivel de Confianza: 95%
Tipo de Muestreo: Muestreo alealorio estralificado

Recaleccion de la

2 - En hogaras
informacion: Fe

Fecha de campo: Del 08 al 13 de Noviembre 2002

>

2 Exluoil da sy rdiitos g
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e D DATLINALISLS

mgb}g-a"n:ié' si usted esta de acuerdo o no con las gr'gu.l'antes frases que leeré, relacionadas con
sus habitos de belleza en los ultimos meses?

¢Ha incremetado el gasto
en cosmeticos? Estrato social

iz
0,7 %

{156)

si
N T No
0
50,69 .. T .
Total 100%

Base: 413

*Unicamente los estratos altos AB y C confiesan haber incrementado su gasto en
cosmeticos; mientras que menos del 50% de los estratos D y E declara este
comportamiento,

Hahit =
i  DATLINALISIS

__ébhf%a_r};é-si usted esta de acuerdo o na con las éféu.‘entes frases que .‘eeré. relacionadas con
sus habitos de belleza en los ultimos meses?

<Comprn marcas de cosmeéticos
mas econémicas?
{8
1,5%

] |

No
42,1%

Si
50, 8%

Base: 412

Total | 100% |  100% 100% | 100%

*Mas de 1a milad de |a poblacion femenina expresa adquirir actualmente marcas de
cosmelicos mas economicas; situacion que es mas patente en los estralos de menores
recursos. :
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Habitos de belleza DATIANALISTS

¢Bigame si usted esta de acuerdo © no con Ias siguientes frases que feerd, refacionadas con
sus habitos de belleza en los Ultimos meses?

Compro menos variedad

de productos Estrato social
Ne ST A e
4 2%, e q1e2) )

B6.0% 7e%

Base: 413

*Mds de dos tercios de la pohlacion femenina manifiesta haber disminuido la variedad
de productos cosméticos que adquiere, clrcunstancia que es comun en todos los
eslratos,

i b : !
Habitos de belleza DATHINALLSTS

2Digame si usted esta de acuerdo o no cor las siguientes frases que leeré, relacionadas con
sus habitos de belleza en los titimos meses?

Yoy ton mener frecuencia Estrato socia
a la pelugueria ato = c j
Ne i G .:: :

53% (79) (156}

o LS L

641% |

30,0%¢8

+Casi dos tercios de la poblacion femenina confiesa ir con menor frecuencia a la
peluqueria, situacion que se ve reflejada en todos Jos niveles socioeconomicos.
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Habhitos de helleza DATRANALLSLS

¢£Digame si usted esta de acuerdo o no con [as siguientes frases que leeré, refacionadas con
sus hdbitos de belleza en los Ultimos meses?

Uso los praductos con
menor frecuencia Estrato social
NG i i : .

1,0%

e (19

48.1%

Si

Base: 413

*Mas de la mitad de |a poblacion femenina racionaliza sus gaslos utilizando con menor
frecuencia los productos cosméticos, situacion que es mas evidente en los estralos
mas bajos.

3 CGnrmslitos G200

bi
Habitos de belleza DATIANALISTS

2Digame si usted esta de acuerdo o no con las siguientes frases que leeré, relacionadas con
sus habitos de belleza en los ultimos meses?

He eliminado algunos
productos ﬁe belleza :
e -

Esltrato social
T

0,7 %

(156}

HE
iR
54.9%

. 55,7% 438%
o : = =
50,40 COEEEEEERE YRR 00 .. e e B i
Total 100% 100% 1a0% T 100%

Base: 412

«Casi |la mitad de |a poblacidon femenina ha eliminado de su uso algunos productos de
belleza, hecho que ha ocurrido en lodos los estratos sociales.
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Habitos de belleza DATHINALLSIS

¢Digame si usted esta de acuerdo o no con las siguientes frases que leeré, relacionadas con
sus habitos de belleza en los iltimos meses?

He eliminado los tratamientos
de cremas faciales

Estrato social

Sl L e S
[ R R (L
242% | 3paw | 47.7%

| B02% | B23u

No
60.1%

Base: 331

*AUn cuando la adquisicion de cremas faciales también ha disminuido, pareciera que
para sus usuarias, la demanda de estos productos es mas inelastica que el resto de los
productos cosmélicos v otros habitos de belleza.

iligog 2003 Batunglisis
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CLIENTE: Clinique

MEDIO PROGRAMA C/ BRUTO MENSUAL LOCUCION COMPRA MINIMA 3 MESES X 12 MESES
a2 9 FM Las Cuaimas 6.000.000 1.000.000 21.000.000 84.000.000
102,3 FM Las Divas 6.000.000 1.000.000 21.000.000 84.000.000
107,3 FM Las Duefias del Circo
Participacion | 12.000.000 1.500.000 40.500.000 162.000.000
Participacion |l 9.000.000 1.500.000 31.500.000 126.000.000

NOTA: Participacion |. L-V (7,30 PM A 9,00PM) 1X30 Nacional + 1X30" Local + PyD
Participacion II. L-V ( 8,00 PM A 9,00PM) 2X30" Local+ PyD

Nota: Informacién sumistrada por Ivelise Grazziani C. Jefe de Planificacion de Mindshare Venezuela. Telf. 58 (212) 9910179.
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[Pd AV %2 V.
PRESUPUESTO 01060301
ELCA Cosmeticos
Srta. Irene Franco
25/09/03
CAMPARA DE MERCADED DIRECTO
TRABAJO DE IMPRESION DE PENDONES, AFICHES Y VOLANTES A FULL COLOR
DISENO DE CAMPANA
VENTA DE PORTA PENDONES

item Descripcién Unidades | Costo Unitario Total
1.- Impresion de volantes tamaiio 1/2 carta a full color 2000 1.250,00 2,500.000,00

en glace 250 4/0
2o Envios de cartas con pieza de mercadeo a B.D. de Caracas 6000 850,00 5.100.000,00

I[Tenvios al ano}
3.- 'Ensobrado con etiqueta, acuse de recibo y bolsa de polypropileno 6000 260,00 1.560.000,00
4.- Bolsa de polypropileno tamaiio 22 x 15 6000 140,00 840.000,00
5- Impresién de Afiches a full color de 50 x 75, 3 artes diferentes 20 clu 60 27.000,00 1.620.000,00
B.- Ilmpresidn de encuestas en Bco y Neg. 1/0 papel bond 20 incluido 2000 280,00 560.000,00
7. Istand para recoleccion de datos 1 5.500.000,00 5.500.000,00
8.~ Transcripcion de planillas 1500 300,00 450.000,00
9.-  |lmpresién de cartas personalizadas de 2 hojas en bco y neg. 6000 560,00 3.360.000,00
10.- IPendnnes laminados 0,80x1,70 con kit de ensamblaje, 2 115.000,00 230.000,00

impreso a full color, ideal para interiores, puede ser

Jusado en exteriores por corto tiempo

Disefio y desarrollo creativo de toda la campaiia 1 280.000,00 280.000,00
11.- JPoria Pendones de altura variable (Venta) 2 70.000,00 140.000,00

lcOTIZACION PRESENTADA EN BOLIVARES

NO INCLUYE COMPRA DE IMAGENES EN GASO

DE QUE AS| L.O REQUIERA
TOTAL 22,140.000,00

FORMAS DE PAGO:
LOS PRECIOS NO INGLUYEN IVA.
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vernet

marketing

Rif. J-30815166-1 Caracas, Septiembre 2003
Nit .0199299573 Cotizacion: # 3.001
Sefiores:

Elca Atencion:

Ciudad.- Srta. Irene Franco

Tenemos el agrado de enviales |a siguiente cotizacién:

DESCRIPCION PRECIO Und.| Cant. Total
Bolso mediano en material Shiny con logo
clinique estampado a un color 7.000  5.000 35.000.000)
Cliche para estampado 30.000 1 30.000
Salida en Positivo 30.000 1 30.000
TOTAL 35.060.000|

Estos precios no incluyen el Impuesto Valor Agregado (IVA)
Los plazos de entrega seran de comun acuerdo.
Las condiciones de pago requeridas seran de 30 dias.

Sin otro particular, y en espera de una positiva respuesta, quedando de Uds.

Muy atentamente,

Cristina Vernet
Gerencia de Ventas

Ave. Francisco de Miranda Edif. Tocome, 3 piso Los Cortijos de Lourdes Caracas
Email. vernet @ vernet.com.ve www.vernetstore.com Telf. 239-2123 239-1147 239-5881
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vernet

marketing

Rif. J-30815166-1 Caracas, Septiembre 2003
Nit .0199299573 Cotizacion: # 3.002
Senores:

Elca Atencion:

Ciudad.- Srta. Irene Franco

Tenemos el agrado de enviales la siguiente cotizacion:

DESCRIPCION PRECIO Und.| Cant. Total
Neceser en material seda plastificada con
logo de clinique estampado a un color 4.800 5.000 24.000.000
Cliche para estampado 30.000 1 30.000
Salida en Positivo 30.000 1 30.000
TOTAL 24,060.000]

Estos precios no incluyen el Impuesto Valor Agregado (IVA)
Los plazos de entrega seran de comun acuerdo.
Las condiciones de pago requeridas seran de 30 dias.

Sin otro particular, y en espera de una positiva respuesta, quedando de Uds.

Muy atentamente,

Cristina Vernet
Gerencia de Ventas

Ave. Francisco de Miranda Edif. Tocome, 3 piso Los Cortijos de Lourdes Caracas
Email. vernet @ vernet.com.ve www.vernetstore.com Telf. 239-2123 239-1147 239-5881
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vernet

| marketing

Rif. J-30815166-1 Caracas, Septiembre 2003
| Nit .0199299573 Cotizacién: # 3.003
|
i Sefores:
I Elca Atencion:
' Ciudad.- Srta. Irene Franco
l Tenemos el agrado de enviales |a siguiente cotizacion:
|
DESCRIPCION PRECIO Und.| Cant. Total
| Bandana en tela de pafio importada con
' logo de Clinique bordado 3.900] 5.000 19.500.000]
TOTAL 19.500.000

Estos precios na incluyen el Impuesto Valor Agregada (IVA)
Los plazos de entrega seran de comun acuerda.
Las condiciones de pago requeridas seran de 30 dias.

Sin otro particular, y en espera de una positiva respuesta, quedando de Uds.

Muy atentamente,

Cristina Vernet
Gerencia de Ventas

Ave, Francisca de Miranda Edif. Tocome, 3 piso Los Cortijos de Lourdes Caracas
Email. vernet @ vernet.com.ve www.vernetstore.com Telf. 239-2123 239-1147 239-5881
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-----Mensaje original-----

De: PROMOTIONAL SERVICE MALL [mailto:prhmall@telcel.net.ve]
Enviado el: Viernes, 25 de Octubre de 2002 04:45 p.m.

Para: 'Rosanna Ferrante'

Asunto: COTIZACION DE COOLERS PLEGABLES

1) Cooler plegable de plastico ICE y boquilla de color a escoger con logo impreso a 1

color.
Cant 1000 ........$ 2.9 C/U.

* no incluye 1.S.V.
* entrega: 4 semanas

* Pago. Hasta 30 dias.

Le saluda,

ANNABELLA JAIMES CH.
Promotional Service Mall, C.A.
Directora

TIf.: (+58-212) 2631185 / 2673403
annabella@promotional.com.ve

www.promotional.com.ve




