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INTRODUCCION

El maquillaje, para algunas mujeres constituye un complemento fundamental a la
hora de arreglarse en el dia a dia; para otras, significa un escape, un pasaje a un
mundo de ilusiones que les permite alejarse de la realidad en que viven. Ya sea por
catalogos o en retail, la compra de maquillaje es intrinseca en las mujeres y es un rubro

gue se rige por su propia normativa.

Ningun venezolano es ajeno a la situacion del pais, donde la constante y
creciente inflacion dispara los precios de todos los productos y servicios. A esto se le
suma la inseguridad, el desempleo, la escasez e incertidumbre de vivir en un lugar

donde las leyes son variables y donde cada dia es una incégnita.

Pero, lo cierto es que mientras un reducido grupo de privilegiados vive sin

modificar sus habitos, mas de la mitad de la poblacion se dedica a “sobrevivir”.

En este contexto se encuentran muchas mujeres que son quienes,
generalmente, llevan sobre sus hombros la carga familiar. En Venezuela las mujeres
son el centro de la sociedad, y es comun que desempefien simultdneamente el rol de
padre y madre asumiendo multiples responsabilidades para mantener el hogar y a los
hijos. En consecuencia, se reducen sus posibilidades de esparcimiento ya que el tiempo

para ellas es minimo.

Asi encontramos un elemento casi inadvertido pero que, en realidad, constituye
un poderoso y efectivo modelo de negocio: la venta de maquillaje por catalogos. Dicho

modelo se ajusta a las realidades de numerosas consumidoras en el pais.

Para mujeres que, como se explica anteriormente, no tienen mucho tiempo para
salir a entretenerse, la compra de maquillaje se ha convertido en una distraccién y en

una manera de consentirse y dedicarse un tiempo para ellas. Para las clases sociales



mas bajas, este modelo de compra se adecua a la perfeccion a sus complicados estilos
de vida.

Pero, ¢por qué estudiar la compra de maquillaje? Lo cierto es que, a pesar de la
situacién economica del pais, las mujeres continian gastando montos considerables en
este rubro lo cual llama considerablemente la atencion. La idiosincrasia de las
venezolanas es ser coquetas y vanidosas, son capaces de sacrificar muchas cosas,

pero siempre van a lucir arregladas.

Para un retail, los catdlogos de maquillaje son un competidor respetable que se
encuentra tranquilamente en la cuspide del mercado. Esto hace que sea necesario
evaluar y estudiar dicho modelo de negocio para poder emprender una nueva batalla

por la fidelidad y captacion de nuevas consumidoras para el formato retail.

El presente trabajo de grado estudiara el modelo de venta DTD (puerta a puerta
segun sus siglas en inglés), sus ventajas y desventajas asi como las motivaciones y
experiencias de compra de las consumidoras. Por otro lado, se evaluaran los mismos

aspectos en un retail, en este caso, en la cadena de tiendas Farmatodo.

Al comprender los mencionados aspectos, se busca disefiar estrategias que
permitan incrementar las ventas de maquillaje en Farmatodo para asi, poder captar
parte de la participacion del mercado de los catalogos y generar un cambio en el

mismo.

El primer capitulo explicara el problema a solucionar asi como los objetivos a
cumplir, la justificacion y la delimitacion. Luego, en el segundo capitulo correspondiente
al marco tedrico, se expondran las teorias que fundamentan la investigacion y se hara
un recorrido por la historia de Farmatodo y de las principales casas de catalogos. En el
capitulo siguiente, se disefiaran los instrumentos que permitiran buscarle respuesta al

problema planteado.



Estos resultados seran analizados y discutidos en el capitulo IV. En el proximo
capitulo se presentard el plan de mercadeo con las estrategias que buscan incrementar
las ventas de maquillaje y, por dudltimo, se presentaran las conclusiones vy

recomendaciones.

Maquillaje: parece mera vanidad y un aspecto netamente superficial, pero lo
cierto es, que esconde un competitivo mercado que mueve sumas considerables de
dinero tomando en cuenta, especialmente, el entorno del pais. Igualmente, maquillaje
significa una palabra poderosa, una forma de autogratificacion y un empuje para

muchas mujeres.

La compra de magquillaje es una experiencia que permite la desconexion de los
problemas diarios para, momentaneamente, transportarse a una realidad paralela de

colores, ilusiones y fantasia.

Con el maquillaje, las mujeres esconden sus temores, sus defectos, sus secretos
y sus heridas, y se transforman para dar su mejor cara a la vida y enfrentar los retos
con mayor optimismo y seguridad.

Las paginas de los catalogos y los pasillos de maquillaje en los retailers son una
vitrina cargada de productos que tienen el poder de transportar a las mujeres hacia
donde deseen, haciéndolas sentir bellas, poderosas y capaces de cumplir todos sus

suefos.



|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Desde la antigiedad la mayoria de las mujeres han estado preocupadas por su
imagen. Siempre han estado en una busqueda constante de maneras para lucir mejor y
desafiar la edad. Hoy en dia, maquillaje, ropa, tratamientos de belleza, cirugias
plasticas y accesorios son parte de la vida de las mujeres quienes no conciben vivir sin

ellos.

Actualmente, la situacién financiera ha afectado practicamente a todas las
regiones del mundo; los precios suben y los habitos de consumo varian. Los productos
y las marcas inevitablemente sufren las consecuencias. Histéricamente, segun el
articulo Catalogo de Vanidades (2004):

En paises con alta inflacion, controles de cambio y crisis econémicas
prolongadas, la venta directa de cosméticos ha tendido a fortalecerse, mas
aun si se trata de un mercado como el venezolano, en el que la mujer,
cogueta como pocas, hace malabares para reestructurar su presupuesto y
buscar productos a menor precio, con tal de no sacrificar sus gastos para

cuidar su apariencia personal (para.l).

Del mismo modo, Garcia (2009) reafirma que “a pesar de las trabas ideoldgicas y
econdmicas a la sombra, las empresas que sustentan su modelo de ventas de
cosméticos en folletos y catalogos, histéricamente han visto en Venezuela uno de sus

platos fuertes” (para.13).

Esto lo demuestra Amely Urdaneta (2010), Especialista de Negocios de
Farmatodo, quien explica que “segun estimaciones realizadas por empresas lideres de
la categoria en el afo 2009, la venta de maquillaje por catalogos representaba

4



aproximadamente un 57% del mercado en valor (40% en volumen), siendo la industria
detallista un 43% de este total” (comunicacién personal, Agosto 15). En el grafico
siguiente, proporcionado por Urdaneta, se demuestra que las ventas totales de
magquillaje fueron 1.664.836 billones, de los cuales 949.800 millones fue por la

modalidad door to door.

VALOR TOTAL MAQUILLAJE
Directo (Door to door) 949.800 57%
Retalil 715.036 43%
Total 1.664.836 100%

La venta por catélogos se ha convertido en una de las actividades comerciales
mas comunes que funciona como alternativa al retail. Segun la Federaciéon Mundial de
Asociaciones de Venta Directa (WFDSA, segun sus siglas en inglés), que tiene 59
asociaciones afiliadas de distintos paises, en su reporte de Estadistica Internacional de
2010, las ventas totales bajo este mecanismo reportaron 114 billones de dolares y una
fuerza de venta de mas de 65 millones de representantes en todo el mundo.

En Venezuela, el fendbmeno de los catadlogos de maquillaje existe desde hace
mas de 50 afios y en los Ultimos tiempos han aumentado las compafiias de belleza que
utilizan este método. Avon, L'Bel, Esika, Cyzone, Yanbal y Stanhome son algunas de
las compafias presentes en el pais. El fendmeno de las ventas por catalogos ha
crecido enormemente en los Ultimos afios obteniendo una participacion mayoritaria en
este mercado. Pero, ¢cdmo hacer que esta situaciébn cambie? ¢Qué puede hacer un
retail para aumentar su participacion en un mercado tan competitivo como el de los

cosméticos?

Tomando en cuenta el crecimiento de los catalogos de belleza, surge la inquietud
de cdmo hacer para revertir dicho proceso, como hacer para ganarle participacion de
mercado a los catdlogos y que ésta sea capitalizada por otro canal de comercializacion,

bajo el formato de retail: Farmatodo.



Dado a que el mayor volumen de venta de cosméticos es por medio de
catalogos, nace la necesidad de investigar dicho fenébmeno. ¢Como lograr un cambio
importante en el mercado? A continuacion los caminos que nos ayudaran a alcanzar

este reto.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Desarrollar estrategias de mercadeo para captar a la compradora de maquillaje

por catalogos hacia Farmatodo.

1.2.2 Objetivos especificos

e Comparar la experiencia de compra de maquillaje por catalogo y en el canal
Farmatodo.

¢ Identificar las caracteristicas demograficas y psicograficas de las consumidoras
de maquillaje.

e Analizar las ventajas y desventajas que brinda la compra de maquillaje por
catalogo a sus consumidoras con respecto a la compra en el canal Farmatodo.

e Identificar las motivaciones por las cuales las consumidoras realizan sus

compras de maquillaje por catalogo o en el canal Farmatodo.

1.3 Delimitacion

La investigacion se centrara en la busqueda de estrategias que permitan
incrementar las ventas de la categoria de maquillaje en retailers, en este caso se
tomara como ejemplo la cadena de tiendas Farmatodo. Se buscara desarrollar
estrategias que capitalicen la motivacion de compra en el retail, para que haya una

transformacion y un cambio en los habitos de compra de maquillaje.



Se establecera una comparacion entre la venta de maquillaje por catalogos y en
retailers. Se realizaran estudios cualitativos y cuantitativos para ambos mercados (venta
directa-catalogos y canal-Farmatodo). A la hora de realizar los estudios se considerara
una muestra comprendida por mujeres entre los 17 y 45 afios de edad, compradoras
por catalogo y de Farmatodo, pertenecientes a las clases socioeconémicas C, Dy E y
residentes de la ciudad de Caracas.

1.4 Justificacion

El proyecto tiene como propdsito desarrollar estrategias de mercadeo para
incrementar el volumen de ventas de maquillaje en un retail. Para ello se tomara como
modelo a la cadena de tiendas Farmatodo y a las diversas casas de catalogos, ya que
contemplan el mayor porcentaje de ventas de maquillaje en el pais.

Se busca comprender el por qué del fenbmeno de las ventas por catéalogos,
cudles son sus estrategias y ventajas. Acercarse a las consumidoras heavy de catalogo
y a las consumidoras de retail para conocer sus expectativas, motivaciones y deseos.
Los resultados permitirdn conocer las estrategias de los catalogos y de los retailers para
poder fusionarlas y desarrollar estrategias que permitan convertir al retail, en este caso

a Farmatodo, en la referencia de la venta de cosméticos en Venezuela.



Il. MARCO TEORICO

2.1 Marco Conceptual

2.1.1 Comportamiento del consumidor
- Definicion:

“El comportamiento del consumidor se define como el proceso de decision y la
actividad fisica que los individuos realizan cuando evallian, usan o consumen bienes y
servicios” (Loudon y Della Bitta, 1998, p.5). Concepto también desarrollado por
Solomon (1997) quien establece que “es el estudio de los procesos que intervienen
cuando una persona selecciona, adquiere, usa o desecha productos, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer necesidades y deseos” (p.7-8).

El comportamiento del consumidor incluye una gama de variables, Hawkins, Best

y Coney (1994) explican que:

La comprensién del comportamiento del consumidor incluye conductas
observables como la cantidad comprada, cuando, con quién, por quién,
asi como la forma en que tales compras se consumen. También incluye
variables que no se pueden observar en el consumidor, como sus valores,
sus necesidades personales, sus percepciones, la informacion que
guardan en la memoria, cdbmo obtienen y procesan informacion, cémo

evallan alternativas y como se sienten poseyendo y utilizando productos
(p.5).

Por lo tanto, comprender el comportamiento del consumidor requiere de un
estudio detallado ya que no es un proceso sencillo. Al momento de realizar una compra

hay multiples variables que influyen en el comportamiento.



Hoy en dia, los mercaddlogos reconocen que el comportamiento de los
consumidores es un proceso continuo, que va mas alla de lo que ocurre
en el momento en que el consumidor saca dinero en efectivo o una tarjeta
de crédito de su billetera para recibir a cambio un bien o un servicio
(Solomon, 1997, p.8).

Segun Assael (1999), “las tendencias del comportamiento del consumidor que
han tenido lugar durante la mitad de los afios 90 influiran de manera significativa en las

estrategias de mercadotecnia” (p.13). Se pueden citar tres de ellas:

Mayor orientacion hacia el valor: Hoy en dia, al darse cuenta que no se
puede dar rienda suelta al crecimiento y de que existen limites en el poder
futuro de compra, los consumidores contemplan los precios un poco mas
dentro del contexto del valor, es decir, en términos de adquirir un bien a
cambio del valor de su dinero.

Creciente interés y acceso a la informacion: La expansion de los canales
de televisibn por cable ha hecho posible una mayor disponibilidad de
informacioén sobre los productos, a través de canales de compra en casa,
infomerciales y una extensa plataforma publicitaria. Las computadoras
caseras y los avances en las tecnologias interactivas han hecho posible el
crecimiento de la informacion del producto en el espacio cibernético.

Mas opciones a precios mas bajos: Una mayor sofisticacion en los
recursos de comunicacién, el acceso a mas cantidad de informacion y el
énfasis sobre el valor del producto han despertado el interés en los
consumidores por adquirir productos que se ajusten a sus necesidades.
Los consumidores hoy en dia buscan mas opciones a precios mas bajos
(Assael, 1999, p.13-14).

Cohen (2006) explica que “los consumidores en la actualidad compran en una
variedad mas amplia de tiendas que en el pasado” (p.26). Esto también se debe a que

cuentan con una gama mas variada de establecimientos, que van desde los menos



hasta los mas especializados. Cohen sefiala que “el ingreso no impone barreras hoy en
dia, por lo que el mismo consumidor comprara en las tiendas de mas alto precio asi

como en aquellas de mas bajo” (p.26).

- Toma de decisiones:

Antes de realizar una compra los consumidores realizan un proceso fundamental
que es la toma de decisiones; “algunas de estas decisiones son muy importantes y
requieren de la realizacion de un gran esfuerzo, mientras que otras se toman casi

automaticamente” (Solomon, 1997, p.296).

A las decisiones importantes se les llama complejas. Assael (1999) dice:

El proceso de la toma de decisiones compleja implica una bisqueda activa
de informacién; por lo tanto, se introduce el procesamiento de la
informacion del consumidor. También involucra la evaluacion de marcas
alternativas; por consiguiente, se analiza el proceso que los consumidores
utilizan para evaluar los productos, a la luz de sus necesidades.
Finalmente, la toma de decisiones compleja implica evaluacién, por parte
de los consumidores, de las marcas después de la compra; por ende, se
formulan los conceptos de satisfaccion del cliente y de evaluacion pos

compra (p.65).

‘La toma de decisiones compleja ocurre cuando los consumidores estan
involucrados con el producto. Por lo tanto, tiene mayor probabilidad de ocurrir en
relacion con: productos costosos, productos asociados con riesgos de desempefio,
productos complejos y asociados con el ego” (Assael, 1999, p.74-75). Sin embargo, esa
no es la dnica condicién. Assael explica que para la toma de decisiones compleja
también es necesario “el tiempo adecuado para la busqueda de informacion extensa y

el procesamiento” (p.75).
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“‘En la toma de decisiones compleja, los consumidores evallan las marcas de
una manera detallada y extensa; asimismo, buscan mayor cantidad de informacién y
evallan mas marcas en comparacion con otros tipos de situaciones de toma de
decision” (Assael, 1999, p.74). Esto implica el empleo de tiempo, tiempo que
usualmente es limitado. “Las perspectivas que las personas tienen sobre el tiempo
pueden afectar muchas etapas de la toma de decisiones y de consumo, tales como
hasta donde estimulan sus necesidades, la cantidad de busqueda de la informacién que

llevan a cabo, etc.” (Solomon, 1997, p.309).

Por otro lado, existe lo que se conoce como tiempo psicolégico que puede
afectar la toma de decisiones y “es un factor importante de la teoria de las colas. La
espera que experimenta un consumidor puede influir radicalmente en su percepcion
sobre la calidad del servicio” (Solomon, 1997, p.310). Como el tiempo de los
consumidores es limitado, la espera se convierte en el enemigo de la toma de
decisiones. Solomon explica que “aunque suponemos que algo debe ser muy bueno si
tenemos que esperar para conseguirlo, los sentimientos negativos que surgen de una

espera demasiado prolongada hacen que los clientes se retiren” (p.310).

También existen otros factores que influyen en la toma de decisiones. “Los
entornos fisico y social que afectan al consumidor pueden generar diferencias en la
motivacion de un consumidor hacia un producto y la forma en que lo evalia” (Solomon,
1997, p.308). Todos los elementos que rodean al consumidor lo afectan directa o

indirectamente a la hora de la toma de decisiones.

Sin embargo, Solomon (1997) explica que en ocasiones los consumidores

realizan compras no planeadas:

Puede ocurrir cuando una persona desconoce la distribucion de la tienda o
guiza se siente presionada por el tiempo, o también cuando ve el producto
en el estante y recuerda que necesita comprarlo. Aproximadamente un

tercio de las compras no planeadas se atribuyen al reconocimiento de
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nuevas necesidades mientras los consumidores se encuentran dentro de
la tienda (p.318-319).

A pesar de todos los esfuerzos para “prevender’ por medio de la
publicidad, los mercaddlogos reconocen, cada vez mas, el grado
significativo de la influencia que ejerce el ambiente de la tienda sobre
muchas compras. Por ejemplo, se estima que casi el 70% de las
adquisiciones de cosméticos son compras no planeadas (Solomon, 1997,
p.318).

Assael (1999) explica que “los consumidores también toman decisiones sobre las
tiendas en las que desean comprar. Sucede con frecuencia que la eleccion de la tienda
viene primero a la mente de los consumidores, lo cual influye en su eleccion de la
marca” (p.94). Igualmente, “el proceso de toma de decisiones sobre la tienda es similar
al de la marca” (Assael, p.94). Por ello, las tiendas deben proporcionar a los
consumidores toda la informacion necesaria que les permita realizar una evaluacion

positiva.

Assael (1999) menciona una serie de circunstancias bajo las cuales la eleccién

de la tienda tiene mayores probabilidades de influir en la eleccién de la marca:

Cuando el nivel de lealtad hacia la tienda es alto. Los consumidores leales
a una tienda departamental tienden a comprar alli primero los articulos
deseados.

Cuando existe un nivel bajo de lealtad de marca. Los consumidores sin
una lealtad fuerte hacia una marca tienden a seleccionar la tienda primero
y a decidir sobre la marca dentro de la tienda.

Cuando la informacion de la marca es inadecuada. Los consumidores que
tienen poca experiencia o informacion sobre la marca confian en la ayuda
gue les ofrecen los vendedores. Por lo tanto, las probabilidades de que la
eleccion de la marca se efectue en la tienda son mayores (p.96-97).
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- El consumidor venezolano:

El verbo consumir estd adherido a la piel del venezolano. Los centros
comerciales no se visitan por gusto, sino por gasto. Comprar es el
verdadero deporte nacional. Algo que se inculca a los nifios desde su
concepcién, para que nazcan aprendidos. Es una fortaleza instalada en
los genes del ser nacional. Por eso nadie puede contra ella (Lotitto, 2009,

para.l).

La informacién presentada a continuacion fue obtenida de la pagina web de

Datandlisis seccion Reportes:

Se estima que la poblacion total de Venezuela para el afio 2010 es 28.833.845
habitantes, de los cuales 14.456.287 son hombres y 14.377.558 son mujeres. Por lo

tanto, Venezuela es un pais donde la distribucién por sexo es casi por la mitad.

En cuanto a la distribucion por edades, para el afio 2010 el segmento con mayor
poblacion comprende las edades de 0-4 (2.910.131 habitantes). Le sigue el segmento
de 5-9 afios con 2.822.855 habitantes, el segmento de 10-14 afios con 2.739.346
habitantes y el segmento de 15-19 afios con 2.706.612 habitantes. Asi, se observa que

Venezuela es un pais joven.

Por altimo, en cuanto a la poblacion femenina, para el afio 2010 el segmento con
mayor concentracion también es aquel que comprende de 0-4 afios con 1.421.870
habitantes. Ahora bien, si tomamos en cuenta el segmento comprendido entre los 17 y
45 afnos (que representa las edades de las consumidoras target del presente trabajo de
grado), la distribucién es la siguiente: de 15-19 afios 1.328.100 habitantes, de 20-24
afios 1.320.813 habitantes, de 25-29 afios 1.212.068 habitantes, de 30-34 afios
1.103.825 habitantes, de 35-39 afios 952.240 y de 40-44 afios 904.351 habitantes.
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Al contrario de lo que parece, las mujeres tienen peso a la hora de comprar.
“Algo esta claro: la mujer es la que decide qué se compra. Los reportes de Datanalisis
indican que so6lo cuando se trata de adquirir vehiculos y hojillas no es ella quien manda”
(Chiappe, 2009, para.9). Esto demuestra que las mujeres son las compradoras y

decisoras de la mayoria de los productos que se consumen en el hogar.

Chiappe (2009) dice “eso si, a la mujer venezolana le gusta comprar in situ, ver
el producto y compararlo con otras opciones antes de pagar por €l. Por eso compra

poco on line. En Internet, son los hombres quienes mas compran” (para.10).

Por otro lado, las mujeres y hombres venezolanos tienen algo en comun. Barral
(2009) cita a da Silva, Director General de LatinPanel para la zona andina norte, quien

afirma que en Venezuela:

El consumidor local es aspiracional, prefiere los productos buenos, con
buena imagen y de marca, a diferencia de los compradores de otros
paises de la regiébn, que se dejan tentar por las opciones menos
reconocidas y con una imagen de menor calidad si son econdmicas

(para.b).

Las investigaciones de LatinPanel demuestran que el venezolano es “optimista
por encima del promedio de la region, y a juicio de da Silva esto permite que ‘la
poblacién logre pasar por las situaciones de crisis con menor sufrimiento interno, cosa
que es buena para todos, incluso para la industria™ (Barral, 2009, para.6). Los

venezolanos, por lo tanto, ademas de ser consumidores aspiracionales son optimistas.

“Orientados al placer inmediato, por idiosincrasia y por necesidad, los
venezolanos contindan gastando como pueden, muchas veces haciendo maromas para
que el dinero alcance” (Barral, 2009, para.9). Barral cita a da Silva quien afirma que “a

la hora de apretarse el cinturon, el consumidor local sacrifica con mas facilidad una
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marca de comida que de cuidado personal, siendo los productos de limpieza los que se

ven mas afectados” (para.9).

Jiménez (2009a) explica que existen dos creencias sobre los consumidores de
los estratos socioeconémicos C y D, “que representan el 77% de la poblacion
venezolana, son: 1) la baja importancia que le dan a la calidad de los productos y 2) su
desconocimiento sobre los ahorros que se generan en las compras de empaques de

mayor tamafno” (para.2).

Para efectos de la investigacion analizaremos Unicamente la primera creencia

gue Jiménez (2009a) ha llamado:

Paradoja sobre busqueda de calidad, ya que, contrario a lo que muchos
gerentes piensan, los consumidores de los estratos socioeconémicos mas
bajos suelen ser leales a las marcas, debido a que estas son un indicador
de la calidad de los productos y, esos consumidores buscan calidad. El
razonamiento detras de este comportamiento es que estos consumidores
no se pueden dar el lujo de perder su inversién al momento de comprar un
producto basico como la harina de maiz o el arroz y, por ello, prefieren
adquirir bienes de marcas reconocidas que les garanticen un resultado

(para.3).

Lotitto (2009) realiza una comparaciéon entre el consumidor de la Cuarta

Republica con el consumidor actual o “boliburgués”, explica:

El grito “jta’ barato, dame dos!” distinguia al primero como echoén y
botarate. Pero con todas sus limitaciones era —hoy nos damos cuenta— un
cliente preocupado por la competencia, que comprendia la publicidad, el
servicio de las marcas, el valor por dinero, las razones del mercado, las
ofertas. Y aunque le encantaba una ganga, reivindicaba los productos de

calidad. En general no tenia clase, pero aspiraba conquistarla (para.6).
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El consumidor quintarepublicano es a grosso modo lo mismo, pero peor. Y
sociolégicamente mas complejo. No tiene clase ni aspira a ella. No le
importa, porque se conforma soélo con ostentar, atado Unicamente a la
variable precio. Pero al revés de su contraparte de la cuarta, no cree en
las gangas. Cuanto mas pague, mejor. Aunque no sepa lo que compra.
Aunque no conozca ni de lejos la categoria de una marca o su trayectoria
(Lotitto, 2009, para.7).

Lotitto (2009) dice que al consumidor quintarepublicano “le interesa tener lo
verdadero, pero no lo comprende. No sabe de qué se trata. S6lo sabe que es costoso:
ese es su gran parametro” (para.8). “Este nuevo consumidor boliburgués pretende solo
impresionar por el monto del cheque o la pila de billetes” (Lotitto, para.9). Si bien, no
todos los consumidores venezolanos pertenecen a esta categoria, lo cierto es que debe
tomarse en cuenta a la hora de analizar la conducta del consumidor actual. Mientras
hay consumidores preocupados por la economia, hay otros que se preocupan por

gastar mas.

- Habitos de consumo ante crisis econémicas:

‘Las circunstancias econdémicas de una persona afectaran muchisimo la
seleccion de productos. Las circunstancias econémicas consisten en el ingreso para el
gasto, ahorros y activo, capacidad de crédito y actitud ante el hecho de gastar o
ahorrar” (Kotler, 1989, p.168).

Y estas circunstancias se sentirAn mas en los estratos socioecondmicos mas
bajos donde, ademas, los consumidores tienen caracteristicas particulares. Loudon y
Della Bitta (1998) afirman que “los consumidores de clase baja disponen de poca
informacion sobre el precio y la variedad de productos” (p.211). Ademas, “tienden a

comprar productos en oferta o con precios rebajados” (Loudon y Della Bitta, p.211).
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En ese sentido, Loudon y Della Bitta (1998) explican que “el comportamiento de
compra de la clase baja puede describirse como un ‘consumo compensatorio’. La
perspectiva pesimista que de la vida tiene una familia de clase baja-baja hace que
utilice su dinero para obtener una satisfaccién inmediata” (p.206). “Los patrones de
compra de este grupo revelan ademas la tendencia de comprar por impulso con un
poco de planeacién. Su bajo nivel escolar parece ser la causa principal de ello” (Loudon
y Della Bitta, p.206).

Jiménez (2009b) explica que al analizar la conducta de los consumidores es
necesario comprender su “entorno y la manera como influye en su comportamiento
micro. Cuando el macro entorno es volatil, su estudio se hace mas necesario, ya que
las circunstancias varian con rapidez y determinan comportamientos en los

consumidores que impactan en los negocios” (para.2).

‘En Venezuela, podriamos decir que destacan dos variables claves: la
inseguridad y la inflacion” (Jiménez, 2009b, para.3). Jiménez dice que “la inseguridad
se constituye en el problema mas importante de los venezolanos. Un ambiente inseguro
ha llevado a que los venezolanos se diviertan mas en su casa, con amigos y familiares”
(para.4-5).

En cuanto a la inflacidon, “un crecimiento sostenido de los precios deteriora el
poder adquisitivo de las familias, sobre todo cuando los ingresos no crecen en la misma

proporcion” (Jiménez, 2009b, para.7). Jiménez explica que:

Como consecuencia, se ahorra menos, no solo por la menor disponibilidad
de recursos, sino por el desincentivo que se crea cuando las tasas de
interés pasivas nominales son inferiores a la inflacion y los consumidores
prefieren comprar bienes durables para protegerse de los incrementos de

los precios (para.8).

Barral (2009) cita a da Silva:
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Aunque las cosas estén caras, las personas haran rendir su dinero en
funcién de llevar lo bueno. Ante una inflacion tan elevada y exponencial la
gente prefiere gastar; el dinero se diluye en el tiempo, la capacidad de
ahorro se reduce, y esto influye de manera determinante a la hora de

mantener el consumo (para.7).

Cifras de estudios recientes realizados por LatinPanel revelan que 43% de
los venezolanos no ahorra, mientras que 85% de aquellos que lo hacen
apenas destinan 10% de sus ingresos para este fin, siendo los principales
objetivos la educacion, arreglos o mejoras de la vivienda, imprevistos o

compra de vivienda (Barral, 2009, para.8).

Jiménez (2009b) dice que “existen otras variables que caracterizan el contexto
de los consumidores, aun cuando no se podria decir que son caracteristicas
permanentes, sino que mas bien se presentan en periodos especificos” (para.10). Sin
embargo, “no por ello dejan de tener un impacto determinante en los consumidores,
como es el caso de la escasez y de la recesidon” (Jiménez, para.10). Acerca de esas

variables Jiménez explica:

En el caso de la escasez, su influencia en los habitos de compra (incluso
en la lealtad de marca) es considerable, mientras los efectos de la
recesion van desde un incremento del desempleo y actividades
informales, hasta una menor confianza en la economia, lo cual impacta las

expectativas de adquisicion de ciertos bienes (para.11).

Henry Torres, Gerente Senior de Marketing de Avon, explica que “el consumidor
ha cambiado su patron de consumo. Los venezolanos buscan ahora productos de
mayor beneficio y que se acomoden mejor a sus posibilidades econémicas” (“Industria
de cosméticos sigue rentable”, 2005, para.20). La situacion del pais en los ultimos afios

ha afectado los habitos de los consumidores, incluyendo el rubro de la belleza.
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Luis Vicente Le6n (2010) dice que la mujer venezolana siempre:

Siempre ha cuidado mucho su inversién hacia esta categoria. A veces,
durante épocas de crisis, lo que suele hacer es cambiarse a productos o
marcas mas accesibles. En lugar de dejar de consumir busca la forma de
seguir haciéndolo sustituyendo marcas de mayor prestigio por marcas

menos costosas (comunicacion personal, Junio 15).

Esto explica por qué “la demanda por productos tipo “semiprestigio” se ha
incrementado en los Ultimos afios. A juicio de Torres esto le da una gran posibilidad de
crecimiento a las empresas de cosméticos que se ubican en esta clasificacion”
(“Industria de cosméticos sigue rentable”, 2005, para.20). Por lo tanto, los habitos de
consumo han variado en cuanto a cuales productos comprar, no en relaciéon a las

categorias.

“Sin embargo, tenga el dinero que tenga, las consumidoras venezolanas siempre
tendran plata para comprar sus cosmeéticos” (“Industria de cosméticos sigue rentable”,
2005, para.22). Las venezolanas han continuado comprando a pesar de la situacion

econdmica.

2.1.2 Cultura

- Definicion:

“El factor del entorno mas amplio que afecta el comportamiento del consumidor
es la cultura, como lo reflejan los valores y las normas que la sociedad enfatiza”
(Assael, 1999, p.441). Por lo tanto, al estudiar el comportamiento del consumidor es

fundamental tomar en cuenta la cultura.

Solomon (1997) dice que la cultura es un “concepto crucial para la comprension

del comportamiento de consumo”:
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Puede ser considerada como la personalidad de la sociedad, e incluye
ideas abstractas, como los valores y los aspectos éticos, asi como objetos
materiales y servicios, como automoviles, ropa, alimentos, arte y deportes
gue son producidos o valorados por un grupo de personas. La cultura es la
acumulacion de significados, rituales, normas y tradiciones compartidos

entre los miembros de una organizacion o sociedad (p.539).

“La cultura afecta el comportamiento de compra, pues refleja los valores que los
consumidores aprenden de la sociedad” (Assael, 1999, p.441). Desde que los seres
humanos nacen se encuentran rodeados de expresiones culturales que van desde la
television, la manera de vestirse, las expresiones al hablar y las maneras de recrearse.
Por lo tanto, “la cultura no es innata ni instintiva, sino que se aprende en los primeros
afos de vida y contiene una gran carga emotiva” (Loudon y Della Bitta, 1998, p.93).
También es “un fendmeno de grupo, compartido por seres humanos que viven en
sociedades organizadas y a quienes la presion social confiere bastante uniformidad”
(Loudon y Della Bitta, p.93).

Al estudiar la cultura encontramos el concepto de valores culturales que Assael
(1999), defini6 como “creencias por las que, en un estado general de existencia, vale la
pena luchar por conseguir en lo personal y en lo social. Los sistemas de valores estan
constituidos por la importancia relativa que las culturas conceden sobre dichos valores”
(p.445). “Los valores culturales son importantes para la naturaleza organizada e

integrada de la cultura” (Loudon y Della Bitta, 1998, p.15).

Assael (1999) consideré que los valores culturales son “valores terminales u
objetivos a lograr y desarrollar; ademas, también definié otra categoria de valores, los
valores instrumentales, ya que son los medios para alcanzar los objetivos deseados”
(p.445). Assael explica que “al aplicar la clasificacion al comportamiento de compra, los
valores terminales son los objetivos finales de compra y los valores instrumentales son
las directrices especificas de consumo para alcanzar dichos objetivos” (p.445). Por lo

tanto, los consumidores buscaran satisfacer los valores terminales mediante la compra.
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- Cultura venezolana:

Dado el importante papel que juega la cultura en el comportamiento de compra,
es necesario conocer aquella que afecta a nuestro entorno, es decir, la cultura de los

venezolanos.

“Los venezolanos poseen recursos de todo tipo: inteligencia, buena disposicion,
destrezas, habilidades, simpatia, alegria, sentido del humor, energia, creatividad. El
marginal vivirA en una queja continua de lo que no tiene, no puede, no sabe,
reduciéndose a su minima expresién” (Barroso, 1991, p.41). Para menospreciarse hay
gue compararse con otros, pero, ¢por qué los venezolanos se quejan, si cuentan con

tantas caracteristicas que los hacen Unicos?

Barroso (1991) explica que:

El 80% de los venezolanos, independientemente de su estrato social,
carece de una conciencia definida de si mismo, como persona. Ignora sus
necesidades, las niega, no les da importancia, las evade. Su energia va
orientada hacia el otro: complacer, agradar o satisfacer expectativas
ajenas. Fue educado para obedecer, para portarse bien, para acomodarse

a lo establecido, para ser bueno. Su necesidad es estar bien con todo el

mundo (p.27).

El Instituto de Estudios Superiores en Administracion (IESA), en “una
investigacion realizada en 2006 acerca de las motivaciones al logro en el venezolano,
concluyé que la excelencia y competitividad se convierten en factores de poder para ser
exitoso” (Garcia, 2009, para.33). Silvana Dakduk, psicologa social e investigadora del

IESA, citada por Garcia, comenta:

Lo que motiva a la gente es la competencia frente a los demas, poder

demostrar que se es “bueno”. En momentos de crisis, destacar es un
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logro. El dinero que se gana y que no es reconocido por otros, no le
interesa al venezolano (para.33).

“El materialismo domina las actitudes de los venezolanos del mundo de hoy.
Desgraciadamente, en el momento de la crisis actual ya no es cuestion de mejorar el

nivel de vida, sino sobrevivir al desempleo y la incertidumbre” (Pollak-Eltz, 2003, p.241).

Independientemente de sus razones, “el venezolano no se cultiva a si mismo.
Cultiva lo de afuera: el otro, la posicion, el reconocimiento, la imagen, el prestigio. Sabra
poco acerca de si, pero pasard como experto acerca de lo que pasa a los demas”
(Barroso, 1991, p.28). La preocupacion constante por el vecino causa la continua
inconformidad, el no poseer lo mismo que ellos se traduce entonces en menosprecio de

si mismos.

Sin embargo, “el venezolano tiene buenos sentimientos, le gusta complacer, ser
buena gente pero se las da de vivo, de aprovechado, con una gran necesidad de
sobrevivir a toda costa, convirtiendo lo importante en relativo” (Barroso, 1991, p.88).
Sobre esto, Capriles (2008) dice que “si hay un rasgo o atributo reiteradamente usado
como estereotipo para describir algo substancial del vivir venezolano, ese es la viveza

criolla” (p.14).

‘La astucia y la viveza son nuestros principales o6rganos de adaptacion,
facultades necesarias para sobrevivir en el pais, los atributos mas utiles para escalar
posiciones y alcanzar preeminencia social” (Capriles, 2008, p.15). Los venezolanos se
valen de su “picardia” para alcanzar sus objetivos, muchas veces sin importarles el

costo de sus acciones.

Capriles (2008) dice que:

Picaros y picardias han existido siempre y en todo lugar. Lo que hace de

la viveza criolla un rasgo resaltante de nuestro caracter social es el hecho
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de que se celebre. Hay un sesgo en la cultura que promueve el festejo y el
aplauso de la trampa y el ardid (p.153).

La posibilidad de experimentar la incertidumbre del vivir, lo eventual y
sorpresivo es, en muchos aspectos, atractivo y fascinante. Es lo que
engancha a muchos alemanes y otros europeos que vienen a Venezuela o
van a otros paises hispanoamericanos huyendo de lugares donde todo es
predecible, donde las personas no se comprometen entre si picaramente
diciendo con una sonrisa <si, mafiana, mafana...>, donde todo esta
previsto y ordenado, claramente programado de antemano, sin sorpresas,
sin emocidn, sin susto, como si la vida ya hubiese pasado (Capriles, 2008,
p.18).

Granell, Garaway y Malpica (1997) dicen que “en el caso de Venezuela, hay
muchos indicadores que reflejan la prevalencia de una vision cortoplacista mas
orientada al presente y al dia a dia que al pasado o al futuro” (p.97). “Al venezolano le
gusta vivir bien...Su visidn es cortoplacista... Hoy es hoy y manana ya veremos’

(Granell, Garaway y Malpica, p.97).

Diversos estudios sociologicos sobre los valores sociales y aspiraciones
de los venezolanos destacan que una de las principales <cosas por las
gue vale esforzarse> es la independencia, tener su propio negocio,
trabajar por su cuenta, sin jefes, sin horarios, con normas y programacion

propia, sin nadie que los mande (Capriles, 2008, p.154).

Esto segun Dakduk, citada por Garcia (2009), tiene una explicacién psicologica
ya que “una vez que los venezolanos conocen los beneficios de trabajar por cuenta
propia, sin ataduras de horario o jefe, les cuesta volver a un empleo formal” (para.20).
“Se convierten en duefios de su tiempo, y el trabajo adquiere un caracter instrumental:

se transforma en el fin para obtener algo” dice Dakduk” (Garcia, para.20).
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- La mujer venezolana:

Capriles (2010) describe a la mujer venezolana con las siguientes caracteristicas:

e Tiene muy buena relacion con su cuerpo,

e Tiene una sensualidad y voluptuosidad natural que se potencia con las cadencias
del ritmo,

e Es coqueta, seductora, vivaz, picara, elocuente,

e Es moderna, eficiente, activa,

e Es mucho mas compleja que el hombre venezolano, y si bien muestra un lado de
gran superficialidad, por el otro, estad en constante busqueda de superacién

intelectual (comunicacion personal, Mayo 1).

Y es que la vida de la mujer venezolana es bastante diferente que la de los
hombres. “La nuestra es una sociedad matricentrada en la que la madre, y por tanto la

mujer, es el eje y motor fundamental” (Capriles, comunicacion personal, Mayo 1, 2010).

La vida de las mujeres venezolanas ofrece una variedad multidisciplinaria
gue permite interrelacionar distintos aspectos. Venezuela se ha
caracterizado por ser hasta el presente, una sociedad donde predomina la
familia matricentrada. La madre y los hijos conforman la estructura familiar
por excelencia, haciendo de la mujer-madre el centro de todos los vinculos
(Garcia, 2003, p.79).

M. Ramirez (2003) explica que la mujer, en Venezuela:
Es el eje y el soporte de la sociedad. Sobre todo, tomando en cuenta que
la sociedad venezolana, en un porcentaje elevado, es una sociedad

marginal en donde el padre estd ausente o es una figura transitoria y

variable, y la mujer lleva el peso de la responsabilidad familiar. Trabaja y
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tiene que cuidar a sus hijos. Este hecho no solo sucede en las clases

marginales (p.133).

Cada vez son mas numerosos los hogares, en todos los estratos de la
sociedad, en donde la mujer es madre y padre de sus hijos, desde el
punto de vista psicoldgico, porque el padre esta ausente, y desde el punto
de vista del sustento econdmico, porque el padre no aporta lo que deberia
(M. Ramirez, 2003, p.133).

Las mujeres venezolanas son madres trabajadoras y su labor a menudo se
complica ya que tienen que asumir también el rol de padre. Sin embargo, “mientras que
en la actualidad muchas mujeres estadounidenses y europeas prefieren trabajar y no
tener hijos, para las venezolanas ser madre todavia tiene mayor importancia, siendo
profesional o no” (Pollak-Eltz, 2003, p.240).

De nuevo la mujer, en el inicio del siglo XXI, tiene que recurrir a toda la
creatividad de su capacidad integral que le da su feminidad para desde
ella misma competir en el campo del otro, abrirse camino en el campo
profesional, sin abandonar sus responsabilidades del hogar (M. Ramirez,
2003, p.133).

Las mujeres deben ingeniarselas para cumplir multiples roles. Sin embargo,

pueden lograrlo. Olivo (2003) explica:

Los rasgos fisicos y psicolégicos que distinguen a la mujer del hombre
derivados de la posibilidad de ser esposa y madre, no afectan para nada
su capacidad intelectual y sus destrezas profesionales, sino todo lo
contrario, las potencia. La ternura, la intuicién, la delicadeza, la forma de
enfrentar problemas, la vision de conjunto, son algunas de las

caracteristicas que tienden a estar presentes en las mujeres (p.297).
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- El culto a la belleza en Venezuela:

“La satisfaccion de una persona con la imagen fisica que muestra a los demas
depende del grado en que esa imagen corresponde a la imagen valorada por su
cultura” (Solomon, 1997, p.247). Por ello hay diversos patrones de belleza alrededor del

mundo. Solomon define ideal de belleza como:

Un modelo o ejemplo particular de belleza. Los ideales femeninos de
belleza incluyen las caracteristicas fisicas (por ejemplo, labios gruesos o
delgados, senos grandes o pequefios), asi como aspectos tales como
estilos de ropa, cosmeéticos, estilos de peinado, tonalidades de la piel y

musculatura (p.247).

“‘Un ideal de belleza funciona como un tipo de criterio cultural, ya que los
consumidores se comparan con algun patron (...) y se sienten tan satisfechos con su

apariencia al grado de que se identifican con ella” (Solomon, 1997, p.247).

Aun cuando la belleza se lleva en el interior, las mujeres, sobre todo, han
tratado de alcanzarla a través de la historia, y para ello realizan dietas
rigurosas, se vendan los pies, se insertan platos en los labios, pasan
muchas horas bajo secadores de pelo, frente al espejo y bajo luces
bronceadoras. Ademdas, se someten a intervenciones quirdrgicas para
aumentar o reducir el busto y satisfacer las expectativas de su sociedad

sobre la forma de cédmo debe verse una mujer (Solomon, 1997, p.248).

Pero la principal herramienta para alcanzar los ideales de belleza es el
maquillaje. “En América Latina, Venezuela es la que mas gasta en esta categoria. Sin
embargo, no es solo un tema hedonista” (Ledn, comunicacién personal, Junio 15,

2010). Leon explica que:
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La mujer venezolana, desde que nace, esta presionada por el hecho de
qgue universalmente ella es conocida como de las mas bellas del mundo.
Eso es un clasico. Por esta razén, desde pequefas siempre han cuidado
mucho su apariencia y le han dado un valor muy importante a la belleza

(comunicacion personal, Junio 15).

Entonces, ¢existe un culto a la belleza en Venezuela? Capriles (2010) dice:

Los cultos y los mitos son, en si, realidades, realidades sociales,
realidades psiquicas. No sabria decir si la belleza de la mujer venezolana
(es decir, la belleza propiamente dicha, no el culto de ella) es una realidad,
en el sentido de que la mujer venezolana sea mas bella que otras. Pero
algo hay de ello, sobre todo por cierta gracia y desenfado que muestra la

mujer venezolana (comunicacion personal, Mayo 1).

“Pero si podemos decir que la belleza de la mujer venezolana ha adquirido una
dimension mitica al convertirse en simbolo y expresion de la exuberancia y abundancia
natural, de la belleza geogréfica, de identidad y orgullo nacional” (Capriles,

comunicacién personal, Mayo 1, 2010).

“Para la mujer venezolana el rubro de la estética y la belleza tiene un valor muy
importante. Algunos tienden a decir que es una mujer hedonista y superficial” (Leon,
comunicacién personal, Junio 15, 2010). Ledn dice que “sin embargo, en el pais, el
gasto de las venezolanas en belleza no es mera vanidad. Le han dado una importancia

vital. Tiene un conector mucho mas fuerte que el hedonismo por dos razones”:

Aceptacién de grupos sociales: Siente que siempre debe estar impecable
y bien arreglada para ser aceptada dentro de una sociedad excluyente. En
este caso, pasa de ser un elemento hedonista a un elemento utilitario.
Para ser aceptado en grupos sociales este rubro se convierte en un tema

primario y vital para la mujer venezolana (...) El estrato alto recurre a la
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belleza fisica y al uso de marcas exclusivas como una manera de
distinguirse, mientras que el resto lo hace para ser incluido, masificado y
no sentirse discriminado. Estudios de Datanalisis revelan que la estética
es uno de los valores mas importantes a la hora de ser aceptado
socialmente.

Tema Laboral: El tema laboral tiene una correlacion directa entre cuidado
personal y éxito. La mujer venezolana se maquilla y cuida mucho su
apariencia ya que para ella la inversién en este rubro es un elemento
motivador al éxito. El hecho de lucir bien y verme bien me van a ayudar y

a motivar a alcanzar el éxito (comunicacion personal, Junio 15).

“Bella, coqueta, al dia con las tendencias. Estos son apenas algunos de los
calificativos que definen a la mujer venezolana, quien desde muy joven busca cémo

verse mejor y asi atraer las miradas de propios y extrafios” (Calderdn, 2009b, para.2).

“El maquillaje es un aliado para ello. Afos atras, lo comun era que las chicas
buscaran a hurtadillas en el bolso de su madre una pintura de labios o un rubor, por
ejemplo” (Calderén, 2009b, para.3). Se magquillaban a escondidas. EI empezar a

magquillarse era un gran paso.

Sin embargo, “actualmente existen lineas de maquillaje para adolescentes que
ofrecen una variedad de productos especificos para este grupo etario” (Calderon,

2009b, para.3). Maybelline, Cover Girl, Personi y Cyzone son solo algunas de ellas.

El maquillaje, por lo tanto, no es Unicamente para las mujeres adultas, sino

también para las adolescentes. Chiappe (2009) dice que la tipica mujer venezolana:

Parece precoz en todo sentido. A los 14 afios comienza a maquillarse
cotidianamente y antes de los 16, ya utiliza cremas para cuidar la piel. Y ni
siquiera siguen los patrones establecidos por sus madres. Tienen sus

gustos y saben que existe una oferta para ellas (para.3).
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Sin embargo, el culto a la belleza en Venezuela no se limita Unicamente al
maquillaje. Lloret (2009) dice que “la obsesioén por una cara y un cuerpo perfecto no
conocen distingo de clase social, edad ni nivel socioeconémico (...) Alrededor de 80 por
ciento de las féminas criollas invierten con frecuencia en centros de estética y visitas al

cirujano” (para.l).

Lloret (2009) cita al cirujano plastico Julidan Taborda quien dice que “aqui se le da
una gran importancia a la apariencia fisica. A la mujer venezolana le gusta ser atractiva,
y lo busca de manera proactiva” (para.2). Asi vemos como las mujeres desde temprana
edad se someten a procedimientos quirdrgicos, se maquillan y hacen cualquier cosa

para mejorar su apariencia.

Sin embargo, “segun Diego Reymundez de Clinique, la mujer venezolana
necesita ayuda para identificar cuél es la necesidad de cuidado que posee y cual es el

régimen cosmeético que debe seguir para mantener su belleza” (Franco, 2003, p.86).

Para Capriles (2010):

Se ha dado una banalizacion de la belleza, un despojo de sus referentes
simbdlicos a la perfeccion y armonia. Podriamos decir que la belleza se ha
convertido en espectaculo, en producto mediatico, en medio de ascenso
social, en apariencia. Lo que importa es el “look”. Es por tanto valido
adquirirla por cualquier medio (...) En una sociedad donde los valores
intelectuales y espirituales tienen muy poco espacio, la belleza fisica,
como la riqueza, (...) se convierte en un atributo principal (comunicacion

personal, Mayo 1).

Las venezolanas se encuentran en una busqueda constante de la belleza.
Franco (2003) afirma que “se evidencia que a las consumidoras locales les gusta estar
siempre bien arregladas, incluso en los estratos socioecondmicos mas bajos del pais”

(p.86). Dakduk explica que esto ocurre “ya que el hombre critica a la mujer que no se
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arregla, y entre mujeres también se juzga a quien no se preocupa por su imagen”
(Garcia, 2009, para.23).

Lo cierto es que sin importar sus ingresos ni el entorno que las rodea “a la
venezolana le gusta andar bien. En los momentos dificiles, incluso, hay que estar mejor,

para darle la cara al dia a dia’, dice Angel Moreno de Avon” (Garcia, 2009, para.22).

2.1.3 Mercado de cosméticos en Venezuela

- El mercado de cosméticos en Venezuela:

En una oportunidad el fundador de la Casa Revlon expresé que su
negocio no era vender lapices labiales, sino ilusiones. Dio en el blanco: la
venta de maquillajes y productos de belleza basan su negocio en una
ilusiébn de hermosura y permutacion de la juventud, en el eterno anhelo de

superar y corregir a la naturaleza (“Mercadeo de la ilusién”, 2001, para.2).

“El negocio de cuidado personal en Venezuela es uno de los mas rentables
dentro del mercado de consumo masivo” (“Para masa vanidosas”, 2006, para.1l). Camel
(2007) dice que “la coqueteria de la mujer venezolana constituye un negocio

sumamente rentable, desde la Optica de las principales empresas del sector” (para.1).

José Guillermo Ramos, Gerente General de L'Bel, citado por Camel (2007),

comenta que:

Tenemos en Venezuela, de acuerdo con lo demostrado por los estudios
gue hemos hecho, una consumidora que demanda, principalmente, marca.
Luego, entre sus prioridades, esta la variedad y la practicidad de los
productos. Finalmente, para la venezolana es primordial estar a la moda

(para.3).
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Por otro lado, Gloria Nufiez (2010), Directora de Producto Maybelline & L'Oreal
Maquillaje, dice que “segun un estudio de Usos & Habitos de Maquillaje realizado con
Malaguti, es posible indicar que los atributos de mayor importancia son los siguientes”:

37% La marca o calidad del producto

20% Tonos o colores preferidos

14% El precio

12% Productos hipoalergénicos (comunicacion personal, Agosto 16).

“Este resultado nos indica que las consumidoras son sensibles a marcas de alto
reconocimiento que le permitan lograr el resultado del color deseado y que estos dos
aspectos prevalecen al precio que pueda tener el producto” (Nufiez, comunicacion
personal, Agosto 16, 2010). Javier Rusca, Gerente General de Yanbal Venezuela, dice
que “la venezolana busca estar siempre a la vanguardia en moda, maquillaje y belleza

en general” (“Industria de cosméticos sigue rentable”, 2005, para.17).

“El mercado venezolano es para Ramos tan atractivo como lo son sus mujeres
internacionalmente: entre las latinas, las venezolanas son sin duda quienes mas

invierten actualmente en belleza y cuidado personal” (Camel, 2007, para.7).

Chiappe (2009) dice que la mujer venezolana “como es naturalmente coqueta,
invierte mucho mas que otras en su apariencia” (para.12). José Manuel Ortega, de
Distribuidora Vivo, citado por Chiappe, explica que “el mercado venezolano de
cosmeéticos es el cuarto mas grande de la region, detras de paises con mas poblacion

como Brasil, México y Argentina” (para.12).

“Rusca indic6 que el mercado venezolano esta dentro de los seis paises mas
importantes en Ameérica Latina para la empresa” (“Industria de cosméticos sigue
rentable”, 2005, para.7). “En Venezuela encontramos el consumo per capita de
cosméticos mas alto de la regidén andina, segun un estudio realizado por la empresa de
investigacion de mercados Ipsa Group’, explicé Rusca” (“Industria de cosméticos sigue
rentable”, 2005, para.8).
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En cuanto a las necesidades observadas en el consumidor femenino que
compra y usa cosméticos, la tendencia local est4 definida por una mujer
gue se preocupa tanto por la belleza y la apariencia fisica en general como
para gastar cierta cantidad de dinero al mes en la satisfaccién de dichos
deseos. Sin embargo, resulta evidente que — la mayoria de las veces —

desconoce la realidad detras del producto y de la piel (Franco, 2003, p.86).

Asi Franco (2003) declara que “parece una realidad que la mujer venezolana

tienda a comprar productos cosmeéticos mas por impulso que por necesidad” (p.87).

“‘Rusca aseguro que sin duda el mercado venezolano es muy atractivo y con un
enorme potencial. "No sélo por la importancia que tiene la categoria para el consumidor
y por el consumo per cépita en cosmeéticos sino también por el desarrollo que tiene la

venta directa en el pais™ (“Industria de cosméticos sigue rentable”, 2005, para.9).

Toni Beker, Consultora Senior de Datanalisis, destaca la necesidad de
informacion que posee el mercado nacional en el tema de precios; ya que,
la mujer tiene la sensacién de que los productos que se venden por
catadlogo son mas baratos que los que se venden en las tiendas de marca
(Franco, 2003, p.88).

¢Realidad o percepcion? Lo cierto es que Rojas (2006) dice que ‘“los
representantes de las empresas de cosméticos resaltan que cada afio se registra una
significativa expansion de las ventas por catadlogos, mercado que cada dia genera
mayores ganancias en Venezuela” (para.1). Ricci Gauna, Directora Comercial de Esika,
citada por Baralt (2010), informa que “la fuerza de ventas ha crecido casi 500% en 4
afos, superando las 60 mil consejeras en todo el pais, las cuales llegan a la marca a

través del contacto directo con otras consejeras” (p.11).

Maria Cristina Gascon (2010), Gerente de Mercadeo de Valmy, explica que “el

principal canal de venta para la categoria maquillaje es el DTD, tanto en volumen como
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en valor’ (comunicacion personal, Mayo 10). Esto queda demostrado con el
planteamiento anterior de Urdaneta (2010), quien dice que “en el afio 2009, la venta de
magquillaje por catalogos representa aproximadamente un 57% del mercado en valor
(40% en volumen), siendo la industria detallista un 43% de este total” (comunicacion

personal, Agosto 15).

“‘Dentro de la industria detallista, el 80% de las ventas de maquillaje se realizan a
través del canal Drugstore, y dentro de éste, la mayor participacion se la llevan las
perfumerias autoservicio” (Urdaneta, comunicacion personal, Agosto 15, 2010). En
cuanto Farmatodo, Urdaneta explica que “representa el 11,8% del total de las ventas de
magquillaje en Venezuela (incluyendo el canal puerta a puerta), un 27,4% del total de
ventas de la categoria dentro de la industria detallista y un 34,2% dentro del canal

Drugstore” (comunicacion personal, Agosto 15).

Drocosca C.A. es la empresa que fabrica los productos de la marca Valmy y “es
el fabricante con mayor penetracion y volumen del mercado, sin embargo en valor la
marca DTD Avon concentra la mayor importancia, ya que los productos que vende
tienen un precio elevado” (Gascén, comunicacién personal, Mayo 10, 2010). Segun
Carmen Miliani, Gerente de Mercadeo de Avon, citada por A. Ramirez (2009), “uno de
los principales disparadores gerenciales del liderazgo de la marca es su fuerza de

ventas. Tenemos unas 200 mil vendedoras en toda Venezuela” (para.4).

Lo cierto es que “la consumidora venezolana sabe por qué canal moverse para
adquirir los productos especificos que busca, y tanto el punto de venta como la venta
directa tienen sus encantos para definir la compra final” (“Entre canales”, 2009, para.l).

- El mercado de cosméticos ante el entorno del pais:

Si bien en Venezuela los cosméticos han demostrado ser un buen negocio, no se

puede dejar a un lado un aspecto importante del entorno que nos rodea.
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Desde mediados del 2008, el consumo de Cuidado Personal en
Venezuela se ha visto mermado debido a las dificultades encontradas por
las empresas que comercializan estos productos en términos de acceso a
las divisas para importacion, y también, por el incremento en la tasa de
inflacion que afecta el consumo (Urdaneta, comunicacion personal, Agosto
15, 2010).

Con respecto a lo anterior, Garcia (2009) explica que “en mayo de 2009, los
productos salieron de las listas prioritarias en la asignacion de délares de la Comisién
de Administraciébn de Divisas (CADIVI)’ (para.9). Lo cual fue “una traba para el
crecimiento de un sector que vive de la innovacion e importacion de bienes terminados
o materias primas en el caso de las compafias que tienen plantas en el pais” (Garcia,

para.7).

Urdaneta (2010) dice que “algunas categorias de cuidado personal han
evidenciado caida en el consumo (cremas faciales, tintes, cepillos dentales), mientras
que otras han experimentado desaceleracion en sus tasas de crecimiento o migracion
hacia marcas mas economicas (champu, cremas corporales, pafales)” (comunicacion
personal, Agosto 15). En cuanto al maquillaje, “por ser una categoria de lujo, también
ha experimentado decrecimiento, ubicando su caida en el mercado entre un 20-25%

con respecto al afio anterior” (Urdaneta, comunicacion personal, Agosto 15).

En mayor o menor grado, las medidas econdémicas de los ultimos afios han
afectado a las empresas de cosméticos. Sin embargo, Gauna citada por Garcia (2009),
dice que “ni esto, ni la crisis econémica han afectado nuestras ventas. Las mismas
consultoras, por iniciativa propia, han intentado capturar cada vez mas clientas para

gue sus ganancias tampoco se vean afectadas” (para.12).

Calderdn (2009b) cita a Adriana Lopez, Directora General de Belcorp Venezuela,
quien dice que “Venezuela representa un mercado muy importante dada su cultura de

cuidado personal y belleza, por lo que a pesar de cualquier realidad del entorno las
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posibilidades de crecimiento del negocio en el pais siguen sosteniéndose” (para.11).
Ana Cecilia Osuna, Directora Comercial de L'Bel y Cyzone, citada por Calderon

(2009b), explica:

“Seguramente veremos a un consumidor mucho maés racional en los
proximos 3 afos, para lo cual nos estamos preparando con propuestas de
valor que garanticen la preferencia en nuestros segmentos, apostandole a
mejores ofertas en la relacion precio-valor, que puedan encontrarse en el

mercado para la categoria cosméticos” (para.11).

Esto demuestra el peso que tiene el mercado de cosméticos en el pais. “A pesar
de las trabas ideoldgicas y econ6micas a la sombra, las empresas que sustentan su
modelo de ventas de cosméticos en folletos y catalogos, histéricamente han visto en

Venezuela uno de sus platos fuertes” (Garcia, 2009, para.13).

Sin embargo, Ledn (2010) dice que con la inflacion y los problemas econdmicos

del pais, el maquillaje:

Ha sido uno de los rubros que mas cay6 dentro del consumo masivo. Una
caida muy importante de mas de 12% con respecto al primer semestre del
afo pasado. Se ha visto una contraccién en el consumo. Por primera vez
en mucho tiempo una afectacion severa en ese rubro, sobre todo por la
caida del ingreso real durante los ultimos tres afios Por muy hedonista que
sea es muy dificil que no caiga la inversion en esta categoria debido a la

caida del poder adquisitivo (comunicacion personal, Junio 15).

Planteamiento reafirmado por Bernardo Zubillaga (2010), Vicepresidente
Ejecutivo de Farmatodo, quien dice que las ventas “si se han visto afectadas, sobre
todo en el transcurso de este afio. El mercado de ese tipo de productos (maquillaje,
productos de tocador, cuidado personal) ha venido decreciendo debido a la inflacién en

el pais que llega al 70%” (comunicacion personal, Mayo 20).
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Urdaneta (2010) expone que “las ventas de maquillaje en Farmatodo también
han experimentado una desaceleracion, aunque menos marcada que en el mercado,
segun estimaciones realizadas por las empresas del ramo” (comunicacién personal,
Agosto 15).

En el afio 2009, la categoria crecié un 44,8% en valor y un 9,5% en
unidades. Para el afio 2010, aunque el crecimiento en valor se mantiene
alrededor de 44,2%, la tasa de variacion de las unidades se ubico en
1,3%. Esta disminucion en la tasa de crecimiento de la categoria se vio
impactada por la falta de disponibilidad de producto y por la caida en
ventas de marcas con precios medios-altos a causa de la inflacion
(Revlon, Maybelline, L'Oreéal, Almay) (Urdaneta, comunicacién personal,
Agosto 15, 2010).

Nufez (2010) explica que “la crisis econdémica afecta a la categoria, con un
efecto de migracién. Las consumidoras cambian las marcas de algunos de sus
productos buscando mantener el resultado deseado a un menor precio, pero siempre
dando prioridad a su belleza” (comunicacion personal, Agosto 16). Urdaneta (2010)
manifiesta que en Farmatodo “las marcas que lograron mantenerse o incrementar
ligeramente su consumo fueron Valmy, Monreve y Cover Girl” (comunicacién personal,

Agosto 15). Por lo tanto, si ha ocurrido una migracién hacia marcas mas econémicas.

‘Los segmentos que representan mayor fidelidad en las consumidoras son
Rostro y Ojos, mientras que los segmentos Labios y Ufias no crean fuertes lazos de

fidelidad” (Nufiez, comunicaciéon personal, Agosto 16, 2010).

Capriles (2010) explica:

Los articulos de cuidado y belleza muestran el efecto Duesemberry,
cuando el ingreso declina las personas se oponen a rebajar

simétricamente el consumo. Es por ello que muchas veces el descenso en
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su demanda ha sido visto como sefial de agravamiento de las condiciones
econOmicas generales del pais (comunicacion personal, Mayo 1).

El declive en el consumo de cosméticos para el 2010 es, por lo tanto, un
indicador preocupante para la sociedad venezolana. Ante estas cifras solo queda

esperar ver qué sucede en el futuro.

2.1.4 Mercadeo de cosméticos a través de DTD vs. Retalil

- Mercados y canales de distribucion:

Luego de haber explorado el mercado de cosméticos en Venezuela, se hizo
necesario conocer acerca de los distintos puntos de venta de dicho rubro. “La mayoria
de los fabricantes trabajan con intermediarios de mercadotecnia para llevar sus
productos al mercado. Intentan crear a toda costa un canal de distribucion” (Kotler,
1989, p.398).

Kotler (1989) define canal de distribucion como “el conjunto de firmas e
individuos que tienen derechos, o ayudan en la transferencia de derechos, del bien o

servicio particular a medida que pasa del productor al consumidor” (p.398).

Los canales de mercadotecnia pueden caracterizarse segun el nimero de
niveles. Cada intermediario que ejecuta su trabajo para acercar mas el
producto y su propiedad al comprador final constituye un nivel de canal.
Como el productor y el consumidor final ejecutan algun trabajo, ambos son
parte de cada canal. Se usara el niumero de niveles de intermediario para
designar la longitud de un canal (Kotler, 1989, p.400). Kotler define

diferentes niveles de canal:

Un canal de nivel cero (llamado también canal de mercadotecnia directa)

estd formado por un fabricante que les vende directamente a los
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consumidores. Las tres formas principales de mercadotecnia directa son
de puerta a puerta, pedidos por correo y tiendas propiedad del fabricante.
Un canal de un nivel contiene un intermediario. En los mercados de

consumo éste es tipicamente un detallista (p.400-401).

- Comercio detallista:

“El comercio detallista esta constituido por todas las actividades que intervienen
en la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales para su uso

personal no lucrativo” (Kotler, 1989, p.430).

D’Andrea, Ring y Tigert (2004) aseveran que “la conveniencia de poner al
alcance cantidades adecuadas de acuerdo a las necesidades y circunstancias de cada
consumidor es la esencia de la actividad minorista” (p.9). “Su nombre retail proviene del
francés ‘retailler’ o recortar y se volvid sinénimo de los lugares donde los consumidores
pueden conseguir los productos que necesitan: las tiendas al detall, detallistas o
minoristas” (D’Andrea, Ring y Tigert, p.9).

Kotler (1989) explica que “las ventas al detalle pueden hacerse en persona, por
correo, teléfono o maquinas expendedoras automaticas en las tiendas, la calle o en el

hogar del consumidor” (p.431).

Solomon (1998) asevera que “la competencia por conseguir clientes se esta
volviendo cada vez mas intensa debido a la multiplicacion de alternativas que se
presentan fuera de la tienda y que ofrecen servicios de venta al detalle directamente en
los hogares” (p.316). Estos son llamados canales de comunicacion personal. Kotler
(1989) explica:

En los canales de comunicacién personal, dos 0 mas personas se
comunican directamente una con otra. Pueden comunicarse cara a cara,

persona a publico, por teléfono o incluso por correo mediante
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correspondencia personal. Los canales de comunicacién personal son
eficaces porque proporcionan oportunidades para un contacto personal y

retroalimentacion (p.476).

La demografia, el estilo de vida y los patrones de compra del consumidor
estan cambiando rapidamente y los mercados detallistas se hacen cada
vez mas fragmentados. Para tener éxito, los detallistas tendran que
escoger cuidadosamente sus segmentos meta y posicionarse con fuerza a
si mismos (Kotler, 1989, p.452).

- Mercadeo Door To Door (DTD):

“‘Esta forma de ventas, que comenz6 hace siglos con los buhoneros, se ha
convertido en una industria de seis mil millones de ddlares” (Kotler, 1989, p.444). Kotler
explica los inicios de las ventas door to door:

Una forma cada vez méas popular de ventas fuera de las tiendas es la de
organizar fiestas en casa e invitar amigos y conocidos para que vean una
demostracién de la mercancia. Las compafiias como Mary Kay Cosmetics
y Tupperware Home Parties son maestras en esta modalidad de ventas y

han disfrutado de gran crecimiento en ventas y utilidades (p.163).

Al principio el negocio consistia en la organizacion de fiestas entre amigas. Kotler
(1989) cuenta como funcionaba la modalidad de la compafiia estadounidense Mary Kay

Cosmetics:

Una “consultora de belleza” Mary Kay les pedira a diferentes vecinas que
organicen pequefias demostraciones de los articulos de belleza en sus
hogares. La vecina invitard a sus amigas por unas cuantas horas de
socializacion informal con bebidas y bocadillos. Dentro de esta atmdésfera
propicia, la asesora Mary Kay expondra durante dos horas un plan de
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belleza e impartira lecciones gratuitas de maquillaje a las asistentes, con
la esperanza de que la mayoria de las invitadas compraran algunos de los
cosméticos demostrados. La anfitriona recibe una comision de
aproximadamente 15% sobre las ventas, mas un descuento en sus
compras personales. Aproximadamente el 60% de las invitadas compran
algo, en parte por el deseo de causar buena impresion ante las otras
mujeres (p.163).

‘Este método se ha convertido en una de las actividades comerciales mas
comunes y llamativas que funciona como alternativa al retail” (“Entre canales”, 2009,
para.8). La pieza fundamental de este negocio son las representantes de ventas. Kotler
(1988) cuenta que “Avon distribuye sus articulos a través de un verdadero ejército de

millones de representantes que en todo el mundo visitan a millones de familias” (p.216).

El catdlogo o “folleto es el instrumento fundamental de la corporacion que
comercializa estos insumos, y de las vendedoras que los acercan a las consumidoras
finales” (Garcia, 2009, para.2). Kotler (1988) explica que Avon proporciona a sus
representantes un “hermoso catalogo a colores. Las clientas pueden hojear este
catdlogo, que contiene unos cuantos cientos de mercancias. La compaiiia también
ofrece baratas a lo largo del afio, con el objeto de estimular las ventas y disminuir sus

inventarios” (p.216).

Los catalogos de maquillaje son un mundo colorido de ilusiones. Desde la
portada hasta el final, muestran mujeres hermosas con pestafias voluminosas, labios
llamativos y rostros perfectos. Pero Garcia (2009) dice que los catalogos tienen otra
cara mas poderosa, una cara que no se ve, que “esconde un competitivo modelo de
negocio, cuyo centro es el culto a la belleza, y su aval es un hecho inscrito en el ADN
criollo: a la venezolana le gusta lucir bien sin importar donde vive ni cuanto gana”

(para.3).
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En Venezuela “las mujeres estan acostumbradas a comprar diversidad de
productos por esa via pues este fendbmeno existe desde hace méas de 50 afios en el

“ws

pais y se hizo popular con rapidez” (“Entre canales”, 2009, para.8). “El modelo de la
venta directa es exitoso, pero si esta asociado a los productos de cuidado personal,
hace que funcione ain mejor’, considera Gauna de Esika” (Garcia, 2009, para.21). Sin

embargo, Garcia dice que el éxito:

También se vincula a una necesidad de resaltar entre las demas a través
de la sana competencia, y obtener prestigio dentro de la organizacion. Las
corporaciones disefian programas de incentivos, basados en recompensas
materiales y morales al superar barreras de ventas, lo que en paralelo

aumenta la facturacion de las compafias (para.24).

Kotler (1989) explica que “para atraer el numero deseado de representantes de
ventas, la empresa tiene que desarrollar un plan atractivo de remuneracion” (p.531).
“’Ellas pueden vivir sin Avon, pero Avon no puede vivir sin ellas’, comenta el gerente de
ventas de la organizacién. No es para menos: las representantes son las encargadas

de promocionar sus productos en las calles” (Garcia, 2009, para.29).

La compaiia debe determinar los componentes de compensacion: una
cantidad fija, un monto variable, gastos y beneficios marginales. La
cantidad fija [cursiva agregada], que podria ser un salario o una cuenta de
adelantos, satisface la necesidad de los representantes de ventas por
cierta estabilidad de ingresos. El monto variable [cursiva agregada], que
podrian ser comisiones, una bonificacion o participacion de utilidades,
estimula y recompensa el mayor esfuerzo. Las cuentas de gastos [cursiva
agregada], les permiten a los representantes de ventas emprender
esfuerzos de ventas que se consideren necesarios 0 deseables. Y los
beneficios marginales [cursiva agregada], como las vacaciones pagadas,
beneficios por accidentes o enfermedad, pensiones y seguros de vida,

proporcionan seguridad y satisfaccion laboral (Kotler, 1989, p.532).
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Si las representantes de ventas son las responsables por los ingresos de las
compafiias, es logico que reciban entrenamiento, remuneraciones e incentivos. Garcia

(2009) explica que las compaifiias:

Ofrecen a sus representantes cursos Y talleres de capacitacion en ventas,
modos de uso de los cosméticos, y aplicacion de tratamientos faciales.
Esto no sélo les permite estar preparadas al momento de una venta, sino
gue le otorga a la consumidora el valor agregado de la atencion directa
(para.40).

La mayoria de las empresas cuenta con diferentes incentivos en cada una
de las campafas de rotacion de productos, que responden al logro de
determinadas metas: bisuteria, juegos de sabanas, muebles para el hogar
y mas. Aquellas que hacen del negocio casi el centro de su vida son las
gue mas se destacan. Son capaces de obtener ventas netas superiores a
BsF.100.000 y asi, conseguir carros, viajes y apartamentos (Garcia, 2009,

para.25).

Ademas, Garcia (2009) explica que “la ganancia es ilimitada, pueden vender todo
lo que quiera el cliente. En la medida en que incrementen sus ganancias, tendran mas
recursos para hacer realidad sus suefios (...) Este mensaje no es un cliché, al contrario,
es muy poderoso” (para.29). Mas ventas significan mas ganancias tanto para la

compaiiia como para la representante.

Sin duda, detras de la venta de articulos de cuidado personal por medio
de catdlogos hay mucho mas que un negocio, una transaccién econémica
0 un mecanismo de subsistencia. Se trata de una actividad que permite
socializar, relacionarse, realizarse como trabajadora y persona, en medio
de la constante busqueda de las férmulas para verse y sentirse mejor
(Garcia, 2009, para.37).
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La Directora Ejecutiva de la Camara Venezolana de Empresas de Venta
Directa (CEVEDIR), Aymara Romero, explica que parte del atractivo del
modelo se basa en que la intermediaria siente que trabaja para su propio
negocio, por lo que tiene libertad de planificar sus ganancias, ajustar su
horario de trabajo, combinarlo con otras actividades y tareas (incluso, otra
ocupacion) y decidir hasta cuando quiere permanecer en él (Garcia, 2009,

para.l6).

Garcia (2009) dice que el modelo de negocio “se basa en el amiguismo y las
relaciones de cercania y sociabilidad. Una persona comienza a venderles a las amigas,
a la vez que encuentra ingresos adicionales, cuando no tienen muchos recursos o
tiempo” (para.35). En Venezuela las compafiias “logran vender porque es una amiga o
allegada quien le ofrece a la potencial clienta productos de belleza, con asesoria
incluida, lo que es algo muy personal y de confianza, por ende, efectivo” (“Entre

canales”, 2009, para.12).

Al paso que van, estas empresas prevén un crecimiento continuo durante
los proximos afios, pues ven la crisis econémica mundial y su ineludible
repercusion en Venezuela como una gran oportunidad para el negocio:
con la falta de empleo que generara despidos masivos, muchas personas
qguerran una alternativa de ingreso que este negocio de venta directa
puede dar (“Entre canales”, 2009, para.21).

- Mercadeo en retail:

“La cadena de tiendas es uno de los fendmenos del comercio detallista mas
importante del siglo XX’ (Kotler, 1989, p.445). Kotler la define como “dos o mas
establecimientos que estan bajo propiedad y control comunes, venden lineas similares
de mercancia, tienen centros de compras y comercializacién y pueden usar un motivo

arquitectonico similar” (p.445).

43



Las tiendas ofrecen a los consumidores bienes y les proporcionan servicios.
“Diferentes productos tienen distintos requerimientos de servicio y las preferencias del
consumidor en materia de servicios también varian” (Kotler, 1989, p.431). Hay

productos que requieren de mayor informacioén que otros para la toma de decisiones.

‘Algunos clientes les pagardn a los detallistas por el servicio extra, otros
preferiran tener menos servicios y pagar un precio mas bajo. Asi han aparecido varios

tipos de detallistas que ofrecen diferentes niveles de servicio” (Kotler, 1989, p.431).

Uno de esos tipos es el autoservicio. Kotler (1989) dice que “actualmente el
autoservicio es el fundamento de todas las operaciones de descuento y lo suelen usar
tipicamente los vendedores de bienes de consumo y los de marca nacional con

desplazamiento rapido” (p.431).

Como ejemplo de autoservicio en Venezuela tenemos a la cadena de tiendas
Farmatodo. “Pedro Quintana, Gerente de Marca de Farmatodo, explica que la intencion
del estandarizado disefio de las tiendas free-standing es crear una “experiencia de
compra Unica y agradable para el cliente bajo lo innovador de una farmacia de

autoservicios™ (“Entre canales”, 2009, para.5).

Zubillaga (2010) explica:

El proceso de compra se lleva a cabo con proveedores a través de
mayoristas, llamados droguerias, que son las medicinas; no se le compra
directamente a los laboratorios. Los productos de cuidado personal se
compran a través de un propio centro de distribucién, y por dltimo, se
encuentra otro grupo de productos perecederos como galletas,
chucherias, leche, refrescos, entre otros, que son directamente

despachados del proveedor a la tienda (comunicacién personal, Mayo 20).
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Kotler (1989) define proveedores como las “firmas y personas que proporcionan
los recursos que la compafiia y sus competidores necesitan para producir bienes y

servicios” (p.122).

Zubillaga (2010) dice que Farmatodo “es una cadena de farmacias venezolana
que vende dos tipos de productos: medicamentos y miscelaneos (productos de cuidado
personal y productos de conveniencia)” (comunicacién personal, Mayo 20). Lo cual
demuestra que en los ultimos tiempos, en Venezuela “tiendas como las farmacias han
diversificado los productos que ofrecen al integrar libros, revistas y otros, que antes no

solian conseguirse en este tipo de lugares” (“Entre canales”, 2009, para.4).

‘Incluso, algunas han definido desde el ambito comunicacional un concepto
dirigido casi completamente a la mujer, que va desde sus campafas de publicidad
hasta el aspecto interno de los locales, como es el caso de la cadena Farmatodo”

(“Entre canales”, 2009, para.4).

Urdaneta (2010) dice que la tienda “se diferencia de sus competidores por
ofrecerle a su consumidora una completa gama de marcas y precios, dentro de un
ambiente de compra agradable y practico” (comunicacién personal, Agosto 15).
Ademas ofrece atencion personalizada con las asesoras de belleza que son “expertas
en la categoria y cuentan con entrenamiento constante de las casas de belleza para
mantenerse a la vanguardia de la moda, y asi poder ofrecer a nuestra consumidora un
servicio de atenciéon y consejos de calidad” (Urdaneta, comunicacion personal, Agosto
15).

Quintana explica que “en los afios 80, nos dimos cuenta de que la mujer es la
que decide la compra y ahi tomamos esa direccion que hemos ido profundizando”
(“Entre canales”, 2009, para.5). “Esta empresa destaca en el informe de Quantum
Research como la preferida por las mujeres encuestadas para comprar articulos de

belleza (con 33 por ciento) y de higiene (con 35 por ciento)” (“Entre canales”, para.5).
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Zubillaga (2010) afirma que “maquillaje es la cuarta categoria en Farmatodo
(comunicacion personal, Mayo 20). Urdaneta (2010) explica que esta categoria
‘representa aproximadamente el 3,8% del total de ventas de Farmatodo. La cesta de
Cuidado Personal en Farmatodo representa aproximadamente el 33% del total de
ventas en valor. Dentro de esta cesta, la categoria maquillaje representa el 11,6%”

(comunicacion personal, Agosto 15).

Un estudio arquetipal realizado por Right Target C.A. en 2009, arrojé que
la compradora de Farmatodo se diferencia de quienes compran en otros
canales, reflejando cierta fidelidad hacia la tienda y la manera de comprar
dentro de ésta. Esta mujer esta habituada a hacer sus compras de
articulos personales, medicinas y cosmeéticos en Farmatodo, porque la
tienda les ofrece comodidad, y libertad para explorar, curiosear y comprar

(Urdaneta, comunicacion personal, Agosto 15, 2010).

Y es que una de las ventajas del retail es la cercania de los productos. Gascon
(2010) dice que “a la consumidora venezolana le encanta tocar, oler, le tienes que
poner el mueble en frente, poner productos en referencia, elementos informativos”

(comunicacion personal, Mayo 10).

2.1.5 Plan de mercadeo

- Conceptos basicos:

La mercadotecnia es “una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer
las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio” (Kotler,
1989, p.4). Por otra parte, Lambin (1987) la define como “el proceso social, orientado
hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para
la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios

generadores de utilidades” (p.3).
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Para Loudon y Della Bitta (1998),"la esencia del concepto de marketing se
expresa en tres orientaciones interconexas: deseos Yy necesidades de los

consumidores, objetivos de la compafia y estrategia integrada” (p.10-11).

Para comprender la definicion de mercadotecnia, es necesario explorar algunos
conceptos basicos. “El concepto mas importante que sustenta la mercadotecnia es el
de las necesidades, que se definen de la siguiente manera: una necesidad humana es

el estado de privacion que siente una persona” (Kotler, 1989, p.4).

Por otro lado, los deseos humanos son la forma que adoptan las necesidades
humanas, de acuerdo con la cultura y la personalidad individual. Los deseos se
escriben en términos de objetos definidos culturalmente que satisfaran la necesidad”
(Kotler, 1989, p.5). Kotler dice que los productores “promueven su producto como un
satisfactor de una o mas necesidades particulares. EI mercaddlogo no crea la

necesidad, sino que ésta ya existe” (p.5).

Al surgir en el consumidor el deseo de satisfacer sus necesidades, surge lo que
se conoce como demanda. Kotler (1989) dice que “sus deseos se convierten en
demanda cuando éstos estan respaldados por el poder adquisitivo. Los consumidores
consideran los productos como un conjunto de beneficios y escogen aquellos productos

que les den el mejor conjunto por su dinero” (p.6).

‘La mercadotecnia tiene lugar cuando los seres humanos deciden satisfacer
necesidades y deseos mediante el intercambio. El intercambio es el acto de obtener un
objeto deseado que pertenece a una persona ofreciéndole a ésta algo a cambio”
(Kotler, 1989, p.7). Esto, segun Kotler, implica una transaccién que “consiste en un
intercambio de valores entre dos partes” (p.8). Dos partes que a menudo se

representan por el comprador y el vendedor.

Asi se llega al concepto de producto que es “cualquier cosa que pueda ofrecerse

a la atencion de un mercado para su adquisicion, uso o consumo, y que ademas pueda
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satisfacer un deseo o una necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas,

lugares, organizaciones e ideas” (Kotler, 1989, p.286).

Kotler (1989) habla del producto basico, real y aumentado:

Al crear un producto, el planificador habrd de pensar en él a tres niveles.
El nivel fundamental es el producto bésico [cursiva agregada], que
contesta a la pregunta: ¢qué cosa esta realmente comprando el cliente?

Cada articulo es més bien un servicio que resuelve problemas (p.217).

Por lo tanto, “el planificador debe convertir el producto basico en producto real.
Un producto real [cursiva agregada] llega a reunir hasta cinco rasgos: nivel de calidad,
caracteristica, estilo, nombre de marca y empaque” (Kotler, 1989, p.217). Por ultimo, “el
planificador ha de ofrecer servicios y beneficios adicionales los cuales constituyen un

producto aumentado [cursiva agregada]”’ (Kotler, p.217).

Asi, retomamos las palabras del fundador de Revlon, Charles Revson, quien dijo
en una oportunidad: “en la fabrica, hacemos cosméticos; en la tienda, vendemos la
esperanza” (Kotler, 1989, p.217).

Es importante tomar en cuenta que muchas veces los productos constituyen
simbolos de estatus. Loudon y Della Bitta (1998) explican que “el publico compra
productos por su valor intrinseco y también por lo que pueden significar. En otras
palabras, consideran que los productos y servicios poseen un significado personal y

social, ademas de su finalidad puramente funcional” (p.185).

Por ello “los profesionales del marketing siempre se han concentrado en
consumidores que buscan algo que les dé una ventaja, real o imaginaria,
sobre las personas de su misma condicion”. Esta necesidad de prestigio —
der ser admirados, elogiados, envidiados y reconocidos por gente- es

indispensable para el ser humano” (Loudon y Della Bitta, 1998, p.186).
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“Asi los gerentes deben descubrir los motivos que sus productos y la marca
puedan satisfacer y desarrollar su mezcla de marketing alrededor de estos motivos”
(Hawkins, Best y Coney 1994, p.303).

- Administracién de mercadotecnia:

‘La administracion de mercadotecnia es el analisis, planeacion, realizacion y
control de los programas destinados a crear, establecer y mantener intercambios utiles
con los compradores meta con el propdsito de alcanzar los objetivos organizacionales”
(Kotler, 1989, p.11). Las empresas buscan satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores mediante el intercambio de productos y servicios, pero si los
consumidores no conocen las ofertas de una empresa no es posible la realizacién de un

intercambio, lo cual implica una venta.

“El concepto de venta sostiene que los consumidores no compraran el volumen
suficiente de productos de la empresa, a no ser que ésta emprenda un gran esfuerzo en
promocion y ventas” (Kotler, 1989, p.14). Por lo tanto, una efectiva administracién de
mercadotecnia es necesaria para poder alcanzar los objetivos de la empresa.

Kotler (1989) dice sobre las metas del sistema de mercadotecnia:

Se sabe que la mercadotecnia afecta a todos los seres humanos: el
comprador, el vendedor, el ciudadano. Y se sabe que las metas de éstos
pueden entrar en conflicto. Los compradores [cursiva agregada] quieren
gue el mercado proporcione productos de buena calidad a precios
razonables y en ubicaciones convenientes. Quieren un amplio surtido de
marcas y caracteristicas: vendedores Utiles, agradables y honestos; y
fuertes garantias respaldadas por un buen servicio. El sistema de
mercadotecnia puede representar una gran diferencia en la satisfacciéon

del comprador (p.18).
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“Los vendedores [cursiva agregada] se enfrentan con varias decisiones dificiles
cuando preparan una oferta para el mercado. El mercado tiene muchas demandas. Los
vendedores deben aplicar un pensamiento moderno de mercadotecnia para desarrollar

una oferta que atraiga y satisfaga a los consumidores” (Kotler, 1989, p.18).

“El sistema de mercadotecnia tiene un gran impacto sobre la calidad de la vida, y
diversos grupos de ciudadanos [cursiva agregada] quieren lograr que el sistema

funcione tan bien como sea posible” (Kotler, 1989, p.18).

- La mezcla de mercadotecnia:

Antes de que una empresa comience a desarrollar estrategias que le permitan
realizar intercambios con los consumidores y lograr sus objetivos empresariales, es
necesario conocer quiénes son dichos consumidores. La empresa debe analizar el

mercado y seleccionar a cudl va a dirigir su comunicacion.

Loudon y Della Bitta (1998) explican que el analisis de oportunidad de mercado
es una actividad que “consiste en examinar las tendencias y condiciones del mercado
para identificar las necesidades y deseos del consumidor que no hayan sido satisfechos
(p.11). Luego de efectuar el analisis de oportunidad de mercado, “se debe realizar la

seleccion de un mercado meta” (Loudon y Della Bitta, p.11).

Kotler (1989) explica los pasos del proceso de seleccion de mercados meta:

El primero es la segmentacién del mercado [cursiva agregada], que
consiste en dividir un mercado en grupos distintos de compradores que
pudieran necesitar productos o mezclas de mercadotecnia diferentes. El
segundo paso es la seleccion del mercado meta [cursiva agregada], que
consiste en evaluar el atractivo de cada segmento y seleccionar uno o
mas de los segmentos de mercado para entrar. El tercer paso es el

posicionamiento en el mercado [cursiva agregada], la formulacion de un
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posicionamiento competitivo para el producto y una mezcla de

mercadotecnia detallada (p.254-255).

Primero se debe comenzar por la segmentacion del mercado. Kotler (1989)
define mercado como “el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto”
(p.10). “El mercado esta formado por compradores y éstos difieren en uno o mas
aspectos. Pueden diferir en deseos, recursos, ubicaciones geogréficas, actitudes y
practicas de venta. Cualquiera de estas variables puede usarse para segmentar un
mercado” (Kotler, p.255). La segmentacion elegida dependera de los objetivos que
busca la empresa y de las caracteristicas de sus productos.

‘La segmentacion de mercadotecnia revela las oportunidades de segmento de
mercado a las que se enfrenta la firma. Esta tiene q decidir: cuantos segmentos cubrir y
como identificar a los mejores segmentos” (Kotler, 1989, p.267). Luego de la

segmentacion, la empresa debe elegir cual sera el mercado meta.

Por ultimo, la empresa debe decidir la manera de posicionar sus productos. “La
posicion de un producto es la forma como los consumidores lo definen de acuerdo con
atributos importantes: el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en

relacion con los productos de la competencia” (Kotler, 1989, p.273). Kotler explica que:

Las decisiones de posicionamiento de la compafiia determinan a quiénes
tendra como competidores. Al establecer su estrategia de
posicionamiento, la compafia deberia evaluar sus ventajas y desventajas
competitivas en relacion con las de los competidores potenciales y
seleccionar una posicién en la cual pueda obtener una fuerte ventaja

competitiva (p.275).

“‘Una vez que la compafia ha decidido su estrategia de posicionamiento, esta
lista para comenzar a planear los detalles de la mezcla de mercadotecnia. La mezcla de

mercadotecnia es uno de los conceptos principales en la mercadotecnia moderna”
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(Kotler, 1989, p.42). Kotler la define como “el conjunto de variables controlables de la
mercadotecnia que la firma combina para provocar la respuesta que quiere en el

mercado meta” (p.42).

Kotler (1989) explica que la mezcla de mercadotecnia se compone “de todo
aquello que una compafiia puede hacer para influir sobre la demanda de su producto.
Las numerosas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables que se

conocen como las “cuatro P": producto, precio, plaza y promociéon”:

¢ Producto indica la combinacion de “bienes y servicios” que la compafia le ofrece
al mercado meta.

e Precio denota la cantidad de dinero que los consumidores tienen que pagar para
obtener el producto.

¢ Plaza comprende las diversas actividades de la compafia para que el producto
llegue a los consumidores meta.

e Promocion indica las actividades mediante las cuales se comunican los méritos
del producto y se persuade a los consumidores meta para que lo compren (p.42-
43).

- Plan de mercadeo:

Una vez establecida la mezcla de mercadotecnia, se debe realizar un plan de
mercadeo. Segun Muiiiz (2010) los pasos para la realizacion de un plan de mercadeo

son los siguientes:

1. Anadlisis de la situacion. Mufiz (2010) dice que el primer paso es establecer “la
mision de la empresa, su definiciébn vendra dada por la alta direccién, que debera
indicar cudles son los objetivos corporativos” (para.5). Una vez establecidos
estos puntos, “deberemos recopilar, analizar y evaluar los datos basicos para la
correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de la compania”

(Muiiiz, para.6).
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2. Determinacion de objetivos. “Los objetivos constituyen un punto central en la
elaboracion del plan de marketing, ya que todo lo que les precede conduce al
establecimiento de los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos”
(Muhiz, 2010, para.22). Muiiz dice que los objetivos “determinan numéricamente
donde queremos llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser acordes al plan

estratégico general” (para.22).

3. Elaboracion y seleccion de estrategias. Muiiz (2010) dice que las estrategias
“son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar los
objetivos previstos” (para.28). A la hora de realizar un plan de mercadeo
“‘deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el
mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los
recursos comerciales asignados por la compania” (Muhiz, para.28). Segun Mufiiz
para elegir las estrategias de deben seguir los siguientes pasos:

« La definicién del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

o El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del
marketing (producto, comunicacién, fuerza de ventas, distribucion...).

o La determinacién del presupuesto en cuestion.

o La valoracién global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional, la
cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

« La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan de
marketing (para.31).

4. Plan de accién. Su finalidad es “conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de
distintos supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacién de una
serie de tacticas” (Mufiiz, 2010, para.34). Muiiz dice que dichas tacticas “definen
las acciones concretas que se deben poner en practica para poder conseguir los

efectos de la estrategia” (para.34).
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‘Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran
englobadas dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias
especificas combinando de forma adecuada las variables del marketing” (Mufiz, 2010,

para.36).

5. Presupuesto. Una vez definidas las estrategias, “so6lo faltan los medios
necesarios para llevarlas a cabo (...) Esto se materializa en un presupuesto, cuya
secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados”
(Muhiz, 2010, para.43).

6. Métodos de control. “El control de la gestion y la utilizacién de los cuadros de
mando permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que
se van aplicando las estrategias y tacticas definidas” (Mufiz, 2010, para.44).
Muniz dice que “a través de este control se pretende detectar los posibles fallos y
desviaciones a tenor de las consecuencias que éstos vayan generando para
poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez”
(para.44).

Para tener éxito, la compafia debe ser mas eficaz que sus competidores
con el fin de satisfacer a los consumidores meta. Asi, las estrategias de
mercadotecnia deben adaptarse a las necesidades de los consumidores y
también a las estrategias de los competidores. Con base en su tamafio y
posicion en la industria, la compafia debe encontrar la estrategia que le

proporcione la ventaja competitiva mas fuerte posible (Kotler, 1989, p.44).

Sin embargo, es importante tomar en cuenta que de ser necesario “la estrategia
debe cambiar para enfrentarse a los cambios en la situacion competitiva” (Kotler, 1989,
p.44). Si el tamafio y posicion en la industria de una empresa o de sus competidores

varia, la estrategia debe adaptarse rapidamente.
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2.2 Marco Referencial

2.2.1 Farmatodo

La informacion presentada a continuacién fue obtenida de la pagina web de

Farmatodo seccion Nosotros:

Farmatodo es la cadena pionera en la implantacion y desarrollo del concepto de
farmacias autoservicio de Venezuela. Es una empresa 100% venezolana dedicada a la
comercializacidon directa de medicinas, articulos de cuidado personal, uso diario en el

hogar, belleza y comestibles.

En Venezuela, Farmatodo tiene 135 tiendas a escala nacional, distribuidas en 18
estados, para lograr una presencia en 80% del territorio nacional y funciona con el

respaldo de mas de 5.000 empleados.

Segun Zubillaga (2010), “hoy en dia, la empresa es la cadena de farmacias
namero uno de Venezuela y cuenta con una participacion de mercado de 16 por ciento
en medicamentos y 17 por ciento en miscelaneos” (comunicacion personal, Mayo 20).

Con respecto a los servicios que brinda Farmatodo, Zubillaga afirma que ofrecen:

Estacionamiento gratis, turno 24 horas, el drive through o compra desde
el carro, la mas amplia seleccion de maquillaje con asesoras que atienden
de manera gratuita, seccion de dermocosmeética, revelado y fotografia, un
surtido y disposicion muy conveniente de los anaqueles, amplia atencion
farmacéutica, e inclusive, un paisajismo con jardines agradables”

(comunicacion personal, Mayo 20).

De igual forma, Zubillaga (2010) afirma que “nuestro mejor producto es la casita

o tienda free standing, que es modelo Unico aqui en Venezuela (comunicacion personal,
Mayo 20).
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Farmatodo (2008) explica que la historia de la empresa comienza:

Cuando en 1918, el Dr. Rafael Zubillaga, abuelo de la generacion que
conduce el negocio actualmente, en sociedad con el Sr.J.J. Lépez
Morandi, fundaron en Barquisimeto la Farmacia Lara, dedicada a la
venta al mayor y al detal. Unos afios més tarde, se convertiria en la

farmacia mas grande de la ciudad (p.13-14).

Zubillaga (2010) cuenta que “tras la muerte de mi abuelo Rafael Zubillaga en
1929, la compafiia cambié su nombre a Lopez Morandi y Cia y a partir del afio 1940 mi
padre Teodoro Zubillaga y Joaquin Lépez dirigian el negocio” (comunicacion personal,
Mayo 20).

Farmatodo (2008) comenta que “en 1955, la compafia pasa a llamarse
Drogueria Laray se concentra en la venta de medicinas al mayor. Posteriormente se
establecieron dependencias en Caracas, Maracay y Maracaibo abriendo camino a la

distribucion nacional de medicinas” (p.15).

Zubillaga (2010) afirma que “en el afio 1976, muere mi padre Teodoro
Zubillaga, y mi hermano Rafael Teodoro Zubillaga y yo debemos encargarnos de la
empresa” (comunicacion personal, Mayo 20). “Fueron afos muy dificiles, el negocio
estaba desmejorando y nosotros siendo un par de jévenes veinteafieros no teniamos
experiencia para manejar la compania” dice Zubillaga (comunicacion personal, Mayo
20).

A causa de los diversos problemas, Zubillaga (2010) explica que “en 1984 nos
vimos obligados a salir del negocio mayorista para enfocarnos en el de farmacia.
Ademas, tuvimos que contratar David Sommer, miembro fundador de la cadena
farmacéutica Rite Aid, para que nos asesorara en el negocio” (comunicacion personal,

Mayo 20). “Una de las cosas que nos dijo apenas conocié los puntos comerciales en el
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pais fue: “muchachos, ustedes estan en el siglo XVII y yo voy a tratar de llevarlos al
siglo XIX” (Zubillaga, comunicacién personal, Mayo 20).

Farmatodo (2008) explica que lo que Sommer proponia era:

Adaptar el concepto de drugstore al mercado venezolano. Implantar aqui
un formato comercial que en Estados Unidos se conoce como tienda de
conveniencia, vale decir, un local en el que es posible conseguir
mercancia de alta rotacion y requerimiento inmediato, entre otros, los
medicamentos, por supuesto, con la ventaja adicional del free standing,
no otra cosa que anagueles con productos al alcance del cliente (p.21-
22).

Zubillaga (2010) cuenta que “en 1985 se realiz6 una prueba piloto del concepto
de farmacia autoservicio, y después de resultados exitosos se inicia la transformacion
de las farmacias al nuevo concepto” (comunicacién personal, Mayo 20). “En 1988,
cuando ya habia 12 de ellas, se adoptd el nombre Farmatodo para darle un nombre
comercial a la cadena y en 1993 se abrié el Centro de Distribucion en Charallave”

(Zubillaga, comunicacion personal, Mayo 20).

“En el afo 1997 comenzo el proceso de expansion y crecimiento de la empresa
bajo el nuevo concepto de tienda free standing y en el 2008 comenzd el proceso de
internacionalizacién al abrir el primer Farmatodo en Colombia” (Zubillaga,

comunicacién personal, Mayo 20, 2010).

Farmatodo es una tienda orientada béasicamente a satisfacer las
necesidades de la consumidora venezolana. Su target principal son
mujeres de 25 a 45 afios con hijos, y son atendidas en sus necesidades
principales como lo son: la necesidad de verse bella y la necesidad que
tienen como madre y sostén del hogar venezolano (Zubillaga,

comunicacion personal, Mayo 20, 2010).
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En cuanto a la categoria de maquillaje, Urdaneta (2010) dice que en Farmatodo
‘existe toda una estructura que se mantiene constantemente estudiando a nuestra
consumidora (...) Somos expertos en belleza y nuestras tiendas son percibidas como
“‘destino” para la compra de maquillaje en el canal en el que competimos”

(comunicacion personal, Agosto 15).

2.2.2 Avon

La informacion presentada a continuacion fue obtenida de la pagina web de Avon

Cosmetics seccion Corporativo, Nuestra Historia:

Avon Cosmetics se establece en Venezuela el 24 de septiembre de 1954. Pero
antes de ser una empresa de cosméticos, su historia inicia en 1886 cuando el
norteamericano David McConnell se dedicaba a vender libros de puerta en puerta. Mas
tarde se expandid al area de los perfumes y, al darse cuenta que éstos se vendian
mejor, funda una empresa llamada California Perfume Company que mas tarde se

llamaria Avon.

Siguiendo el esquema de la venta de puerta en puerta, Avon afios mas tarde
conquista parte del mercado de cosméticos en Estados Unidos y se prepara para la
internacionalizacién en 1954, siendo Venezuela el primer pais latinoamericano donde la
empresa inicié sus operaciones. Con mas de 5 décadas en el pais Avon ha logrado

ocupar una posicion importante en el mercado de cosméticos.

Si bien Avon se posicioné como una comparfiia de cosméticos, con el tiempo se
ha ido diversificando, Kotler (1989) dice que su mezcla de productos consta de cuatro
lineas principales: “cosméticos, joyeria, modas y articulos para el hogar. Cada linea de
producto consta de varias sub lineas. Cada linea y sub linea tiene muchos articulos
individuales. En su conjunto, la mezcla de productos de Avon incluye 1.300 articulos”
(p.315).
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Avon Products es ejemplo de una compariia que comprendio las necesidades del
consumidor. Refleja el cambio de la post-guerra del enfoque orientado a las ventas
hacia una orientacion al consumidor, demostrando asi que comprendié en el momento

justo las necesidades de las mujeres y las tendencias del mercado.

Antes de 1980, el departamento de ventas de la compafiia no se percatd
del impacto potencial de una porcién creciente de mujeres trabajadoras en
sus medios primarios de distribucion: la venta de cosméticos puerta a
puerta. Se trataba de un hecho muy simple: cada vez menos mujeres
permanecian en casa para abrirle la puerta al representante de Avon.
Ademas, el creciente segmento femenino de consumidores, con mayor
poder adquisitivo y conciencia, comenzé a ver con desdén la imagen

basada en bajos precios y ofertas de Avon (Assael, 1999, p.9).

Para hacerle frente a dichas tendencias del mercado, Avon encargd estudios
para conocer las necesidades en cuanto a los cosméticos y las actitudes de las mujeres
con respecto a sus productos. Segun Assael (1999), asi “la compania se reposicioné en
el mercado, para atraer a las mujeres que trabajaban y tenian dinero mediante
perfumes de prestigio con precios mas altos, al mismo tiempo que comenzé a

distribuirlos en las tiendas departamentales” (p.9-10).

Avon también “trata de llamar la atencién con respecto a su forma de operacién
tradicional al enviar a sus representantes de ventas a las oficinas, para dar alcance a
las mujeres trabajadoras con menor poder adquisitivo y ofrecerles los productos

tradicionales de Avon” (Assael, 1999, p.10).

Asi, desde ese momento Avon ha ido creciendo e innovando. Segun el Avon

Anual Report, citado por Kotler (1989):

La imagen de ventas de puerta en puerta mejoré considerablemente

cuando Avon entr6 a la industria con su seforita Avon: la amiga y
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consultora de belleza del ama de casa. En 1983, su ejército de mas de
425 mil representantes en Estados Unidos vendi6 productos con valor de
mil 200 millones de ddélares en mas de 50 millones de hogares,
convirtiendo a Avon en la firma de cosméticos mas grande del mundo y la

ndmero uno en las ventas de puerta en puerta (p.444).

2.2.3 Belcorp

Belcorp es una corporacion que agrupa marcas como L Bel, Esika y Cyzone que
fueron creadas basadas en un profundo conocimiento del consumidor y que buscan
responder a sus necesidades y deseos especificos. La propuesta multimarca les
permite acercar a la mujer a su ideal de belleza y fortalece el negocio de las

consultoras y consejeras de belleza que ofrecen sus diversos productos.

La informacién presentada a continuacion fue obtenida de la pagina web de

Belcorp seccidén Nuestra Historia:

El negocio familiar nace en 1968 enfocado en la distribucion de cosméticos. En
1974, se lanza en Peru la marca Yanbal para distribuir productos cosméticos a través
de la venta directa, mas adelante la empresa deja de comercializar esta marca. En
1985, nace en Colombia la marca Ebel que, en 1997, evoluciona a Ebel International

reflejando su enfoque de avanzada en tecnologia cosmética.

La marca Belcorp nace en el afio 2000 convirtiéendose en el respaldo de las
marcas de la compafiia y en el 2002 nace una marca dirigida al pablico juvenil y actual:
Cyzone. En el 2008 Ebel evoluciona a L"Bel para reflejar una nueva era que reconoce

la capacidad femenina para lograr sus metas y reconoce “el poder de ser mujer”.

La informacion presentada a continuacion fue obtenida de la pagina web de

Belcorp seccion Nuestro Modelo de Negocio:
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Su modelo de negocios se basa en la venta directa a través de la cual le ofrecen
a mas de 650,000 mujeres una oportunidad de superacién, mediante la opcion de crear
un negocio propio, brindandoles la posibilidad de un desarrollo personal que les permita
mejorar su vida y la de sus familias. Sin embargo, también cuentan con otros canales
de venta que incluyen tiendas especializadas y websites. Belcorp tiene operaciones en

15 paises, con una fuerza laboral de més de 8,000 colaboradores.

- L Bel:

L 'Bel se encuentra presente en Venezuela desde el afio 1996. Fue creada “hace
15 afios y posicionada como una marca de productos de tratamiento facial basados en
las dltimas tecnologias francesas, segun Juan Eduardo Gomez, Gerente General de

Belcorp Ebel International” (“Mercadeo de la llusion”, 2001, para.20).

La informacién presentada a continuacién fue obtenida de la pagina web de

Belcorp seccién Nuestras Marcas, L Bel:

Es una marca especializada en tratamiento facial francés, que ofrece una
experiencia de prestigio a través de un portafolio de productos creados bajo los mas
altos estandares de calidad, siempre buscando atender las necesidades de los clientes

mas exigentes.

L"Bel es una marca que cree en el poder que tienen las mujeres de alcanzar sus
metas y las inspira para disfrutar de su belleza a través de un exclusivo portafolio que
incluye tratamiento facial y corporal, alta perfumeria francesa y maquillaje con lo altimo
en tecnologia perfeccionadora y de color. Es respaldada por alianzas con prestigiosos
laboratorios y centros de investigacion franceses como el Centre de Biodermatologie
des Laboratoires Serobiologiques, Sederma y Silab que brindan los dltimos adelantos

en activos para la piel.
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L'Bel cuenta con tiendas especializadas en los paises donde se comercializa,
incluyendo a Venezuela. ""Queremos ofrecer un servicio integral al cliente, un sitio
donde pueda ver nuestros productos y adquirirflos, o simplemente llevarse la
informacion que le facilitara la consultora para luego hacer su pedido por catalogo’, dice
Gomez” (“Mercadeo de la llusion”, 2001, para.24). Rojas (2006) cita a Ramos de L Bel,
gue explica que las tiendas “son espacios para que las personas puedan conocer los
productos, y fungen como complemento a las ventas por catalogo, ya que estos canales
so6lo representan 10 por ciento de los ingresos de la compafiia. El resto proviene de sus

representantes” (para.26).

- Esika:

Rojas (2006) dice que “Esika ha sabido penetrar el mercado. Las operaciones de
la firma, que asegura ser lider en cosméticos en Colombia, Pera, Chile y Bolivia,
comenzaron en marzo de 2005 en Caracas, para luego expandirse a Zulia, oriente y la

zona central” (para.32).

La informacién presentada a continuacion fue obtenida de la pagina web de

Belcorp seccion Nuestras Marcas, Esika:

Es la marca especializada en magquillaje que conoce profundamente lo que
significa ser mujer, la conecta con el mundo de la moda y le permite liberar todas las
mujeres que lleva dentro. Esika es una invitacion a sofiar y decidir cada dia ¢quién

quieres ser hoy?

Esika es un cambio que trasciende en el estado de animo de la mujer, para
llenarla de energia y ayudarla a ver el mundo con optimismo. Conoce los multiples roles
gue la mujer tiene que cumplir en la sociedad y la guia para desempefiarlos cada vez
mejor y asi poder transformar su futuro y el de quienes la rodean; pues sé6lo cuando una

mujer es feliz puede lograr su objetivo de hacer felices a quienes mas quiere.
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Cuenta con un completo y variado portafolio de mas de 200 productos para que
la mujer y su familia, puedan disfrutar de un mundo de posibilidades. En maquillaje

tiene una gama de productos de mas de 150 tonos de moda.

Al igual que L'Bel, Esika utiliza el modelo de ventas por catalogo. Rojas (2006)
cita a Adriana Arce, Gerente de Administracién y Marketing de Esika, quien explica que
en el pais la marca “maneja 18 ediciones al afio y trabaja con 16 mil consejeras que,
segun la ejecutiva, “son la marca en la calle y la muestra de nuestra imagen. Para
mantenerlas motivadas, creamos los mejores materiales de trabajo y los mejores

incentivos™ (para.33).

“Segun Arce, los productos que mas vende la empresa son los de la categoria de
maquillaje. "Como ofrecemos una muy buena relacion calidad-precio, este segmento se

comercializa muy bien’, anota” (Rojas, 2006, para.35).

- Cyzone:

Calderén (2009b) cita a Osuna quien sefiala que “la marca esta dirigida
especificamente a jovenes que disfrutan a plenitud de su alegria y de sus amigos. Su
oferta de productos no sélo abarca maquillaje, sino también fragancias y accesorios de

moda” (para.12).

‘A esta edad las chicas quieren estar “in". Es por ello que la marca, refiere
Osuna, busca formar parte de su vida y escuchar lo que ellas tienen que decir”
(Calderén, 2009b, para.13).

La informacion presentada a continuacion fue obtenida de la pagina web de

Belcorp seccién Nuestras Marcas, Cyzone:

Mas que una marca juvenil, Cyzone es una actitud descomplicada y optimista

hacia la vida que invita a disfrutar, atreverse y experimentar. Desde maquillaje hasta
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ropa, Cyzone ofrece un variado portafolio multicategérico compuesto por productos
originales, a la moda y llenos de energia, con el que se puede lograr un look total. Este

portafolio se renueva constantemente: al afio lanza mas de 270 productos en promedio.

Cyzone esta donde los jévenes estan. Ademas del ‘magalog’ - la suma de un
magazine y un catalogo - Cyzone se conecta con ellos a través de sus teléfonos
moviles; de los ‘Cycorners’, tiendas ubicadas en recurridos malls; y del website -
www.cyzone.com - con el cual ha creado una comunidad virtual conformada por mas
de 680,000 miembros.

“Més que una marca, somos un lovemark community’, reza la vision de la

empresa. Cyzone ha experimentado un crecimiento sostenido en los ultimos tres afos,

segun Osuna” (Calderdn, 2009b, para.15).
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l1l. EL METODO

3.1 Modalidad

La modalidad del presente trabajo de grado sera un estudio de mercado ya que
consistid en la investigacion de la venta de maquillaje por catalogo y en retail para, asi,

poder desarrollar estrategias para incrementar las ventas de maquillaje en Farmatodo.

3.2 Diseiio y tipo de investigacion

La investigacibn no experimental “es la que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de una investigacion donde no hacemos
variar intencionalmente las variables independientes” (Herndndez, Fernandez vy
Baptista, 2002, p.184). La investigacion no experimental o ex post facto, segun
Kerlinger (1981), “es cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular

variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones” (p 116).

Lo que se hace en la investigacion no experimental “es observar fenébmenos tal y
como se dan en su contexto natural, para después analizarlos. De hecho, no hay
condiciones o estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos
son observados en su ambiente natural” (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2002,
p.184).

En la investigacién no experimental, segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2002), “no se construye ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya
existentes, no provocadas intencionalmente por el investigador” (p.184). En el caso de
estudio, no se construyé ninguna situacion sino que se observo el estado actual del
mercado de cosméticos en Venezuela y el impacto de las ventas de maquillaje por

catalogo frente a sus competidores. Al realizar la investigacion no se pretendi6 influir o
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cambiar los habitos de compra de las consumidoras, sino entender como y porqué

compran maquillaje en un canal determinado.

En cuanto a los tipos de investigacion, Hernandez, Fernandez y Baptista (2002)

los dividieron en:

Exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos. Los estudios
exploratorios sirven para preparar el terreno y ordinariamente anteceden a
los otros tipos de estudios. Se efectuan, normalmente, cuando el objetivo
es examinar un tema o problema de investigacién poco estudiado o que

no ha sido abordado antes (p.58).

Los estudios exploratorios “sirven para familiarizarnos con fendémenos
relativamente desconocidos. En pocas ocasiones constituyen un fin en si mismos, “por
lo general determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre variables y
establecen el “tono” de investigaciones posteriores mas rigurosas’ (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2002, p.58-59).

En este caso, el tipo de investigacion es exploratoria debido a que es un tema
relativamente nuevo del cual no existe mucha informacién previa. El fenomeno del
mercado de los cosméticos en Venezuela es un tema amplio y complejo, en donde los

catalogos juegan un papel fundamental frente al resto de sus competidores.

El tipo de investigacion exploratoria permite realizar una investigacion mas
completa sobre un contexto particular de la vida real, en este caso la venta de
maquillaje en un retail frente a la influencia de los catalogos de maquillaje. Comprender
este fendmeno es de interés para profesionales tanto del mundo de los catalogos como
del retail; mediante este tipo de investigacion podemos indagar en problemas del

comportamiento humano y en una realidad del mercado venezolano.

66



3.3 Disefo de variables

Una variable es “una propiedad que puede variar y cuya variacion es susceptible
de medirse. La variable se aplica a un grupo de personas u objetos, los cuales pueden
adquirir diversos valores respecto a la variable” (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2002, p.75).

Williams y Pérez (2009) definen variable como:

En el &mbito estadistico, suele entenderse por una variable, a la serie de
valores o apreciaciones que se le asignan a las diferentes formas o
magnitudes en que se presenta una caracteristica o atributo sometido a

observacion sistematica o a medicion (p.29).

En el caso de estudio las variables son la experiencia de compra, las
caracteristicas demograficas y psicograficas de las consumidoras, las ventajas y

desventajas de la compra y la motivacion.

Operacionalizar las variables segun Williams y Pérez (2009) se entiende como:

Esquematizar los pasos que deben seguirse para realizar la observacion,
recoleccion, registro, organizacion, andlisis e interpretacion de los datos
requeridos, los cuales serviran de soporte al estudio propuesto, ya que de
esta actividad depende, en mucho, la calidad de la investigacion que se

realiza (p.29).

A continuacion se presenta la operacionalizacion de las variables:
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Objetivo 1. Comparar la experiencia de compra de maquillaje por catalogo y en el canal

Farmatodo.

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables, objetivo especifico N° 1.

VARIABLE | DIMENSION INDICADORES ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Experiencia Venta de Precio Economico, costoso, ofertas, descuentos. Focus group Compradoras
de compra magquillaje Promociones Tipo y frecuencia de promociones por catélogo y
por Atencion Informacién de productos, ayuda de la Encuestas en Farmatodo
catalogos representante, pagina web, atencion
personalizada, creacién de vinculos Co-Creation
Comodidad Facilidad de pago, espacio, momento y tiempo
para la escogencia de productos, informacion
de productos, tiempo de espera para obtener
el producto.
Variedad de Disponibilidad y tipo de productos, colores,
productos e productos para diferentes edades, nuevos
innovacion productos, nuevos colores, innovacion y
frecuencia.
Costumbre Articulos y catélogos donde compran,
frecuencia de compra, tradicion familiar,
iniciacion en la compra, proceso de
socializacién, oportunidad para hacer amigas.
Accesibilidad Acceso al catalogo, posibilidad de revisarlo en
el hogar, lugar de la compra, visita a tiendas
de catdlogos.
Obtencién de Tiempo de espera.
producto
Calidad Calidad de productos en catalogo.
Fortalezas Lo que mas les gusta, ventajas de compra,
catalogos preferidos.
Debilidades Lo que menos les gusta, satisfaccion, medidas
en caso de insatisfaccion.
Motivacion Elementos que motivan a la compra,
emociones, elementos que les gustaria que
les ofrecieran.
Seccion de Precio Econémico, costoso, oferta, descuentos. Compradoras
magquillaje Promociones Tipo y frecuencia de promociones. por catalogo y
en Atencion Asesoras, informacion en estantes, encartes, en Farmatodo
Farmatodo compras en Internet.
Comodidad Pasillos amplios, iluminacién, organizacion, Proveedores
colas para pagar, probadores de productos,
obtencién inmediata de producto, sentimientos Asesoras de
de compra.
Variedad de Disponibilidad y tipo de productos, variedad de belleza de
productos e marcas, colores, productos para diferentes Farmatodo
innovacion edades, nuevos productos, nuevos colores, ]
innovacion y frecuencia. Equipo de
Costumbre Articulos, frecuencia de compra, tradicion Mercadeo de
familiar, iniciacién en la compra. Farmatodo
Accesibilidad Traslado al lugar, diversidad de ubicaciones.
Obtencion del Tiempo de espera.
producto
Calidad Calidad de productos en Farmatodo.
Fortalezas Lo que mas les gusta, ventajas de compra
Debilidades Lo que menos les gusta
Motivacién Elementos que motivan a la compra,

emociones, elementos que les gustaria que
les ofrecieran.
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Objetivo 2. Identificar las caracteristicas demograficas y psicograficas de las
consumidoras de maquillaje.
Tabla 2. Operacionalizacion de las variables, objetivo especifico N° 2.

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Caracteristicas Venta de Edad 17-24 afos, 25-35 afios, 36 y 45 Focus group Compradoras
demogréficas y magquillaje afos. por catélogo y

psicogréficas. por Estado civil Soltera, casada, divorciada, viuda, Encuestas en Farmatodo
catélogos otro.
Zona donde vive | Direccion.
Seccion de [ Tipo de vivienda | Quinta, apartamento de Iujo,
maguillaje apartamento standard, apartamento
en de interés social, casa sencilla, cada
Farmatodo de interés social, casa con

deficiencia de servicios, rancho con
0 sin servicios publicos.

Salas de bafio

Cuatro o0 mas, tres, dos, una,
ninguna.

Vehiculos Tres o0 mas, dos, uno, ninguno, no
propios declarado.
Servicios Servicio doméstico, conexion banda

ancha, seguro HCM particular,
seguro HCM colectivo de la
empresa, Seguro Social, television
paga.

Televisores en

Cinco o mas, cuatro, tres, dos, uno,

el hogar ninguno, no declarado.

Posesion de Aire acondicionado, calentador de

aparatos que agua eléctrico, lavadora de ropa,

funcionen secadora de ropa, microondas,
lavadora de platos, computador o
laptop.

Nivel de Alfabetizado sin escolaridad /

instruccion

Analfabeta, Educacion basica
(Actual 1" a 9™ grado, antes 1° a 6°
grado y 1°" a 3* afio de bachillerato),
Media diversificada, Técnico
Superior, Universitario,
Postgrado/Doctorado

Empleo Empleada, desempleada,
independiente.

Cantidad de 0 hijos, 1-2 hijos, 3-5 hijos, 6 hijos y

hijos mas.

Estilos de vida

Hobbies, actividades (compras,
ejercicio, entretenimiento), intereses
(moda, trabajo, hogar, comodidad,
esparcimiento), opiniones (poder de
compra, cultura, belleza, futuro)

Perfil
psicogréfico

Segun actitudes hacia la belleza,
feminidad y maquillaje.
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Objetivo 3. Analizar las ventajas y desventajas que brinda la compra de maquillaje por

catalogo a sus consumidoras con respecto a la compra en el canal Farmatodo.

Tabla 3. Operacionalizacion de las variables, objetivo especifico N° 3.

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Ventajas y Venta de Precio Economico, costoso, ofertas, descuentos. Focus group Compradoras
desventajas maquillaje Promociones Tipo y frecuencia de promociones por catélogo y
por Atencion Informacion de productos, ayuda de la Encuestas en Farmatodo
catalogos representante, pagina web, atencion
personalizada, creacién de vinculos Co-Creation
Comodidad Facilidad de pago, espacio, momento y tiempo
para la escogencia de productos, informacion
de productos, tiempo de espera para obtener
el producto.
Variedad de Disponibilidad y tipo de productos, colores,
productos e productos para diferentes edades, nuevos
innovacion productos, nuevos colores, innovacion y
frecuencia.
Costumbre Articulos y catdlogos donde compran,
frecuencia de compra, tradicion familiar,
iniciacion en la compra, proceso de
socializacién, oportunidad para hacer amigas.
Accesibilidad Acceso al catalogo, posibilidad de revisarlo en
el hogar, lugar de la compra, visita a tiendas
de catélogos.
Obtencién de Tiempo de espera.
producto
Calidad Calidad de productos en catalogo.
Fortalezas Lo que mas les gusta, ventajas de compra,
catélogos preferidos.
Debilidades Lo que menos les gusta, satisfaccion, medidas
en caso de insatisfaccion.
Motivacion Elementos que motivan a la compra,
emociones, elementos que les gustaria que
les ofrecieran.
Seccién de Precio Econémico, costoso, oferta, descuentos. Compradoras
magquillaje Promociones Tipo y frecuencia de promociones. por catalogo y
en Atenciéon Asesoras, informacion en estantes, encartes, en Farmatodo
Farmatodo compras en Internet.
Comodidad Pasillos amplios, iluminacién, organizacion, Proveedores
colas para pagar, probadores de productos,
obtencion inmediata de producto, sentimientos Asesoras de
de compra.
Variedad de Disponibilidad y tipo de productos, variedad de belleza de
productos e marcas, colores, productos para diferentes Farmatodo
innovacion edades, nuevos productos, nuevos colores, )
innovacion y frecuencia. Equipo de
Costumbre Articulos, frecuencia de compra, tradicion Mercadeo de
familiar, iniciacién en la compra. Farmatodo
Accesibilidad Traslado al lugar, diversidad de ubicaciones.
Obtencion del Tiempo de espera.
producto
Calidad Calidad de productos en Farmatodo.
Fortalezas Lo que mas les gusta, ventajas de compra
Debilidades Lo que menos les gusta
Motivacion Elementos que motivan a la compra,

emociones, elementos que les gustaria que
les ofrecieran.
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Objetivo 4. Identificar las motivaciones por las cudles las consumidoras realizan sus

compras de maquillaje por catalogo o en el canal Farmatodo.

Tabla 4. Operacionalizacion de las variables, objetivo especifico N° 4.

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Motivaciones Venta de Precio Economico, costoso, ofertas, descuentos. Focus group Compradoras
de compra maquillaje Promociones Tipo y frecuencia de promociones por catélogo y
por Atencion Informacion de productos, ayuda de la Encuestas en Farmatodo
catalogos representante, pagina web, atencion
personalizada, creacion de vinculos Co-Creation
Comodidad Facilidad de pago, espacio, momento y
tiempo para la escogencia de productos,
informacion de productos, tiempo de espera
para obtener el producto.
Variedad de Disponibilidad y tipo de productos, colores,
productos e productos para diferentes edades, nuevos
innovacién productos, nuevos colores, innovacion y
frecuencia.
Costumbre Articulos y catdlogos donde compran,
frecuencia de compra, tradicién familiar,
iniciacion en la compra, proceso de
socializacion, oportunidad para hacer
amigas.
Accesibilidad Acceso al catalogo, posibilidad de revisarlo
en el hogar, lugar de la compra, visita a
tiendas de catélogos.
Obtencion de Tiempo de espera.
producto
Calidad Calidad de productos en catélogo.
Fortalezas Lo que mas les gusta, ventajas de compra,
catalogos preferidos.
Debilidades Lo que menos les gusta, satisfaccion,
medidas en caso de insatisfaccion.
Motivaciéon Elementos que motivan a la compra,
emociones, elementos que les gustaria que
les ofrecieran.
Seccion de Precio Econémico, costoso, oferta, descuentos. Compradoras
magquillaje Promociones Tipo y frecuencia de promociones. por catalogo y
en Atencion Asesoras, informacion en estantes, en Farmatodo
Farmatodo encartes, compras en Internet.
Comodidad Pasillos amplios, iluminacién, organizacion, Proveedores
colas para pagar, probadores de productos,
obtencién inmediata de producto, Asesoras de
sentimientos de compra.
Variedad de Disponibilidad y tipo de productos, variedad belleza de
productos e de marcas, colores, productos para Farmatodo
innovacion diferentes edade_s, nuevgs productos, ) )
nuevos colores, innovacién y frecuencia. Equipo de
Costumbre Articulos, frecuencia de compra, tradicion Mercadeo de
familiar, iniciacién en la compra. Farmatodo
Accesibilidad Traslado al lugar, diversidad de

ubicaciones.

Obtencion del

Tiempo de espera.

producto

Calidad Calidad de productos en Farmatodo.
Fortalezas Lo que mas les gusta, ventajas de compra
Debilidades Lo que menos les gusta

Motivacién Elementos que motivan a la compra,

emociones, elementos que les gustaria que
les ofrecieran.
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3.4 Unidades de analisis y poblacion

Para poder llevar a cabo el presente estudio se necesitd de la ayuda de

numerosos individuos. Las unidades de analisis estuvieron conformadas de la siguiente

manera:

Compradoras por catalogo,
Compradoras de Farmatodo,
Personal de Farmatodo,
Proveedores,

Asesoras de belleza.

Todos los integrantes de las unidades de analisis colaboraron para comprender

el problema por medio de una visidon integral para asi poder llegar a conclusiones

concretas.

Para el desarrollo de la investigacion se definio la poblacion de la siguiente

manera:

Compradoras por catalogo: se entiende como aquellas mujeres con edades
comprendidas entre los 17 y 45 afios de edad, pertenecientes a las clases
socioeconémicas C, D y E, habitantes de Caracas que realizan compras por

catalogos al menos quincenalmente.

Compradoras de Farmatodo: se entiende como aquellas mujeres con edades
comprendidas entre los 17 y 45 afios de edad, pertenecientes a las clases
socioeconémicas C, D y E, habitantes de Caracas que realizan ocasionalmente
compras de magquillaje en las tiendas Farmatodo.

Personal de Farmatodo: puede definirse como aquellos hombres y mujeres que
ocupan cargos en la cadena de farmacias Farmatodo.

Proveedores: puede definirse como aquellas empresas nacionales o extranjeras

gue proveen cosmeéticos a la cadena de tiendas Farmatodo.
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e Asesoras de belleza: se entiende como aquellas mujeres que trabajan en la
seccion de cosméticos en las tiendas Farmatodo brindando ayuda a las

consumidoras.

3.5 Disefio Muestral

Kotler (1981) dice que “los investigadores de mercadotecnia usualmente sacan
conclusiones sobre grupos grandes de consumidores al observar o interrogar a una

muestra pequefa de la poblacion total de consumidores” (p.102).

Segun Williams y Pérez (2009), el muestreo “es la accibn de extraer
sistematicamente muestras de una poblacion dada con el propdésito de analizarlas y, en
consecuencia, hacer inferencia estadistica sobre dicha poblacion”™ (p.31). “La
clasificacion mas extendida y utilizada de los procedimientos de muestreo diferencia

entre métodos de muestreo probabilistico y no probabilistico” (Fernandez, 2004, p.153).

Fernandez (2004) explica que en el muestreo no probabilistico o no aleatorio “los
miembros de la poblacion no tienen una probabilidad conocida de pertenecer a la
muestra. La eleccidn de la muestra se realiza a través de un procedimiento no aleatorio,
que normalmente es el criterio del investigador o del entrevistador’ (p.153). “La
experiencia del investigador y su conocimiento del tema y del colectivo implicado sirven
de base para determinar el criterio a seguir en la seleccion muestral” (Fernandez,
p.154).

En la presente investigacion se utilizo el tipo de muestreo no aleatorio
intencional, ya que para los estudios era necesario enfocarse en mujeres compradoras

por catalogo que también compraran ocasionalmente maquillaje en Farmatodo.

Es intencional, ya que la distribucion de la muestra fue ponderada de tal manera
gue todas las clases sociales tuvieran un peso similar, y no siguiendo parametros de su

verdadera importancia en la poblacién. Debido a que el tamafio muestral fue muy
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pequefio, es decir, no estadisticamente representativo, se consideré que, bajo estas

circunstancias, se tendria una mejor lectura de los datos por clases sociales.

Igualmente, se debe destacar que el peso de los grupos por edades tampoco
reflejo la importancia que estos tienen en la poblacion, para lo cual se utilizaron otros
criterios. Por ejemplo, el total de mujeres encuestadas con edades comprendidas entre
los 25 a 35 afios fue superior a los otros grupos etarios debido a que ahi se concentra
el target mas importante para Farmatodo, segun lo observado en estudios

probabilisticos realizados por esta organizacion.

Para la aplicacion de los instrumentos se definido la muestra de la siguiente

manera:

e Focus groups: 24 mujeres que se encuentran en el rango de edad sefialado,
pertenecientes a las clases socioecondmicas D y E que compran maquillaje por
catdlogo y ocasionalmente en Farmatodo. Los focus groups estuvieron

conformados de la siguiente manera:

Grupos Edades Clase Ciudad de residencia

socioeconémica

Grupo 1 Entre 17 y 24 afios E Caracas
Grupo 2 Entre 25y 35 afios E Caracas
Grupo 3 Entre 25y 35 afios D Caracas
Grupo 4 Entre 36 y 45 afios D Caracas

e Co-Creation: grupo de 20 profesionales incluyendo trabajadores de Farmatodo,

proveedores y asesoras de belleza.

e Encuestas: 100 mujeres que se encuentran en el rango de edad sefialado,
pertenecientes a las clases socioeconémicas C, D y E que compran maquillaje

por catalogo y ocasionalmente en Farmatodo.
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Edades Distribucién por clase socioeconémica TOTAL
C D E
17 a 24 anos 7 7 10 24
25 a 35 afios 18 15 13 46
36 a 45 afios 9 13 8 30
TOTAL 34 35 31 100

3.6 Disefo de Instrumentos

Para realizar el proyecto de investigacion se utilizaron instrumentos tanto

cualitativos como cuantitativos que permitieron llegar a conclusiones certeras y

concretas.

Schiffman y Kanuk (2004) establecen que las técnicas de la investigacion

cualitativa consisten en:

Entrevistas de profundidad, grupos de enfoque (focus groups), andlisis de
metéforas, investigacibn de montajes y técnicas proyectivas. Como el
tamafo de las muestras es necesariamente pequefo, los resultados no
pueden generalizarse a poblaciones mayores y se utilizan, en primer lugar,
con la finalidad de encontrar nuevas ideas para campafias promocionales
y los productos que pueden probarse mas a fondo en estudios mas

comprensivos y de mayor alcance (p.27).

Sabino (1992) dice sobre el andlisis cuantitativo:

Este tipo de operacion se efectda, naturalmente, con toda la informacion
numérica resultante de la investigacion. Esta, luego del procesamiento que
ya se le habra hecho, se nos presentara como un conjunto de cuadros,
tablas y medidas, a las cuales se les han calculado sus porcentajes y

presentado convenientemente (p.143).
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Segun Schiffman y Kanuk (2004), con frecuencia los mercadélogos utilizan una
“combinacion de las investigaciones cualitativa y cuantitativa como ayuda para la toma
de decisiones estratégicas de marketing. Con frecuencia las ideas generadas por la
investigacion cualitativa se prueban empiricamente y se vuelven la base para el disefio

de estudios cuantitativos” (p.27-28).

En el caso de estudio se utiliz6 una metodologia mixta combinando técnicas
cuantitativas y cualitativas con tres instrumentos: focus groups, sesion de co-creation y
encuestas. Esta metodologia fue seleccionada ya que permitié obtener conclusiones
mas certeras, los datos arrojados por los focus groups y la sesion de co-creation fueron
validados en las encuestas. A continuacion se presentan los instrumentos en el orden

en que fueron utilizados:

3.6.1 Focus Groups

Schiffman y Kanuk (2004) definen focus groups como:

Un grupo de enfoque consta de entre 8 y 10 participantes que se rednen
con un moderador-analista, para realizar un analisis grupal “enfocado” en
un producto o categoria de productos en particular. Se alienta a los
participantes a discutir sobre sus intereses, actitudes, reacciones, motivos,
estilos de vida, sentimientos sobre el producto o la categoria de productos,

la experiencia como usuarios de éstos, y asi sucesivamente (p.38).

Kotler (1989) amplia la definicion de grupos de enfoque:

La reunion se lleva a cabo en un ambiente agradable y se sirven bebidas
para recalcar la informalidad. El entrevistador de grupo comienza con
preguntas generales antes de pasar a temas mas especificos, y alienta a
la conversacion libre y facil, con la esperanza de que la dinamica de grupo

saque a la luz los sentimientos y pensamientos reales. Al mismo tiempo, el
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entrevistador “enfoca” la platica y de alli el nombre: entrevista de grupo de
enfoque. La entrevista de grupo de enfoque esté convirtiéndose en una de
las principales herramientas de investigacion de mercadotecnia para

conocer mas los pensamientos y los sentimientos del consumidor (p.101).

3.6.2 Co-Creation

La metodologia del co-creation es bastante novedosa, por ello no se encuentran
definiciones en los libros de texto. Segun Elina de Klein (2010), Directora Ejecutiva de
Right Target C.A., “co-creation, tal como deja entrever su definicibn, es una

metodologia para ‘crear juntos™ (comunicacion personal, Junio 3).

Se ha venido aplicando por varios afios en agencias de publicidad y areas de
mercadeo de empresas multinacionales como General Mills y Procter & Gamble. Klein
(2010) explica que “de una tormenta de ideas o brainstoming, hemos innovado cada dia
en los procesos para estimular la inspiracién creativa. No sélo basta con pedirle a un
equipo ‘piensen’, ‘generen ideas’, sino que hemos visto que hay que estimular la

creatividad” (comunicacién personal, Junio 3).

Las empresas utilizan el co-creation ya que permite generar ideas novedosas e
inesperadas mediante la participacion de equipos multidisciplinarios. Klein (2010)
explica que los equipos multidisciplinarios involucran a “personas de mercadeo del
cliente, de la agencia de publicidad, de sus asesores externos. Pero lo mas importante,
involucra al consumidor final. Este es clave en el proceso creativo” (comunicacion

personal, Junio 3).

Generalmente se trabaja con varios grupos pequefios “no mas de 5 personas por
equipo, y minimo, tres de ellos deben ser consumidores target” (Klein, comunicacion
personal, Junio 3, 2010). Otro aspecto importante es el lugar de reunién, Klein dice que

“se debe considerar una ambientacidon agradable, lejos de lo que pudiera ser un salén
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de conferencia, con la finalidad de crear una atmosfera relajada que favorezca la

interaccion grupal y el flujo natural de las ideas” (comunicacion personal, Junio 3).

Klein (2010) explica que “generalmente es una actividad que dura unas 7 a 8
horas, incluyendo desayunos, break y almuerzo, sin embargo, la misma requiere de
dias de preparacion previos” (comunicacién personal, Junio 3). Una agenda tipica de un

co-creation incluye:

Entrenamiento de los guias

Seleccién de los participantes

Actividades de integracién

Conformacion de grupos de trabajo

Ejercicios creativos para los grupos

En la presente investigacion se organizaron diferentes ejercicios creativos para
trabajarlos en grupo. El desarrollo de un copy strategy para la seccion de maquillaje en
Farmatodo, la generacion de ideas creativas para promover la venta de maquillaje
alineadas con el copy anteriormente definido y el desarrollo de un blueprinting

proyectado de como seria el Farmatodo ideal.

Quintana (2010), explica que un blueprinting es:

Un “plano” de la tienda, donde se muestra el proceso del servicio y la
estructura que lo soporta, desde que el cliente entra en contacto hasta la
ejecucion de la garantia o devolucién. Permite ver la extensién de los
procesos de servicio y todos los recursos que se requieren para ofrecerlo

(comunicacion personal, Junio 8).

Klein (2010) amplia la definicién anterior anadiendo que “el blueprinting permite

observar qué elementos de las géndolas producen un efecto stoppable, es decir, que
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atraen la atencién del consumidor y motivan la compra, o por el contrario, si tenemos

gondolas mondétonas” (comunicacion personal, Junio 3).

3.6.3 Encuestas

Para llevar a cabo las encuestas fue necesario esperar los resultados de los
focus groups. Solamente luego de su ejecucion y andlisis fue posible determinar la
estructura de la encuesta. Igualmente, se debi6 esperar por las ideas surgidas en el co-

creation para medir su aceptacion.

Kotler (1989) dice que la investigacion por encuesta:

Es el enfoque mas adecuado para recopilar informacion descriptiva. La
investigacion por encuesta puede ser estructurada o no estructurada. Las
encuestas estructuradas usan listas formales de preguntas que se les

plantean a todos los respondientes de la misma manera (p.98).

“Las encuestas son maneras sistematicas de recolectar informacién a partir de
un gran numero de personas” (Hawkins, Best y Coney, 1994, p.653). Kotler (1989) dice
que “la principal ventaja de la investigacion por encuesta es su adaptabilidad. Puede
usarse para obtener distintos tipos de informacién en diferentes situaciones de

mercadotecnia” (p.98).

3.6.4 Validacion

En la presente investigacion se conto con cuatro validadores:
e Tiziana Polesel: Directora de la escuela de Comunicacion Social de la UCAB,

profesora de Mercadeo Especializado y de Gerencia de Empresas de

Comunicacion.
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e Pedro Navarro: profesor de Mercadotecnia y de Gerencia de Proyectos de la
escuela de Comunicacion Social de la UCAB.
e Pedro Quintana: Gerente de Marca de Farmatodo.

e Amely Urdaneta: Especialista de Negocios de Farmatodo.

3.6.5 Ajustes

Los validadores hicieron los siguientes ajustes:

El profesor Pedro Navarro sugiri6 cambiar los items de la operacionalizacion y
pasarlos a formato de preguntas para hacer luego méas sencillo el proceso de la

elaboracion de los instrumentos.

La profesora Tiziana Polesel también manifestdé su agrado por cambiar los items
a formato de preguntas. Encontr6 completa la operacionalizacion, sin embargo sugirio

los siguientes cambios en cuanto a la redaccion de los objetivos:

e Objetivo 1: "Comparar"

e Objetivo 3: "Analizar”

Pedro Quintana sugiri6 agregar algunas preguntas adicionales para el
instrumento del focus group. Entre los temas sugeridos estan las promociones de
maquillaje de Farmatodo, si recuerdan alguna y cual es la que mas les ha gustado. La
licenciada Amely Urdaneta encontr6 bastante completa la operacionalizaciéon y no vio

necesario agregar ni cambiar nada.

3.6.6 Instrumento Final

- Focus Group, Guia de sesion:
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INTRODUCCION

Quiero conocerlas, vamos a comenzar con ¢ Cuales son nombres, su estado civil, su edad,
estudian, tienen hijos? ¢ Con quién viven?
¢ Qué hacen, en qué trabajan? ¢ Cémo es su rutina diaria?

¢, Qué hacen en su tiempo libre? ¢ Cudles son sus hobbies? ¢ Como se consienten?

HABITOS DE COMPRA DE MAQUILLAJE

¢Dénde acostumbran a comprar su maquillaje? Por favor, mencionen todas las formas y sitios
donde compran, no importa si lo hacen de vez en cuando. ¢Qué acostumbran a comprar en cada
sitio?
De las distintas tiendas que existen, ¢ En cuales les gusta comprar y qué compran?
En el caso de los catalogos:

o ¢Cbmo conocieron los catalogos? ¢ Cémo se iniciaron en la compra?

o ¢Qué catalogos conocen? (observar tendencia del Top of Mind).

o Actualmente, ¢En cudles catadlogos compran? ¢Qué cosas suelen comprar? ¢Con qué

frecuencia compran?

EJERCICIO DE COMPRA/SELECCION POR CATALOGO

Uds. han traido el catalogo para escoger sus productos, por favor, vayan revisandolo y luego una por una

nos va a contar lo que escogio.

¢, Qué te llamo la atencién para que te motivara a escoger ese/esos productos: Precio, promocion,
novedad, etc.?

¢, Qué te emociona, qué te gusta, qué te atrae de lo que estas viendo?

¢, Qué les gustaria agregar o cambiar a los catalogos de maquillaje para facilitarles la compra? ¢ Y
para hacer mas agradable la compra? ¢Qué otras cosas les gustaria que les ofrecieran?

¢, Qué es lo que mas te gusta de comprar por catalogos? ¢,Cual es la ventaja?

¢, Qué es lo que menos te gusta de comprar por catalogos? ¢ Siempre quedan satisfechas con los
productos que reciben?

En caso de quedar insatisfechas, ¢ por qué se arriesgan a seguir comprando?

¢, Como consideran que son los precios de los productos de los catalogos?

¢,Cobmo es la variedad de los productos de los catdlogos? ¢ Siempre estan disponibles los
productos que quieren comprar?

¢ Como y qué tan frecuente es la innovacion?

¢,Coémo es la informacion de los productos? ¢ Es facil obtener informacion?
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e (Como es la atencion de la vendedora a quien suelen comprarle? ¢ Sienten compromiso? ¢La
vendedora las ayuda a la hora de comprar?

e Cuando compran por catalogo: ¢Reservan un momento especial del dia, lo hacen a cualquier
hora, tienen una rutina? ¢Se toman su tiempo o lo hacen rapidamente? ¢ Es preferible hacerlo
solas o acompafiadas por amigas?

e ¢COmo podrian describir ese momento que dedican a comprarse maquillaje? ¢Es algo de rutina,
es una compra especial, planificada o es algo que les provoca?

e ¢ Han visitado las tiendas de los catalogos? ¢Han comprado? ¢ Prefieren comprar por catalogo o
en las tiendas? ¢ Por qué? ¢ Cual es la diferencia?

e (Como pagas? ¢Tienes que pagar una parte por adelantado? ¢Te dan crédito? ¢Pagas todo
cuando te entregan tu pedido?

e ¢ Cuanto tiempo se tardan en llegar los productos? ¢ Siempre llegan a tiempo?

HABITOS DE COMPRA EN OTROS CANALES

Uds. me dijeron al inicio que también compran magquillaje en Farmatodo.

¢,Cobmo se sienten comprando por catalogos vs Farmatodo? ¢Qué emociones estan presentes?
¢,Cudl es la diferencia?

¢, Qué ofrecen los catalogos que no ofrece Farmatodo y que ofrece Farmatodo que no ofrecen los
catalogos? ¢ Qué hace que compres més por alguno?

¢,Como y qué tan frecuente es la innovacion en Farmatodo?

&Y qué haria que compraras mas magquillaje en Farmatodo? ¢Qué les gustaria que les ofreciera
Farmatodo para que se decidieran a realizar todas sus compras de maquillaje ahi?

¢, Qué te gusta de comprar maquillaje en Farmatodo? ¢ Y qué no te gusta?

Cuando compran en Farmatodo, ¢ Reciben ayuda de la asesora de belleza? ¢ Cémo consideran el rol
de la asesora?

¢,Como es la informacion de los productos? ¢ Es facil obtener informacién?

¢, Cudles son las marcas de maquillaje que puedes conseguir en Farmatodo?

¢,Coémo consideran el precio de los productos en Farmatodo? ¢Como comparan los precios de los
catalogos con respecto a los de Farmatodo?

¢,Coémo consideran que es la calidad de los productos por catélogos vs los de Farmatodo?

¢ Han utilizado Internet para comprar cosméticos? ¢ Como es esa experiencia?

PROMOCIONES

e (Qué tipos de promociones prefieren? ¢DoOnde hay mas promociones, en catalogos o en

Farmatodo? ¢ Cémo es la frecuencia de las promociones?

82



- Co-Creation:

SESION DE CO-CREATION MAQUILLAJE EN FARMATODO

ACTIVIDAD Tiempo Hora
I. Primera parte: Experiencia de compra
(Dias antes de la parte II)
1.1 Todos los participantes deben visitar la géndola de dos
tiendas Farmatodo y tener experiencia de compra de
maquillaje aunque sea simulada.
(Las asesoras deben ir a otro Farmatodo y asumir rol de la
compradora)
1.2 Haber explorado los catalogos y tener experiencia de
compra (de ser posible)
Il. Segunda parte: Definiendo el contexto
2.1 Bienvenida y objetivos de la sesion 10 min. 8:00-8:10 am
2.2 Segmentacion del mercado DTD vs. Retall 10 min. 8:10-8:20 am
2.3 Explicacién de blueprinting 20 min. 8:20-8:40 am
2.4 Realizacion de ejercicio de blueprinting en Farmatodo 40 min. 8:40-9:20 am
Terepaima (La Trinidad)
2.5 Entrega de ejercicio de blueprinting. Resumen general 40 min. 9:20-10:00 am
2.6 Revision de los esfuerzos de la categoria 25 min. 10:00-10:25 am
COFFEE BREAK 20 min. 10:25-10:45 am
lll. Tercera parte: Insights de la compradora
3.1 Insights de la compradora de maquillaje por catalogos y en 35 min. 10:45-11:20 am
Farmatodo
3.2 Conclusiones estudio 15 min. 11:20-11:35 am
IV.Cuarta parte: Copy strategy Maquillaje en
Farmatodo
4.1 Presentacion de alternativas de copy strategy. 15 min. 11:35-11:50pm
4.2 Revision de copy strategy: Ajustes, cambios y propuestas 40 min 11:50-12:30 pm
por parte del equipo (Trabajo en equipo)
ALMUERZO 50 min. 12:30-1:20 pm
V. Quinta parte: Regresando al blueprinting y mas
ideas creativas
5.1 Desarrollo de blueprinting segun copy strategy 50 min. 1:20-2:10 pm
(Trabajo en equipo)
5.2 Generacion de ideas creativas para promover la venta de 50 min. 2:10-3:00 pm
magquillaje en Farmatodo y alinearlas con el copy strategy
(Trabajo en equipo)
COFFEE BREAK 20 min. 3:00-3:20pm
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- Encuesta:

Cuestionario: #

Nombre y apellido:

Cl:

Direccion:

Teléfono hogar:

Celular:

A. Mencione su edad

Menos de 17 afios

Termine

Entre 17 y 24 afios

1

Entre 25y 35 afios

2

Entre 36 y 45 afios

3

Mas de 46 afios

Termine

B. ¢Ud. acostumbra a usar maquillaje? C. ¢Acostumbra Ud. a comprar su maquillaje?

si 1

si 1

NO 2

Termine

NO 2 Termine

D. Mencione todos los sitios donde Ud. compra magquillaje, aunque sea de vez en cuando.
E. De estos sitios (mostrar tarjeta E), ¢en cuéles otros, ademas de los ya mencionados antes,
compra Ud. magquillaje, aunque sea de vez en cuando? (No marcar los sitios mencionados en D).

E

Catélogos

Si no menciona catalogos en D o E, termine

Perfumerias

Locatel

Farmatodo

Si no menciona Farmatodo en D o E, termine

Supermercados

Buhoneros

Saas

Farmahorro

Otros: Especifique:

O (No|o(~w(iNF|O

OO N |W|IN|F-

F. ¢Con qué frecuencia compra cosméticos en: (mencionar los sitios en D y E)?

Semanal

Quincenal | Mensual Cada dos meses Menos frecuente

Catélogos

2 4

Perfumerias

Locatel

Farmatodo

Supermercados

Buhoneros

Farmacia Saas

Farmahorro

Otros: Especifique:

N

NININ[(NININININ
WWWww(ww|w|w
R R e R R R
ajojajojoforoo|ol

CONDICION: SI NO COMPRA EN CATALOGOS MENSUAL O MAS FRECUENTE, TERMINE.
SI NO COMPRA EN FARMATODO CADA DOS MESES O MAS FRECUENTE, TERMINE.
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P1.- ¢Cémo definiria su actitud de comprar en (Preguntar para cada sitio mencionado en D y E)? Por
favor escoja la frase que mejor describa su actitud (Mostrar tarjeta 1). Respuesta Unica.

Compro de manera planificada,
0 sea solo lo que necesito

Compro de manera impulsiva.
Si veo algo que me gustalo compro

Catélogos

2

Perfumerias

Locatel

Farmatodo

Supermercados

Buhoneros

Farmacia Saas

Farmahorro

Otro:
Especifique:

Y T N N e Tl

NINININININININ

P2a.- ¢De estos articulos de maquillaje, cuales acostumbra Ud. a comprar en catalogos? (mostrar tarjeta
P2a, P2b) ¢Algin otro que no esté en la lista?
P2b.- ¢De estos articulos de maquillaje, cuales acostumbra Ud. a comprar en Farmatodo? (mostrar
tarjeta P2a, P2b) ¢ Algin otro que no esté en la lista?

P2a P2b
Labiales 1 1
Polvos compactos 2 2
Bases 3 3
Rimel 4 4
Sombras 5 5
Esmaltes para ufias 6 6
Delineador ojos 7 7
Delineador cejas 8 8
Delineador labios 9 9
Corrector 10 10
Brillos 11 11
Rubor 12 12
Otros: Especifique: 13 13

P3.- ¢ Me puede mencionar todos los catalogos que Ud. conozca o haya oido mencionar?
P4.- Y de esta lista (mostrar tarjeta 4), ¢ cuéles otros catdlogos conoce Ud.? (No marcar los mencionados

en P3)

P5.- Mencione todos los catalogos en los cuales Ud. acostumbra a comprar maquillaje aunque sea de

vez en cuando.

P6.- Por favor, jerarquice en orden de preferencia los catalogos en los que Ud. acostumbra a comprar
maquillaje. Comencemos por el catdlogo que mas utiliza en primer lugar y asi sucesivamente.
(Jerarquizar todos los catalogos mencionados en P5)

P3. Top of Mind P4. Ayudado P5. Compra P6. Jerarquia
Avon 1 1 1
L'Bel 2 2 2
Yanbal 3 3 3
Esika 4 4 4
Cyzone 5 5 5
Stanhome 6 6 6
Otros: Especifique: 7 7 7
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P7.- ¢ Con qué frecuencia compra Ud. maquillaje en (mencione catalogos P5)?

Semanal | Quincenal | Mensual Cada dos meses Menos frecuente
Avon 1 2 3 4 5
L'Bel 1 2 3 4 5
Yanbal 1 2 3 4 5
Esika 1 2 3 4 5
Cyzone 1 2 3 4 5
Stanhome 1 2 3 4 5
Otros: Especifique: 1 2 3 4 5

NOTA: SI NO COMPRA MENSUAL AL MENOS EN UNO, TERMINE.

P8.- Con respecto al uso del maquillaje, de estas frases (mostrar tarjeta 8), seleccione aquellas con las

cuales Ud. se identifica. Mdltiple.

Uso magquillaje para toda ocasion o actividad fuera del hogar durante el dia.

Uso magquillaje para toda ocasién o actividad fuera del hogar en la noche.

Uso maguillaje en la casa para recibir visitas.

Bl W N~

So6lo me maquillo para fiestas, ocasiones o eventos especiales.

P9.- Con respecto al uso del maquillaje, Ud. diria que: (mostrar tarjeta 9). Seleccione la frase que mejor la

describa. Unica.

Generalmente me gusta maquillarme de manera muy sencilla. 1
Generalmente me gusta maquillarme de manera que se note, pero sin exagerar. 2
Generalmente me gusta maguillarme de manera mas llamativa. 3

P10.- ;Cual de las siguientes frases, la describe mas a Ud. en relacién con su maquillaje? (Mostrar

tarjeta 10) Unica.

El maquillaje resalta mi sensualidad, me hace ver més atractiva y coqueta. Sé que cuando estoy 1
magquillada llamo mas la atencién de quien me interesa.

El lucir bien me hace sentir mas segura para enfrentar retos y luchar por los logros que deseo alcanzar 2
en mi vida, por eso cuando me maquillo siento gue muestro mi mejor cara para la lucha y el éxito.

Me gusta que mi pareja me vea atractiva, por eso me gusta estar siempre bien arreglada para él con mi 3
maguillaje.

Con el maquillaje me siento siempre bien arreglada para toda ocasion, puedo ir a cualquier lugar y que 4
todos piensen que luzco bien.

Me magquillo para estar a la moda, me encanta tener las Ultimas tendencias en maquillaje y los nuevos 5
colores de la temporada.

El maquillaje realza mi belleza natural. 6
Sin maquillaje me siento como desnuda, siento que se me ven todos los defectos. No me siento segura. 7

P11.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa
comprar maquillaje por catdlogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo esta en que estas frases
describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinién, utilice esta tarjeta (mostrar

tarjeta 11/12).

Comenzar | “Sra./ Srta., cuan de acuerdo esta Ud. con que...” o - o ° °
con frase | (LEER CADA FRASE) _3 g o i_ g g _ g
Teonx 85| 3 |S8s5 53| 8¢
< o) 3 @ 3 3
a < O a a

1 Comprar maquillaje por catalogo es econdémico 5 4 3 2 1

2 Ofrecen productos Unicos o diferentes, que no se consiguen 5 4 3 2 1

en otra parte

3 Comprar maquillaje por catalogo es facil, sencillo 5 4 3 2 1

4 Los catalogos ofrecen promaociones atractivas en maquillaje 5 4 3 2 1

5 Comprar maquillaje por catalogo es relajante para mi. 5 4 3 2 1

6 Los catalogos ofrecen atractivas ofertas y descuentos 5 4 3 2 1
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7 A través del catdlogo una se siente guiada y asesorada para 5 4 3 2 1
escoger y comprar

8 Me dan crédito, puedo pagar después que me entreguen el 5 4 3 2 1
producto

9 Siempre quedo satisfecha con los productos que compro 5 4 3 2 1

10 Comprar magquillaje por catadlogo es emocionante, divertido 5 4 3 2 1

11 Los catalogos ofrecen un muestrario de colores 5 4 3 2 1

12 Cuando compro magquillaje por catalogo siempre se consigo 5 4 3 2 1
lo que busco, necesita o deseo en maquillaje

13 Los catalogos me ofrecen sistema de apartado. 5 4 3

14 Cuando compro maquillaje por catalogo recibo mi producto 5 4 3
inmediatamente.

15 Los catalogos ofrecen variedad de marcas en maquillaje 5 4 3 2 1

16 Tienen variedad de precios para todos los bolsillos 5 4 3 2 1

17 Es muy comodo comprar maquillaje por catalogo 5 4 3 2 1

18 Los catalogos ofrecen variedad de productos en maquillaje 5 4 3 2 1

19 Los productos de maquillaje que ofrece son de buena 5 4 3 2 1
calidad

20 Me siento en libertad para escoger y comprar mi maquillaje 5 4 3 2 1

P12.- A continuacién le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa
comprar magquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo estd en que estas frases describen
el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta (mostrar tarjeta
11/12).

Comenzar | “Sra. / Srta., cuan de acuerdo esta Ud. con que...” o = o o °
con frase | (LEER CADA FRASE) _g|® < g T|_°%
marcada 85| 35| 883 3|23
con x CS| & |53 LUI| °P&
Fo| < z g 3 Sl 3
< ) 3] o} o) o}
a < QO a a
1 Comprar maquillaje en Farmatodo es econémico 5 4 3 2 1
2 Ofrecen productos Unicos o diferentes, que no se consigan 5 4 3 2 1
en otra parte.
3 Comprar maquillaje en Farmatodo es facil, sencillo. 5 4 3 2 1
4 Farmatodo ofrece promociones atractivas en maquillaje. 5 4 3 2 1
5 Comprar maquillaje en Farmatodo es relajante para mi. 5 4 3 2 1
6 Farmatodo ofrece atractivas ofertas y descuentos. 5 4 3 2 1
7 Cuando compro en Farmatodo uno se siente guiado y 5 4 3 2 1
asesorado para escoger
8 Me dan crédito, puedo pagar después que me entreguen el 5 4 3 2 1
producto.
9 Siempre quedo satisfecha con los productos que compro 5 4 3
10 Comprar maquillaje en Farmatodo es emocionante, 5 4 3
divertido.
11 Farmatodo ofrece un muestrario de colores. 5 4 3 2 1
12 Cuando compro maquillaje en Farmatodo siempre consigo 5 4 3 2 1
lo que busco, necesito o deseo.
13 Farmatodo me ofrece sistema de apartado. 5 4 3 2 1
14 Cuando compro maquillaje en Farmatodo recibo mi 5 4 3 2 1
producto inmediatamente.
15 Farmatodo ofrece variedad de marcas en maquillaje 5 4 3 2 1
16 Tiene variedad de precios para todos los bolsillos. 5 4 3 2 1
17 Es muy comodo comprar maquillaje en Farmatodo 5 4 3 2 1
18 Farmatodo ofrece variedad de productos en maquillaje 5 4 3 2 1
19 Los productos de magquillaje que ofrece Farmatodo son de 5 4 3 2 1
buena calidad.
20 Me siento en libertad para escoger y comprar mi maquillaje 5 4 3 2 1
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P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por favor, jerarquice en orden
de su preferencia las siguientes ideas segin le motiven a comprar en Farmatodo. (Entregar tarjetas
barajeadas con todas las ideas) Anotar la jerarquizacion.

P14.- ;Y cudles de estas ideas haria que Ud. deje de comprar su maquillaje por catédlogo y lo vaya a
comprar en Farmatodo? Circular los codigos de las respuestas. Multiple.

P15.- ENTREGAR SOLO LAS TARJETAS DE LAS IDEAS ESCOGIDAS EN P14: Por favor, ahora ordene
estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por
catalogo y comprarlo en Farmatodo. Anotar la jerarquizacion.

Orden Escogencia Orden
Jerarquico P.14 Jerarquico
P.13. P.15

1 Una Pantalla plana que capta su rostro y le permita ver como
luce con diferentes productos de maquillaje en forma virtual 1
con apenas tocar la pantalla con su dedo. Ud. podra imprimir
las fotos del “antes” y “después” de los looks que mas le
gusten.

2 | Promocién Hora Loca: todo lo que Ud. compre en maquillaje 2
en determinados dias a una hora especifica viene con
descuentos u ofertas.

3 | Hora de la Belleza: Durante algunas horas en dias
especificos, en las tiendas Farmatodo habra un maquillador 3
experto ofreciendo tips y recomendaciones, asi como
magquillando a quienes lo deseen con el producto comprado

en la tienda.
4 | Vitrina especial que muestra videos y fotos con las
tendencias y productos que estan de moda en la temporada, 4

asi como las Ultimas innovaciones en maquillaje que puedes
conseguir en Farmatodo.

5 | Boletin o encarte Farmatodo, aparte del que ya existe, que 5
esté dedicado exclusivamente a maquillaje.
6 | Ambientacion impactante con disefios, espejos, fotos, 6

colores, musica e inclusive olores que hagan mas femenina y
llamativa la seccion de maquillaje en las tiendas Farmatodo.

7 | Catdlogo de maquillaje Farmatodo donde se muestran 7
todos los productos, ofertas, promociones, asi como tips y
consejos relacionados con los productos que ofrece la tienda.

8 | Arma tu combo de maquillaje con tus articulos y marcas 8
favoritas a un precio especial y llévatelas en un atractivo
estuche.

9 | Una nueva marca de maquillaje Farmatodo, que ofrece 9
calidad, variedad e innovacion a precios accesibles.

10 | Asesores de belleza, hombres con conocimiento de lo mas 10

novedosos productos en maquillaje para la mujer.

11 | Coleccionable mensual de maquillaje Farmatodo que Ud.
podrd obtener al realizar su compra de maquillaje en 11
cualquiera de las tiendas Farmatodo. El mismo le mostrara
paso a paso como magquillarse segun la ocasion, tips,
consejos y técnicas de uso del maquillaje, asi como las
tendencias de la moda en magquillaje.

12 | Catalogos de maquillaje de cada una de las marcas que
se venden en Farmatodo que Ud. encontrard en cada uno 12
de los respectivos anaqueles de cada marca en todas las
tiendas Farmatodo.
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DATOS DEMOGRAFICOS:

P17.- ¢ Cual es su estado civil?

P16.- ¢ Usted tiene hijos? Soltera 1
Si 1 Casada 2
NO 2 Divorciada 3
Viuda 4
Otro 5
P18.- ;Qué le gusta hacer a usted durante su tiempo libre? Mdltiple.
Ir a la playa 1
Compartir en familia/Reuniones familiares 2
Compartir con los amigos/ Reuniones de amigas/os en la casa 3
Ir al cine 4
Ver peliculas en casa 5
Salir de fiestas/ ir a bailar 6
Hacer ejercicio/ practicar algun deporte 7
Salir a pasear a parques/centros comerciales 8
Salir a comer 9
Ir de compras 10
Leer 11
Otros: Especifique: 12
ESTRATIFICACION SOCIAL:
E.1. TIPO DE VIVIENDA E.2. SALAS DE BANO
Quinta con jardin / Town House / Quinta 1 Cuatro (4) o mas 4
pareada / Conjunto de Quintas Tres (3) 3
Apartamento de lujo 2 Dos (2) 2
Apartamento estandar / Anexo en Quinta 3 Una sola (1) 1
Apartamento tipo de interés social 4 Ninguna 0
Casa sencilla 5 E.3. VEHICULOS PROPIOS EN EL HOGAR
Casa tipo de interés social 6 Tres (3) o méas 4
Casa con deficiencia de servicios y/o 7 Dos (2) 3
materiales de construccion Uno solo (1) 2
Rancho consolidado con servicios publicos 8 Ninguno 1
Rancho sin servicios publicos No declarado 0
E.5. TOTAL DE
E.4. SERVICIOS Si No TELEVISORES EN EL
HOGAR
E.4.1.| Servicio doméstico fijo, por dia o para labores especificas 1 1 Cinco (5) o méas 5
Conexi6on Banda Ancha a Internet via telefonica, fija o
E.4.2.| inalambrica, o via cable (No considerar conexion a Internet 2 2 Cuatro (4) 4
via telefonia movil / celular)
ﬁicjegsuro HCM particular del Jefe de Familia y/o Pareja y/o 3 3 Tres (3) 3
E43 Seguro HCM _Colectlvo ’de I(":_l empresa donde trabaja el 4 4 Dos (2) 2
JdeF, la Pareja y/o algdn hijo
Segu_ro Social Obligatorio para el Jefe de Familia y/o 5 5 Uno (1) 1
Pareja
Ninguno 0
E.4.4| TV paga 6 6
No declarado 0
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E.5. POSESION DE APARATOS / EQUIPOS QUE ESTEN EN FUNCIONAMIENTO EN

EL HOGAR si No
E.5.1. | Aire acondicionado 1 1
E.5.2. | Calentador de agua eléctrico 2 2
E.5.3. | Lavadora de ropa Automatica / Semiautomatica 3 3
E.5.4. | Lavadora de ropa rodillo 4 4
E.5.5. | Secadora de ropa 5 5
E.5.6. | Horno Microondas 6 6
E.5.7. | Lavadora de platos 7 7
E.5.8. | Computador PC y/o Laptop 8 8

E.6. NIVEL DE INSTRUCCION DEL JEFE DE FAMILIA

Postgrado / Doctorado 1

Universitaria 2

Técnico Superior 3

Media diversificada (4° y 5" afio) 4

Educacion bésica (Actual 1" a 9" grado, antes 1™ a 6" grado y 1*" a 3* afio de bachillerato) 5

Alfabetizado sin escolaridad / Analfabeta 6

No declarado 0

3.7 Procesamiento

Los focus group se realizaron el dia lunes 31 de mayo de 2010 en las
instalaciones de Ad Hoc Meeting Center, C.A., ubicado en Colinas de Bello Monte en el
Edificio Oficentro Colinas. Las sesiones se llevaron a cabo en una sala equipada con
tecnologia especialmente disefiada para la observacion, glass cage o camara Gesell,
dotada con camara de video, DVD y monitor para el seguimiento de los grupos. Las
sesiones comenzaron a las 9:00am y culminaron a las 6:00pm. El primer grupo de

mujeres llegd con retraso por lo que la agenda programada se vio afectada.

El co-creation se desarroll6 el dia viernes 18 de junio de 2010 en un salon de
reuniones perteneciente a Farmatodo ubicado en La Trinidad, ya que presentaba un
espacio tranquilo, espacioso, fresco, con cocina y con las instalaciones necesarias para
la realizacion de las actividades. La sesion inicié con retraso a las 9 am por lo cual se

retardo todo el proceso, la actividad culminé a las 5pm. Para realizar el blueprinting los
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invitados se movilizaron hasta el Farmatodo Terepaima en la Trinidad, el cual colinda

con el salon donde se llevé a cabo toda la programacion del co-creation.

Las encuestas se aplicaron del 19 al 28 de julio de 2010 en diversos lugares de
la ciudad de Caracas. A pesar de que estaban pautadas para realizarse con
anterioridad, no fue posible debido a la necesidad de realizar varias pruebas piloto y
revisiones previas. Ademas, la rigurosidad del perfil de las consumidoras necesario

para la aplicacion de las encuestas también retraso el proceso.

3.8 Criterios de analisis

A la hora de desarrollar los focus groups se busco indagar en el mundo de las
compradoras heavy por catalogos, comprender qué es lo que les llama la atencion de
esa modalidad de compra y cuales con sus ventajas y desventajas. Se buscé crear una
comparacion entre sus actitudes y experiencias de compra hacia el catalogo y hacia

Farmatodo.

En el co-creation se busc6 generar ideas creativas y posibles estrategias para
aumentar las ventas de maquillaje en Farmatodo. Igualmente, se esperé desarrollar una

proyeccién de como seria el Farmatodo ideal.
Con las encuestas se buscoé validar los resultados obtenidos previamente en los
focus groups. También se midi6 de la aceptacion de las ideas generadas en el co-

creation para, asi, conocer cuales serian las que realmente ayudarian a conseguir el

objetivo de incrementar las ventas de maquillaje en Farmatodo.

3.9 Limitaciones

Al realizar la operacionalizacion se presentaron dificultades ya que uno de los

validadores no pudo ser contactado, por ello hay cuatro en lugar de cinco como estaba
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planteado. Por motivos de espacio se decidié no incluir la operacionalizacion con los

items en el formato de preguntas (Anexo N°1).

Al realizar los focus groups se presentaron problemas con las participantes de la
tercera sesion ya que solo asistieron cuatro el dia de los estudios, por lo cual la sesion

no fue tan productiva.

Para la actividad de co-creation se presentaron limitaciones monetarias ya que
no era posible recrear un espacio como el descrito anteriormente. Igualmente, se
decidi6 no incluir a los consumidores debido a que ello significaba una logistica
bastante compleja ya que implicaba entrenarlos personalmente, lo cual no era posible
por escasez de tiempo y dinero. Sin embargo, éstos realizaron valiosos aportes a traves

de la actividad de los focus groups.

Por udltimo, el tamafio de la muestra se calculd, segun lo explicado por la
Profesora Araujo, en base a las dos preguntas cerradas con mayor numero de
respuestas posibles. Dichas preguntas fueron P2a y P2b, ambas con 13 opciones
posibles, por lo tanto, el calculo fue el siguiente:

13 (respuestas posibles) X 13 (respuestas posibles) = 169 celdas de cruce.

Luego, las 169 celdas obtenidas se multiplicaron por 5, que corresponde a la
frecuencia para cada celda. El nimero resultante fue 845 personas, lo cual corresponde

al tamafio muestral.

Pero, por limitaciones de tiempo y dinero y por la rigurosidad del perfil de
consumidora necesario, asi como por recomendaciones de la Profesora Araujo, se
decidié aplicar unicamente 100 encuestas. Ademas, hay que tomar en cuenta que
previamente se habian aplicado dos instrumentos (focus groups y co-creation), los

cuales permitieron profundizar ain mas en los hallazgos de la investigacion.
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V. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En el marco conceptual se trataron distintos topicos relacionados con el
comportamiento de compra, la mujer venezolana y el culto a la belleza, el mercadeo en
DTD vy retail, y por ultimo el mercado de cosméticos en Venezuela. Estos conceptos nos
ayudaran a comprender los resultados obtenidos en los instrumentos desarrollados

anteriormente en el capitulo del método.

A continuacidbn se presentan los resultados obtenidos en los diversos

instrumentos.

4.1 Presentacion resultados de los Focus Groups

Para realizar el andlisis de los focus groups, dado a la longitud de las sesiones,
se seleccionaron una serie de preguntas consideradas de mayor importancia para la
investigacion. El resto de las preguntas puede observarse en el anexo N° 3. A

continuacion se presentan los resultados obtenidos.

La primera parte de los focus groups consistié en preguntas introductorias para
conocer a las participantes y que éstas se conocieran entre si. Es importante destacar
que todas las participantes, a excepcién de una, tienen por lo menos un hijo. Algunas
se dedican al hogar y a cuidar a sus hijos mientras que otras también trabajan o

estudian. Unas viven con su mama y otras con su pareja.
Son mujeres con muchas responsabilidades que tienen muy poco tiempo para

ellas. Una participante manifestd que ellas son las “gerentes del hogar” y las demas lo

ratificaron.
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e Pregunta 1: ;(Qué hacen en su tiempo libre? ¢Cuéles son sus hobbies? ¢Cdmo

se consienten?

Tabla 5. Tiempo libre y formas de consentirse.

Participante 1

[

Participante 2

Participante 3

|

Participante 4

Participante 5

Participante 6

SESION |

jAy a mi cabello y | Hacerme mis | jAy arreglarme el | Me pinto el cabello, | Me gusta peinarme, | Comprarme  ropa,
mi cara! Me pongo | mechas y | cabello! Cuando | me lo mando a | arreglarme el | sobretodo faldas y
mis pinturas, mi | plancharme mi pelo. | tengo dinero me | secar, me lo corto. | cabello y | minifaldas. También
mama siempre es la | También tomo un dia para mi | También me gusta | pintarmelo. También | me gusta
que me las compra. magquillarme, y me voy a la | maquillarme, sobre | ponerme brillo, | arreglarme y
ponerme brillo, | peluqueria a | todo mis ojos. Me | sombras, cremas y | maquillarme. Me
sombra, la colonia, | maquillarme, gusta ponerme | colonia. Me gusta | pongo rimel, base y
pintarme las ufas. | hacerme las manos; | cremas para | comprarme el polvo.
iMe encanta mucho | jme encanta un dia | hidratarme la piel. camisas.
estar arregladal para mi!
SESION II
No me acuerdo, ya | Compartir con mis | Me gusta secarme Me dedico a | Me gusta ir de | Me gusta bailar,
casi no me queda | hijos, salir sola con | el pelo, cortarmelo. comprar. Me | compras, de | pero ahora estoy de
tiempo para eso. Ir | ellos. Me consiento | También me gusta | consiento shopping. Comprar | luto. Me  gusta

a la playa, ir a Mc | poniéndome maquillarme y | comprando. Es mi | lo que me gusta | comprar cosas para
Donald’s a comer | cremas, maquillajey | relajarme con mi manera de escape, | mientras tenga | mis hijos. Me gusta
con mis hijas, | colonias. Me gusta | pareja. de relajarme. Me | dinero en el bolsillo. | maquillarme, ir a la
compartir en familia. | sentirme mujer y divierto cuando | Comprar en | playa, la piscina. Me

femenina. salgo con mis hijas. | catdlogos y en | consiento

Me gusta darme mi | locales. Me gusta | comprandome
espacio. ir al Avila, al parque. | cosas.

SESION Il
En mi tiempo libre | Bueno compartir | Cuando tengo un | Yo voy a Colombia
comparto con mi | con mi hijo, estar en | tiempito salgo con | a traer carteras,
hijo, salimos por | mi casa, estudiar. | mi hija. Para | zapatos. Fui hace
ahi. Arreglarse. Pintarse el cabello, | consentirme dos meses, ya se

secarselo. También | jcomprar, comprar, | me acabd la

pintarse las ufias. comprarl Le hace | mercancia.

un carifiito.

SESION IV
Me gusta | El ejercicio es mi | Me gusta el | Ponernos bellas. Cuido mucho mi | También me
mantenerme medicina, eso es | maquillaje, si no cuerpo, trato de no | maquillo poco. Es
aungque no vaya a la | sagrado. tengo cuerpo por lo maquillarme mucho. | una forma de
oficina. También ver | Acostumbro menos la cara si. Me maquillo en | quererme, de
qué hay de nuevo. | maquillarme con | Me resalto mis ojos ocasiones consentirme, y de
Estar informada por | frecuencia, hasta | y los labios. Es una especiales. Trato de | sentirme bien.
Internet o las | para hacer ejercicio | forma de sentirme ser natural. Hago | También me voy de
revistas de cuéles | porque estoy | bien. Me gusta mis cosas para | shopping, cuando
son los dltimos | rodeada de mucha | cuidarme mantenerme, si me | me deprimo salgo a
avances que hay en | gente bella. Tengo | internamente, usar dicen utiliza esto o | comprar, asi sea un
belleza. Voy | que mantener la | suplementos sale  un nuevo | detallito. Me gustan
siempre hacia lo | imagen. Me | nutricionales y producto, lo pruebo | las cremas para
natural. maquillo mucho, | tomar agua. a ver cmo me va y | mantenerme.

sobre  todo las chévere.

cejas.

En general las participantes dedican su tiempo libre a salir con sus hijos y se
miman comprando. Asocian el consentirse con ponerse bellas ya sea con visitas a la
peluqueria, para pintarse o secarse el cabello y arreglarse las ufias, maquillandose,
usando cremas o cuidando su cuerpo. Compran tanto para ellas como para sus hijos.
Es importante tomar en cuenta el significado que la compra tiene para ellas, algunas
dijeron que cuando tienen dinero se regalan un “dia para ellas”, que cuando se
deprimen salen a comprar y que la misma representa un escape y una manera de

relajarse.
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e Pregunta 2: ¢Do6nde acostumbran a comprar su maquillaje? Por favor,
mencionen todas las formas y sitios donde compran, no importa si lo hacen de
vez en cuando. ¢Qué acostumbran a comprar en cada sitio?

Tabla 6. Lugares de compra de maquillaje.

Participante 1 | Participante2 [ Participante3 | Participante4 | Participante 5 Participante 6
SESION |
Yo compro mis | Yocomprocasitodo | En Avon y en | En Farmatodo y en | En Avon, Cyzone y | Yo por catalogo y en
cositas en L'Bel | en Avon, de verdad | Farmatodo. Méas | Avon. Farmatodo. Farmatodo. Compro
porque mi mamda | que mis sombras, | que todo lo que es También he visto | entre Farmatodo y
compra ahi. | brillosy rimel sonde | ojos en Avon vy que los buhoneros a | Avon, yo no voy a
También por | Avon. Los brillos | rostro en veces tienen unas | las perfumerias ni a
catdlogo me gusta | también me gustan | Farmatodo. cajas que tienen | los chinos.
Avon. De resto en | en Cyzone. todos los colores de
Farmatodo También en sombras. Se ven
Farmatodo. bien buenas.

SESION Il
En catalogos, | En Farmatodo y en | En Avon, Farmatodo | Cyzone, Avon, | En catdlogos de | En Avon, L’Bel,
Farmatodo, en el | Avon. y en perfumerias. | Yanbal, de todos los | Avony Cyzoney en | Farmatodo y en
mercado, Locatel, En La Linda en | catalogos que | Farmatodo Locatel.
los buhoneros si es Sabana Grande, | lleguen a la oficina.
algo que valga la pero mas que todo | En Farmatodo fijo
pena y que se vea en Avon y | mensual con los
en buenas Farmatodo. Lo otro | cestatickets.
condiciones. es si pasé por ahi y

lo vi.
SESION Il
Yo en Farmatodo y | Avon, yo compro en | Mas que todo | Cyzone, L'Bel,
por catdlogo. Lo | casi todos los | compro por | Yanbal. Esika es de
Unico que no | catalogos: Avon, | catdlogos, y una | maquillaje. Cyzone
compro en catalogo | Esika, Cyzone. que otra cosa en | tiene ropa y
es polvo, lo compro Farmatodo o en | maquillaje
en Farmatodo. Locatel. Si no es de

urgencia se compra

por catalogo.
SESION IV
A mi me encanta | Yo por lo menos | Por catalogo, soy | Compro en Avon | Yo también compro | Yo compro por
Avon. Pero L'Bel | siempre compro en | muydelicadaconmi | pero me gusta | por catdlogo y a | catdlogo. Y también
tiene muchas cosas | Avon. Si compro en | maquillaje. Compro | seguir teniendo. Voy | veces en | compro en
buenas.  También | Farmatodo. En | en Avon, y otras | por la calle y de | Farmatodo. Y en | Farmatodo.
me gusta comprar | Locatel compro mas | cosas en | repente veo algo y | Avon compro
afuera la marca | que todo medicinas. Farmatodo. lo compro. practicamente casi
Clinique. todo.

Se puede observar que todas las participantes compran maquillaje tanto por

catdlogos como en Farmatodo. Dado a que ambos fueron los mas nombrados,
podemos concluir que son los lugares favoritos de las mujeres para comprar su

maquillaje.

Las participantes también nombraron otras tiendas como Locatel, las perfumerias

y los supermercados; asi como los buhoneros pero en menores ocasiones.
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e Pregunta 3: De las distintas tiendas que existen, ¢En cuales les gusta comprar y
qué compran?

Tabla 7. Habitos de compra de maquillaje en tiendas.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

|

Participante 4

Participante 5

|

Participante 6

SESION |
Farmatodo y | En Farmatodo. El | Locatel y | Generalmente en | Farmatodo. En Farmatodo y en
Locatel. Cuando voy | polvo Mon Reve me | Farmatodo. El | Farmatodo. tiendas que uno ve
a  comprar los | gusta. Cuando voy a | polvo, el rubor, los cuando pasa por
pafiales del bebé en | comprar otra cosa, | labiales y las ahi. Compro mi
Farmatodo, paso | me paso por ahiy si | pinturas de ufias en polvo Mon Reve en
por ese pasillo yasi | veo una que otra | Farmatodo. Mas Farmatodo.
sea un brillo me | tentaci6n en | que todo lo que es
compro. magquillaje me la | rostro.

compro.
SESION Il
En Farmatodo, en En Farmatodo. Ahi | En Farmatodo y en | En Farmatodo | En Farmatodo, mas | En Farmatodo y en

el mercado y en
Locatel.

compro las cremas,
el polvo Mon Reve y
las pinturas de ufia.

perfumerias. En La
Linda en Sabana
Grande, pero mas
que todo en
Farmatodo. Lo otro
es si pasé por ahi y
lo vi.

compro mucho el
rubor y el polvo Mon
Reve y también
para la nifia.
Cuando vamos es el
primer pasillo que
visita.

que todo pinturas de
ufia, brillos y
algunas sombras.

Locatel. Ahi compro
los brillos para las
nifias y las colonias.

SESION IlI

En Farmatodo de La
Candelaria. Compro
el polvo, me gusta
méas el polvo Mon
Reve.

En farmacias. Yo
también vivo en La
Candelaria. En
Farmatodo y
Locatel. Antes
compraba el polvo
Mon Reve ese, y el

Perfumerias, puede
ser en Locatel. De
repente  hay una
cosa en un sitio y no
la hay en otro. Voy a
Todo Ofertas y al
Farmatodo de La

En perfumerias y
Farmatodo y Locatel
de La Candelaria
porque vivo por ahi.
En Farmatodo
compro la sombra y
el labial.

rubor también lo | Candelaria. Compro
compro en | brillo para las ufias y
Farmatodo. los brillos de labios.
SESION IV
Por lo menos | Compro en | En Farmatodo | En Farmatodo En Farmatodo méas | En Farmatodo
labiales y eso en | Farmatodo cada 15 | compro porque a que todo compro es | compro los
Farmatodo o Locatel | dias minimo lapiz de | veces maquillo a el compacto, como | compactos y el
cejas. Cuando voy | mis sobrinas tipo panque. Si hay | rubor de Mon Reve,
siempre compro | entonces  procuro en Farmatodo una | compro pinturas de
algo pero no con la | tener bases de que otra tentacion | ufia. Y cuando no
cantidad que le | todos los colores. que de repente me | consigo en
compro a Avon. En | Para mi compro en recomienda una | Farmatodo voy a
Farmatodo compro | Farmatodo las amiga. Locatel, pero es

lo que
acabando.

se va

bases de Valmy

menos frecuente.

Las tiendas que mas resaltaron entre las participantes fueron Farmatodo y

Locatel. Otras menciones menos frecuentes fueron las perfumerias y los mercados. Se
puede observar que en Farmatodo adquieren especialmente la categoria rostro (polvos
compactos, rubor, base). También mencionaron pinturas de ufias, brillos y labiales. Sin

embargo, acotaron que “si ven una que otra tentacién en maquillaje la compran”.
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e Pregunta 4: Actualmente, ¢En cudales catalogos compran? ¢Qué cosas suelen

comprar?
Tabla 8. Habitos de compra de maquillaje por catalogos.
Participante 1 | Participante2 | Participante3 | Participante4 | Participante5 [ Participante 6
SESION |
En L'Bel y Avon. Casi todo en Avon, | En Avon. Ahi | EnAvon En Avon y en | En L'Bel cremas.
hay cosas fijas | compro el Cyzone jEl rimel en | En Avon siempre
como mi rimel | delineador, las Avon es el mejor! | compro mi rimel,
transparente. Antes | sombras 'y una En Cyzone y en | sombras y otras
de que se me acabe | crema que se llama Avon las sombras | cositas.
lo compro, y si hay | “seduccion gitana”. son muy buenas.
ofertas compro 2.
Me gustan brillos en
Cyzone.
SESION I
En Avon. En Avon brilos y | Yo en Avon. Cyzone, Avon, | En Avon y Cyzone. | Yo uso brillo y rimel
todo lo de los ojos. Yanbal, de todos los | En  Avon compro | de Avon. En L'Bel
catalogos que | brillos, labiales, | he comprado
lleguen a la oficina. | creyones de ojo, el | colonias
En catalogo brillo, | rimel, corrector, de
sombra, base, | todo.
delineador, labiales.
SESION Il
En Avon. Rimel, | Yo en Avon y en | Avon, L Bel y | iYo los veo todos!
sombras. Cyzone, compro en | Cyzone. La base | Preferidos: Esika y
casi  todos los | liguida de Avon, | Cyzone. En
catdlogos. Es la | buenisima. También | catdlogo compro la
primera vez que | compro el rimel, el | base, el compacto,
compro el polvo de | brillo, las sombras el rimel, el
Avon. delineador.
SESION IV
En Avon. Los | Siempre en Avon. | Avon Avon. Yo he | También en Avon. | Compro mascara
productos de Esika | También he comprado Esika | Utilizo las cremas | para las pestafias y
son muy buenos comprado en también de la cara. Por lo | delineador, compro
Stanhome. menos ahorita viene | en Avon. L'Bel y
con 40% y es | Cyzone también es
cuando aprovecho. bueno.

En las cuatro sesiones las participantes nombraron diversos catalogos por los
cuales tienden a realizar sus compras, sin embargo, Avon fue el catalogo mas
mencionado y por el que mostraron mayor preferencia. Seguido de Avon estuvo

Cyzone, luego Esika y L"Bel, y por ultimo, estuvieron Stanhome y Yanbal.

Se puede observar que hubo una tendencia de la mayoria de las participantes a
comprar mayoritariamente por catalogo todo lo que pertenece a la categoria de ojos. La
compra de rimel, delineador y sombras, especialmente en Avon y Cyzone, fue

constante en todas las sesiones.
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e Pregunta 5: ;Qué te llamo la atencién para que te motivara a escoger ese/esos
productos: Precio, promocion, novedad, etc.? ¢Qué te emociona, qué te gusta,
gué te atrae de lo que estés viendo?

Tabla 9. Factores que motivan la compra por catalogos.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

|

Participante 4

Participante 5

|

Participante 6

SESION |

Primero la calidad.

Los sabores, por lo

Los colores, las

Compré un brillo de

El descuento no es

Las ofertas llaman

También los colores | menos esto que | fotos de labios con | 11BsF y me llevé el | tan bueno como la | mucho la atencion:
llamativos y | dice que es de | el producto puesto. | delineador en 10 | oferta, en Avon | “con la compra de
femeninos. frambuesa, Sinolovierapuesto | BsF. Eso es lo | siempre tienen | algo de la pagina 35
entonces debe | en las fotos, no | bueno de Avon, | ofertas. Tambiénme | a la 41 te puedes
saber a azUcar. compraria ninguno | tienen mas ofertas. | gusta que puedes | llevar un delineador
de estos. Seriamas | En  Cyzone hay | oler algunos | a 10BsF en lugar de
dificil escoger. mas descuentos. productos cuando | a 28BsF, que es lo
frotas. que cuesta.
SESION Il
Las ofertas. Me  gustan las | Las promociones y | Las fragancias, lo | Me llaman la | El color del
descripciones que | las ofertas. También | que puedes leer, los | atencion los | producto, los
traen los productos: | que siempre tienen | beneficios, las | ingredientes, es | sabores a
brillos sabor a fresa. cosas nuevas Yy | ofertas, las que | diferente a lo que | chocolate, los
diferentes a las de | tienes que llevarte | venden en otros | olores.
otros sitios. Por | otro producto entre | sitios.
ejemplo: sabor a | determinadas
chocolate. paginas.
SESION Il
Bastante colorido. | La variedad, las | Las fotos ayudan, | Este gloss, me
La variedad de | fotos. A veces noes | los colores. Aqui se | gusta el brillo que
colores. Las fotos | que te lo regalan | ve como queda el | deja en la boca. Los

ayudan a escoger.
Esto se ve cremoso.
También trae tintes
para el cabello.

sino que sale mas
econémico. Hay una
promocién que si
compras algo de
esta pagina te sale
a la mitad. Me llama

rimel. Por lo menos,
con esta sombra te
regalan este brillo.
Esta sombra con
este  lapiz  que
vienen dos en uno.

colores. Hasta traen
cosas para la
cocina. Por lo
menos también hay
colonias que uno
puede frotar y oler.

la atenciéon esta | Te ahorra como un
promocién de crema | espacio en la
y colonia. cartera.
SESION IV
Las fotos son | (Sobre las fotos) Ahi | Las fotos ayudan. | Yo traje Esika, aqui | Por lo menos en | (Sobre las fotos) ves

referencias.

tl ves mas o menos
el color que se
adapta a tu piel.

Yo siento que
algunos  catélogos
son como una guia,
por lo menos si es
principiante en el
magquillaje es una

lo que hay son
ofertas, no hay
promociones como
en Avon. Los
productos son de
buena calidad.

este caso: 2X1 por
89BsF, son las
ofertas que vienen,
este es de Avon. Y
Stanhome es muy
buena también. La
informacién de los

qué te queda bien.
También las
funciones, por o
menos si compro
una crema ¢qué
tiene, qué hace?,
los beneficios.

guia.

productos.

Con respecto a lo que les motiva a comprar por catdlogo se destacaron
principalmente las ofertas y las promociones. Hay que recalcar que mencionaron
repetidas veces su agrado por las ofertas en las que, con la compra de un producto que
se encuentre entre determinadas paginas del catalogo, se llevan otro producto a mitad

de precio (las llamadas promociones condicionadas).

Otros factores que las motivan a comprar son: la calidad, la variedad (colores,
sabores, olores), las fotos de los productos y de como se ven aplicados, las

descripciones y beneficios de los productos y la innovacion.
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e Pregunta 6: ¢/ Qué es lo que mas te gusta de comprar por catadlogos? ¢Cual es la

ventaja?
Tabla 10. Ventajas de la compra por catélogos.
Participante 1 | Participante2 [ Participante3 | Participante4 | Participante 5 Participante 6
SESION |
La calidad y porque | Los precios y que | Aprovechar todas | La calidad de los | Que siempre estan Las frases, los
es econ6mico. Que | siempre tienen muy | las ofertas que | productos. También | sacando cosas | colores, las fotos,
te ponen frases y te | buenas ofertas y | tienen. porque tengo mas | nuevas. La variedad | las cosas que dicen.
describen muy bien | promociones. tiempo para pagar. de productos, la | Siempre tienen
los productos. calidad, el crédito. ofertas.
SESION I
Las ofertas y las Las ofertas. La forma de pago. | Los colores, la | La informacién | La novedad,
promociones. Tienes 2 semanas | variedad en | detallada, te dicen | siempre tienen
para ir reuniendo la | productos, sabores | los ingredientes y | cosas nuevas Yy
plata. y olores. También | los efectos del | diferentes. Las
las ofertas. producto. ofertas, las
promociones  que
son muy buenas.
SESION IlI
Después de que te | Laformade pago.Y | Para pagar. Tienes | La forma de pagar.
entregan tus | que le traigan a uno | dias para pagar. Lo | Ofertas. Y que hay
productos tienes | lo que wuno estd | pides anticipado. para todos, para
chance para pagar. | pidiendo. Hay varias edades
Los productos son | variedad.
muy buenos.
SESION IV
Hay muchas | Hay muchas | Tiempo diria yo, | Noresponde. Facilidad de pago. Comodidad, bueno
promociones, Los | promociones y | porque te ahorra porque te llevan el
productos son muy | variedad, y son | tiempo. Ya la catalogo a tu casa.
originales, no puedo | productos de buena | vendedora tiene La comodidad, la
comprarlos en | calidad. confianza. facilidad para pagar,
ninguna tienda, son te dan el producto y
cosas exclusivas. lo tienes que pagar
en tanto tiempo.

Para las participantes, las principales ventajas de comprar por catalogos fueron
la facilidad de pago y las constantes promociones y ofertas. Destacaron que al tener

dos semanas para ir reuniendo el dinero se les facilita mucho mas la compra.

Igualmente, mencionaron otras ventajas (mencionadas anteriormente) como: la
calidad, variedad (olores, colores y sabores), buenos precios, la innovacion, la
comodidad de que te lleven el producto a la casa, la confianza con la vendedora, las
frases y la informacién detallada de los productos y sus efectos.
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e Pregunta 7: ¢ Qué es lo que menos te gusta de comprar por catalogos? ¢ Siempre
guedan satisfechas con los productos que reciben?

Tabla 11. Desventajas de la compra por catalogos.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

|

Participante 4

Participante 5

|

Participante 6

SESION |

Cuando llega algun

Cuando no llegan

Cuando llega el tono

Cuando pides un

Lo que si engafian

A veces uno los ve

producto los productos que | del color | color y no coincide | son las fotos, a | grande en la foto y
equivocado. pediste. equivocado. con el que td | veces exageran los | cuando llegan son
querias. efectos  de los | chiquitos. Aunque
productos. no pasa con todos.

SESION Il

A veces uno cree No me parecen las | Hemos tenido | A mi nifia le habia | Pides un brillo de un A veces no

que el producto era | ofertas nuestras comprado un brillo | colory llega de otro, | cumplen, no te

mas grande. condicionadas decepciones. que se veia clarito, y | los colores a veces | mandan el

También que a | porque lo que te | Generalmente esos | cuando Illegd era | no coinciden, en el | obsequio. Si es asi

veces pides algo y | estas ahorrando con | brillos que aqui se | muy fuerte. Otra | catdlogo se ven | que no cumplen

llega otra cosa. ese producto, te lo | ven grandotes | vez me llegé uno | diferentes. Otras | prefiero ir a
estas gastando al | cuando llegan son | que era otro color | veces se equivocan | Farmatodo.
comprar el otro. No | chiquiticos diferente  al que | con los tonos.
se ve la economia. cuestan 40BsF. pensé.

SESION Il

(Muestra un rimel) | Si, a veces vienen | Con el tamafio a | Todo el mundo ha

en el catdlogo se | erradas. Las | veces engafia. dicho que ese rimel

veia grandisimo. | carteras se ven en el catalogo se ve

Cuando wuno pide | grandes y uno las grandisimo. El labial

productos por | compra y son asi muchas veces me

catalogo muchas | (hace gesto con la llega del color que

veces no le viene, | mano) no es. Y muchas

entonces los veces las sombras

compra en llegan partidas y sin

Farmatodo. nada.

SESION IV

Que ves las fotos y | Yo no he tenido | Avecespasaqueel | A mi hia le ha | Bueno eso pasa, | Me pasé que

no sabes como te | problemas. producto que llega | pasado y me dice: | también me ha | compré un

va a sentar el
producto, a lo mejor
este labial se ve
muy lindo pero te lo
hechas y no te va.

no es el
pediste.

que

“Ay mami ¢y ahora
qué hago? ¢Me
tengo que quedar
con esto?”

pasado con la base.
Por lo menos éste
(labial) me llegé hoy
de Avon, yo lo
queria mas clarito.

compacto en Avon y
era muy claro para
mi piel. Claro alli lo
veia bronceadito.

En general, lo que menos les gusta de esta modalidad de compra es que a veces
les envian los productos equivocados, los tonos no coinciden con los que pidieron, los
productos son mas pequefios de lo que pensaban, es decir, las fotos son engafosas
con respecto a los tamafios de los productos y, por Ultimo, que a veces no envian los

obsequios con determinadas promociones.

En la pregunta anterior las participantes destacaron las ofertas y promociones
como una ventaja de comprar por catalogo. Sin embargo, al preguntarles por lo que
menos les agrada, una participante mencion0 que no estaba de acuerdo con las
promociones condicionadas porque, lo que te ahorras con la compra de un producto, te

lo terminas gastando comprando otro.

100



e Pregunta 8: En caso de quedar insatisfechas, ¢por qué se arriesgan a seguir
comprando?

Tabla 12. Medidas ante insatisfacciones de la compra por catélogos.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

|

Participante 4

Participante 5

|

Participante 6

SESION |

Bueno porque para
la préxima compra
ya uno sabe que
eso no lo pide.

Porque se lo
regalamos a
alguien, eso no se
pierde.

No responde.

Si el color vino
equivocado, uno lo
combina con otro
color y ajusta el tono
que pidié.

Bueno porque hay
que probar. Tienes
que arriesgarte a
probar, sino no vas
a saber si te gusta.

Sigo comprando
pero no vuelvo a
comprar ese
producto.

SESION Il

Tantas tentaciones | Igualito  seguimos | Se lo damos a | Uno ajusta el color. | No responde. Lo regalamos, no lo

que hay en esos | probando y | alguien, siempre | Si me llega un brillo compramos mas.

catdlogos, que uno | comprando. Como | hay una persona | muy fuerte, me

quiere todo y sigue | dicen: “tenemos que | que lo necesita o lo | pongo poquito

probando. arriesgar para | quiere. porque si no se ve

ganar”. muy exagerado.

SESION Il

(Las sombras | Bueno pero eso no | Pero eso se puede | No responde. No responde. No responde.

partidas) Eso | necesariamente devolver (las

depende de la | pasa, a mi no me | sombras partidas)

persona que los | pasan esos chascos

vaya a buscar. asi.

SESION IV

No responde. No responde No responde. Vas probando. Porque yo me | Bueno cuando pasa
equivoqué, no habia | nos lo tenemos que
detallado bien el | quedar.

color. Ya le bajaré el
tono con otro brillo.
Los va probando y
ya sabes.

Con respecto al hecho de quedar insatisfechas, las participantes mencionaron
que si el pedido llegaba equivocado regalaban el producto. También sefialaron que si
no, para la proxima compra, ajustaban el tono del color, que no lo compraban mas o
gue, en otros casos, lo combinaban con otro color que tuvieran y asi lograban el tono

deseado.
Incluso una participante declaro que el error habia sido de ella. También dijeron

gue en esos catalogos habia tantas tentaciones que ellas se tenian que arriesgar a

probar que, de lo contrario, no sabrian que es lo que les gusta.
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e Pregunta 9: (Cémo consideran que son los precios de los productos de los

catalogos?

Tabla 13. Precios por catélogos.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

SESION |

Avon te da muchas

Yo prefiero comprar

Yo digo que Avon

Ademas, siempre te

Siempre hay oferta,

Avon es muy bueno

oportunidades  de | en Avon que en los | es mas accesible a | ponen el precio de | oferta, oferta. Los | por su calidad y sus
llevar varias cosas | buhoneros porque | personas de bajo | antes y el nuevo | precios son | buenos precios.
con esas ofertas | por lo menos mira | nivel. precio de la oferta. | econdmicos.
que tienen. Hay | esta oferta: 1 brillo (Precios de
muchas en 10 BsF con la referencia).
posibilidades para | compra de otra
escoger. cosita, entonces por
lo menos puedo
agarrar varias cosas
a un buen precio y
de buena calidad.
SESION Il
Es bien econémico. Son muy buenos. Son muy buenos, | Si, son bastante | Son accesibles, | Tienen muy buenos
ademas que | buenos. ademas que lo | precios, y  uno
siempre hay ofertas. podemos pagar en | puede comprar
dos partes. varias cosas en
oferta (o] en
promocién.

SESION IlI

No responde.

Los precios de Avon | Cyzone y Avon es | Cyzone viene con

son buenos. mas o menos lo | L'Bel, y L'Bel es
mismo. mas caro.
SESION IV
No responde. Esa es una de las | Noresponde. Lo vas pagando | Noresponde. Se siente menos el
ventajas de comprar poco a poco. golpe en el bolsillo.
magquillaje por
catadlogo, son mas
accesibles, son

mas econémicos.

En relacidn a los precios, las participantes consideraron que comprar por
catadlogo es economico y accesible. Ademas, mencionaron que el hecho de que
siempre tienen ofertas y promociones les da mayores oportunidades para comprarse
varios productos. En este sentido, también dijeron que les gusta que en los catalogos
siempre aparezca el precio de antes y el nuevo precio con la oferta (precios

referenciales).

Igualmente, sefialaron que la forma de pago también influye, ya que al cancelar
por partes sienten menos el golpe en el bolsillo. De todos los catalogos consideran que
Avon es el que da mayores oportunidades, ya que tiene buena calidad y buenos

precios.
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e Pregunta 10: ¢(Cémo es la variedad de los productos por catalogos? ¢ Siempre
estan disponibles los productos que quieren comprar?

Tabla 14. Variedad de productos por catalogos

Participante 1 | Participante2 | Participante3 | Participante4 [ Participante5 | Participante 6

SESION |
Tienen bastante A veces sacan de | Si, eso es verdad. Tienen de todo. Tienen muchisimos | Ofrecen variedad de
variedad de las campafias los tonos de colores | colores y de
productos. productos. Por eso, que uno no | productos.

a veces uno compra consigue en otros

aunque tenga el lugares.

producto, no vaya a

ser que lo quiten.
SESION Il
Tienen de todo. Tienen bastantes Hay mas variedad, Hay variedad en | En catdlogos hay | La variedad que

productos y colores. es mas emocionante | productos, sabores | mas variedad. tienen es muy

por catélogo y olores. buena, siempre hay
de todo.
SESION Il
Hay colores nuevos | Hay mucha | Muchos colores. Bueno hay cosas
y mucha variedad. variedad. para todas las
edades.

SESION IV
Siempre tienen las | Trae variedad, jtrae | No responde. No responde. En los catélogos hay | Los catélogos tienen
lineas  completas, | hasta ropa!, mucha variedad mas variedad.
nunca falta nada.

En general, todas consideraron que los catdlogos tienen muy buena variedad de
colores, olores y sabores de productos. Ademas, mencionaron que algunos ofrecen
otros articulos como ropa, productos para la piel y el cabello, y fantasias; hay “de todo”.
Por otra parte, mencionaron que a veces eliminan productos de las campafias y que,
luego, los vuelven a incluir mas adelante en otras. Por esta razoén, dijeron que a veces
compran aun ya teniendo el producto, por temor a que no esté disponible en la proxima

campana.
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e Pregunta 11: ,Como y qué tan frecuente es la innovacion en los catalogos?

Tabla 15. Innovacion por catalogos.

Participante 1 [ Participante2 | Participante3 | Participante4 | Participante 5 Participante 6
SESION |
No responde. Siempre estan | Uno siempre ve que | No responde. Siempre hay algo | En catdlogos uno
sacando cosas | en cada campafia nuevo en todas las | siempre  consigue
nuevas. tienen cosas campafias. cosas diferentes.
nuevas.
SESION I
Muy frecuente, en | En cada campafa | Hay cosas | No responde. A cada rato sacan | Siempre tienen
cada campafia hay | que sacan uno ve | diferentes, sabores cosas nuevas. novedades, cosas
algo nuevo. cosas diferentes. a chocolate, colores nuevas y diferentes
nuevos.
SESION Il
Siempre hay cosas | Aja eso, siempre | O hay q si brillitos | No responde.
nuevas. hay nuevos | de diferentes
productos. sabores.
SESION IV
No responde. Tienen mucha | Hay cosas nuevas. No responde. Los catalogos | Siempre estan
innovacion. siempre sacan algo | rotando productos.
diferente.

Con respecto a la innovacion, consideraron que los catalogos siempre estan
sacando productos nuevos y diferentes, por ejemplo: brillo sabor a chocolate.

Aseveraron que en todas las camparfias siempre hay alguna novedad.
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e Pregunta 12: Cuando compran por catalogo: ¢ Reservan un momento especial del
dia, lo hacen a cualquier hora, tienen una rutina? ¢Se toman su tiempo o lo
hacen rapidamente? ¢ Es preferible hacerlo solas o acompafadas?

Tabla 16. Momento preferido para realizar la compra por catalogos.

Participante 1 | Participante2 | Participante3 | Participante4 | Participante5 [ Participante 6
SESION I
Yo prefiero verlo | Yo me concentro, | Yo lo hago cuando | Yo cuando estoy en | Verlo con los nifios | Sola, ni siquiera con
sola. me tomo mi tiempo. mis  hijos estdn | paz me acuesto en | es  desesperante; | mi pareja.
durmiendo. la cama a verlo. prefiero verlo sola.
SESION Il
Lo veo los fines de Si veo el catédlogo, | Yo me tardo como | En calma en la | Lo veo los fines de | Yo en mi casa me
semana, los viernes compro seguro. Es | dos dias viéndolo, | oficina. Siempre | semana. Me gusta | siento a verlos con
me pongo a verlos una tentacion muy | voy anotando poco | termino comprando, | verlo sin apuro, | calma. Me gusta
tranquila. Siempre | fuerte. Yo los veo | apoco. llega un momento | poco a poco, con | verlo sin que me
agarro algo de sola. que wuno compra | relajacion para | estén molestando.
todas las tanto que después | escoger mejor. Yo prefiero verlo
campanas, las dice ¢qué hago con sola.
nifias también todo esto? Pero
anotan. pienso ¢y si no lo
compro y se me
acaba?
SESION Il
En mi casa en la | En mi casa. Por lo | Puede ser en el | En la noche. Me
noche, cuando | menos yo lo veo | trabajo o de noche | gusta verlo sola,
estoy sola. varias veces, | asi que estds | concentrada.
porque de repente | tranquila y te pones
viene algo nuevo. | a verlo, viendo la
Lo veo sola. novela. Es como
algo personal
SESION IV
Los fines de | Yo reviso primero lo | No responde. No responde. Yo también en las | En las noches,
semana. gue necesito, que noches, y saco | cuando mi hija se
me faltd. Ademéas hasta mis cuentas. duerme. Me das el
mis dos hijas catdlogo, me o
compran  también dejas y yo lo veo
mucho. Lo ves comoda en mi casa
cémoda en tu casa, cuando tenga
ves realmente lo tiempo.
gue necesitas.

Las participantes prefieren revisar los catdlogos solas, por ello el momento
preferido para realizar la compra es por la noche, acostadas en la cama luego de que
los hijos duermen. Les gusta verlos con calma, poco a poco sin que nadie las moleste.

Se toman su tiempo. También lo revisan los fines de semana.
Algunas mencionaron que revisan el catalogo varias veces, que se concentran.

Es una compra personal que hacen con tranquilidad. Les gusta que les presten en

catalogo para revisarlo sin presion en la casa.
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e Pregunta 13: ;Como podrian describir ese momento que dedican a comprarse
magquillaje? ¢Es algo de rutina, es una compra especial, planificada o es algo
que les provoca?

Tabla 17. Momento y planificacion de la compra por catalogos.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

SESION |

Ese es un momento
para uno, por eso
me gusta verlo sola.
Yo voy agarrando lo

Un momento de
concentracion, me
tomo mi tiempo para
verlo bien y escoger

Es un momento de
tranquilidad, uno se
sienta con calma a
ver todo. Uno a

No responde

Es un tiempo que
yo me dedico, Yo
planifico comprar el
rimel antes de que

No responde

gque me gusta. mis  cosas. Yo | veces planifica, pero se me acabe, pero
planifico algunas | también uno compra hay otras cosas que
cosas como el rimel | aprovechando las uno ve y las compra
transparente, pero | ofertas y las sin haberlo
hay otras que no. promociones. planeado.

SESION I

No responde Algunos cosas son | Ese es mi tiempo | Ese es mi momento. | Me gusta | Es el momento de
planificadas,  pero | libre, un disfrute. A | A veces digo que no | concentrarme y | uno, hay que
también cuando hay | veces uno compra | los voy a ver y los | verlo estudiarlo muy bien

cosas nuevas uno
las prueba.

cosas Yy las deja por
ahi. Después ves
que se te vencid, o

pongo en la mesa y
me digo jno, no,
pero no puedo!

calmadamente. La
verdad es que es un
momento relajante.

y estar concentrada.
Uno ve algo que le
gusta y que llama la

sino la regalas Algunas cosas las | atencién y lo
porque ya tienes planifico y otras no. compra.
muchas.
SESION Il
Es un momento | Es un momento de | Es el momentico de | Si a veces lo ves y
relajante. También | concentraciéon. Si, | uno. Y de deuda, | te provoca.
depende de si | ya uno lo tiene en | mientras mas te | Compulsiva. Yo
vienen ofertas en | mente. Pero | concentras mas | empiezo a ver el
algunos catélogos, | también algunas | pides. Eso es | catalogo y lo que
por lo menos ese | sonimpulsivas. depende de lo que | me gusta lo voy
rimel de Avon yo lo manden en el | comprando
compré en 30mil y catdlogo, a veces
vino en esta hay cosas que
campafia en 85BsF. vienen o de repente
no vienen.
SESION IV
No responde. Planifico mis | Si, también soy | No es que planifico | No responde. Relajada para
compras, las | planificada, me | mis compras. Si yo escoger lo que yo
planifico en funcién | gustas planificarme. | voy por la calle, y quiera 'y con el
de las ofertas. Dependiendo de | bueno la mujer que tiempo que
qué es lo que me | es tan coqueta asi necesite. Son
falta, o de lo que se | que ves cualquier compras
esta acabando. cosita y la quieres planificadas.

comprar, bueno yo
soy asi.

Las participantes describieron el momento de la compra como un momento de
concentracion, de tranquilidad, de relajacion; es el “momentico de uno”. Es un tiempo
gue se dedican. Declararon que el catalogo se estudia y que es necesario tomarse su

tiempo para revisarlo bien.

En cuanto a la planificacion, manifestaron que algunas compras lo son, pero la
mayoria son espontaneas. Cuando hay productos nuevos, ofertas y promociones
tienden a comprar asi no esté previsto. La sesion IV es donde menos se realizan

compras impulsivas.
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e Pregunta 14: ¢ COmo pagas? ¢ Tienes que pagar una parte por adelantado? ¢Te

dan crédito? ¢Pagas todo cuando te entregan tu pedido?

Tabla 18. Forma de pago por catalogos.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

|

Participante 4

Participante 5

Participante 6

SESION |

Si, ya nos tienen Si, ya ellas saben | Nos dejan pagar en | jNooooo, no hay | Lo bueno es que | En esos 15 dias
confianza y no los que ti les vas a | dos partes, pero eso | que pagar | tengo dos semanas | reunimos. Uno va al
dan sin problema. pagar. es mas que todo | inmediatamente! para ir reuniendo la | mercado y le sobran
cuando ya es | Nos dan dos | plata. Ya uno sabe | 30BsF y los va
conocida la | semanas. que el dia que llega | apartando. También
vendedora. el pedido tienes que | te dicen “me pagas
tener el dinero. la mitad ahora y la
otra mitad en una

semana’.

SESION Il

La vecina me da | Mi cufiada me deja | Lo bueno es que lo | Voy reuniendo y | Pagas mitad y [ Yo también pago

crédito, yo le pago | pagarle por partes, | pago en dos partes. | pago por partes. mitad, me dan | por partes.

una parte y después

hay confianza.

La vendedora es mi

crédito porque ya es

cuando llega el amiga. de confianza la

pedido le pago el vendedora.

resto.

SESION Il

Después que le | Le dan como 8 dias, | Ya sabes que tienes | Me dan ocho a diez

traen los productos | 8-10 dias para uno | el dinero. No en dos | dias a mi también.

le dan dias para | pagar. Ya uno tiene | partes sino que

pagar. De esta | mentalizado que ya | (gesto de pagar con

campafia viene el | encargaste y tienes | la mano). Si, a mi

Ultimo producto, yo | que ir sacando para | también me dan

sé que me queda | pagar. plazo.

una semana para

pagar.

SESION IV

A mi me dejan | Si,lamiamedaen | Hay facilidad de | Me dan 1 semana. | Me dan una | Cuando le compro a
pagar en dos partes. | dos partes. pago, eso depende | Mi hija vende Avon, | semana. la chica ella me trae

de la vendedora, por
lo menos si es una
persona que tiene

mucho tiempo
contigo ella te
financia.

te trae el producto y
dice tal dia tienes
que pagar. Y luego
va y cobra, si
alguien no puede
pagar ella les
presta.

el producto y
después tu, asi ella
lo haya pagado
porque tengo
entendido que para
sacar el producto lo
tienes que pagar,
pero como ya te
conoce ella te da el
producto y después
pagas.

Todas las participantes manifestaron tener facilidades de pago, en general
cancelan en dos partes y tienen entre una y dos semanas para hacerlo. Esto también
depende de la confianza que tengan con la vendedora, mientras mas confianza exista
mayores beneficios. Las participantes de la clase E manifestaron tener mayor plazo
para pagar. Son compras que pagan por partes, realizan el pedido y saben que tienen
un plazo para reunir el dinero. Algunas participantes dijeron que la vendedora las
financiaba, si en algiin momento no tienen el dinero, ella les presta. La relacién cliente-
vendedora va mas alla de la compra; la vendedora es vista como una amiga y muchas

veces es una compafiera de trabajo, una vecina o incluso algun miembro de la familia.
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e Pregunta 15: ¢ COmo se sienten comprando por catalogos vs. Farmatodo? ¢Qué
emociones estan presentes? ¢ Cual es la diferencia?

Tabla 19. Compra por catalogos vs. Farmatodo.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

SESION |
iOjala tuviera | En catalogo tienes | En catadlogos la | jCuando compro por | Por catdlogo la | iNo encuentro el
dinero para | la comodidad de | tranquilidad de verlo | catdlogo siempre lo | compra es mas | momento para salir

comprarlo todo!

que te llevan los
productos.

tranquila en casa. Al
comprar  piensas:

quiero tener todo!

relajada, puedes ver
las cosas con mas

a la calle a
estrenarlo todo yal!

jay yo quiero tener tranquilidad. La compra en la
todo eso! Sies en la tienda es mas
tienda uno tiene que apurada, por
ir hasta alla. catélogo puedes ver
detalladamente todo
lo que tienen.
SESION Il
Por catalogo uno | No responde Yo me siento mas | En catdlogos la | Es verdad, por | Por catalogos es
puede ver las cosas comoda comprando | tranquilidad de verlo | catdlogos yo me | mas cémodo, te

con tranquilidad, en

por catalogos.

en la casa, la forma

siento un poco mas

llevan los productos

Farmatodo uno esta de pago, la | relajada. a tu casa, en cambio
como apurado. confianza con la en Farmatodo tengo
representante. que ir hasta alla.

SESION IlI

Porque uno tiene
que pagar en el
momento. Por
catalogo uno ve con
mas tranquilidad,
cuando entras en
Farmatodo esta la
gente.

Claro porque uno

esta estresado
porque tiene que
comprar otras
cosas, que si el

champu y a uno se
le olvida. En cambio
por catalogo no, uno
estd viendo qué es
lo que va a comprar.

Depende de lo
rapido que lo
necesites, de

repente ya es muy
tarde para que me
venga el producto,
entonces lo compras
en Farmatodo. Ahi
lo pagas de una vez.

En Farmatodo es
como de
emergencia, que Ssi
se me perdié el
producto. Es una
compra rapida.

SESION IV

En Farmatodo | La mayoria de las | Son dos polos | No responde. No responde. Que en Farmatodo
siempre hay unas | personas que van a | opuestos, porque ta tienes los
promotoras 'y te | Farmatodo no van | mientras tG compras productos alli. Los
guian, te orientan, te | exclusivamente a | en catalogo esta la tienes directo, los

hablan de las cosas
que es lo que creo
que hace diferencia
entre el catalogo, el
trato personalizado.

comprar cosméticos.
Van a comprar
varias cosas.

tranquilidad. Pero si
te vas a Farmatodo
te estresas

puedes agarrar, los

puedes ver.
Productos a la
mano. Tienes @
pagar “cash’.

Las participantes dijeron que comprar por catalogos vs. Farmatodo son dos polos
opuestos. Manifestaron que se sienten mas tranquilas y cémodas comprando por
catalogo ya que, ademas de ser una compra mas relajada, tienen la facilidad de que les

lleven los productos a la casa.

Por otro lado, sienten que comprar en Farmatodo es estresante y apurado.
Ademas, tienen que pagar en el momento por lo cual es necesario contar con el dinero
a la hora de comprar. No obstante, mencionaron algunas ventajas como la presencia de
la asesora de belleza y el hecho de que puedes ver y agarrar los productos. Es vista
como una compra de emergencia, y dicen que la mayoria de las personas visitan la

tienda con otros fines que no son la compra de maquillaje.
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e Pregunta 16: ¢Qué ofrecen los catalogos que no ofrece Farmatodo y qué ofrece
Farmatodo que no ofrecen los catalogos? ¢Qué hace que compres mas por

alguno?

Tabla 20. Diferencias catdlogos vs. Farmatodo.

Participante 1 | Participante 2 Participante 3 | Participante 4 | Participante 5 Participante 6

SESION I
Farmatodo tiene La forma de pago Que en los | La confianza con la | En catdlogos | Farmatodo tiene a la
muy buena calidad, del catalogo. Nos catdlogos hay mas | representante, ella | siempre tienen muy | asesora, pero el
pero si no tienes el dan crédito, en variedad y siempre | siempre nos | buenas ofertas y | catdlogo te da la
dinero en el Farmatodo hay que estan sacando | recomienda. promociones en | comodidad de que
momento, no pagar de una vez. cosas nuevas. Yo | También que | magquillaje, en | te traigan los
puedes comprar. La | Seria por lo del digo que la | siempre tienen | Farmatodo no. productos y que los
forma de pago hace crédito y también variedad, los | cosas nuevas 'y puedas escoger
que compre mas las ofertas que colores, los precios | diferentes. tranquila desde tu
por catélogos. tienen. y el pago. casa.
SESION I
Que en catdlogo | En el catdlogo viene | En catdlogos hay | En Farmatodo hay | En Farmatodo | La forma de pago.
pagas en dos | todo marcado y | mas variedad, es | calidad, buenos | puedes ver el color, | En el catalogo
partes, en | explicado. En | mads emocionante. | productos, marcas | lo puedes abrir, | pagas por partes y
Farmatodo pagas | Farmatodo tienes a | Uno lo ve poco a | econémicas y muy | destapar y olerlo, | en Farmatodo tienes
de una vez y te lo | la asesora. Ella te | poco. Los catdlogos | buenas, es una | aqui tienes mas | que pagar de una
llevas de una. ayuda, le vas | tienen muy buena | compra diferente. El | certeza. En catdlogo | vez.

preguntando  pero | publicidad. pago es inmediato, | la forma de pago, la

cuando no tienes es dando y dando, | informacién

que ponerte a sino hay que | detallada de

revisar todo. esperar a los | productos, la

cestatickets. variedad.

SESION Il
En catdlogos hay | En Farnatodo a | Las promociones, | En catdlogos hay
mas variedad de | veces no hay todos | en catadlogos | mas productos
colores. los colores. Y hay | siempre hay. En | nuevos.

ma&s  promociones | Farmatodo tienes

en catélogos. gue pagar ahi.
SESION IV
Hay mayor variedad | No responde. También hay maéas | La faciidad de | En catalogos | No responde.
de productos en colores. pago. siempre hay ofertas
catalogos. y promociones.

Al realizar la comparacion entre ambas modalidades de compra, las participantes
manifestaron que la principal diferencia es que por catalogos hay facilidades de pago y
existen constantes ofertas y promociones; mientras que en Farmatodo se encuentra la

asesora de belleza y el pago es inmediato.

Perciben que los productos de Farmatodo son de buena calidad y de buenas
marcas pero, si no tienen el dinero en el momento, no los pueden comprar. También
destacaron el hecho de que en Farmatodo tienen mas certeza en sus compras. Les
gusta la asesora de belleza, sin embargo, manifestaron que a veces no se encuentra
presente en la tienda. Expresaron que los catadlogos ofrecen mayor innovacion,
variedad de productos, colores y promociones y que tienen informacion detallada de

todos los articulos de maquillaje que ofrecen.

109



e Pregunta 17: ¢Y qué haria que compraras mas maquillaje en Farmatodo? ¢Qué
les gustaria que les ofreciera Farmatodo para que se decidieran a realizar todas

sus compras de maquillaje ahi?

Tabla 21. Estrategias propuestas para Farmatodo.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

SESION |
Que hagan buenas | Que saquen mas Un muestrario, que | Que saquen vy | jQue me | Que saquen
promociones, que | ofertas, que metan pongan los | pongan cosas | sorprendan! Que | magquillaje en sus
tengan maés | los productos en un productos arriba y el | nuevas, siempre | saquen el catdlogo | encartes. Hacer un
variedad de colores, | catalogo. muestrario abajo estd lo mismo. No | de maquillaje | encarte de puro
siempre tienen lo hay nada nuevo. Farmatodo maquillaje que
mismo. venga dentro del
que ya tienen y uno
lo ve los domingos.
SESION Il
Que saquen [ Que pongan un | Que tengan mas | Que saquen ofertas | Que pongan | Mas variedad en
buenas ofertas y | sistema de apartado | novedades, cosas | en ese periodiquito | promociones, 2x1, | productos  porque
promociones de | y te den facilidades | diferentes. que sacan, que | que especifiguen las | casi siempre tienen
maquillaje. para pagar, que metan magquillaje | funciones de los | lo  mismo. Hay
tengan mas ofertas. porque casi nunca | productos. Tengo | cosas que estan en
meten linea de | que saber cudl es el | catdlogos que no
belleza ahi. adecuado para mi. hay en Farmatodo.
SESION Il
Exacto. Descuentos. Antes | Que te den | Que te regalen
ponian que si un | muestras, ya eso no | cosas.
perfume y uno se lo | se ve. Obsequios en
podia hasta echar. los productos.
SESION IV

Como un bono, o
tarjeta que te haga
socia de un club de
esa marca y vayas
ganando puntos a
ver qué compras y

después te dan
descuentos. Que te
den un catélogo

algo exclusivo de
magquillaje.

Que te prueben los

productos. Un
catdlogo de todas
las marcas. Asi
como tienen la
revista de
Farmatodo, que
saquen algo de

magquillaje con sus
marcas y precios.
Asi ya uno va
directo al grano, no

Que haya
promociones. O que
si compras una cosa
te regalen otra.

Variedad de
productos. Mas
informacion.

Ponerles el precio a
todos los productos
y que no se arme
tanta cola. Que
haya mas colores.

Las promociones
motivan mucho. Un
folleto como en
Makro, algo mas
pequefio.

Solamente de
belleza.

Que siempre esté la
asesora alli que te
informe y te diga.
También las ofertas,
ellos nunca tienen

ofertas de
magquillaje. 'Y que
indiquen cuando

tienen promociones.
Ellos antes hacian
los “raspaditos
instantaneos”.

tienes que perder el
tiempo buscando.

Las participantes manifestaron que les gustaria que Farmatodo hiciera mas
promociones y ofertas, colocara muestrarios de colores, especificara las funciones de
los productos, tuviera mayor variedad e innovacion, ofreciera muestras y obsequios.

Perciben que la seccién de maquillaje siempre esté igual.

También dieron la alternativa de sacar el maquillaje en catalogos o en los
encartes dominicales que ya existen. Una participante dijo que, asi como existe la
revista Farmatodo, deberia haber algo dedicado al maquillaje para facilitar la compra.
Otras dieron la opcion de que vayas ganando puntos con cada compra y que luego
obtengas descuentos, que hayan “raspaditos instantaneos”, que pongan un sistema de

apartado y que ofrezcan facilidades de pago.
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e Pregunta 18: ¢ Qué te gusta de comprar maquillaje en Farmatodo? ¢Y qué no te

gusta?

Tabla 22. Ventajas y desventajas de la compra de maquillaje en Farmatodo.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

|

Participante 4

Participante 5

|

Participante 6

SESION |

Que no te puedes
tomar tanto tiempo

Las colas

pagar.

para

del
Hay

Depende
Farmatodo.

Que los vigilantes
estan ahi viéndote,

Que siempre tienen
lo mismo, nunca veo

Que no te puedes
quedar una hora ahi

para ver. Me gusta | Lo que me gusta es | unos que tienen los | piensan que vas a | cosas nuevas. Me | viendo, después
que tienen | que hay precios | pasillos chiquitos y | robar. No nos dejan | gusta mucho la | piensan que vas a
productos de buena | para todo el mundo | uno no puede ver | ver bien los | calidad de los | robar algo.
calidad. y buenas marcas. las cosas bien... | productos. Lo bueno | productos que | Me gusta que
Que venden Valmy | es que uno se lleva | venden. tienen asesoras de
y Mon Reve. el producto de una. belleza.
SESION Il
La asesora de No me gustan las | Que hay marcas de | Que casi siempre | Es como igual, [ Me gusta que hay
belleza, el colas, también | diferentes precios. | tienen lo mismo, no | siempre. Lo bueno | calidad, buenos
problema es que no depende i es | Uno compra la que | ves que traen cosas | es que tienen | productos, marcas
siempre esta ahi. quincena, y del | uno pueda. Lo malo | nuevas, es | diferentes marcas | econdémicas y muy
Farmatodo que | es que no sacan | monétono. Me gusta | de diferentes | buenas. Lo malo es
vayas. casi ofertas. lo de la asesora y | precios. que hay poca
que los productos innovacion.
son de calidad.
SESION Il
Que de repente uno | Depende del | Obtienes el | También depende
va a comprar un | Farmatodo. ElI de | producto mas | de quién  estas
rimel, y ve otras | Los Dos Caminos, | rapido. A veces a | acompafiada. Si,
cosas y compra otra | es todo tranquilito | uno se le olvidanlas | hay tantas cosas,
cosa y no va a | no hay ese pocode | cosas que va a | tantos anaqueles.
comprar el rimel, se | gente. El de la | comprar. O hay
le olvida. Del dia | Candelaria siempre | mucha cola. Es una
también y de la | esta full. Y que si el | compra ajetreada,
hora. nifio y el teléfono. estresada
SESION IV
Por eso también me | En Farmatodo t0 | Que tienes que | A mi me llaman | Yo a veces hasta | Yo no lo siento
gusta ir a | consigues todos los | pagar ahi también, | mucho la atenciéon | me devuelvo. estresante, me
Farmatodo, porque | productos y todas | no hay crédito. Me | las pinturas de debilito viendo.
hay unas | las marcas, y | gusta la variedad | labios. (Sobre la Siempre sé que voy
promotoras que te | variedad de precios. de colores. Pero | cola) {Si' Yo me a Farmatodo y que
orientan, te ayudan, también me llama la | desespero. voy a estar por lo
te ponen color aqui. atencion la menos una hora.
presentacion de los Alla puedes

productos, o sea
que se ve de
“caché”, de lujo asi
gue si lo vas a sacar
en el metro.

conseguir de todo.
Claro, eso no es en
todos. También
tienes que hacer
una cola kilométrica.

Las participantes manifestaron que les gusta que Farmatodo tiene productos de
buena calidad, variedad de marcas y precios para todos los bolsillos; que pueden ver lo
gue estan comprando, que obtienen el producto rapidamente y que cuentan con la

ayuda de las asesoras de belleza.

Por otro lado, no les gusta que no puedan tomarse tanto tiempo para ver, las
colas para pagar, los vigilantes en el pasillo de maquillaje, la falta de innovacion y de
ofertas y el pago inmediato. Sin embargo, manifestaron que esto depende mucho del

Farmatodo, del dia y de la hora en que lo visites.
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e Pregunta 19: Cuando compran en Farmatodo, ¢ Reciben ayuda de la asesora de
belleza? ¢ Cémo consideran el rol de la asesora?

Tabla 23. Rol de la asesora de belleza en Farmatodo.

Participante 1 | Participante2 | Participante3 | Participante4 | Participante5 [ Participante 6
SESION |
A veces ella estd | Es muy buena, da | Buena, nos ayudaa | A veces uno no | Hay unas que no | La asesora es muy
haciendo otras | recomendaciones escoger. sabe algo y ella te | estan tan | importante, sin ella
cosas. de productos. aclara las dudas. pendientes de uno. es mas dificil
comprar.
SESION I
Farmatodo tiene Si, en Farmatodo la | El problema es que | Ella a veces te | Es muy bueno | Yo pienso igual que
promotoras, te asesora te ayuda, | cuando no estd la | recomienda cosas y | porque le preguntas | ellas.
muestran las uno le va | promotora usted | todo. sobre los productos,
pinturas, también preguntando. tiene que ponerse a los tonos.
unas te maquillan. revisar todo eso.
SESION IlI
No responde. Si, cuando estd | Claro el problema | Es muy buena.
siempre ayuda. es cuando no esta

pues, que de

repente tienes que

ponerte a ver todo.
SESION IV
Si claro, ellas te | Siempre orientan. Si, las promotoras | Siayudan. No responde. Las promotoras te
prueban los colores te orientan. asesoran, te dicen
y te orientan. qué te queda bien.

Como ya mencionaron anteriormente, a las participantes les gusta la asesora de
belleza ya que las ayuda a escoger y les da recomendaciones. Las guia y orienta a

encontrar qué producto es adecuado para ellas.
Sin embargo, no siempre estd presente y a veces se encuentra haciendo otras

cosas. Manifestaron que cuando la asesora no esta, es “mas dificil comprar’ ya que

tienen que ponerse a revisar todos los productos, lo cual les hace perder tiempo.

112



e Pregunta 20: (Cémo consideran el precio de los productos en Farmatodo?
¢, Como comparan los precios de los catalogos con respecto a los de Farmatodo?

Tabla 24. Precios por catalogos vs. Farmatodo.

Participante 1

Participante 2

Participante 3

|

Participante 4

Participante 5

|

Participante 6

SESION |

También lo que | A veces hay | Es mas caro, no hay | jNoooo! Ahihay que | Yo creo que los | Hay diferentes
pasa es que en | diferencia en | ofertas. pagar de una vez, | productos de los | marcas con
catdlogos uno paga | precios, cuando vas €s0 es mas caro. catadlogos son mas | diferentes precios.
por partes. a pagar es otro accesibles.
precio.
SESION I
No responde. En Farmatodo | Hay diferentes | Los precios en | No, no es tanta la | En Farmatodo hay
pagan impuestos y | marcas, unas mas | Farmatodo son | diferencia porque en | marcas econdmicas
local entonces debe | caras y otras mas | accesibles. Farmatodo hay | y muy buenas.
ser mas caro. econémicas. Cada diferentes  marcas
quien hace el de diferentes
sacrificio que puede. precios.
SESION I
Farmatodo es méas | En catdlogos | Ademas tienes que | En  catalogo te
costoso. siempre hay ofertas | aflojar el dinero de | puedes planificar y
asi que es mas | una. En catdlogo | ahorrar. En
econémico. uno se anticipa. Farmatodo no.
SESION IV
Es muy diferente. Por catdlogo como | Yo pienso que es | En catdlogo puedes | Pero fijate la | Es muy diferente,

que lo siente

mas econdémico por

pagar “toma 20mil,

diferencia, yo gasto

por ejemplo pagar

menos. Yo pienso | catalogo. toma 10mil” y | ciento y pico por | 150mil en
que son mas cuando vas a ver ya | catélogo, pero | Farmatodo de una
econémicos. Por ej. estd pagado. A | gastar los ciento y | vez, y cuando lo
esta base a este veces puede | pico directo no es lo | compras por
precio 55BsF no la parecer que | mismo. Ese es un | catdlogo pagas 75y
veo cara, porque Farmatodo es méas | punto muy | 75; pero no es
esta calidad de base caro. importante. (Ve la | porque es mas
td vas Farmatodo o diferencia? Parece | econémico porque
a cualquier que Farmatodo es | Avon es caro. Yo
perfumeria a mas caro. compre un rimel que
comprarla ya sea cuesta 40 y pico en
Clinique o) cambio en
Maybelline y jcuesta Farmatodo te cuesta
ciento y pico! 20 y pico. Pero
sientes en el
momento el golpe
en el balsillo.

Las participantes piensan que comprar maquillaje en Farmatodo es mas caro ya
que hay que pagar de una vez y no hay ofertas ni promociones. Aunque otras dijeron
que la diferencia no es tanta, ya que en Farmatodo hay variedad de marcas y precios,
por lo cual si es accesible. La compra por catalogo se percibe como mas econémica ya
gue hay facilidades de pago, ademas de las ofertas y promociones. Es una compra a
largo plazo que les permite planificar y ahorrar. Es importante resaltar que manifestaron
que no es lo mismo gastar “ciento y pico” en Farmatodo de una vez que pagarlo por
partes por catalogo. Una participante sefialé que la compra por catalogo, “no es porque
es mas econdémico porque Avon es caro”, pero en Farmatodo “sientes en el momento el

golpe en el bolsillo”.
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e Pregunta 21: ¢ Como consideran que es la calidad de los productos por catalogos

vs. los de Farmatodo?

Tabla 25. Calidad por catélogos vs. Farmatodo.

Participante 1

| Participante 2

Participante 3

|

Participante 4

|

Participante 5

Participante 6

SESION |
Los 2 son buenos. | Tienen buenos | Uno no puede estar | No responde. Son de muy buena | Los productos que
Farmatodo tiene | precios y buena | comprando cosas calidad. venden en los
muy buena calidad, | calidad. de mala calidad catadlogos son muy
pero si no tienes el porque son cosas buenos, son de
dinero en el para la cara y es calidad.
momento, no delicado. Avon tiene
puedes comprar. muy buena calidad.
SESION Il
Los dos tienen muy | Los polvos son | En Farmatodo las | En Farmatodo Mon | Algunos productos, | El rimel de Avon es
buena calidad. mejores en | marcas tienen mas | Reve y Revlon son | por ej. Las sombras, | de muy  buena

Farmatodo. calidad, unas mas | mucho mejor que | son mejores en | calidad.

que otras. los polvos Avon. catalogos.

SESION lII
Esigual. La misma calidad. Si, es igual. No responde.
SESION IV
Farmatodo tiene | Los dos son de | En Farmatodo | Si, esigual. Yo pienso que es | Algo bueno de Avon
productos de buena | buena calidad. consigues muchos igual solo que en | es que mantienen la

calidad.

productos de buena
calidad.

Farmatodo hay
marcas muy
costosas.

calidad, a pesar de
gue es una marca
que tiene mucho
tiempo en el
mercado. Pero se
ha mantenido, y ha
sido mucha
competencia.

Las participantes perciben que ambos tienen productos de buena calidad.

e Pregunta 22: ¢ Qué tipos de promociones prefieren?

Tabla 26. Promociones preferidas.

Participante 1

| Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

SESION |

El 2x1 es buenisimo. | Promociones con | Que pongan buenas | Sesiones de | Las del 2x1. Que compras algo y
sorteos. ofertas. magquillaje, te dan un obsequio.
obsequios, combos.
SESION II
El 2x1 es muy bueno. | El 2x1 es llamativo, | Obsequios y | Que compres un | Un raspadito al | Combos, que te
uno sale corriendo a | muestras gratis con | producto y te | instante, y asi | dejen hacer tu
comprar. las compras. magquillen ahi. descubres si | combo de maquillaje

ganaste o no.

a un precio bueno.

SESION lII
Aja, 2x1. Los precios | Si, a veces vienen | 2X1. A veces viene | Si eso es verdad,
suben y también | baratisimos. slper econémico o | hay veces que es
bajan. también a veces | sUper econémico.
vienen al triple.
SESION IV
Eso es un iman. Promocién es la | Noresponde. Las promociones | 2 por 89BsF, y cada | Siempre que vienen

palabra magica. Por
ejemplo si no sale el
precio no te das
cuenta de la
diferencia.

llaman muchisimo la
atencion.

uno cuesta 56BsF.
Eso llama la
atencion porque
otras veces lo has
comprado a ese
precio entonces vale
la pena.
Préacticamente estas
pagando el segundo
como la mitad.

en las promociones
dos, préacticamente
estds pagando uno
solo. Los precios
referenciales es lo
que capta, lo que te
llama.
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La promocion preferida entre las participantes es el 2x1. También mencionaron
los sorteos, los obsequios, los combos, las muestras gratis y los “raspaditos”.

Igualmente, sugirieron sesiones de maquillaje.

Mencionaron que la palabra promocion es un iman, es “la palabra magica”. Otras
participantes explicaron que por catalogos, cuando vienen promociones de dos articulos

por determinado precio, vale la pena ya que “practicamente estas pagando uno solo”.

e Pregunta 23: ¢ Donde hay mas promociones, en catalogos o en Farmatodo?
¢ Como es la frecuencia de las promociones?

Tabla 27. Frecuencia promociones por catalogos vs. Farmatodo.

Participante 1 | Participante2 | Participante3 | Participante4 | Participante5 [ Participante 6
SESION |
En catalogos, ahi | Catdlogos siempre | En catdlogos mucho | Yo pienso igual que | En los catdlogos | En los catalogos.
uno consigue | tiene promociones, | mas. ellas. siempre van a venir | Todas las
promociones fijas. en Farmatodo no he promociones, eso | campafias  tienen
visto. ya uno lo sabe. promociones
nuevas.
SESION Il
En catdlogos hay | En catdlogos mucho | Catalogos. Los catdlogos | Los catdlogos. Cada | Definitivamente los
mas promociones. mas, eso es a cada siempre tienen | campafia sacan | catalogos.
rato. ofertas y | promociones
promociones. nuevas.
SESION Il
En catalogos En catalogos En catalogos Si, en catalogos.
SESION IV
Son muy frecuentes | En los catalogos. En catalogos. En la | En catélogos | Por catalogos. Muy | En Farmatodo son
en catalogos. parte de maquillaje | también. poco en Farmatodo, | muy poco
Unicamente en en Farmatodo no. o sea yo no he | frecuentes. En
Farmatodo cuando Nunca he visto tenido suerte. catalogo siempre
cambian de precio, ofertas de hay.
empiezas a maquillaje, nunca.
recorrerlos todos
como que con los
productos viejos
porque ya sabes
que cambié de
precio.

Todas las participantes declararon que por catalogos hay mas promociones que
en Farmatodo. Mencionaron que todas las campafias traen promociones nuevas, y que
ya saben que ahi siempre van a encontrar promociones fijas cada 15 dias. Algunas
participantes mencionaron que en Farmatodo nunca hay promociones en la seccion de

maquillaje, o por lo menos, no que recuerden.
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4.2 Presentacion resultados del Co-Creation

Con los resultados obtenidos en los focus groups, se realizé una presentacion de
magquillaje para el co-creation. La actividad se inicié con la realizacion de un blueprinting
de como es el Farmatodo actual. A continuacion, se presentaron los estudios realizados
para ubicar a los participantes en el entorno actual del mundo de los cosméticos en

retail y por catalogo. Luego, se paso al ejercicio del copy strategy.

Se le presentd al grupo tres alternativas diferentes de copy strategy a manera de
ejemplo. Se dividi6 a los participantes en tres equipos, y se le pidi6 a cada uno
desarrollar un copy strategy para la categoria. Al finalizar, se revisaron las
recomendaciones de todos los equipos y se trabajé en conjunto para desarrollar una

alternativa final que se presenta a continuacion:

e Necesidad: Yo quiero verme y sentirme bella con las ultimas tendencias de la
moda.

e Promesa: Farmatodo es mi lugar de referencia que me seduce a descubrir y
experimentar el maquillaje que necesito para realzar mi belleza.

e Sustento: Farmatodo es el primero en ofrecerme lo dltimo de la moda en
maquillaje de una manera diferente, innovadora, con ambientacion impactante,

asesoria especializada, promociones exclusivas y diversidad de precios.

Tomando en cuenta el copy stategy anterior y el blueprinting inicial realizado
individualmente en el Farmatodo Terepaima, los participantes trabajaron de nuevo en
conjunto y desarrollaron un blueprinting de cémo seria el Farmatodo ideal para realizar

las compras de maquillaje. De tal manera que fuese consono con el copy strategy final.

A continuacion se presenta el blueprinting realizado:
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Tabla 28. Blueprinting proyectado de Farmatodo.
Acciones | Publicidad / Ingresa al | Estacion Ingresa al Recorre Iayout_de la Pago de la Salida del
. o, estacio- ael tienday realiza
del Cliente | Promocion . . local s compra local
namiento | vehiculo picking
. . Encarte: La tienda BTL en Encartes Probadores de Cestas para -
Evidencia : llamativos Publicidad
Fisi Portada debe hablar | estacio- productos. Muestras de | llevar productos p
isicas . ; en porta- : a la salida
magquillaje por fuera | namiento resultados ala caja
volantes
Publicidad Publicidad - .
i Utilizar Gondolas que . .
maquillaje en en Torre : Buena Salida mas
L visuales . muestren productos .
paginas Farmatodo imagen . célida
laterales innovadores
centrales 24 hs.
Colores vivos Im_pacto Colores llamativos
visual
Cintillos con N
Modelos aspiracionales
slogans
Boletin Mostrar conexién con la
Mensual marca
Ambientacion
Hora de la impactante y versatil.
Belleza Atraccion visual del
pasillo
Promocionar Cabezales que sirvan
lo "nuevo de de "vitrina" y roten
la semana" quincenalmente
Impacto
visual en Tips/frases en muebles.
tienda, Informacién sobre
encartes y productos: guias.
pagina web.
Contactos . . Buen
con el Disponibilidad (_je embolsamiento
- asesoras (horarios
cliente accesibles a mujeres de la compra.
delante del traba'adorasj) Hacerlo més
mostrador ! femenino
Asesoras deben
informar sobre nuevas Bolsas
) pequefias solo
tendencias e o
- i para maquillaje
innovacion
Asesoras
guardan
productos en
cestay los
llevan a la caja
Contactos
con el Reposicién eficiente de | Base de datos
cliente productos en piso de de clientes
detras del compra frecuentes
mostrador
- Asistente de
Céze:zgndge Buena asignacion de piso:
Procesos . tareas de asesoras. responsable
Iméagenes
de Soporte con Reforzar su rol. por buen
Incentivos. embolsamiento
proveedores d
e compras
Entrenamiento
Repuesto
constante de asesoras eficiente de
enfocado a: nuevos bolsas cuando
productos, temporadas,
escasean.

usos, innovacion.

Plan promocional y
estratégico bien
definido.
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b)

4.2.1 Ideas creativas

Por ultimo se presenta una lista de ideas surgidas a lo largo de la sesion:

Ofertas/Promociones

Promociones enlazadas, 2x1, obsequios, concursos.

Promocion Hora Loca: todos los productos comprados en un dia y hora
determinados vienen con descuento.

La Hora de la Belleza: durante algunas horas en dias especificos, las
consumidoras tendran la posibilidad de escuchar tips de maquillaje de algun
experto y recibir una sesion de maquillaje con la compra de algun producto.
Arma tu Combo de Magquillaje: las consumidoras tendran la posibilidad de armar
un combo con sus articulos y marcas favoritas a un precio especial y en un

atractivo porta cosméticos.

Impacto visual: manifestar visualmente que el maquillaje se encuentra en el
primer pasillo de la tienda. Darle color a lo blanco.

Ambientacidén impactante y versatil en pagina web, encarte y tienda.

Usar visuales y pendones genéricos sin ligarlos a marcas para crear
ambientacion (colgantes, cabeceras, entrada tienda).

Vitrina especial que muestre videos y fotos con las tendencias y productos que
estan de moda en la temporada, asi como las Ultimas innovaciones en
maquillaje. Tendran prioridad las marcas que tengan lanzamientos.

Informacién sobre los beneficios de los productos en los anaqueles.

Pantalla plasma que capta el rostro de las consumidoras y les permita ver como
luce con diferentes productos de maquillaje en forma virtual, con apenas tocar la
pantalla con su dedo. Luego tendran la posibilidad de imprimir las fotos del

“antes” y “después” de los looks que mas le gusten.
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C) Impresos:

Boletin Mensual: donde salgan ofertas de maquillaje, tips e informaciones y
lanzamientos en un formato mas grande y de mayor calidad con todas las
marcas de la tienda. Rotacion de productos por marcas (rostro, ufias, labios y
0jos). El boletin también servird de apoyo para la asesora.

Catadlogo de magquillaje Farmatodo: donde se muestren todos los productos,
ofertas, promociones, asi como tips y consejos relacionados con los productos
que ofrece la tienda.

Catalogos de maquillaje por marcas: ubicados en cada una de las respectivas
gondolas de cada marca en todas las tiendas Farmatodo.

Coleccionable mensual de maquillaje Farmatodo: las consumidoras podran
obtenerlo al realizar su compra de maquillaje en cualquiera de las tiendas. El
mismo les mostrara paso a paso como maquillarse segun la ocasién, tips,
consejos Y técnicas de uso del maquillaje, asi como las tendencias de la moda
en maquillaje.

Encartes Farmatodo: portada falsa de maquillaje o publicidad en péaginas
centrales (al menos cuatro paginas de mayor calidad dedicadas a maquillaje).
Incluir eslogans que atrapen: “jPor qué solo verlo si puedes sentirlo? Ven y
busca tu maquillaje en Farmatodo”.

Promocionar “lo nuevo de la semana”

4.2.2 Comentarios durante la sesion

Una asesora comentd que muchas consumidoras se le han acercado en

busqueda de mejores precios ya que dicen que L' Bel es muy costoso. Hay muchas

consumidoras que han expresado decepcion con los catalogos gracias a continuas

equivocaciones en colores, y algunas veces, las carteras y estuches no son de la

calidad que esperaban.

También salié a relucir el tema de las promociones en catalogos, en especial las

llamadas “promociones encadenadas” cuyo enganche, “‘compra de esta pagina y te
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llevas un descuento en otra pagina”, llama mucho la atencién. Por otro lado, se

manifesté que los catalogos muestran la necesidad y funcionalidad de los productos.

Otro aspecto importante es que en los catalogos a veces desaparecen productos
y luego se relanzan mas adelante con una presentacion distinta lo cual da la impresién

de que es nuevo y diferente.

Las participantes estuvieron de acuerdo en que las mujeres son sensoriales,
coquetas y buscan emocioén, sin embargo, Farmatodo no transmite dichos sentimientos.
Una ventaja que tiene Farmatodo es que las mujeres saben que el maquillaje se

encuentra en el primer pasillo de la tienda.

En cuanto a la comunicacién de Farmatodo comentaron que da la impresiéon de
gque se vende maquillaje “de manera quirdrgica’. Aunque proyecta certeza,
disponibilidad de productos y orden, cuando se trata de maquillaje debe sugerir algo
mas. Es necesario que se comunique que se vende maquillaje, que hay moda e

innovacion, que es un lugar femenino.

Igualmente, agregaron que la compra de maquillaje es mayoritariamente
impulsiva, por ello, es importante que las gondolas llamen la atencién y sean

sensoriales. Hay que hacer de la compra de maquillaje algo relevante.

Por dltimo, en cuanto al rol de las asesoras, algunas comentaron que crean
vinculos con las clientas ya que las buscan y llaman para pedir consejo. Muchas
consumidoras van a Farmatodo en bUsqueda de un escape y las asesoras las ayudan.
Todos estuvieron de acuerdo en que el rol de las asesoras es fundamental, sin
embargo, muchas veces se les otorga responsabilidades fuera de su trabajo (Ej. Cargar
facturas) lo cual las distancia de los consumidores. Si la asesora se apasiona por su

trabajo lo transmite, por ello es importante la motivacién constante de las asesoras.
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4.3 Presentacion resultados de las encuestas

A continuacion se presentan los resultados obtenidos luego de la aplicacion de
las encuestas. Dado a la longitud de la misma se seleccionaron aquellas preguntas
consideradas mas importantes para realizar el analisis, igualmente solo se tomaran en
cuenta los resultados obtenidos por los catalogos y por Farmatodo. La totalidad de los
graficos puede observarse en el anexo N°4 y el procesamiento de los resultados se

encuentra en el anexo N°5.

e Datos demogréficos

Edades

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Porcentajes

17y 24 afios 25y 35 afios 36y 45 afios

Edades

Grafico N° 1. Edad de las encuestadas.

El mayor porcentaje de las encuestadas tuvo edades comprendidas entre los 25
y 35 afos (46%). Le sigue con 30% aquellas con edades entre los 36 y 45 afios y, por

altimo, con 24% las edades comprendidas entre los 17 y 24 afios.

Al preguntarles si tienen hijos el 80% manifesto que si, mientras el 20% restante
no tiene. Es importante destacar que la mitad de ese 20% esta compuesto por
miembros de la clase C con edades entre los 17 y 24 afios, y solo el 4% de la clase E

manifestd no tener hijos.
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Estado Civil
70
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Soltera Casada Divorciada Viuda Otro

Estado civil

Grafico N° 2. Estado civil de las encuestadas.

Se observa que el 60% de la muestra estuvo compuesta por mujeres solteras,
seguido de un 27% casadas. En menor porcentaje se encuentran las mujeres viudas,

divorciadas y aquellas que manifestaron que su estado civil es otro.

Nivel de Instruccion

50

45
40
2
g 30
u 19 19
s 20
g 13
0 __- T T T T
Postgrado/ Universitaria  Técnico Media Educacion
Doctorado Superior  diversificada basica Actual

Nivel de Instruccion

Grafico N° 3. Nivel de instruccion del Jefe de Familia.

En cuanto al nivel de instruccion del Jefe de Familia, en el 45% de los casos es
Media Diversificada. Luego se encuentran empatados la Educacion basica y Técnico
Superior con 19%. El grado Universitario (13%) y el Postgrado (4%) estuvieron

compuestos, a excepcion de uno, por miembros de la clase C.
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e Caracteristicas psicograficas

Al pedirle a las encuestadas que nombraran todas aquellas actividades que les

gusta hacer en su tiempo libre los resultados fueron los siguientes.

Estilos de vida

M Iralaplaya

B Compartir en familia/Reuniones familiares

B Compartir con los amigos/ Reuniones de
amigas/os en la casa
M Iral cine

m Ver peliculas en casa

m Salir de fiestas/ ir a bailar

Porcentajes

Hacer ejercicio/ practicar algin deporte
Salira pasear a parques/centros comerciales

Salira comer

Ir de compras

Estilos de vida

Leer

Gréafico N° 4. Estilos de vida de las encuestadas.

Se puede observar que la actividad favorita de casi el 100% de la muestra es
compartir en familia y en reuniones familiares. Le sigue ir de compras, compartir con los

amigos y salir a comer.
e Lugares compra de maquillaje
Se les pregunto a las encuestadas en cudles sitios suelen comprar maquillaje
aunque sea de vez en cuando. Luego se les mostro una tarjeta con una lista de sitios

para que indicaran en cuales otros, ademas de los mencionados, compran aunque sea

de vez en cuando.

123
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Gréfico N° 5. Menciones espontaneas de lugares de compra de maquillaje.

En cuanto a las menciones espontaneas el mayor porcentaje se lo llevaron los
catalogos (76%) seguido por Farmatodo (74%). Luego se encuentran las perfumerias
(20%) y Locatel (8%). Las demas modalidades obtuvieron porcentajes bastante bajos.

e Frecuencia de compra: Catalogos y Farmatodo

Luego se les preguntd sobre la frecuencia de compra en todos aquellos lugares

mencionados anteriormente.

Frecuencia de compra por catalogo Frecuencia de compra por catdlogo
20 74 90 79 77
70 . 80
60 S 70 65
2 o 60
g 50 — B
= c 50
o 40 — o 16
Q o 40 .
s 30 26 — 5 Quincenal
o [N 30 T 23
20— N S 21
10 - 20 +— B Mensual
10 -+
O 0 T T
Quincenal Mensual ClaseC Clase D ClaseE
Frecuencia Clases Sociales

Grafico N° 6. Frecuencia de compra por catalogos.
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Se observa que la frecuencia de compra por catdlogos es mensual (74%)
mientras que solo el 26% manifestd hacerlo quincenalmente. En cuanto a la frecuencia
por edad la tendencia a comprar mensual es bastante similar, siendo un 70% entre las
mujeres de 17-24 afios, 71% entre las de 25-35 afios y 80% entre las mayores. La

frencuencia quincenal fue mas alta entre el segmento mas joven con un 29%.

Con respecto a la clase social, si se observan diferencias mas significativas. En
cuanto a la frecuencia mensual las clases C y D obtuvieron un 79% y 77%
respectivamente, mientras que la clase E obtuvo un 65%. Esta clase manifesto ser la
gue mas compra quincenalmente con un 35%, mientras que las clases C y D obtuvieron
un 21% y 23% respectivamente. Se puede concluir que si bien la tendencia es comprar
de manera mensual, el segmento mas joven perteneciente a la clase E tiende a realizar

sus compras quincenalmente.

Frecuencia de compra en Farmatodo Frecuencia de compra en Farmatodo
50 43 80
40
_% 1 70
= 30 60 Semanal
c L]
7] 18 ‘= 50
9 20 ] ® Quincenal
& 10 s g
5 30 Mensual
o 1l | ® 20
. 10 W Cada dos
Semanal  Quincenal  Mensual Cada dos 0 meses

meses

ClaseC ClaseD ClaseE

Frecuencia Clases Sociales

Gréfico N° 7. Frecuencia de compra en Farmatodo.

Al preguntar sobre la frecuencia de compra en Farmatodo se observa que la
tendencia es quincenal (43%). Le siguen las compras mensuales con un 31%, cada dos
meses con 18% y semanalmente con tan solo 8%. En cuanto a la preferencia por
edades, la frecuencia quincenal se encuentra relativamente pareja con un 45% entre las
mujeres de 17-24 afnos, 39% entre las de 25-35 afios y 46% entre las mayores. Los

resultados mensuales también son similares y se encuentran alrededor del 30%. La
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frecuencia de cada dos meses presentd mayores resultados entre las mujeres de 36-45
afios con 20%, mientras que la frecuencia semanal fue mayor en el segmento de 25-35

afios con 10%.

En cuanto a las clases sociales los resultados presentan mayores diferencias ya
que la frecuencia quincenal es de 24% en la clase C, 40% en la clase D y 68% en la
clase E. La preferencia de la clase C con 44% es realizar las compras cada dos meses
y en la clase D se encuentra pareja entre la frecuencia mensual (43%) y la quincenal
(40%). Por ultimo, en la clase E las compras se realizan quincenalmente, mientras que
las compras mensuales y semanales obtuvieron un 16% y ninguna encuestada

manifestdé comprar cada dos meses.

e Actitudes de compra: Catalogos y Farmatodo

De esos lugares donde suelen comprar maquillaje se les preguntd como es su

actitud de compra.

Actitud de compra
70
60 54 Compro de manera
60 .
a6 planificada, o sea
a 50 40 sololo que
g 40 necesito.
S 30 —
o
& 20 B Compro de manera
10 impulsiva. Siveo
0 algo que me gusta
locompro.
Catdlogos Farmatodo

Grafico N° 8. Actitud de compra por catalogos y en Farmatodo.

Los resultados indican que la compra de maquillaje en Farmatodo es planificada
(54%) mientras que por catalogo suele ser impulsiva (60%). Este porcentaje es bastante

significativo ya que solo el 46% manifestd que realiza compras impulsivas en Farmatodo.
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ClaseC ClaseD Clase E gusta lo compro. Clase C ClaseD ClaseE gusta lo compro.
Clases Sociales Clases Sociales

Grafico N° 9. Actitud de compra por catalogos y en Farmatodo por clase social.

En los catdlogos se observa que en todos los segmentos se realizan compras
impulsivamente, mientras que el porcentaje de compras planificadas se encuentra
alrededor del 40% en todas las edades. Los resultados por clase social demuestran que
en la clase C el 59% realiza compras impulsivas mientras que la clase E obtuvo un
74%, siendo la clase que menos realiza compras planificadas (26%). Por ultimo, en la
clase D, a pesar de que los resultados fueron bastante parejos, la mayoria realiza sus

compras de manera planificada (51%).

En Farmatodo los porcentajes de compras planificadas son similares en todas las
edades y se encuentran entre el 50-56%. El segmento entre 36-45 afios obtuvo un 50%
en ambas opciones. Si bien los resultados por edades son similares, no ocurre lo
mismo por clases sociales ya que mientras el 74% de la clase C realiza compras
planificadas, el 58% de la clase E compra de manera impulsiva por lo que es la clase
que menos planifica sus compras. El 54% de la clase D también realiza compras

impulsivas.
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e Articulos de maquillaje

Se les mostrd una lista a las encuestadas y se les pregunté: De estos articulos

de maquillaje, ¢cuales acostumbra Ud. a comprar en Farmatodo y por catalogo?

Compra catalogos vs. Farmatodo

Otros 2

Rubor % 58
Brillos 6872
Corrector .5

.%'. | : 28
= Delineador labios g | 7
3 . .
g Delineador cejas 8 | 31
E Delineador ojos | I18 | 50
o Esmaltes para ufias | vi | 79 W Farmatodo
3 Sombras i 63 Catdlogo
‘§ Mascara/Rimel 16 | | 76
< Bases 62
Polvos compactos | 73
Labiales I I 5} 65
0 20 40 60 80 100
Porcentaje

Grafico N° 10. Articulos comprados por catalogos vs. Farmatodo.

Los resultados indican que el producto lider en Farmatodo es el esmalte de uias
(79%) mientras que en catélogos el lider es el rimel (76%). Igualmente se evidencia que
la categoria lider en Farmatodo es rostro (rubor 58%, bases 62% y polvos compactos
73%) mientras que en catalogos es ojos (delineador de cejas 31%, delineador de ojos

50%, sombras 68% y el rimel ya mencionado).
La categoria labios es compartida entre ambas modalidades, los resultados son

bastante similares. Mientras Farmatodo tiene mayor porcentaje en brillos (72% vs. 68%

por catalogos), los catalogos lo tienen en labiales (65% vs. 56%).
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e Catalogos conocidos

Se les pidi6 a las encuestadas que mencionaran todos los catalogos que
conozcan o hayan oido nombrar. Luego se les mostré una tarjeta con una serie de

catalogos para que mencionaran si de ésos recordaban algun otro.

Catalogos conocidos
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Gréfico N° 11. Catalogos conocidos.

Se puede observar que la marca Avon es la que tuvo mayor porcentaje de
menciones espontaneas con un 95%, lo que quiere decir que esta en el Top of Mind de
las encuestadas. Solo un 5% requiri6 de ayuda para mencionarla. En segundo lugar
estuvo L'Bel (58%) y luego Esika (50%). Al sumar las menciones espontaneas y
ayudadas se puede observar que el 100% de las encuestadas conoce totalmente solo a

las marcas Avon y L'Bel.

Con respecto al conocimiento por clases sociales, vale destacar que la marca
L’Bel tiene mayor conocimiento en la clase C (79%) mientras que Avon es conocida en
todas las clases sociales con un promedio de 95%. En cuanto a las edades se puede
observar que Avon tiene un sélido Top of Mind en los 3 grupos. Cyzone es mas
conocida entre los grupos mas jovenes, mientras que Yanbal en las mujeres mas

adultas.
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e Compra por catalogos

Se les pidi6 a las encuestadas que mencionaran todos los catalogos en los

cuales acostumbran a comprar maquillaje aunque sea de vez en cuando.

Catalogos donde compran madquillaje
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Grafico N° 12. Catalogos donde compran maquillaje.
Se observa que el catdlogo donde las encuestadas mas compran, aunque sea de
vez en cuando, es Avon (88%), le sigue L'Bel (45%), Cyzone (33%) y Esika (32%). Los

demas catalogos obtuvieron porcentajes menores.

Luego se les pidi6é que jerarquizaran dichos catélogos en orden de preferencia.

Preferencia de catalogos en primer lugar
70 63
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Marcas de Catalogos

Grafico N° 13. Jerarquia de catalogos preferidos.
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Los resultados demuestran que el catalogo favorito del 63% de las mujeres es
Avon. Con una gran diferencia en segundo lugar le sigue L'Bel (16%) y luego Cyzone
(13%).

e Usos magquillaje

Con respecto al uso del maquillaje, se les mostré a las encuestadas una serie de

frases para que seleccionaran cual de ellas describia mejor su relacion con el

maquillaje.

35 B El maquillaje resalta mi sensualidad, me hace ver mas atractiva
y coqueta. Sé que cuando estoy maquillada llamo mas la
atencion de quien meinteresa.

30 B El lucir bien me hace sentir mas segura para enfrentar retos y
luchar por los logros que deseo alcanzar en mivida, por eso
cuando me maquillo siento que muestro mi mejor cara parala

25 luchay el éxito.

B Me gusta que mi pareja me vea atractiva, por eso me gusta
estar siempre bien arreglada para él con mi maquillaje.
vl
-%~20
2 B Con el maquillaje me siento siempre bien arreglada para toda
g ocasion, puedo ir a cualquier lugar y que todos piensen que
= luzco bien.
g 15
B Memaquillo para estar ala moda, me encanta tener las dltimas
tendencias en maquillaje y los nuevos colores de la temporada.
10
® El maquillaje realza mi belleza natural.
5
Sin maquillaje me siento como desnuda, siento que se me ven
0 todos los defectos. No me siento segura.

Frases

Grafico N° 14. Uso del maquillaje.

Se observa que la frase que mas se relaciona con el uso del maquillaje es “con el
maquillaje me siento siempre bien arreglada para toda ocasion” (30%). Luego, se
encuentra que el maquillaje realza la belleza natural, seguida por que el maquillaje
ayuda a proyectar una mejor cara para la lucha y el éxito.
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e Comparaciéon Catalogos vs. Farmatodo

Se realiz6 una evaluacién monadica entre las dos modalidades de compra, para
ello se les leyo a las encuestadas una serie de frases que representan las impresiones
manifestadas por las mujeres durante los focus groups acerca de la compra de
magquillaje. Se les pidi6 que dijeran cuan de acuerdo estaban con cada frase con
respecto a la compra por catalogos y en Farmatodo. Para la medicion se utilizd una

escala likert del 1 al 5, siendo el primero total desacuerdo y el dltimo total acuerdo.

Con ello se realiz6 una comparacion de los promedios aritméticos obtenidos para
cada frase y para cada modalidad de compra. De tal manera que analizamos cémo las
compradoras perciben la compra de maquillaje por catalogos vs. Farmatodo en cuanto

a la economia, la experiencia de compra y la variedad y servicios.

CATALOGOS VS. FARMATODO (FACTOR ECONOMIA)

50 4

Tienen variedad de
e precios para todos

Gomprar maquillaje es
40 A . economico
Atractivas ofertas y
s descuentos
Promociones atractivas
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Farmatodo
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Grafico N° 15. Compra por catalogos vs. Farmatodo, factor economia.

La grafica refleja que las promociones y ofertas en catalogos son mas fuertes

que en Farmatodo, corroborando asi las percepciones acerca de la conveniencia
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econdémica de comprar por catadlogos observadas durante los focus groups. Por otro
lado, no se observa mayor diferenciacion de resultados entre ambas modalidades con
respecto a las frases “comprar maquillaje es econémico” y “tiene variedad de precios

para todos los bolsillos”.

También se demuestra que en catalogos no se percibe la existencia de un
sistema de apartado propiamente dicho. En lo respectivo al crédito los resultados

demuestran que es algo relativo por lo cual no se valida como tal.

CATALOGOS VS. FARMATODO (EXPERIENCIADE COMPRA)

45 -
Siento libertad para
escogery comprar

X Es muy comodo coniprar

« Comprar es facil, sencillo

Comprar es emocionante;
divertido

.. Siempre quedo satisfecha
con lo que compro

FARMATODO

Guiaday asesorada para
escogery comprar
35 °

Productos unicos,
= diferentes, que nose
consiguen en ofra parte

3 35 4 45 5
CATALOGOS

Gréfico N° 16. Compra por catalogos vs. Farmatodo, factor experiencia de compra.

En cuanto a la experiencia de compra se demuestra que las encuestadas quedan
mas satisfechas con los productos adquiridos en Farmatodo, asi se demuestra que en
la tienda hay certeza. Por otro lado, se observa que en catalogos hay mas novedad y
hay productos Unicos y diferentes que no se consiguen en otra parte, asi como el hecho
de que las encuestadas se sienten guiadas y asesoradas para comprar. Estos aspectos

representan dos grandes debilidades para Farmatodo.
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Sin embargo, el resto de las variables (comodidad, facilidad, emocién y libertad

para comprar) son similares en ambas modalidades de compra.

CATALOGOS VS. FARMATODO (VARIEDAD Y SERVICIOS)

Al comprar recibo mi

producto inmediatamente. Lospiothiclos quie ghece

son de buena-calidad

Variedad de marcas * .

Variedad de productos

Consigo lo que busco,
necesito o deseo

+ Muestrario de colores

FARMATODO

3
CATALOGOS

Grafico N° 17. Compra por catalogos vs. Farmatodo, factor variedad y servicios.

La grafica demuestra que Farmatodo es quien ofrece variedad de marcas y que
es una compra inmediata de productos, mientras que los catalogos ofrecen el
muestrario de colores, aspecto que surgioé en los focus groups como una herramienta
importante para guiarse en la compra. Los demas criterios como la calidad y variedad
de productos, asi como el hecho de conseguir aquello que buscan son similares.

e Jerarquia ideas Farmatodo
Se les mostro a las encuestadas la lista de las ideas elaboradas en el co-creation
y se les pidié que por favor las jerarquizaran en orden de su preferencia y segun le
motivaran a comprar en Farmatodo. El siguiente grafico demuestra la suma de los tres

primeros lugares obtenidos por cada idea.
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Ranking de todas las ideas

Boletin o encarte Farmatodo

Unanueva marca de maquillaje Farmatodo
Asesares de bhelleza

Coleccionable mensual de maquillaje Farmatodo
Ambientaciénimpactante

Catdlogos de maquillaje de marcas

Ideas

Vitrina especial

Arma tu combo de magquillaje
Catdlogo de magquillaje Farmatodo
Pantallaplana

Hora de la Belleza

Promocion Hora Loca

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Porcentaje

Grafico N° 18. Ranking de todas las ideas.

La idea que gener6 mayor motivacion a comprar en Farmatodo fue la de la
promocién Hora Loca (70%), en segundo lugar estuvo la Hora de la Belleza (44%), en
tercer lugar la Pantalla Plana (40%) y en el cuarto y quinto lugar estuvieron empatados
el Catdlogo de Maquillaje Farmatodo y Arma tu Combo de Maquillaje con 25% cada
una. El sexto y séptimo lugar conformado por la idea de la Vitrina Especial y el Catalogo

de Maquillaje de marcas también obtuvieron idénticos resultados con 23%.
Luego se les pidié que eligieran aquellas ideas que harian que dejaran de comprar

su maquillaje por catdlogo para comprarlo en Farmatodo. Las ideas elegidas fueron

jerarquizadas de nuevo. El gréafico presenta la sumatoria de los tres primeros lugares.
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Ranking de ideas preferidas

Boletin o encarte Farmatodo
Una nueva marca de maquillaje Farmatodo
Asesores de belleza
Ambientacionimpactante
Coleccionable mensual de maquillaje Farmatodo
Catalogo de maquillaje de marcas
Vitrina especial
Arma tu combo de maquillaje

Ideas

Catalogo de magquillaje Farmatodo
Una Pantalla plana

Hora de la Belleza

Promocién Hora Loca

73

60 10 20 30 40 50 60 70 80

Porcentaje

Grafico N° 19. Ranking de ideas preferidas.

Se observa como los cuatro primeros lugares se mantienen: la promocién Hora
Loca (73%), la Hora de la Belleza (43%), la Pantalla Plana (38%) y el Catalogo de
Maquillaje Farmatodo (27%).

4.4 Analisis y discusion de resultados

A continuacion se presenta un analisis entre las definiciones sefialadas en el

marco teorico y los hallazgos de cada uno de los estudios.

4.4.1 Experiencia de compra

Con los estudios realizados quedd demostrado que los lugares preferidos para la
compra de maquillaje son los catalogos y Farmatodo, siendo éste el lider de los
retailers. Este es un factor positivo para Farmatodo, ya que su competidor en formato

retail mas cercano son las perfumerias que obtuvieron un 20% de menciones

136



espontaneas al preguntarle a las encuestadas los lugares donde suelen comprar
maquillaje. Farmatodo obtuvo 74% vy los catélogos 76%.

En este sentido, recordemos que Gascon (2010) y Urdaneta (2010) manifestaron
que los catalogos son el principal canal de venta para la categoria de maquillaje y
‘representan aproximadamente un 57% del mercado en valor (40% en volumen), siendo

la industria detallista un 43% de este total”.

Con respecto a los catalogos, Avon se encuentra en el Top of Mind del 95% de
las consumidoras (incluyendo todos los segmentos estudiados) siendo igualmente, el
catalogo favorito y lider en cuanto a la compra. En seguida se encuentra L'Bel (45%) y
luego. Esika (32%) y Cyzone (33%) en forma pareja, por lo cual la segunda casa de
catalogos seria Belcorp. Es interesante destacar que L'Bel es mas conocido por la
clase C, Cyzone en el segmento de las mas jovenes y Yanbal en el de las méas adultas.

La experiencia de compra es opuesta en catalogos vs. Farmatodo, lo cual es

comprensible ya que se trata de dos modalidades totalmente diferentes.

Las consumidoras perciben la compra por catdlogo como tranquila y relajada, es
“el momentico de uno” (segun declaraciones en los focus groups). El momento preferido
para la compra es por las noches ya que es cuando suelen estar solas y relajadas. De
esta manera, pueden verlo sin presién y dedicarse a “estudiarlo”. La compra por
catélogo es estudiada ya que requiere de tiempo y dedicacion, es el momento en que

las mujeres se alejan de su rutina diaria para adentrarse en un mundo de ilusiones.

Por otro lado, algunas participantes de los focus groups manifestaron que la
compra en Farmatodo es estresante y apurada (cabe destacar que se trata de
percepciones de consumidoras heavy por catalogos). A veces, la presencia del vigilante
en la puerta las intimida, (recordemos que maquillaje se encuentra en el primer pasillo)

y cuando hay mucha gente no pueden dedicarse a explorar las gondolas. Para algunas
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consumidoras la compra en Farmatodo es de “emergencia” y frecuentemente la tienda

se visita por razones distintas a la compra de maquillaje.

Solomon (1997) explica que los entornos fisicos y sociales influyen en la toma de
decisiones y pueden generar diferencias en la motivacion de los consumidores hacia un
producto y en la forma en que lo evalian. Recordemos que antes de efectuar la
compra, los consumidores realizan la toma de decisiones que en el caso del maquillaje,
por ser un producto asociado con el ego, es compleja. Parafraseando a Assael (1999)
este tipo de decisiones implica una busqueda de informacién extensa lo cual requiere
de tiempo. Esta puede ser una de las razones del éxito de las ventas de cosméticos por
catdlogo. Al ser una compra compleja, la posibilidad de revisar el catalogo en la

comodidad del hogar facilita el procesamiento de la informacion.

Sin embargo, en las encuestas se demostré que las mujeres perciben que tanto
por catalogo como en Farmatodo la experiencia de compra es comoda, fécil,

emocionante y se sienten en libertad para escoger y explorar.

Pero mientras que por los catalogos se sienten mas guiadas y asesoradas para
comprar (lo cual puede ser consecuencia de la distribucion de los mismos donde se
encuentra un producto por pagina, asi como consejos y recomendaciones); en
Farmatodo se les dificulta la compra cuando no esté disponible la asesora de belleza.
Ello implica tener que revisar todo el pasillo y muchas veces, las consumidoras no

tienen el tiempo para hacerlo.

Hay que tomar en cuenta que el tiempo de los consumidores es limitado, esto
sumado a las colas que a veces se forman para pagar, perjudican la experiencia de
compra en Farmatodo. Parafraseando a Solomon (1997), la espera puede influir en la
percepcion de la calidad de servicio y se convierte en el enemigo de la toma de
decisiones. Por ello, es necesario facilitar el proceso de la toma de decisiones vy, por

ende, la busqueda de informacion.
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4.4.2 Perfil demogréfico y psicogréfico

El perfil demogréfico de las compradoras de maquillaje se caracteriza por estar
conformado principalmente por mujeres (solteras o con pareja) que tienen a los hijosy a
la familia como motor principal de sus vidas. En ese sentido, Capriles (2010) afirma que
Venezuela es una sociedad matricentada donde la madre es el soporte y eje

fundamental.

Igualmente, se puede decir que son mujeres multifuncionales que deben asumir
diferentes roles y responsabilidades en su dia a dia. Algunas trabajan, otras estudian,
pero a la vez, se encargan de sus hijos o parejas, segun sea el caso, y de las labores
del hogar. Esto se corrobora con lo dicho por Pollak-Eltz (2003) cuando afirma que las
mujeres venezolanas son madres trabajadoras y su labor a menudo se complica ya que

tienen que asumir también el rol de padre.

Por esta razon, tienen muy poco tiempo para dedicarse a ellas. En este orden de
ideas, hay que destacar que el escaso tiempo libre que disfrutan se lo dedican

principalmente a sus hijos.

En cuanto a los estilos de vida y a las actividades que suelen realizar en su
tiempo libre se encuentran principalmente compartir en familia, ir de compras y reunirse
entre amigos. En ese sentido, se debe resaltar que para estas mujeres la compra tiene
un significado especial, ya que es vista como un escape y una manera de consentirse y

relajarse.

Son mujeres que se miman regalandose un dia para ellas yendo a la peluqueria,
magquillandose, usando cremas, pintandose el cabello, en fin, se puede decir que
asocian el término consentirse con arreglarse y ponerse bellas. En ese sentido, Franco
(2003) asevera que las venezolanas se encuentran en una busqueda constante de la

belleza. Igualmente, afirma que se evidencia que a las consumidoras locales les gusta
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estar siempre bien arregladas, incluso en los estratos socioeconémicos mas bajos del

pais.

Parafraseando a Leon (2010) el gasto de las venezolanas en belleza no es mera
vanidad. Tiene un conector mucho mas fuerte que el hedonismo por dos razones: la
aceptacion de grupos sociales es una, ya que sienten que siempre deben estar
impecables y bien arregladas para ser aceptadas dentro de una sociedad excluyente.
La segunda razon es el tema laboral, la mujer venezolana se maquilla y cuida mucho su

apariencia ya que para ella la inversioén en este rubro es un elemento motivador al éxito.

Los planteamientos de Ledn quedan demostrados con los resultados de las
encuestas, ya que en cuanto al uso que las mujeres le dan a los cosméticos resaltaron
principalmente el verse arregladas para toda ocasion de manera que puedan ir a
cualquier lugar y que todos piensen que lucen bien, realzar la belleza natural, y sentir
mayor seguridad para enfrentar retos y luchar por los logros que desean alcanzar en

sus vidas con éxito.

En cuanto al proceso de iniciacion en la compra por catalogo, las participantes de
los focus groups explicaron que comienzan desde que son muy pequeiias. Para ellas,
el catalogo se ha convertido en una tradicion familiar, en parte de sus habitos y
vivencias, estd metido dentro de las comunidades a través de familiares, vecinas y
amigas. En Venezuela, “las mujeres estan acostumbradas a comprar diversidad de
productos por esa via pues este fendmeno existe desde hace mas de 50 afios en el

pais y se hizo popular con rapidez” (“Entre canales”, 2009, para.8).

En el caso de Farmatodo, Urdaneta (2010) explica que un estudio arquetipal
realizado por Right Target C.A. en 2009, arroj6 que la compradora de este retail se
diferencia de quienes compran en otros canales, reflejando cierta fidelidad hacia la
tienda y la manera de comprar dentro de ésta. “Esta mujer esta habituada a hacer sus

compras de articulos personales, medicinas y cosméticos en Farmatodo, porque la
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tienda les ofrece comodidad, y libertad para explorar, curiosear y comprar’ (Urdaneta,
comunicacién personal, Agosto 15).

4.4.3 Ventajas y desventajas de la compra

Farmatodo y los catalogos son percibidos como lugares donde hay variedad de
productos de buena calidad y donde siempre se consigue aquello que se busca,
necesita o desea. Parafraseando a da Silva, citado por Barral (2009), el consumidor
local es aspiracional y prefiere productos de buena calidad y de marca, siendo este el

atributo de mayor importancia segun Nufiez (2010).

Una de las principales ventajas de la compra por catéalogo es la facilidad de pago.
Todas las participantes de los focus groups explicaron que sus vendedoras les dan
facilidades de pago y que en general cancelan los pedidos en dos cuotas, lo cual hace
que sientan menos “el golpe en el bolsillo”. Sin embargo, hay que destacar que estos
plazos se deben a la relacion clienta-vendedora. Los resultados de las encuestas
demostraron que el crédito es algo relativo.

La confianza y el vinculo que se forma con la vendedora es una ventaja que va
mas alla de la flexibilidad en el pago, se crea una relacion amistosa donde la vendedora
se convierte en una guia. Muchas veces las vendedoras son familiares, conocidas o
vecinas. Garcia (2009) indica que mas que una transaccion comercial, comprar en
catdlogos es un intercambio entre amigas y una actividad que permite socializar,
relacionarse, realizarse como trabajadora y persona. Es un modelo de negocio que se

basa en el amiguismo.

La innovacion es otra de las ventajas de los catalogos. Se puede pensar que las
consumidoras sienten que son mas innovadores porque cada vez que sale un nuevo
catalogo cambia completamente. Los productos varian, la presentacion cambia, hay
distintos colores y maneras de ordenar los productos dando asi la impresion de

innovacion.

141



Otras ventajas de los catalogos es que ofrecen un variado muestrario de colores
(que sirven de guia para la compra), informacion sobre los beneficios de los productos,
comodidad de comprar a domicilio y constantes promociones y ofertas, siendo este el
lugar donde son mas frecuentes. Esta puede ser la razon por la cual las mujeres

perciben que comprar por esa via es “mas economico”.

Las promociones y ofertas constantes respaldan la conveniencia econémica de
los catélogos, siendo ésta una debilidad para Farmatodo reflejada en los focus groups.
Sin embargo, las encuestas demuestran que en ambas modalidades comprar
magquillaje es econdmico y existe variedad de precios. Ello indica que comprar por retail

también es accesible.

Las variables promociones y ofertas son una de las ventajas mas importantes de
la compra por catalogo. Loudon y Della Bitta (1998) afirman que los consumidores de
clase baja tienden a comprar productos en oferta o con precios rebajados. Hay que
tomar en cuenta que las mismas participantes declararon que la palabra promocién es
un iman; por ello, si se busca incrementar las ventas de maquillaje en Farmatodo este

es un punto clave.

En cuanto a Farmatodo, una de sus ventajas es la certeza, siendo el lugar donde
las consumidoras quedan mas satisfechas con los productos que compran. Gascon
(2010) dice que “a la consumidora venezolana le encanta tocar, oler, le tienes que
poner el mueble en frente, poner productos en referencia, elementos informativos”.
Igualmente, el servicio de asesoria también es considerado una ventaja. Ademas, hay

gue resaltar que Farmatodo ofrece compras inmediatas y variedad de marcas y precios.

Se puede concluir que la principal diferencia entre ambas modalidades de
compra es que por catalogos existen promociones y ofertas constantes y hay
facilidades de pago, por otro lado, en Farmatodo el pago es inmediato y cuenta con el

servicio de asesoria personalizada en maquillaje. Sin embargo, con los resultados de
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las encuestas se demuestra que a pesar de que Farmatodo brinda asesoria de belleza,
las consumidoras se sienten mas asesoradas y guiadas para comprar por catalogos.

A las mujeres les gusta la presencia de las asesoras de belleza ya que son una
guia para comprar, les da consejos y recomendaciones. Pero un punto negativo es que
la asesora no siempre esta disponible. En la sesion del co-creation, las asesoras
manifestaron que frecuentemente los Gerentes de Tienda las mandan a desempefiar
labores que no se encuentran dentro de su rol. Esto muchas veces impide que puedan
estar disponibles para brindar asesoria. También manifestaron que tienen vinculos con
muchas clientas, vinculos similares a los que existen por catalogo. A partir de esto, en
el co-creation surgi6 la inquietud de que las asesoras vayan generando su propia base

de datos para promover los productos de la tienda.

Por otro lado, se observa que en catalogos hay mas novedad y productos Unicos
y diferentes que no se consiguen en otra parte. Igualmente, hay que destacar que
segun las encuestadas, por catalogos se sienten mas guiadas y asesoradas para

comprar. Estos factores representan dos grandes debilidades para Farmatodo.

Por otro lado, la certeza es la debilidad de los catadlogos ya que es comun la
insatisfaccion a causa de colores errados o tamafios engafiosos. Sin embargo, estas
equivocaciones no hacen que las consumidoras dejen de comprar por catalogos. Si hay
equivocaciones con el producto la tendencia general es “perdonar” al catalogo y tomar
medidas para la proxima compra. Recordemos que las participantes también
manifestaron que hay que arriesgarse a probar. Con respecto a esto, se puede concluir
gue ven la compra como una aventura. Es emocionante esperar a que lleguen los

productos, es un regalo para ellas.

4.4.4 Motivaciones para la compra

Las actitudes de compra son opuestas en catalogo y en Farmatodo, por lo tanto

las motivaciones son diferentes en cada uno.
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Los resultados demuestran que la compra por catdlogo es impulsiva (60%)
mientras que en Farmatodo es planificada (54%), sin embargo, la diferencia en este
altimo no es tan marcada ya que el 46% realiza compras no planeadas. Ante esto se
observa que la compra de maquillaje es mayoritariamente impulsiva lo cual concuerda
con lo explicado por Solomon (1997), que dice que “se estima que casi el 70% de las
adquisiciones de cosméticos son compras no planeadas” (p.318). Frente a este

escenario es clave que Farmatodo promueva la compra impulsiva.

Sin embargo, la actitud también se determina por el factor dinero, ya que
mientras que al realizar compras por catalogo la disponibilidad de efectivo no es

relevante, en la tienda es indispensable.

La compra por catdlogo es a largo plazo y en la mayoria de los casos es un ciclo
que dura dos semanas. Esto le otorga a la consumidora el tiempo para reunir el dinero
gue necesita poco a poco. Ademas, la relacidén con la consultora de belleza hace que
exista flexibilidad en el pago. Ello demuestra por qué las mujeres gastan sumas tan
elevadas. En la tienda el proceso es diferente, ya que la compra debe ajustarse al
dinero disponible. Da Silva, citado por Barral (2009), explica que ante la inflacion del
pais, las mujeres prefieren gastar el dinero, por ello, lo hacen rendir aunque las cosas

estén caras.

Lo cierto es que en todos los segmentos las compras por catdlogo son
impulsivas. Ademas, hay que destacar que las consumidoras manifestaron que cuando
hay innovacion y promociones tienden a comprar mas por impulso por catalogos. Ante

ello, se puede pensar que en los catalogos es donde existen mas tentaciones.

Por otra parte, hay que tomar en cuenta que no todos los productos se
encuentran disponibles en todas las campafias. Por esta razon, las consumidoras
manifestaron que a veces compran aun ya teniendo el producto; este seria otro factor
que explica el por qué de las compras impulsivas por catalogo. Ese temor de no saber

cuando estara nuevamente disponible el producto las impulsa a “comprar de mas”.

144



Parafraseando a Franco (2003) las consumidoras venezolanas se preocupan
tanto por su belleza y apariencia fisica como para gastar cierta cantidad de dinero al
mes en la satisfaccion de dichos deseos. Pero sin embargo, muchas veces desconoce
la realidad de los productos, por ello, parece una realidad que realizan las compras mas

por impulso que por necesidad.

Respecto a la frecuencia de compra por catalogo, se pudo verificar que es
mayoritariamente mensual. Igualmente, se debe destacar que de acuerdo a las clases
sociales y las diferentes edades de las encuestadas, no hay variacion en la frecuencia
de compra.

Por otro lado, en Farmatodo el 43% de las encuestadas manifestd realizar
compras quincenales frente a un 31% que declaré hacerlo mensualmente. En cuanto a
las clases sociales se observa que la clase C realiza mayoritariamente las compras de
magquillaje cada dos meses, la clase D mensualmente, y la clase E de forma quincenal.

Por lo tanto, la frecuencia de compra aumenta a medida que disminuye el nivel social.

Es importante destacar que la clase E es la que realiza compras mas frecuentes
y menos planificadas tanto por catdlogos como en Farmatodo. Ante esto se puede
inferir que para dicho segmento la compra es una busqueda de satisfacer un gusto
inmediato, o como indican Loudon y Della Bitta (1998) es un “consumo compensatorio”.
“Los patrones de compra de este grupo revelan ademas la tendencia de comprar por
impulso con un poco de planeacion. Su bajo nivel escolar parece ser la causa principal
de ello” (Loudon y Della Bitta, p.206). Mientras que, por el contrario, en los segmentos
mas altos existe mayor cultura del ahorro y de la planificaciéon para adquirir los

productos que necesitan.

Barral (2009) explica que esa orientacion al placer inmediato de los venezolanos
hace que continlen comprando “muchas veces haciendo maromas para que el dinero
alcance” (para.9). Por otro lado, parafraseando a Dakduk, citada por Garcia (2009), la

competencia y el poder destacarse frente a los demas constituye un logro y una
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motivacion para los venezolanos. Ello puede explicar el porqué gastan suman tan

elevadas en maquillaje.

Por otro lado, se observa que las consumidoras tienden a separar lo que
compran por catalogo y lo que compran en Farmatodo, siendo rostro (polvos, bases y
rubor) una de las categorias que mas adquieren en la tienda y ojos (rimel, delineadores

y sombras) la mas adquirida por catalogos..

‘Los segmentos que representan mayor fidelidad en las consumidoras son
Rostro y Ojos, mientras que los segmentos Labios y Ufias no crean fuertes lazos de
fidelidad” (Nufiez, comunicacién personal, Agosto 16, 2010). En este sentido los

segmentos de alta fidelidad se encuentran divididos en cada modalidad de compra.

El segmento labios se encuentra compartido mientras que ufias pertenece a
Farmatodo siendo el esmalte el producto lider con 79% y en catalogos el rimel con
76%. Es importante mencionar que en los focus groups el rimel de Avon fue nombrado
en todas las sesiones, asi se demuestra que la marca esta muy bien posicionada en el
segmento de 0jos. Se puede pensar que el impacto de la publicidad en rimel encadena
la compra de los demas productos pertenecientes a la categoria (delineadores y

sombras).
No obstante, segun Urdaneta (2010), “estudios del afio 2009 de empresas
lideres de la categoria, han demostrado que el segmento de ufias en catadlogos no

supera el 10% del mix de productos en valor; en tanto que en el canal Farmatodo

representa mas del 40%” (comunicacién personal, Agosto 15).

4.4.5 Desarrollo de ideas para incrementar las ventas

Tanto las mujeres encuestadas como las que participaron en los focus groups

revelaron tener necesidades de conseguir ofertas y promociones en Farmatodo.
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Igualmente quieren que Farmatodo les ofrezca una experiencia de compra de

maquillaje més facil, orientada y amigable.

En los focus groups se hicieron diversas peticiones como, por ejemplo, colocar
muestrarios de colores, que especifiquen las funciones de los productos, que tengan
mayor variedad de productos y colores, mayor innovacion, que ofrezcan muestras y
obsequios. Igualmente, dieron otras alternativas como sacar el maquillaje en catalogos
0 en los encartes dominicales, crear una tarjeta de afiliacion que permita acumular
puntos con cada compra, hacer “raspaditos instantaneos”, un sistema de apartado, asi

como facilidades de pago.

Durante la sesién de co-creation surgieron diversas ideas para mejorar la
experiencia de compra de maquillaje en Farmatodo. Hubo unas enfocadas en lo que
son ofertas y promociones (precio), otras en impacto visual y ambientacion y, por
altimo, otras orientadas a todo lo referente a impresos (encartes, catalogos,

coleccionables).

En las encuestas quedd demostrado que la demanda principal es hacia el factor
precio, siendo la promocion Hora Loca la idea preferida y aquella por la cual las
consumidoras dejarian de comprar maquillaje por catalogos. Esto no es una novedad
ya que, segun Urdaneta (2010), generalmente en los estudios de mercado los
consumidores tienden a demandar precio como primera opcién. Sin embargo, hay que

considerar que es una debilidad percibida y real de Farmatodo.

Lo interesante es observar que las consumidoras demandan un catalogo de
maquillaje Farmatodo. Necesitan una guia que las ayude a comprar, que les muestre
los beneficios de los productos y les indique las promociones y ofertas existentes. La
idea de un impreso se midié6 en varios formatos: el Catdlogo Farmatodo (27%), un
catalogo por marcas (18%), encartados (6%) y un Coleccionable mensual de Maquillaje
(15%). Al sumar los porcentajes obtenidos por estas ideas se demuestra que tiene un

peso considerable (66%).
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Luego se encuentran ideas orientadas a la innovacion y al servicio de asesoria

con la Pantalla Plana y la Hora de la Belleza.

Loudon y Della Bitta (1998) explican que el analisis de oportunidad de mercado
es una actividad que “consiste en examinar las tendencias y condiciones del mercado
para identificar las necesidades y deseos del consumidor que no hayan sido
satisfechos” (p.11). Los resultados demostraron que las consumidoras demandan
precio, innovacion y una guia para la compra; igualmente se considera necesario

brindarle mayor peso a la categoria o0jos.

Parafraseando a Osuna, citada por Calderén (2009b), se espera ver a un
consumidor mucho mas racional en los proximos afios, para lo cual es necesario

prepararse con propuestas de valor que garanticen la preferencia.

Lo cierto es que para lograr incrementar las ventas de maquillaje en Farmatodo,
se debe disefiar un plan de mercadeo integral con esfuerzos en cada una de las areas
sefialadas. De esta manera, seré posible brindarles a las consumidoras una experiencia
de compra renovada y convertir a la tienda en la primera referencia en la compra de

magquillaje.
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V. PLAN DE MERCADEO

5.1 Resumen Ejecutivo

Tomando en cuenta la crisis econdmica que ha venido afectando al pais y el
consecuente declive en las ventas de cosmeéticos, asi como el significativo tamafio del
mercado de la categoria por catalogos, surge la necesidad de tomar medidas para
incrementar las ventas de maquillaje en Farmatodo a expensas de la participacion de

los catélogos.

Dado a que el competidor DTD tiene un share superior a la mitad del mercado,
se realiz6 un estudio cualitativo y cuantitativo para determinar el por qué del éxito de
dicho modelo de negocio, cudles son sus ventajas y motivaciones. De esta manera fue
posible desarrollar estrategias orientadas a captar a las compradoras de maquillaje por

catalogos hacia el retail Farmatodo.

Promociones y ofertas, muestrarios de colores, innovaciéon, compra guiada y
asesorada son algunas de las principales ventajas que tiene la compra por catalogo. No
obstante, segun los resultados de los estudios, todas las anteriores representan las
principales debilidades que tiene la seccién de maquillaje de Farmatodo. Por ello, las
estrategias del siguiente plan de mercadeo estardn enfocadas en atacar dichas

deficiencias para incrementar asi las ventas.

La categoria de maquillaje de Farmatodo debe generar emociones en las
compradoras. Igualmente, debe comunicarles que estdn en un lugar Unico que les
brinda variedad, calidad e innovacion en los productos de maquillaje, con buenos
precios, ofertas y promociones variadas, en un ambiente calido, apacible y amigable

con el servicio de asesoria profesional y de atencion especializada que ellas requieren.
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5.2 Analisis situacional

5.2.1 Situacioén actual

El mundo actualmente se encuentra inmerso en una situacion econémica poco
favorable. Aun sufre las consecuencias de la crisis financiera del afio 2008. En el
capitulo 1 se explic6 como el mercado de cosméticos por catalogos moviliza cifras
impresionantes tomando en cuenta la realidad economica y social en la que se
encuentran los venezolanos. Retomando a Urdaneta (2010), la venta de cosméticos por
catalogo representa mas del 50% del mercado; y las cifras de representantes de belleza
han incrementado en los Ultimos afios, como dice Gauna, citada por Baralt (2010), en
Esika “la fuerza de ventas ha crecido casi 500% en 4 afios, superando las 60 mil

consejeras en todo el pais” (p.11).

La principal victima de la crisis ha sido el retail. Retomemos lo afirmado por
Zubillaga (2010) quien dice que si se han visto afectadas las ventas, “el mercado de
ese tipo de productos (maquillaje, productos de tocador, cuidado personal) ha venido
decreciendo debido a la inflacion en el pais que llega al 70%” (comunicacién personal,
Mayo 20).

Asimismo, Ledn (2010) asevera que “con la caida constante del nivel de ingresos
desde hace tres afios, la inflaciébn actual y los problemas econdémicos del pais, ha
disminuido la inversion en maquillaje y cosmética” (comunicacioén personal, Junio 15).
Parafraseando a Urdaneta (2010), la caida del maquillaje en el mercado, por ser una
categoria de lujo, se ubica “entre un 20-25% con respecto al afio anterior”

(comunicacion personal, Agosto 15).

Es importante tomar en cuenta que, si bien no se ha dejado de comprar, “las
consumidoras cambian las marcas de algunos de sus productos buscando mantener el
resultado deseado a un menor precio” (Nufiez, comunicacion personal, Agosto 16,

2010). El efecto de migracién queda comprobado con el planteamiento de Urdaneta
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(2010), quien explica que en Farmatodo “las marcas que lograron mantenerse o
incrementar ligeramente su consumo fueron Valmy, Monreve y Cover Girl”

(comunicacion personal, Agosto 15).

5.2.2 Andlisis DOFA: Compra de magquillaje en Farmatodo

Debilidades

Fortalezas

Colas para pagar.

Ausencia del producto en el anaquel.
Innovacion.

Asesoria para comprar.

Poca visibilidad de los precios.
Experiencia de compra (rapida, no
relajada, vigilancia).

Frecuencia de ofertas y promociones.
Existencia de muestrarios de colores.
Categoria de ojos (rimel, sombras vy
delineadores).

Percepcion de costoso.

Categoria en primer pasillo (zona
caliente).

Certeza en la compra.

Marcas reconocidas (calidad).
Variedad en productos y marcas.
Variedad de precios.

Organizacion de las géndolas.
Pasillos amplios e iluminados.
Encartado dominical.

Lider en esmaltes de ufias y en
rostro (compactos, rubor, bases).
Marca Farmatodo con
posicionamiento exitoso en el

mercado.

Oportunidades

Amenazas

Aumentar la presencia de las asesoras de

belleza y reforzar su rol.

Capitalizar maquillaje en encartado
dominical.
Aumentar frecuencia de ofertas vy

promociones.

Sinergia con las categorias lideres para
promover las de baja penetracion.
Proyectar imagen de innovacion.

Asumir la actitud de lider de la categoria,

Inflacion en los productos de
belleza y cosmética.

Mayor participacion de mercado de
los catalogos.

Catalogo insertado en las
comunidades, hogares, lugares de
trabajo y estilo de vida de la

venezolana.
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avalado por su condicion de lider en retail
en Venezuela.

- Ofrecer herramientas para que la mujer
haga escogencia mas facil de colores,

tamanfos, entre otros.

5.3 Competencia

La principal competencia de la categoria de maquillaje en Farmatodo son las
ventas por catdlogos entre las que se encuentra L'Bel, Yanbal, Esika, Cyzone,
Stanhome vy el lider del mercado: Avon. Con respecto a la competencia en los canales
tradicionales se destacan principalmente Locatel, Farmahorro, perfumerias vy

buhoneros.

Los catdlogos de magquillaje llaman la atencion de las consumidoras por su
variedad de productos, colores, frases, consejos y tips, informacion detallada sobre los
beneficios de los productos y frecuentes ofertas y descuentos. Las consumidoras
perciben la compra como algo relajante ya que pueden revisar el catalogo en la
comodidad del hogar, tienen plazos para pagar el pedido y han manifestado que
significa una manera de consentirse. A esto se le suma el hecho de que los catalogos
se encuentran inmersos en las comunidades, lugares de trabajo y que ya se han

convertido en tradicion familiar de muchas venezolanas.

Segun Vargas (2005), una de las ventajas competitivas de este esquema de
negocio es “la rapidez en su expansion y la posibilidad de llegar a zonas rurales con
mayor penetracion que las marcas que lo hacen por los canales tradicionales de

distribucién” (para.6).

Por su parte A. Ramirez (2009) considera que la clave del éxito de estas
empresas es “la fuerza femenina de vendedoras; todas coinciden en que el boca a boca

es la mejor estrategia de mercadeo que tienen, por sobre la publicidad tradicional”
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(para.11). Ilgualmente recordemos que es una amiga, vecina o conocida la encargada

de vender los productos por lo cual existe una relacion de cercania.

5.4 Mercado meta y posicionamiento

Mujeres entre los 18 y 45 aflos de edad pertenecientes a las clases
socioeconémicas media y media baja (C, D, E+), que acostumbran a comprar

maquillaje frecuentemente por catalogos y ocasionalmente en Farmatodo.

Son mujeres que quieren verse y sentirse bellas, que se interesan por la moda y
las tendencias. Mujeres que sin importar su edad buscan realzar sus atributos y lucir
arregladas en cualquier ocasion. Son mujeres con diferentes facetas y ocupaciones,
son madres, luchadoras, profesionales, trabajadoras, que se preocupan por el bienestar
de su hogar y de su familia. Mujeres que, a pesar de todos sus quehaceres y de los
multiples roles que desempefian en su dia a dia, no se descuidan y desean lucir

hermosas.

Urdaneta (2010) explica que la mujer target principal de Farmatodo:

Segun estudios arquetipales realizados por Right Target C.A, se encontré
que la mujer estad motivada por su rol de madre, para quienes lo mas
importante son sus hijos, esto explica su fuerte conexién con el arquetipo
de la Gran Madre Gea, recipiente contenedor de todos los inmortales. Sin
embargo, no por ello deja de conectarse con su esencia femenina,
expresandose a través de otras estructuras arquetipales como son
Afrodita, Artemisa, Atenea. Pareciera que después que los hijos estdn mas
grandes, existe una mayor libertad en algunas mujeres para dar inicio o
continuidad a aquello que pospusieron por dedicarse a los hijos, como es
el hecho de dedicarse mas a si mismas, ponerse mas bonitas/ jévenes o

de emprender nuevos retos en la vida, etc. Lo interesante es que el tema
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de la “belleza” siempre esta presente, aunque cada quien la exprese o la
interprete de manera diferente (comunicacion personal, Agosto 15).

Farmatodo busca posicionarse como el lugar de referencia a la hora de
conseguir las ultimas tendencias en maquillaje que le permitan al mercado meta realzar

su belleza y su feminidad.

5.5 Estrategia de Mercadeo y Plan de Accion

Luego de consultarlo con el equipo de mercadeo de Farmatodo, se llegd a la
conclusibn de que es necesario realizar esfuerzos en tres areas: impresos,
promociones y novedad. Debemos recordar que, segun los estudios realizados, para
las compradoras heavy de catalogos, en Farmatodo no hay innovacion, promociones, ni
impresos de la categoria de maquillaje. De acuerdo a esto, el equipo de Farmatodo

considera que se pueden alcanzar los siguientes objetivos de mercadeo:

5.5.1 Objetivo |

Objetivo I: Incrementar las ventas en la categoria de maquillaje en Farmatodo en
un 2,30% para el periodo comprendido entre Septiembre del afio 2010 y Julio del afio
2011.

A continuacién se presentan las estrategias para soportar el objetivo | con sus
respectivos planes de accion:

Estrategia 1: Hacer del encartado dominical una herramienta para promover la

venta de maquillaje en Farmatodo.

154



Plan de accion: Catalogo de Maquillaje.

El Catalogo de Maquillaje Farmatodo se realizara en formato encarte y saldra a
circulacion los domingos en los periédicos a nivel nacional. En principio la frecuencia
sera cada dos meses, ya que su ejecucion toma tiempo y es necesario coordinar bien la

logistica con los proveedores; luego la propuesta es que sea mensual.

El encarte incluird productos de todas las categorias (rostro, ojos, ufias y labios)
pero haciendo mayor énfasis en 0jos, (sin abandonar las categorias clave para el retail)
ya que, como se menciond anteriormente, es una de las categorias mas débiles en
Farmatodo. Igualmente el encarte contara con tips de belleza, instrucciones de uso de

los productos, ofertas y promociones, fotos llamativas y precios referenciales.

Es importante destacar que, simultaneamente, el encarte podra solventar varias
debilidades de Farmatodo como lo son promociones y ofertas, orientacion de compra a

la consumidora y promocion especial a la categoria de ojos.

Hay que tomar en cuenta que ya Farmatodo realiz6 una prueba piloto, la cual
arrojo resultados satisfactorios sustentando la validez del éxito de la propuesta.
Igualmente, se debe aclarar que el Catalogo de Maquillaje que se plantea en este plan
de mercadeo es una idea mucho mas completa que la de la prueba piloto debido a que
contara con otros elementos como tips de belleza, instrucciones de uso de los

productos, etc.
En el dltimo punto del presente plan de mercadeo (denominado “material de

apoyo”), se amplian los detalles de la ejecucion y los resultados de la prueba piloto del
Encarte de Maquillaje.
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Estrategia 2: Desarrollar actividades promocionales frecuentes de alto impacto.

Si bien el factor precio es una constante en los estudios de mercado, en este
caso no se debe descartar, ya que las consumidoras estan solicitando mas ofertas y
promociones; es algo que para ellas resulta muy tentador. Ademas, considerando las
circunstancias econdémicas por las que atraviesa el pais, resulta ain mas importante

tomar este factor en cuenta.

Plan de accién: Promociones.

Con respecto a las promociones, se planea desarrollar el Coleccionable de
Maquillaje y “Arma tu Combo”, los cuales seran publicitados en el encarte de maquillaje

asi como en las tiendas al momento de su ejecucion.

En cuanto al Coleccionable de Maquillaje Farmatodo, las consumidoras podran
obtenerlo al realizar una compra de un monto determinado de bolivares fuertes que se
especificara en el momento de su ejecucion. ElI Coleccionable mostrard paso a paso
como magquillarse segun la ocasion, tips, consejos y técnicas, asi como las tendencias

de la moda en maquillaje.

Cada mes se lanzard una seccion diferente y el mismo tendra un periodo de
compilacién de 5 meses. Asi, las consumidoras deberan realizar compras mensuales
para poder completar el Coleccionable. Con esta promocion se busca captar a las
compradoras a largo plazo y lograr fidelidad hacia la categoria de maquillaje en la
tienda.

La promocion “Arma tu Combo de Maquillaje” tendrd una duracion mensual y se
implementara en diversas ocasiones o temporadas a lo largo del afio, como el dia de
las madres, navidad, carnavales y vacaciones. La promocion consiste en que las
consumidoras preparen su combo a un precio especial con los productos seleccionados

y, adicionalmente, se los lleven en un atractivo porta cosméticos.
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Cada combo debe contener un minimo de cuatro productos. Para facilitar el
proceso, se colocaran tips en el mueble destinado a la promocidén para guiar a las
consumidoras a armar combos de ojos, rostro, labios y/o ufas. Igualmente, se

ofreceran combos ya preparados.

Por altimo, si bien la promocion Hora Loca fue la idea ganadora, por cuestiones
de logistica es complicada de ejecutar en este afio 2010. Esto se debe a que habria
que sincronizar el sistema de manera que, a una hora especifica, todos los precios de
maquillaje sean modificados al de la oferta para luego estandarizarse nuevamente;
ademas, el entorno del pais, con los tramites necesarios para el Indepabis, dificulta la

realizacion de la promocidén para este afio.

Por ello, la aplicacion de esta idea sera programada para el proximo afio fiscal,
cuando ya se hayan realizado los ajustes pertinentes en el sistema operativo de
Farmatodo, y se haya coordinado con cada uno de los proveedores el plan de accién

para su ejecucion.

- Estrategia: 3: Impulsar y facilitar la venta en las tiendas Farmatodo.

Plan de accion: Asesoria.

Es recomendable reforzar el rol de las asesoras de belleza, hay que brindarles

entrenamiento constante, revisar los horarios de trabajo y definir bien sus funciones.

Para brindar una mejor asesoria, se trabajard en un programa de
reentrenamiento de todas las asesoras de belleza en el cual se les especificaran sus
responsabilidades, como deben atender a las consumidoras y crear vinculos con ellas
(al igual que lo hacen las representantes de venta directa). Ademas, se reforzara su rol

a través de incentivos para, asi, generarles mayor motivacién por su trabajo.
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Igualmente, se realizara una revision y restructuracion de los horarios de trabajo
ya que no siempre se encuentran presentes en las horas pico de compra. Esto lo
llevard a cabo el departamento de Recursos Humanos de Farmatodo, ya que son
quienes estan a cargo de la seleccién, el entrenamiento y demas asuntos referentes a
las asesoras de belleza. También se desarrollara un manual especificando, de manera
detallada, sus funciones y sera distribuido tanto a las asesoras como a los diversos

gerentes de tienda.

Plan de acciéon: Muestrarios.

En los estudios realizados se demostré que los muestrarios son una guia para la
compra ya que ayudan a escoger los tonos adecuados. Es fundamental que el pasillo
de cosméticos de las diversas tiendas Farmatodo cuente con ellos, para que asi las

consumidoras se orienten cuando no se encuentre la asesora.

Para su ejecucion, se solicitard que cada proveedor distribuya sus respectivos
muestrarios a las diferentes tiendas. Cada gondola deberd tener un espacio para la
colocaciéon de los muestrarios. La aplicacion se hara tan pronto como los proveedores
los entreguen pero se estima que en los préximos meses. La renovacion de los

muestrarios se hara dependiendo de la frecuencia de las nuevas campafias.

5.5.2 Objetivo |l

Objetivo Il: Proyectar a Farmatodo como la primera referencia en cuanto a la compra de

magquillaje en Venezuela.
Se debe resaltar que este segundo objetivo va a ser reforzado con todas las

estrategias y planes de accion del objetivo I. Recordemos que los objetivos en todo plan

de mercadeo hacen sinergia entre si.
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- Estrategia 1: Proyectar a la marca Farmatodo como lider en innovacion de

maquillaje.

Plan de accion: Vitrina Especial de Maquillaje.

Se desarrollara una Vitrina Especial de Maquillaje en las diferentes tiendas
donde se expondran las innovaciones de la temporada, asi también se busca otorgarle

calidez al pasillo de maquillaje y hacerlo mas innovador y femenino.

La Vitrina Especial se implementara por gondolas. Para ello es necesario
reformar el formato de las mismas, ya que el nuevo disefio debe incluir un espacio en el
centro donde cada proveedor colocard sus productos nuevos y las innovaciones. De
esta manera, cuando la consumidora visite las tiendas podra identificar facilmente cual

es la innovacion del momento para cada marca.

Este espacio debe ser llamativo, colorido y se debe indicar la novedad, asi como
las promociones existentes. Se colocaran los productos nuevos, fotos de las modelos o

actrices que los promocionan, espejos e instrucciones de uso.

Para la aplicacion de esta idea es necesario que cada proveedor se encargue de
reformar sus respectivas gondolas en las tiendas Farmatodo. La propuesta de los
nuevos disefios sera realizada por Farmatodo con ayuda de los proveedores. El
elemento sera estandar para todas las marcas y el costo se repartira entre todos los
proveedores. Hay que destacar que este proceso tomara cierto tiempo para poder

ejecutarse.

Plan de accion:; Pantalla Plana.

Con respecto a la Pantalla Plana, el equipo de mercadeo decidié que por ser una
idea tan novedosa y con el fin de buscar su mejor implementacion, la misma se

planificara para ejecutarse después de haberse cumplido todas las demas estrategias y
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acciones. Hay que planificar muy bien el desarrollo del software del programa tomando
en cuenta que el tono de piel de la mujer venezolana es muy variado. Por esta razon,
aun no se presentaran los costos de esta idea en el presupuesto presentado a

continuacion.

5.6 Calculos y presupuesto

A continuacion se presenta el presupuesto del Encarte de Maquillaje para los
meses de Agosto a Noviembre del afio 2010. Para mayores detalles puede consultarse
el anexo N°6. Es importante resaltar que el encarte serd costeado por los diversos

proveedores en partes iguales.

Mes Costo Costo Costo Mi?]sstl?al I:;g:gjgl Utilidad % de

2010 || Impresion|Encartado| POP Neta Utilidad
Volante Volante

Ago. 756.518,40 | 334.840,00 |49.936,00(1.141.294,40|1.512.000,00 | 370.705,60 32%

Sept. 945.648,00 |418.550,00 |62.420,00|1.426.618,00 | 1.890.000,00 |463.382,00 32%

Oct. 756.518,40 | 334.840,00 |49.936,00(1.141.294,40|1.512.000,00 | 370.705,60 32%

Nov. 756.518,40 | 334.840,00 |49.936,00(1.141.294,40|1.512.000,00 | 370.705,60 32%

En cuanto a la Vitrina Especial, el costo del material que se colocara en las
gondolas de maquillaje es de aproximadamente 700 BsF., segun Urdaneta y el Equipo
de Mercadeo de Farmatodo. Al ser una idea aun en desarrollo, no es posible brindar un

presupuesto mas concreto.
Tampoco es posible presentar un presupuesto para el Coleccionable de

Maquillaje, ya que el Equipo de Mercadeo todavia se encuentra evaluando los costos

de ejecucion del mismo.
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Por otro lado, si se presenta un estimado de la promocién “Arma tu Combo”. Si
bien los precios del combo de magquillaje variardn segun los productos, a continuacion

se exponen algunos ejemplos:

Combo Labios, Ojos y Rostro

Costo Precios
Descripcién Unitario Precio sin IVA C/IVA

LAB MAYB 35 WS EXTRA VOLUME BROWN 3 20,60 32,83 36,77
SOM MAY COLOR DEFINER SHADO40 16,66 36,07 40.4
POL MAYBELLINE PURE MAKE UP BEIGE 24,68 40,44 45,29
MAS XXL INTENSE LASHES WATERPOROOF 32,36 47,46 53,16

94,30 156,80 175,62
Magquila (por unidad) 1,00
Stickers 4,17
Total costo combo (precio regular) 107,80 156,80 175,62
Total costo combo (precio promocidn) 107,80 134,00 150,08

Combo Ojos v Rostro

PRECIO

Descripcién COSTO PRECIO C/IVA

SOM MAY COLOR DEFINER SHADO40 GOLDEN
SUNSET 16,65999985 | 36,06999969 40,4
MAS XXL INTENSE LASHES WATERPOROOF 32,36000061 | 47,45999908| 53,16
DL MAY 59TC-02 EXPERT E T BROW DARK BR 11,53999996 | 18,72999954 | 20,98
POL MAYBELLINE PURE MAKE UP BEIGE CLARO 24,68000031 | 40,43999863| 45,29
RUB CREMA MAYBELLINE DREAM MOUSSE 33,93999863 54,25| 60,76
TOTAL 220,59
Combo Labios y Rostro

PRECIO

Descripcién COSTO PRECIO C/IVA
LAB MAYB 35 WS EXTRA VOLUME BROWN 3 ML 20,60000038 | 32,83000183| 36,77
DL MAY HIDRAXTREME ROSE BEIGE222321001 7,75| 10,81000042 12,11
POL MAYBELLINE PURE MAKE UP BEIGE CLARO 24,68000031 | 40,43999863| 45,29
RUB CREMA MAYBELLINE DREAM MOUSSE 33,93999863 54,25| 60,76
TOTAL 154,93

En cuanto a los muestrarios y la asesoria, los mismos seran costeados por los
proveedores de manera que no implica costo alguno para Farmatodo. El sueldo de las

asesoras, sus beneficios, uniforme, entre otros y es pagado por los proveedores. Por
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otro lado, Farmatodo se encargara de desarrollar incentivos, crear el manual de

asesoria y de revisar y reestructurar los horarios de trabajo.

Como el Equipo de Mercadeo de Farmatodo aln se encuentra en la evaluacion y
logistica de las diversas estrategias, no es posible especificar fechas exactas de

ejecucion. Sin embargo, se propone el siguiente cronograma tentativo:

Estrategia Duracién | Frecuencia Inicio
Encarte de Maquillaje Indefinida Bimensual Septiembre 2010
Vitrina Especial Permanente | Constante Noviembre - Diciembre 2010
Arma tu Combo Mensual Por temporada | Diciembre 2010
Coleccionable Maquillaje | Mensual Unica Marzo a Julio 2011
Asesoria Permanente | Constante Segunda semana de Octubre
Muestrarios Permanente | Constante Noviembre 2010
Promocion Hora Loca Por definir Por definir Por definir
Pantalla Plana Por definir Por definir Por definir

En el anexo N° 7 puede observarse un cronograma detallado por meses, desde

septiembre del presente afio hasta julio del 2011.

5.7 Material de apoyo

Antes de desarrollar en plan de mercadeo se realizd una prueba piloto con la idea
del Encarte de Magquillaje. Por ser la idea de mas rapida y facil aplicacion, Farmatodo

decidi6 realizar una medicion sobre el impacto en las ventas.

La prueba piloto se realizé a nivel nacional el dia 25 de julio y tuvo validez hasta
el 31 de julio de 2010 (Anexo N°8). En total el encarte tuvo 7 paginas completas
dedicas exclusivamente a maquillaje. Se colocaron imagenes y colores llamativos,
frases, ofertas, precios referenciales y productos para cada categoria, es decir: 0jos,

labios, rostro y ufias.
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Las ventas en la categoria se incrementaron, rompiendo asi, la estabilidad que
habian presentado durante las 4 semanas anteriores, asi, el encarte de demostré un
excelente performance. A continuacién se presentan unas graficas donde se aprecia
mejor el desempefio de la categoria a partir del lanzamiento del encarte y cémo el

mismo incremento las ventas de categorias relacionadas de cuidado personal.

Performance Ventas Bs Vs Semana Anterior

+13.30 % VS Semana Anterior

. . 4
Maquillaje

FARMATODO  Eycelente Performance por Encarte deMaquillaje, b‘;";‘:: ;g::;
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Grafico N° 20. Performance prueba piloto del Encarte de Maquillaje.
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Miscelaneos lI-Cuidado Personal
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Gréfico N° 21. Impacto Encarte de Maquillaje en categorias de Cuidado Personal.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al haber finalizado la aplicacion de los instrumentos asi como su analisis y
discusion, se presentan las conclusiones del trabajo de grado asi como las
recomendaciones a tomar en cuenta tanto por la cadena de tiendas Farmatodo como

por la escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello.

6.1 Conclusiones

Las fases cualitativa y cuantitativa de la investigacion arrojaron resultados
interesantes que permitieron responder a las preguntas planteadas inicialmente. De
esta manera, fue posible comprender los hébitos de compra de las mujeres por
catalogos y en Farmatodo, los factores que impulsan e inhiben la compra en uno u otro

canal, asi como su perfil, motivaciones y estilos de vida.

Para las consumidoras la compra es un autoregalo y una forma de
autogratificarse, significa un tiempo de relajacion que dedican para ellas. En vista de
gue tienen poco tiempo para si mismas (hijos, trabajo, estudios, pareja, hogar) y para
salir a entretenerse, invierten sus momentos libres en compras de maquillaje. Es un
escape y una forma de sentirse mejor y mostrar una mejor cara para enfrentar la

realidad y las dificiles situaciones que se les presentan.

Ello explica el por qué la compra de maquillaje es “estudiada”. Las mujeres se
toman su tiempo, tanto por catalogos como en retail, para explorar los productos, ver
sus beneficios, sus colores y olores. Es una compra que disfrutan sin apuros ni

presiones.

Las compras de maquillaje son en su mayoria impulsivas, especialmente en los
catalogos donde las promociones son vistas como oportunidades y por ello, se puede

pensar gque existen mas tentaciones. La frecuencia de compra por catalogos es
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mensual mientras que en Farmatodo es en su mayoria quincenal. Es importante
destacar que la clase social que compra maquillaje con mas frecuencia y de manera

mas impulsiva es la E.

Las compras por catalogo son, en su mayoria, una tradicion familiar. Las mujeres
se inician en la compra a temprana edad por medio de miembros de la familia,
especialmente las madres. De esta manera, se empieza a formar un vinculo especial
con dicha modalidad de compra. En otros casos la iniciacion viene por amigas, vecinas

0 compaiieras de trabajo.

Por lo tanto, las mujeres empiezan a maquillarse desde jovenes siempre
buscando ser méas bellas y atractivas, son precoces en este sentido. Muchas
consumidoras les compran maquillaje a sus hijas ya sea mientras realizan sus compras

por catélogo o en Farmatodo.

Existe la percepcion de que los catadlogos son bastante innovadores mientras
que Farmatodo es monétono y se encuentra “estancado en el tiempo”. Esto puede
ocurrir gracias a que los catalogos varian completamente en cada campafia e, incluso,
cambian los productos por lo cual no siempre estan disponibles los mismos. Esto
provoca la impresion de constante innovacion frente a Farmatodo que, por ser una
tienda, no puede cambiar su presentacion de la misma manera; los pasillos son siempre

iguales y no proyectan noticias que favorezcan la percepcion de novedad.

La experiencia de compra en catalogo vs retail es totalmente opuesta. Mientras
qgue en el primero las compras pueden realizarse en la comodidad del hogar, en el
segundo es necesario trasladarse a la tienda. Los factores del entorno afectan la
compra en esta modalidad, ya que a ciertas horas, cuando hay mucha gente, se forman
colas y se dificulta la evaluacién de los productos. Sin embargo, queda claro que esto

NO es una constante.
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Igualmente, otra diferencia clave es la modalidad de pago ya que mientras que
en Farmatodo es necesario tener el dinero disponible, en catalogos las consumidoras
tienen plazo hasta dos semanas para ahorrar y pagar. En ese sentido, hay que recalcar
que si bien la compra de maquillaje es mayoritariamente impulsiva, la actitud de compra
se determina principalmente por el factor dinero. Dado a la inflacion y a la situacion del
pais, los venezolanos de estratos bajos, especialmente, se caracterizan por no tener

cultura de ahorro y de vivir el “dia a dia”.

Un aspecto interesante acerca de la compra por catalogos es que al entregar los
productos el mismo dia en que sale la nueva campafa, se genera como un ciclo; es
decir, se entregan los productos a la consumidora y al mismo tiempo la “enganchan”

con la entrega de la préxima campafa.

Por otro lado, una de las motivaciones de los catalogos son sus ofertas y
promociones constantes que apoyan la afirmacion de que comprar por catalogos “es
mas econodmico”. Sin embargo, en Farmatodo hay variedad de precios y marcas de
calidad para todos. Otra ventaja de la tienda es que proyecta certeza ya que los
productos estan a la mano, por el contrario, en los catalogos existe mas insatisfaccion

dado a equivocaciones de productos.

Otros factores importantes que motivan las compras por catalogo son los precios
referenciales, las fotos llamativas, los muestrarios de colores, las frases y las
descripciones con beneficios y detalles de los productos. Por otro lado, con respecto a
la compra en Farmatodo, una ventaja es el servicio de asesoria de belleza, sin
embargo, las asesoras no siempre se encuentran disponibles y esto dificulta el proceso
de compra de las consumidoras. Por esta razon, por los catalogos las consumidoras se

sienten mas guiadas y asesoradas para comprar.

En cuanto a los articulos de maquillaje que adquieren, es importante recalcar
gue las consumidoras tienden a dividir y planificar lo que compran en Farmatodo y por

catalogo. Mientras que en la tienda compran mas la categoria rostro (polvo, base,
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rubor), por catalogos adquieren mas los productos de ojos (rimel, delineador, sombra).
La categoria labios es compartida casi igualmente por las dos modalidades de compra y

el segmento ufas es lider en Farmatodo.

En conclusion se puede establecer que tanto los catalogos como el retail tienen
sus bondades y sus desventajas en la compra de maquillaje. Sin embargo, Farmatodo
debe atacar las principales debilidades que presenta con respecto al DTD para poder
captar a sus compradoras y, en general, para incrementar las ventas de la categoria de
maquillaje. En el futuro, las consumidoras esperan encontrar en la seccion de
maquillaje de Farmatodo asesoras bien entrenadas y conocedoras del tema, la
disponibilidad de probadores, muestrarios de colores, innovaciones y una mayor

actividad promocional en un pasillo mucho més llamativo y femenino.

6.2 Recomendaciones

6.2.1 Recomendaciones a Farmatodo

e Tomar en cuenta el plan de mercadeo desarrollado en el presente trabajo de

grado con el fin de que las ventas en la seccion de maquillaje se incrementen.

e Hacer una prueba piloto sobre la experiencia de compra y el impacto en ventas
que pueda tener la aplicacion de las principales ideas que surgieron de las
consultas cualitativas con las compradoras de la categoria, asi como aquellas
que fueron originadas en el co-creation y, posteriormente, medidas en la
encuesta implementada en la fase de investigaciéon de este trabajo de grado,

para mejorar la compra de maquillaje en Farmatodo.

e Una vez seleccionadas y aplicadas las ideas, se recomienda realizar una
medicion para analizar si efectivamente se produjo un incremento en las ventas

de maquillaje.
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6.2.2 Recomendaciones a la universidad

Reforzar la catedra de Mercadeo dentro del pensum de Comunicacion Social
para asi ampliar los conocimientos de los estudiantes mas alla de los principios
bésicos.

Analizar situaciones, estrategias y casos reales de mercadeo en las aulas para
que los estudiantes conozcan como aplicar los conocimientos en el mercado

laboral.

Considerar la realizacion de estudios de mercado a pequefia escala como

método de evaluacién para los estudiantes de Comunicaciones Publicitarias.

Incluir el estudio de procesos que estimulen la inspiracion creativa, tales como el

co-creation, en la mencién de Comunicaciones Publicitarias.

Establecer que los estudiantes deben realizar como minimo una pasantia como
requisito para obtener el titulo de Licenciado y establecer convenios con diversas

empresas que faciliten el acceso al estudiantado.

6.2.3 Recomendaciones a los estudiantes

Desarrollar un estudio de investigacion sobre el impacto en ventas y en la
experiencia de compra que haya tenido la aplicaciéon de las ideas creativas
surgidas dentro del presente trabajo de grado, para incrementar las ventas de

maquillaje en el retail Farmatodo.
Elaborar un proyecto para desarrollar, con mayor profundidad y con nuevos

enfoques, la aplicacion de las ideas creativas con que tuvieron mas aceptacion

para ser implementadas en la secciéon de maquillaje del canal Farmatodo.
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e Realizar un estudio mas amplio para conocer aun mejor las perspectivas de las
compradoras heavy por catalogos y de retailers, para asi, generar nuevas

estrategias que permitan continuar incrementando las ventas de maquillaje en
Farmatodo.
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ANEXO 1. Operacionalizacion de las variables

1.1 Operacionalizacion de las variables, objetivos especificos N° 1, 3

y 4.

Objetivo 1. Comparar la experiencia de compra de maquillaje por catalogo y en el

canal Farmatodo.

Objetivo 3. Analizar las ventajas y desventajas que brinda la compra de maquillaje

por catalogo a sus consumidoras con respecto a la compra en el canal Farmatodo.

Objetivo 4. Identificar las motivaciones por las cuéles las consumidoras realizan

sus compras de maquillaje por catadlogo o en el canal Farmatodo.

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Experiencia Venta de Precio ¢,Cémo consideran que son los precios de los Focus group Compradoras
de compra magquillaje roductos de los catalogos? por catélogoy
p q J p gos+ Farmatodo
or

P Promociones ¢, Qué tipos de promociones prefieren? ¢ Cémo Focus group Compradoras
catalogos lafi iadel . 2 . Dénd por catalogo y

Ventajas y es la r,ecuenC|a de las promotl:lones. ¢Donde Farmatodo

desventajas hay méas promociones, en catélogos o en

Motivaciones

Farmatodo?

Atencion ¢Como es la atencion de la vendedora a quien Focus group Compfaldoras
. . t4
suelen comprarle? ¢ Sienten compromiso? ¢La pfﬁf;;gggy
vendedora les ofrece ayuda a la hora de
comprar? ¢,Han utilizado Internet para comprar
cosméticos? ¢ Como es esa experiencia?
Comodidad ¢ Qué les gustaria cambiar o agregar a los Focus group Compradoras
, .. o~z por catélogo y
catélogos para facilitarles la compra? ¢ Cémo Farmatodo
es la informacion de los productos? ¢ Es facil
obtener informacién? Cuando compran por
catalogo, ¢ reservan un momento especial del
dia, a cualquier hora o tienen una rutina? ¢Se
toman su tiempo o lo hacen rapidamente?
¢ Como pagan? ¢ Te dan crédito? ¢ Pagas todo
cuando te entregan el pedido?
Variedad de ¢,Cémo es la variedad de los catélogos? Focus group Compradoras
o~ . . L. por catélogo y
productos e ¢Cémo y qué tan frecuente es la innovacién? Farmatodo
innovacion ¢ Siempre estan disponibles los productos que
quieren comprar?
Costumbre ¢Dénde acostumbran a comprar su Focus group Compradoras
- o~z . . por catélogo y
magquillaje? ¢ Como conocieron los catalogos? E
armatodo

¢,Cémo se iniciaron en la compra?

Mencione todos los sitios donde acostumbra
comprar maquillaje (opciones). ¢ Con qué
frecuencia compra en esos sitios? ¢Qué
articulos de maquillaje acostumbra Ud. a
comprar por catalogo? Mencione todos los
catélogos en los cuales UD. acostumbra a
comprar maquillaje aunque sea de vez en
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cuando.

Accesibilidad ¢En cudles catalogos compran? ¢Doénde Focus group Compradoras
suelen hacer la compra por catélogo? ¢ Te por catélogoy
. prap o 90+ "_ Farmatodo
prestan el catalogo? ¢ Han visitado las tiendas
de los catalogos? ¢Han comprado? ¢ Prefieren
comprar por catalogo o en las tiendas? ¢Por
qué? ¢ Cual es la diferencia?
¢Me puede mencionar todos los catalogos que Encuesta
Ud. conozca o haya oido mencionar?
Obtencion del ¢ Prefieren comprar maquillaje solas o Focus group Compradoras
o . i . . por catélogo y
producto acompafiadas por amigas? ¢ Cuénto tiempo se Farmatodo
tardan en llegar los productos? ¢ Siempre
llegan a tiempo?
Calidad ¢,Cémo consideran que es la calidad de los Focus group Compradoras
roductos que compran por catalogo vs los de por catélogoy
p q p p 9 Farmatodo
Farmatodo?
Fortalezas ¢ Qué es lo que mas te gusta de comprar por Focus group Compradoras
catalogos? ¢,Cuél es la ventaja? por catélogo y
9 ~ ¢ _ ja _ Farmatodo
Por favor, jerarquice en orden de preferencia Encuesta
los catalogos en los que Ud. acostumbra a
comprar maquillaje. A continuacion le voy a
leer algunas frases que otras mujeres han
dicho acerca de lo que significa comprar
maguillaje por catélogos, para que Ud. me
diga cuén de acuerdo esta Ud. en que estas
frases describen el proceso de comprar
maguillaje por catalogo
Debilidades ¢ Qué es lo que menos te gusta de comprar Focus group Compradoras
r catalogos? ¢, Cuando compran por por catélogo y
po / g fe _p p Farmatodo
catalogo siempre quedan satisfechas con los
productos que reciben o han sentido que el
mismo se aleja de sus expectativas? ¢Por qué
se arriesgan a seguir comprando?
Motivacion ¢ Qué te llamé la atencion para que te Focus group Compradoras
motivara a escoger ese producto? ¢Qué te por catélogoy
X i 9 p i ‘e Farmatodo
emociona, qué te gusta, qué te atrae del
catalogo? ¢ Qué otras cosas les gustaria que
les ofrecieran? ¢ Qué haria mas emocionante
la compra?
Seccién de | Precio ¢,Cémo consideran el precio de los productos Focus group Compraldoras
L . . ta
maquillaje en Farmatodo? ¢Cémo comparan los precios o
en de los catalogos con respecto a los de
Farmatodo Farmatodo?

¢, Cémo podemos mejorar la visibilidad de

Co-Creation

Proveedores

. A . Asesoras de
precios? ¢ Como podemos mejorar el belleza
etiquetado de los productos? Equipo de

mercadeo de
Farmatodo
Promociones ¢ Qué tipos de promociones prefieren? ¢ Coémo Focus group Compfaldofas
. . £ té
es la frecuencia de las promociones? ¢Dénde P oo

hay més promociones, en catalogos o en
Farmatodo?

¢ Qué nuevas promociones podemos hacer?

Co-Creation

Proveedores

. . . - Asesoras de
¢ Cudles son las promociones que mas llaman belleza
la atencién? ¢ Cémo podemos hacer las Equipo de
promaciones de maquillaje mas frecuentes? mercadeo de
Farmatodo
Atencion Cuando compran en Farmatodo ¢reciben Focus group Compfaldofas
, - ta
ayuda de la asesora? ¢Como consideran el rol P oo

de la asesora? ¢ Cémo es la informacién de
los productos? ¢ Es facil obtenerla? ¢Han




utilizado Internet para comprar cosméticos?
¢,Cémo es esa experiencia?

¢,Cémo podemos mejorar la atencién y el
entrenamiento de las asesoras? ¢Como
reforzar las tareas de la asesora? ¢ Coémo
mejorar la informacion en los estantes?

¢ Cémo mejorar las publicaciones de
magquillaje? ¢ Cémo mejorar el encarte?

Co-Creation

Proveedores
Asesoras de
belleza
Equipo de
mercadeo de
Farmatodo

Comodidad ¢ Cémo se sienten comprando por catalogos Focus group Compradoras
vs Farmatodo? ¢ . . z por catalogo y
? ¢ Qué emoaciones estan E
g . ; armatodo
presentes? ¢ Cual es la diferencia?
¢,Cémo mejorar la ambientacion del pasillo de Co-Creation PfOVGedOfgs
o , : A
maguillaje? ¢ Como hacer el pasillo de sizclizz ©
magquillaje mas femenino? ¢ Cémo aumentar el Equipo de
impacto visual? mercadeo de
Farmatodo
Variedad de ¢Qué ofrecen los catélogos que no ofrece Focus group Compradoras
productos e Farmatodo y viceversa? ¢Qué hace que p"Fr Ca‘al"goy
innovacion compres mas por alquno? /Como v qué tan armatod®
¢ Cémo podemos innovar con mas frecuencia? Co-Creation Proveedores
. ) - A d
£ Como garantizar el abastecimiento de oo
productos? ¢ Cémo aumentar la variedad de Equipo de
productos? ¢ Qué podemos ofrecer para que mefcadeodde
. Farmat
las compradoras de catalogo vayan a armatodo
Farmatodo?
Costumbre ¢La costumbre hace que compres mas por Focus group Compradoras
catalogos vs. Farmatodo? por catélogoy
_ _ . S Farmatodo
¢ Qué articulos de magquillaje acostumbra Ud. Encuesta
a comprar en Farmatodo? ¢ Con qué
frecuencia compra maquillaje en Farmatodo?
Accesibilidad ¢ Cémo es el traslado hacia Farmatodo? Focus group Compradoras

¢ Tienen alguno cerca?

por catalogo y

Farmatodo
Obtencion del ¢, Qué compraron la tltima vez? ¢Dénde Focus group Compradoras
producto compraron? ¢ Consideran una ventaja obtener pgﬁﬁ;‘;ﬂgy
el producto de manera inmediata?
Calidad ¢, Cémo consideran que es la calidad de los Focus group C;“;g{g;lm:s
productos en catalogo vs los de Farmatodo? pFarmalogoy
Fortalezas De las tiendas que existen, ¢ En cuales les Focus group Compradoras
gusta comprar y qué compran? ¢Qué te gusta pfﬁf::lgggy
de comprar maquillaje en Farmatodo?
A continuacion le voy a leer algunas frases Encuesta
gue otras mujeres han dicho acerca de lo que
significa comprar maquillaje en Farmatodo,
para que Ud. me diga cuan de acuerdo esta
Ud. en que estas frases describen el proceso
de comprar maquillaje por catalogo
Debilidades ¢, Qué no te gusta de comprar maquillaje en Focus group CermP:fjlldOfaS
Farmatodo? poFacr;:tggg ’
Motivacién ¢ Qué haria que compraran mas maquillaje en Focus group Compradoras
Farmatodo? ¢Qué les gustaria que les popracr:;gggy

ofreciera Farmatodo para que se decidieran a
realizar todas sus compras de magquillaje ahi?

A continuacion le voy a mostrar algunas ideas
gue ofrece Farmatodo. Por favor, jerarquice
en orden de su preferencia las siguientes
ideas segun le motiven a comprar en
Farmatodo. ¢ Y cuales de estas ideas haria
gue Ud. deje de comprar su maquillaje por
catalogo y lo vaya a comprar en Farmatodo?

Encuesta




1.2 Operacionalizacion de las variables, objetivo especifico N° 2

Objetivo 2. Identificar las caracteristicas demograficas y psicograficas de las
consumidoras de maquillaje.

VARIABLE DIMENSION | INDICADORES ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Caracteristicas Venta de Edad ¢, Cuantos afios tienen? Focus group Compradoras
g . n — — por catélogo y
demograficas y maquillaje Mencione su edad: 17-24 afios, 25-35 afios, Encuesta Farmatodo
psicograficas. por 36y 45 afios.
catalogos Estado civil ¢, Cudl es su estado civil? Focus group Compradoras
n n - or catalogo
Soltera, casada, divorciada, viuda, otro. Encuesta pFarmatogoy
Seccion de - y -
o Zona donde vive | ¢Donde viven? Focus group Compradoras
magquillaje _ _ por catalogo y
en Direccion: Encuesta Farmatodo
Farmatodo | Tipo devivienda | Quinta, apartamento de lujo, apartamento Encuesta Compradoras
: . . tal
standard, apartamento de interés social, pgﬁf;;‘;ﬂgy
casa sencilla, cada de interés social, casa
con deficiencia de servicios, rancho con o
sin servicios publicos.
Salas de bafio Cuatro 0 mas, tres, dos, una, ninguna. Encuesta Compradoras
por catalogo y
Farmatodo
Vehiculos Tres o0 mas, dos, uno, ninguno, no Encuesta Compradoras
ropios declarado por catélogoy
prop : Farmatodo
Servicios Servicio doméstico, conexién banda ancha, Encuesta Compradoras
. tal
seguro HCM particular, seguro HCM pgﬁf;;‘;ﬂgy
colectivo de la empresa, Seguro Social,
television paga.
Televisores en Cinco o mas, cuatro, tres, dos, uno, ninguno, Encuesta Compfaldofas
por catélogo y
el hogar no declarado. Farmatodo
Posesion de Aire acondicionado, calentador de agua Encuesta Compradoras
P por catélogo y
aparatos que eléctrico, lavadora de ropa, secadora de Farmatodo
funcionen ropa, microondas, lavadora de platos,
computador o laptop.
Nivel de ¢ Estudiaron? ¢ Estudian? Focus group Compradoras
. i 2 " . . or catalogo
instruccion Alfabetizado sin escolaridad / Analfabeta, Encuesta P Farmatogo Y
Educacion basica (Actual 1 a 9™ grado,
antes 1 a 6" grado y 1*" a 3* afio de
bachillerato), Media diversificada, Técnico
Superior, Universitario, Postgrado/Doctorado
Empleo ¢, Qué hacen? ¢ En qué trabajan? Focus group Compradoras
i | al ) E i por catélogo y
¢ Tiene empleo actualmente? ncuesta Farmatodo
Cantidad de ¢Tienen hijos? Focus group Compradoras
hiios - Usted ti hios7: si E i por catélogo y
j ¢ Usted tiene hijos?: si, no. ncuesta Farmatodo
Estilos de vida ¢ Qué es lo que mas les gusta hacer? Focus group Compraldoras
4 . .. 4 ta
£ COmo es su rutina diaria? ¢ Cuales son sus P oo
hobbies? ¢ Cémo se consienten en su
tiempo libre?
¢, Qué le gusta hacer a usted durante su Encuesta
tiempo libre? (Opciones)
Perfil ¢,Coémo podrian describir ese momento que Focus group Compradoras
. g . _— . por catélogo y
psicografico dedican a comprarse maquillaje? ¢ Es algo Farmatodo

de rutina o es una compra planificada?

¢Ud. Acostumbra a usar maquillaje? ¢ Ud.
Compra su maquillaje personalmente?
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¢,Como definiria su actitud de compra de
magquillaje? Con respecto al uso de
magquillaje, ¢cual de las siguientes frases la
identifica? , Ud. diria qué (opciones), ¢ cual
de las siguientes frases la describe en
relacion con su maquillaje?




ANEXO 2. Entrevistas

2.1 Elina de Klein
Directora Ejecutiva de Right Target. 3 de junio de 2010

1. ¢Como definiria co-creation? Y ¢ como definiria el co-creation que aplicado en
la presente investigacion?
Co-creation, tal como deja entrever su definicion, es una metodologia para

“crear juntos”.

La experiencia nos ha ensefiado que la participacibn de equipos
multidisciplinarios en una actividad de co-creation, ayuda a generar ideas
inesperadas, ya que quienes estan inmersos en la dinAmica de un mercado se
“estructuran” de tal manera que no rompen paradigmas. No digo que esto sea

siempre, pero es muy coman.

La metodologia de co-creation involucra a personas de mercadeo del
cliente, de la agencia de publicidad, de sus asesores externos y otras personas
gue vienen de areas que generalmente se les ha tildado de “poco creativos” como
personas de recursos humanos, administracion, etc. Pero lo mas importante,

involucra al consumidor final. Este es clave en el proceso creativo.

Cuando participa el consumidor, todos debemos tener un entrenamiento
previo. Es muy comun que creativos por ejemplo, descalifiquen las ideas de los
consumidores, en principio, por considerar que son ellos duefios de las mejores
ideas. Esto también ocurre con personal de mercadeo, promociones, etc. En estos
casos, el rol de creativos y mercadeo, es la de guiar la discusion, proponer
ejercicios que estimulen la actividad creativa del grupo. Son ellos quienes guian la
actividad creativa, retando al grupo a romper paradigmas pero sin imponer sus
propias ideas. Aunque ellos pueden sugerir sus ideas y someterlas a la

consideracion del grupo.



Generalmente se trabaja en grupos pequefios, no mas de 5 personas por
equipo, y al menos, tres de ellos deben ser consumidores target. Al menos 4 a 5

equipos pueden estar trabajando simultaneamente.

Hay ventajas relativas entre el nivel de conocimiento de unos y otros en los
equipos. Los guias de grupo (mercadeo, creativos), conocen en profundidad la
situacion del mercado y estan claros de lo que se quiere lograr. Los consumidores,
desconocen la situacion del mercado, pero nos traen al proceso creativo, sus

motivaciones, deseos y aspiraciones.

Se debe considerar una ambientacién agradable, lejos de lo que pudiera
ser un salon de conferencia, con la finalidad de crear una atmadsfera relajada que
favorezca la interaccion grupal y el flujo natural de las ideas. Hacer sentir a los
consumidores en su casa, significa traer la casa al sitio de la actividad. Recrear
con poltronas muy cémodas, mesas bajas y tener a la mano todo lo que puedan
necesitar para trabajar y sentirse bien. Debe haber un ambiente ligero, agradable,
libre. Imaginense que cada grupo esta en el salén de su propia casa, con amplias
ventanas con vista a un jardin o la ciudad. Recrear esta ambientacion resulta
costoso, pero estimula el proceso creativo, ya que provee de una sensacion de
libertad.

2. ¢De donde viene esta metodologia?

Esta metodologia, de una u otra manera se ha venido aplicando por afios
por las agencias de publicidad y areas de mercadeo de empresas multinacionales.
De una tormenta de ideas o brainstorming, hemos innovado cada dia en los
procesos para estimular la inspiracion creativa. No solo basta con pedirle a un

”

equipo “piensen” “generen ideas”, sino que hemos visto que hay que estimular la

creatividad, rindiéndole homenaje a las musas.



3. ¢Cuales empresas la han aplicado?
Me imagino que muchas empresas lo han hecho. Puedo dar fe de General
Mills, y con seguridad, P&G.

4. ¢Como suelen desarrollarse las sesiones?

Creo que lo expliqué anteriormente. Pero para reforzar, comenzamos con
el entrenamiento de los guias. Ellos son bien escogidos. Gente animosa,
dindmica, muy conscientes de su rol en el equipo. Es un facilitador y conductor del
proceso creativo. Antes del inicio de las sesiones creativas, se realizan encuentros

para que el grupo se conozca y haga cohesion.

5. ¢,COmo es una agenda tipica de un co-creation?

Los guias son entrenados un par de dias antes del encuentro.

Los consumidores llegan el dia de la actividad, quienes han sido
previamente contactados segun cumplan una serie de requisitos (target potencial,
extrovertidos, etc.)

La agenda se inicia con las actividades de integracion (desayuno, etc.).

Previamente se han disefiado ejercicios creativos igual para todos los
grupos, que se aplican una vez realizada la integracion de los equipos.

La agenda depende mucho de lo que se espera de cada co-creation. A

veces solo se quiere definir los caminos creativos, sin llegar al disefio de las

ideas. Otras, se quiere ideas bien aterrizadas.

Generalmente es una actividad que dura unas 7 a 8 horas, incluyendo
desayunos, break y almuerzo, sin embargo, la misma requiere de dias de

preparacion previos.

6. ¢ Para qué se utiliza el blueprinting?
El blueprinting permite observar qué elementos de las gondolas producen
un efecto stoppable, es decir, que atraen la atencion del consumidor y motivan la

compra, o por el contrario, si tenemos gondolas monétonas”



2.2 Axel Capriles

Profesor de la UCAB, columnista de El Universal, conferencista y ensayista. 1 de
mayo de 2010

1. ¢El“culto a la belleza” es una realidad o un mito en Venezuela?

Los cultos y los mitos son, en si, realidades, realidades sociales, realidades
psiquicas. No sabria decirte si la belleza de la mujer venezolana (es decir, la
belleza propiamente dicha, no el culto de ella) es una realidad, en el sentido de
que la mujer venezolana sea mas bella que otras. Pero algo hay de ello, sobre
todo por cierta gracia y desenfado que muestra la mujer venezolana. En un e-malil
reciente (abril de este afo) de la escritora Isabel Allende a un amigo venezolano,
Roberto Lovera de Sola, la escritora describe los cambios que le produjo la
experiencia venezolana: “Primero me cambid el cuerpo. Antes vivia pendiente de
mis defectos, pero de las bellas venezolanas aprendi a sentirme comoda en mi

piel, orgullosa de mi sensualidad, segura de mi misma...”

Pero si podemos decir que la belleza de la mujer venezolana ha adquirido
una dimension mitica al convertirse en simbolo y expresion de la exuberancia y
abundancia natural, de la belleza geogréfica, de identidad y orgullo nacional. Es la
belleza y fecundidad de las tierras subtropicales bafiadas por el mar Caribe que

aparecen encarnadas en mujer.

2. ¢Por qué el valor de la belleza estd tan arraigado en la cultura de la
venezolana?

Sin duda, la mujer venezolana cuida mucho de si misma, busca estar
arreglada en toda ocasion e invierte mucho de su ingreso en estética y belleza
personal. Pero en otros paises, como ltalia, el culto de la belleza femenina esta
también muy arraigado. En todo caso, podriamos sefialar tres componentes. Uno
es, Como mencioné antes, cierta coqueteria atada a la sensualidad de la mujer
criolla; y la belleza, sabemos, es un atributo de Afrodita, por lo que esta propende

cultivarla. EI segundo componente seria ya la construccion social y politica del



culto donde la belleza no sélo representa la nacionalidad sino que se asocia a una
imagen de triunfo, ascenso, éxito material y, en fin, esperanza. Es un medio para
llegar al éxito, para la movilidad y realizacién personal. En un pais tan lleno de
carencias, siempre es necesario atarse a imagenes de mejoria y esperanza. El
tercero, tal vez sea que en una sociedad en la que predominan las relaciones
informales, es decir, donde los nexos formales, como el matrimonio o la familia
nuclear, tienen poco peso en la mayor parte de la poblacién, el atractivo personal

es un elemento importante para atraer y mantener a la pareja.

3. ¢Por qué existe en Venezuela tanta obsesion por las operaciones, la
estética y el maquillaje?

Se ha dado una banalizacion de la belleza, un despojo de sus referentes
simbdlicos a la perfeccion y armonia. Podiamos decir que la belleza se ha
convertido en espectaculo, en producto mediatico, en medio de ascenso social, en
apariencia. Lo que importa es el “look”. Es por tanto valido adquirirla por cualquier
medio. Es una construccion de la belleza como objeto de consumo que es posible
por obtenerla por medio de la tecnologia. Hay también un elemento cultural atado
al materialismo y consumismo tan propio de las sociedades de afluencia repentina.
En una sociedad donde los valores intelectuales y espirituales tienen muy poco
espacio, la belleza fisica, como la riqueza, y muchas veces a través de ella, se

convierte en un atributo principal.

4. Con respecto a la feminidad de la mujer venezolana. ¢Qué la caracteriza?

¢, Qué la identifica?
Si por feminidad te refieres a lo femenino arquetipal, a lo que contiene y
envuelve, a lo que da refugio, nutre, reproduce y transforma, te diria que lo
encarna todo. La nuestra es una sociedad matricentrada en la que la madre, y por

tanto la mujer, es el eje y motor fundamental.

En cuanto a la pregunta ¢ qué caracteriza a la mujer venezolana? te diria:

Tiene muy buena relacion con su cuerpo.



Tiene una sensualidad y voluptuosidad natural que se potencia con las cadencias
del ritmo.

Es coqueta, seductora, vivaz, picara, elocuente.

Es moderna, eficiente, activa.

Es mucho mas compleja que el hombre venezolano y si bien muestra un lado de
gran superficialidad, ese consumismo y busqueda de belleza superficial, por el
otro estd en constante busqueda de superacion intelectual.

5. ¢Como asume la feminidad y la belleza aquella mujer que se debate en el
mundo de la miseria (la clase que sobrevive) en comparacién a la mujer de
la clase alta? ¢ Es lo mismo esa feminidad vs ésta?

En las clases populares, la belleza es un atributo de Kore, la doncella. Esta
muy atada a la edad y se mantiene como preocupacion principalmente en la
juventud y temprana adultez. Muy pronto la domina el arquetipo de la madre y la
belleza pasa a segundo plano. Se convierte en el centro de la familia y tejedora de
la red social. La mujer en las clases pobres, se sabe rapido desplazada por las
nuevas generaciones. En las mujeres de las clases afluentes, la importancia del

cuerpo perdura mucho mas.

6. ¢La economia informal en el pais, incluyendo la venta de maquillaje por
catalogos, forma parte de ese venezolano picaro?

La informalidad esta asociada, sin duda, a la manera de vivir del picaro
venezolano. La viveza criolla es, primero y principal, una aversion visceral a las
normas formales, una valoracion de la astucia, el atajo, la trampa y el ingenio
personal como medio de supervivencia por encima de los recursos generales y

formales.

7. ¢Qué arquetipos femeninos predominan en la mujer venezolana?



Creo que se caracteriza por su polivalencia. Es tanto Afrodita, como Hestia
0 Atenea. En este sentido tal vez sea la imagen de las Grandes Madres

mediterraneas, madre y amante, seductora y a la vez rectora.

8. ¢Como asume la mujer venezolana el doble rol de la madre-profesional y la
belleza?
De manera bastante asombrosa porque ha tomado nuevos roles sin soltar

los tradicionales. En este sentido, mantiene un gran nivel de exigencia a si misma.

9. ¢Por qué los concursos de belleza como el Miss Venezuela se han
convertido en parte tan importante de la cultura de las venezolanas?
Como mencioné antes, se han convertido en un instrumento politico como

simbolo de esperanza, posibilidad de ascenso social, triunfo y logro.

10.¢,Cémo se explica que en un pais con tanta pobreza la inversion en
cuidado personal y belleza sea superior a la de otras necesidades basicas?
Porque el atractivo en las relaciones personales es altamente valorado y el
cuidado personal es tenido como una forma de sentirse alegre y bien para

enfrentar las malas circunstancias.

11.¢El hecho de que en Venezuela bajen los consumos en articulos de belleza

y cuidado personal podrian ser un indicador preocupante para la sociedad?

Los articulos de cuidado y belleza muestran el efecto Duesemberry, cuando

el ingreso declina las personas se oponen a rebajar simétricamente el consumo.
Es por ello que muchas veces el descenso en su demanda ha sido visto como

sefal de agravamiento de las condiciones econdmicas generales del pais.



2.3 Bernardo Zubillaga

Vicepresidente Ejecutivo de Farmatodo. 20 de mayo de 2010

1. ¢Cdomo surge la idea de emprender? ¢ Qué lo motivo?
Al fallecer mi papa, quedamos con una cadena de farmacias tipo botica, con
mostrador tipo farmacia tradicional antigua, y nos surgi6 la idea de transformar el
concepto al modelo drugstore americano aprovechando que teniamos ya los

espacios en las tiendas. Si alla funcionaba...  Por qué no aca?

2. ¢Han tenido que pasar por alguna crisis? ¢ Como fueron superadas?

Si, hubo una crisis cuando murié nuestro padre, ya que no teniamos
experiencia para manejar el negocio siendo un par de jovenes veinteafieros. A
causa de esto, nos vimos obligados a salir del negocio mayorista para enfocarnos
en el de farmacia. Ademas, tuvimos que contratar David Sommer, miembro
fundador de la cadena farmacéutica Rite Aid, para que nos asesorara en el
negocio. Una de las cosas que nos dijo apenas conocio los puntos comerciales en
el pais fue: “Muchachos, ustedes estan en el siglo XVII y yo voy a tratar de

llevarlos al siglo XIX”.

Lo que Sommer proponia era implantar aqui un formato comercial que en
Estados Unidos se conoce como tienda de conveniencia, es decir, un local en el
que es posible conseguir mercancia de alta rotacion y requerimiento inmediato,
entre otros, los medicamentos, por supuesto, con la ventaja adicional del free

standing, no otra cosa que anaqueles con productos al alcance del cliente.

3. ¢Qué los llevo a crear una tienda bajo el concepto de autoservicio?

Un deseo de innovar y de prestarles un mejor servicio a los clientes. Antes
las farmacias funcionaban con todos los productos de cuidado personal atras del
mostrador, y se decidio sacarlos para traer una mejor experiencia de compra al
consumidor. El resultado de esto fue que en solo cuatro meses se triplicaron las

ventas.



4. ¢;Cuantos afios lleva Farmatodo en el mercado? ¢(Cémo ha ido
evolucionando el negocio?

La primera farmacia autoservicio se abrié en diciembre del afio 1985, y en

el afo 1988, cuando ya habia 12 de ellas, se adoptdé el nombre Farmatodo para

darle un nombre comin. Hoy en dia somos la cadena lider en el mercado

farmacéutico venezolano.

5. ¢Qué ofrece Farmatodo que no ofrecen las demas cadenas de farmacia
autoservicio?

Nuestro mejor producto es “la casita” o tienda freestanding, que es modelo
anico aqui en Venezuela. Ofrecemos una diversidad de servicios como:
estacionamiento gratis, el drive through o compra desde el carro, la mas amplia
seleccion de maquillaje con asesoras que atienden de manera gratuita, seccion de
dermocosmeética, revelado y fotografia, un surtido y disposicion muy conveniente
de los anaqueles, amplia atencion farmacéutica, e inclusive, un paisajismo con

jardines agradables.

6. ¢Qué esy como funciona este Retail?

Es una cadena de farmacias venezolana que vende dos tipos de productos:
medicamentos y miscelaneos (productos de cuidado personal y productos de
conveniencia). Casi todas las tiendan abren las 24 horas, se ofrecen diversos
métodos de pago. Hay 3 formatos de tienda Farmatodo: las casitas o tiendas
freestanding, las que estan en centros comerciales y las que estan ubicadas en

sitios peatonales.

Hoy en dia hay 139 tiendas y un centro de distribucion de 12.000 m2

ubicado en Charallave.

El proceso de compra se lleva a cabo con proveedores a través de

mayoristas, llamados droguerias, que son las medicinas; no se le compra



directamente a los laboratorios. Los productos de cuidado personal se compran a
través de un propio centro de distribucion, y por dltimo, se encuentra otro grupo de
productos perecederos como galletas, chucherias, leche, refrescos, entre otros,

gue son directamente despachados del proveedor a la tienda.

7. ¢Cuéntos productos tiene la empresa?
Se manejan 12000 items 4500 farmacia y 7500 del resto.

8. ¢A quién esta orientado Farmatodo principalmente?

Farmatodo es una tienda orientada béasicamente a satisfacer las
necesidades de la consumidora venezolana. Su target principal son mujeres de 25
a 45 afios con hijos, y son atendidas en sus necesidades principales como lo son:
la necesidad de verse bella y la necesidad que tienen como madre y sostén del

hogar venezolano.

9. ¢Qué lugar ocupa la categoria de maquillaje en Farmatodo?

Maquillaje es la cuarta categoria en farmatodo.

10. Con la crisis econémica de los ultimos afios, ¢,Se han visto afectadas las
ventas en la categoria de maquillaje?

Si se han visto afectadas, sobretodo en el transcurso de este afio 2010. El

mercado de ese tipo de productos (maquillaje, productos de tocador, cuidado

personal) ha venido decreciendo debido a la inflacién en el pais que llega al 70%.

11.¢Cuales son las marcas de maquillaje mas vendidas dentro de Farmatodo?
¢Por qué? Cuadl es su gancho?

La marca mas vendida en Farmatodo es Valmy y en segundo lugar esta

Monreve. Estas marcas se han visto beneficiadas debido a que ofrecen los precios

mas accesibles del mercado. El resto de las marcas se han visto afectadas debido

a la inflacién en sus precios y la crisis econémica en el pais.



12.¢;Como se mantiene informado de los cambios del mercado?
Somos miembros del National Asociation of chains of drugstores y este nos
envia informacion constante acerca del sector y en el mercado latinoamericano
también hacemos un seguimiento cercano a los cambios del mercado en todos los

paises.

13.¢Cuél es el factor mas importante para el éxito de su empresa?
Autentica orientacion al cliente y no mirar tanto al corto plazo, sacrificar

resultados a corto plazo por lograr resultados a largo plazo.

14.¢ Farmatodo estéa orientado a la innovacion constantemente?
Totalmente, parte del éxito de la empresa es la busqueda permanente de la
innovacion. Las empresas que no innoven tienden a decaer. Actualmente
estamos cambiando el disefio interior de nuestras tiendas con un nuevo formato

que llamamos “shinning store”.

15.¢Qué fortalezas tiene la empresa, que las utiliza para persuadir a los
clientes a comprar sus productos?

La empresa tiene un sélido posicionamiento y brinda una Unica experiencia

de compra. Y en la parte de farmacia cuenta con profesionales farmacéuticos los

cuales le brindan confianza al cliente.



2.4 Luis Vicente Leon
Director de Datanalisis, Profesor UCAB e IESA. 15 de junio de 2010

1. ¢La mujer venezolana estd dispuesta a reducir sus gastos en productos
bésicos con tal de no tener que sacrificar sus gastos para cuidar su
apariencia personal?

Siempre ha cuidado mucho su inversion hacia esta categoria. A veces,
durante épocas de crisis, lo que suele hacer es cambiarse a productos o marcas
mas accesibles. En lugar de dejar de consumir busca la forma de seguir

haciéndolo sustituyendo marcas de mayor prestigio por marcas menos costosas.

2. Con la inflacion actual y todos los problemas econdémicos de del pais ¢Ha
disminuido la inversidon en maquillaje y cosmética?

Este ha sido uno de los rubros que méas cay6 dentro del consumo masivo.

Una caida muy importante de mas de 12% con respecto al primer semestre del

afio pasado. Se ha visto una contraccion en el consumo. Por primera vez en

mucho tiempo una afectacion severa en ese rubro, sobre todo por la caida del

ingreso real durante los ultimos tres afios Por muy hedonista que sea es muy dificil

gue no caiga la inversion en esta categoria debido a la caida del poder adquisitivo.

3. ¢Es cierto que a nivel mundial Venezuela es de los paises que mas invierte
en maquillaje y cuidado personal?

En América Latina Venezuela es la que mas gasta en esta categoria. Sin
embargo, no es solo un tema hedonista. La mujer venezolana, desde que nace,
esta presionada por el hecho de que universalmente ella es conocida como de las
mas bellas del mundo. Eso es un clasico. Por esta razon, desde pequefias
siempre han cuidado mucho su apariencia y le han dado un valor muy importante
a la belleza. Ella desde que nace se conecta con ese “clasico” de la belleza de la

mujer venezolana.



4. ¢Qué valor tiene o le da la mujer venezolana al rubro de la belleza y la
estética?

Para la mujer venezolana el rubro de la estética y la belleza tiene un valor
muy importante. Algunos tienden a decir que es una mujer hedonista y superficial.
Sin embargo, en el pais, el gasto de las venezolanas en belleza no es mera
vanidad. Le han dado una importancia vital. Tiene un conector mucho mas fuerte
que el hedonismo por dos razones:

1. Aceptacion de grupos sociales: Siente que siempre debe estar impecable
y bien arreglada para ser aceptada dentro de una sociedad excluyente. En
este caso, pasa de ser un elemento hedonista a un elemento utilitario. Para
ser aceptado en grupos sociales este rubro se convierte en un tema
primario y vital para la mujer venezolana. Puede ser hedonismo, pero
también lo hacen por lo mismo que compran marcas, es un simbolo para
ser aceptado. El estrato alto recurre a la belleza fisica y al uso de marcas
exclusivas como una manera de distinguirse, mientras que el resto lo hace
para ser incluido, masificado y no sentirse discriminado.

Estudios de Datanalisis revelan que la estética es uno de los valores mas

importantes a la hora de ser aceptado socialmente, mujeres y hombres

atractivos, bien vestidos y con adecuado cuidado personal son juzgados de
una manera mucho mas favorable.

2. Tema Laboral: El tema laboral tiene una correlacion directa entre cuidado
personal y éxito. La mujer venezolana se maquilla y cuida mucho su
apariencia ya que para ella la inversion en este rubro es un elemento
motivador al éxito. “El hecho de lucir bien y verme bien me van a ayudar y
a motivar a alcanzar el éxito”.

3. El tema de la limpieza: Los venezolanos son fanéticos de la limpieza,
desde los estratos mas bajos hasta los mas altos. Al venezolano le gusta
oler bien y estar siempre impecable. Puedes ver a obreros y siempre al
final se van a bafar, usar talco, colonia...El venezolano es muy aseado, no
le gusta tener mal olor. La limpieza ya es una costumbre arraigada en esta

sociedad.



2.5 Maria Cristina Gascon
Gerente de Mercadeo de Valmy. 10 de mayo de 2010.

¢, Como fueron los inicios de Valmy? ¢ Cdmo se inici6 el negocio?
2. ¢Cuantos afios lleva Valmy en el mercado? ¢(COmo ha ido
evolucionando el negocio?
3. Con la crisis econdmica de los ultimos afos, ¢ Se han visto afectadas las
ventas?
Drocosca C.A. es la empresa que fabrica los productos de la marca Valmy.
Las actividades comerciales se iniciaron hace 50 afios, con la representacion de
companiias extranjeras y la comercializacion de articulos de cristaleria, alimentos

y cosméticos.

Para algunas de las marcas extranjeras como Maybelline, Alberto VO5 y
Lander, se realiza la produccibn manual de talco perfumado, lapices labiales,

colonias, desodorantes y otros productos capilares y de maquillaje.

Drocosca fue la primera empresa no farmacéutica, que creé su propio
sistema de Control de Calidad, incorporando a sus instalaciones un laboratorio de
analisis fisico-quimico y Microbiologia, para llevar a cabo estrictos controles que

garanticen la pureza de los productos.

En el afio 1973, Drocosca abandona la representacion de marcas
extranjeras y se concentra en el lanzamiento de una nueva marca en el ambito
nacional: VALMY, con una gama de totalmente nacionales y férmulas

desarrolladas por quimicos venezolanos.

4. ¢Considera que las mujeres venezolanas son vanidosas?
5. ¢Considera que la compra de maquillaje es compulsiva o planificada?
No creo que la mujer venezolana sea vanidosa, simplemente tiene un

standard de belleza muy desarrollado, para ella, estar bella significa estar



magquillada, peinada y a la moda, para conseguirlo es capaz de sacrificar parte de

Su presupuesto familiar.

La compra de cosméticos es altamente compulsiva, de ahi la importancia
de las exhibiciones, de poner los productos al alcance de su vista y de su mano,

que los puedan tocar, oler y probérselos.

A la consumidora venezolana le encanta tocar, oler, le tienes que poner el
mueble en frente, poner productos en referencia, elementos informativos. El hecho
de que el mueble esté lleno es importante al igual que el colorido. Hay que dar
opciones, tener probadores es muy importante.

¢, COmo esta segmentado el negocio de cosméticos en Venezuela?
¢, Como es el mercado de Valmy en Venezuela?

¢, Cudl es el target de Valmy tanto demografico como psicografico?

© ® N o

En Venezuela, ¢ Cual es el segmento mas importante en ventas?

10. ¢ Cuédles son sus productos lideres en ventas?

11.¢Los productos son importados o fabricados en el pais?

12.¢Qué es lo que mas valora la compradora de maquillaje Valmy?

13. ¢ Qué significa y representa Valmy para la mujer venezolana?

14.;,Cuél consideran que es su mayor competidor en el mercado
venezolano? Por favor, considere todas las marcas, no importa el canal
de venta.

15.¢Qué distingue a Valmy del resto de sus competidores? O ¢Qué ofrece
Valmy que no ofrecen otras marcas de maquillaje?

16.¢En qué tipo de negocio concentran la mayoria de sus ventas?

17.¢:Como es el mercadeo de cosméticos en retail/tiendas?

18. ¢ Cuén importante es Farmatodo como canal de ventas para Valmy?

19.¢.La venta de maquillaje por catalogos representa una amenaza para

Valmy? ¢Le interesa a Valmy captar parte de ese negocio?. En dado



caso, ¢Qué haria o que esta haciendo Valmy para captar parte de ese
mercado que compra por catdlogos?
20.¢La imagen de Gaby Espino y la publicidad ha fortalecido a Valmy como
marca?
El target de Valmy es mujeres entre 18 y 45 afios, de nivel socio-econdmico
C-D-E. Es una mujer activa, trabajadora, pendiente de la moda, conoce las
tltimas tendencias, le gusta la calidad. Se maquilla para ella, pero también para

gue otros la admiren.

La mujer que compra Valmy sabe que va a encontrar los tonos de Ultima
moda, que puede tener variedad en su porta cosméticos, con productos de

excelente calidad y que no tiene que gastar grandes cantidades de dinero.

Drocosca es el fabricante con mayor penetracién y volumen del mercado,
sin embargo en valor la marca DTD Avon concentra la mayor importancia, ya que

los productos que vende tienen un precio elevado.

El principal canal de venta para la categoria maquillaje es el DTD, tanto en

volumen como en valor.

El segmento que mas vende en volumen es el segmento de ufias, en este

sentido Valmy es la marca con mayor penetracién y volumen del mercado total.

El segmento en retail mas importante en ventas es rostro, seguido de 0jos
y labios. Los productos de maquillaje lideres de Valmy son: Esmaltes de ufas y

removedores de esmalte, seguidos por lapices delineadores y labiales.

Con la excepcion de algunos productos que importamos, el resto de los
productos se fabrican en el pais con insumos: materias primas y envases

importados.



En el retail, Mon Reve es nuestro competidor mas cercano en el segmento

magquillaje, en DTD Avon.

Yo no diria que la venta de maquillaje por catalogo represente una
amenaza, ellos estan muy bien posicionados y tienen una fuerza de ventas muy
extensa, sin embargo en los ultimos afios ha ido perdiendo participacion, en la
medida que el retail lo ha ganado.

En Valmy hacemos volantes de maquillaje que encartamos en la prensa a
nivel nacional varias veces al afio, mostramos las cualidades de los productos y la
gama de colores. Los resultados han sido muy satisfactorios, al igual que el resto
de la publicidad que hacemos en medios masivos principalmente T.V., revistas

dominicales y otros medios impresos.

Cuando escogimos a Gaby Espino como imagen de marca, estdbamos
seguros que iba a ser beneficioso para la marca, ella representa a la mujer bella,

moderna, activa, siempre a la moda, a que todas aspiramos.



2.6 Amely Urdaneta

Especialista de Negocios de Farmatodo. 15 de agosto de 2010.

1. Con la crisis econdmica de los ultimos afos, ¢Se han visto afectadas las
ventas en la categoria de maquillaje? (Tanto en Venezuela como en

Farmatodo).

Desde mediados del 2008 el consumo de Cuidado Personal en Venezuela
se ha visto mermado debido a las dificultades encontradas por las empresas que
comercializan estos productos en términos de acceso a las divisas para
importacion y también por el incremento en la tasa de inflacion que afecta el
consumo. Algunas categorias de cuidado personal han evidenciado caida en el
consumo (cremas faciales, tintes, cepillos dentales), mientras que otras han
experimentado desaceleracion en sus tasas de crecimiento o migracion hacia
marcas mas econdmicas (champu, cremas corporales, pafiales). Maquillaje, por
ser una categoria de lujo, también ha experimentado decrecimiento, ubicando su

caida en el mercado entre un 20-25% con respecto al afio anterior.

Las ventas de maquillaje en Farmatodo también han experimentado una
desaceleracion, aunque menos marcada que en el mercado, segun estimaciones
realizadas por las empresas del ramo. En el afio 2009, la categoria crecié un
44,8% en valor y un 9,5% en unidades. Para el afio 2010, aunque el crecimiento
en valor se mantiene alrededor de 44,2%, la tasa de variacion de las unidades se
ubicé en 1,3%. Esta disminucion en la tasa de crecimiento de la categoria se vio
impactada por la falta de disponibilidad de producto y por la caida en ventas de
marcas con precios medios-altos a causa de la inflacion (Revion, Maybelline,
Loreal, Almay). Las marcas que lograron mantenerse o incrementar ligeramente
su consumo fueron Valmy, Monreve y Covergirl (migracibn a marcas mas

econdémicas).



2. ¢Qué ofrece Farmatodo a la consumidora venezolana? ¢ Cual es el target
demogréfico y psicografico de la mujer que realiza sus compras de

maquillaje en Farmatodo?

La mujer Target principal de Farmatodo, esta motivada por su rol de
madres, para quienes lo mas importante son sus hijos. Esto explica su fuerte
conexion con la figura arquetipal de la Gran Madre, Demeter. Sin embargo, una
vez que los hijos ya estan grandes, se manifiestan otras estructuras arquetipales
como Afrodita y Artemisa, aflorando la necesidad de ponerse mas bonitas/ jovenes

o de emprender nuevos retos en la vida.

Un estudio arquetipal realizado por Right Target en 2009 con consumidoras
de maquillaje de Farmatodo, reveld6 que todas o casi todas las imagenes
arquetipales se identificaron con afrodita porque esta figura refleja belleza,
sensualidad y seduccion. De tal manera que la categoria de maquillaje es un
asunto de afrodita.

Este estudio también arrojé que la compradora de Farmatodo se diferencia
de quienes compran en otros canales, reflejando cierta fidelidad hacia la tienda y
la manera de comprar dentro de ésta. Esta mujer estd habituada a hacer sus
compras de articulos personales, medicinas y cosméticos en Farmatodo, porque la
tienda les ofrece comodidad, y libertad para explorar, curiosear y comprar.

3. ¢Cudles son los principales competidores de Farmatodo en la venta de
maquillaje? ¢ Como se diferencia Farmatodo de sus competidores?

4. ¢;Cudl es la participacion de mercado de la categoria de magquillaje en
Farmatodo? ¢(COmo se compara a esta frente a otras categorias que
manejan como lo son medicamentos, miscelaneos...?

5. ¢En qué se diferencia la estrategia de maquillaje en Farmatodo vs. otros
retailer? ¢Qué importancia le da Farmatodo a la categoria de maquillaje?

¢, Qué posicion ocupa en ventas por categorias?



En Venezuela no existe una fuente oficial reconocida para la medicion del
mercado de maquillaje, por lo que las empresas utilizan sus propios estudios y
realizan estimaciones anuales del mercado y los canales. Segun estimaciones
realizadas por empresas lideres de la categoria en el afio 2009, la venta de
magquillaje por catalogos representa aproximadamente un 57% del mercado en

valor (40% en volumen), siendo la industria detallista un 43% de este total.

VALOR TOTAL MAQUILLAJE
Directo (Door to door) 949.800 57%
Retail 715.036 43%
Total 1.664.836 100%

Dentro de la industria detallista, el 80% de las ventas de magquillaje se
realizan a través del canal Drugstore, y dentro de éste, la mayor participacion se la

llevan las perfumerias autoservicio.

Participacion de mercado (valor) de maquillaje por Canal de compra - Retail

Farmacias Auto 38,2%
Perfumerias Auto 41,8%
Food 9.3%
Tradicional 9.2%

Farmatodo representa el 11,8% del total de las ventas de maquillaje en
Venezuela (incluyendo el canal puerta a puerta), un 27,4% del total de ventas de

la categoria dentro de la industria detallista y un 34,2% dentro del canal Drugstore.

Las tendencias mundiales de consumo revelan un enfoque centrado en la
mujer, por ser ellas las que administran el presupuesto familiar, toman las
decisiones y realizan las compras del hogar en cuanto a alimentos, cuidado
personal, vestido, calzado, etc. Las mujeres ademas, son compradoras mas
impulsivas que los hombres, y entre sus prioridades estan los articulos de belleza,
el vestido, y en el caso de las mujeres casadas estan como prioridades los

alimentos familiares y las ropas de nifios.



Aunque las mujeres tienen como patron de conducta la busqueda de
precios, a la hora de decidir por algun articulo que vaya a mejorar su apariencia
personal no escatiman en precio, colocando la marca por encima del precio, ya

gue considera que esto brinda status.

Debido al importante rol que cumple la mujer en la sociedad y al ser ella
nuestro target, la categoria Maquillaje se convierte en estratégica para Farmatodo,
ya que representa un elemento crucial de diferenciacion versus otras cadenas,
ademas de ser una de las categorias con mas alto margen comercial (aprox.
30%).

Farmatodo se diferencia de sus competidores por ofrecerle a su
consumidora una completa gama de marcas y precios, dentro de un ambiente de
compra agradable y practico, con libertad para explorar, “curiosear” y comprar.
Adicionalmente, contamos con un servicio exclusivo y personalizado de asesoria
de belleza en todas las tiendas. Nuestras asesoras de belleza son expertas en la
categoria y cuentan con entrenamiento constante de las casas de belleza para
mantenerse a la vanguardia de la moda, y asi poder ofrecer a nuestra
consumidora un servicio de atencién y consejos de calidad. En Farmatodo existe
toda una estructura que se mantiene constantemente estudiando a nuestra
consumidora, siguiendo sus tendencias y necesidades en cuanto a la categoria, y
esforzadndose por satisfacer sus deseos en cuanto a belleza y experiencia de
compra. Somos expertos en belleza y nuestras tiendas son percibidas como

“destino” para la compra de maquillaje en el canal en el que competimos.

La categoria Cosméticos (Maquillaje) representa aproximadamente el 3.8%
del total de ventas de Farmatodo. La cesta de Cuidado Personal en Farmatodo
representa aproximadamente el 33% del total de ventas en valor. Dentro de esta
cesta, la categoria Maquillaje (cosméticos) representa el 11,6%.. Anexo cuadro
comparativo de los porcentajes que representan algunas categorias de Cuidado

Personal para Farmatodo y su comparacion con Cosméticos



Prom. Sem Vtas
Grupo Ene-Jul 2010 Peso%
RX 32.972.090,35 28,6%
OTC 14.259.052,99 12,4%
CUIDADO DE PIES 197.173,93 0,2%
EQUIPO/MATERIAL MED 803.839,50 0,7%
INCONTINENCIA 647.403,79 0,6%
NUTRICION/DIETETICA 1.943.678,71 1,7%
PRIMEROS AUXILIOS 1.191.271,80 1,0%
PRODUCTOS PARA VISTA 284.108,50 0,2%
PUBLICACIONES SALUD 27.835,75 0,0%
MEDICINAS 52.326.455,32 45,3%
ALIMENTOS 3.831.910,52 3,3%
BEBIDAS 4.162.763,15 3,6%
DULCES/SNACKS 6.131.958,80 5,3%
HIGIENE DEL HOG 3.451.609,13 3,0%
PROTECCION FEMENINA 2.150.491,72 1,9%
BEBE ALIMENTOS 3.263.166,49 2,8%
DECORACION/UTIL HOG 363.918,92 0,3%
HIGIENE DEL BEBE 10.254.657,57 8,9%
LIBRERIA 612.254,55 0,5%
PRESERVATIVOS 459.669,93 0,4%
TEXTIL/ACCESORIOS 660.656,24 0,6%
BATERIAS 573.090,93 0,5%
MISCELANEOS 1 35.916.147,94 31,1%
AFEITADO 2.596.514,64 2,2%
COSMETICOS 4.441.871,10 3,8%
CUIDADO DE LA PIEL 4.370.750,51 3,8%
CUIDADO DEL CABELLO 6.686.380,43 5,8%
ARTEFACTO DE BELLEZA 11.061,42 0,0%
CUIDADO BUCAL 3.417.238,22 3,0%
HIGIENE PERSONAL 3.203.533,45 2,8%
FRAGANCIAS 96.844,84 0,1%
MISCELANEOQOS 2 24.824.194,61 21,5%)
TECNOLOGIA 108.214,53 0,1%
FOTOGRAFIA 265.754,00 0,2%
IMAGEN Y TECNOLOGIA 373.968,54 0,3%
TOTAL FTD 115.415.453,41 100,0%,

CUIDADO PERSONAL 38.336.417,61 33%

Cuidado Personal = Miscelaneos Il + Incontinencia, Proteccion Femenina, Higiene

del Bebé y Preservativos

6. ¢Cuales son las marcas de maquillaje mas vendidas dentro de Farmatodo?
¢Por qué? ¢ Cual es su gancho? ¢ Hay diferencias en preferencia de marcas

por tiendas?



Valmy, Monreve y Revlon son las tres marcas lideres de la categoria. Valmy
y Monreve son marcas con muchos afios de trayectoria en el mercado
venezolano, que han sabido posicionarse muy bien como econdémicas de calidad.
En el caso de Revlon, el ser una marca internacional asociada con la belleza y el
status ha sido crucial para su buen desempefio en el pais, ademas de ofrecer

productos de calidad.

En los Ultimos afios, Valmy ha ganado terreno en el mercado, lo cual se
evidencia en el incremento de su participacién en las ventas de Farmatodo de
18,8% en el 2008 a 22,9% en 2010. Este desempefio se debe, ademas de un
precio muy competitivo, a que Drocosca ha realizado importantes inversiones para
la marca que los consumidores han sabido apreciar: nuevos productos, cambio de
imagen, tecnologia de punta en productos lideres, campafias de marketing

novedosas con figuras conocidas (Gaby Espino), mercadeo por Internet, etc.

SHARE EN VALOR SHARE EN UNIDADES
SHARES VALOR Share 2008 Share 2009 Share 2010 SHARE UNIDADES Share 2008 Share 2009 Share 2010
ALMAY 9,7% 9,6% 8,1% ALMAY 2,4% 2,5% 2,2%
COLORAMA 0,5% 0,5% 0,2% COLORAMA 1,6% 1,6% 0,4%
COVERGIRL 5,6% 4,6% 5,8% COVERGIRL 1,5% 1,3% 1,8%
LAY PRO 2,7% 3,4% 3,4% LAY PRO 7,3% 8,1% 7,8%
L'OREAL 4,6% 5,2% 3,8% L'OREAL 1,3% 1,3% 0,9%
MAX FACTOR 5,7% 3,6% 5,2% MAX FACTOR 1,5% 1,0% 1,5%
MAY BELLINE 13,1% 13,4% 11,7% MAY BELLINE 8,6% 7,6% 5,8%
MON REVE 13,5% 13,6% 15,5% MON REVE 17,3% 17,3% 17,0%
PERSONI 5,3% 4,7% 4,6% PERSONI 9,8% 8,5% 8,4%
REVLON 16,2% 15,9% 13,6% REVLON 4,8% 5,1% 4,4%
SALLY HANSEN 4,0% 3,8% 3,3% SALLY HANSEN 1,6% 1,8% 1,6%
STREET WEAR 0,2% 0,0% 0,0% STREET WEAR 0,3% 0,0% 0,0%
VALMY 18,8% 21,6% 22,9% VALMY 42,0% 43,8% 47,5%
RIMMEL 0,0% 0,0% 1,8% RIMMEL 0,0% 0,0% 0,7%
TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%




2.7 Gloria Nunez

Especialista de Negocios de Farmatodo. 16 de agosto de 2010.

Segun el estudio de Usos & Habitos de Maquillaje realizado con Malagulti,

respondo a cada una de las preguntas que se indican a continuacion:

1. ¢Considera que la mujer venezolana, independientemente de su estrato

social, tiene como una de sus prioridades lucir y verse bella?

La categoria Maquillaje presenta continuo crecimiento, independiente del
estrato social, ya que la prioridad para la mujer venezolana es verse bien y
enaltecer al maximo su belleza independientemente de su poder adquisitivo.
Adicionalmente el mercado venezolano cuenta con una oferta variada de

productos al alcance de todos los status socioeconémicos.

La mujer venezolana es reconocida a nivel mundial como un simbolo
emblematico de belleza y lucha cada dia dentro de sus limitaciones de recursos
por lograrlo, es por esta razon que Venezuela es uno de los paises #1 en cirugias
estéticas y tiene un mercado de maquillaje que cuenta con un 100% de
penetracion (uno de los méas grandes de Latinoamérica).

http://www.producto.com.ve/276/notas/informecosmeticos.html

2. ¢Qué factores clave considera que toma en cuenta la mujer venezolana al

momento de comprar su maquillaje?

De acuerdo al estudio realizado, es posible indicar que los atributos de
mayor importancia son los siguientes:
37% La marca o calidad del producto
20% Tonos o colores preferidos
14% El precio

12% Productos hipoalergénicos


http://www.producto.com.ve/276/notas/informecosmeticos.html

Este resultado nos indica que las consumidoras son sensibles a marcas de
alto reconocimiento que le permitan lograr el resultado del color deseado y que

estos dos aspectos prevalecen al precio que pueda tener el producto

3. Con la crisis econémica de los uUltimos afios, ¢ Se han visto afectadas las

ventas en la categoria de maquillaje?

La crisis econOmica afecta a la categoria, con un efecto de migraciéon. Las
consumidoras cambian las marcas de algunos de sus productos buscando
mantener el resultado deseado a un menor precio, pero siempre dando prioridad a
su belleza. Los segmentos que representan mayor fidelidad en las consumidoras
son Rostro y Ojos, mientras que los segmentos Labios y Ufias no crean fuertes

lazos de fidelidad en las consumidoras.

Es conclusion, las circunstancias financieras del pais afectan el crecimiento
de las categorias de cuidado personal, sin embargo en el caso de la categoria
maquillaje, la consumidora buscara dentro de las multiples opciones que tenga a

su alcance, cubrir su necesidad principal: lucir y verse bella,



SESION |

PREGUNTAS

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

¢Cudles son
sus nombres,
su estado civil,
edad, trabajan,
estudian,

tienen hijos?

¢Con quién

viven?

Soy Dayerlin, tengo 18
afios, estoy estudiando
el bachillerato. Tengo
una nifla de 2 afios y
vivo con mi mama.

Anais, tengo 21 afios. No
trabajo porque estoy
dedicada a mi nifia de 4
afios. Me gustaria tener un
trabajo en el que pudiera
estar sin preocupaciones. A
veces me pongo a vender
ropa, cositas asi.

Me llamo Anibeth,
tengo 22  afios.
Tengo dos nifias de
4 y de 6 afos, vivo
con mi pareja. No
estoy trabajando
pero me gustaria
conseguir uno que

me permita tener
tiempo para mis
nifias.

Me llamo Jennifer,
tengo 22  afios.
Tengo un bebe de 4
y otro de 2 afios.
Estoy terminando el
bachillerato. Me
dedico estudiar, a
mis hijos y a la casa.
Pero siempre
primero mis hijos y
después lo demas.

Me llamo Yordana vy
tengo 23 afios. Tengo 3
hijos de 7, 5 y 3 afios;
pero ya estoy ligada, no
quiero mas. Trabajaba
pero lo dejé por mis
hijos porque se me
hacfa muy dificil. Vendo
helados que yo misma
preparo. jTrabajar para
uno es lo mejor que hay!

Soy Noris, tengo 23 afios.
Soy madre de una nifia de
6 afios. Trabajé en una
merceria dos afios pero me
botaron. Actualmente estoy
desempleada. Igualmente
trabajo demasiado en la
casa, me paro desde muy
temprano para vestir a la
nifia y llevarla a la escuela.

¢Qué hacen en
su tiempo
libre? ¢Cémo
se
consienten?

iAy a mi cabello y mi
caral Me pongo mis
pinturas, mi mama
siempre es la que me
las compra.

Hacerme mis mechas vy
plancharme mi pelo, sobre
todo cuando voy a salir.
También magquillarme,
ponerme brillo, sombra, la
colonia, pintarme las ufias

y arreglarmelas iMe
encanta  mucho  estar
arreglada! Me pinto
siempre y compro todas

esas cosas porque mi hija
me las agarra.

iAy arreglarme el
cabello, cortarmelo y
secarmelo! Cuando
tengo dinero me
tomo un dia para mi
y me voy a la
peluqueria a
maquillarme,
hacerme las manos;
ime encanta un dia
para mi!

Me pinto el cabello,
me lo mando a
secar, me lo corto.
También me gusta
magquillarme, sobre
todo mis ojos. Me
gusta ponerme
cremas para
hidratarme la piel.

Me gusta peinarme,
arreglarme el cabello y
pintarmelo. También
ponerme brillo,
sombras, cremas y
colonia. Me gusta
comprarme camisas.

Yo me combino el color
del magquillaje con la
ropa.

Comprarme
sobretodo

ropa,
faldas y
minifaldas. También me
gusta arreglarme y
maquillarme. Me pongo
rimel, base y el polvo.

;Dénde Yo compro mis cositas | Yo compro casi todo en | En Avon y en | En Farmatodo y en | En Avon, CyZone y | Yo por catdlogo y en
acostumbran a | en L'Bel porque mi | Avon, de verdad que mis | Farmatodo. Mas que | Avon. Farmatodo. También he | Farmatodo. Compro entre
comprar su mama compra ahi. | sombras, brillos y rimel son | todo lo que es ojos visto que los buhoneros | Farmatodo y Avon, yo no
maquillaje? Cuando ella compra yo de ‘Avon. Los brillos | en Avon y rostro en a veces tl_enen unas | voy a las perfumerias ni a
voy anotando. También | también me gustan en | Farmatodo. cajas que tienen todos | los chinos.
por catalogo me gusta | CyZone. También en los colores de sombras.
Avon. De resto en | Farmatodo. Yo no las tengo pero se
Farmatodo ven bien buenas.
¢En cuales Farmatodo y Locatel. | En Farmatodo. El polvo | Locatel y | Generalmente en | Farmatodo. En Farmatodo y en tiendas
tiendas les Cuando voy a comprar | Mon Reve si me gusta | Farmatodo. El polvo, | Farmatodo. que uno ve cuando pasa
gusta comprar los pafiales del bebé en | comprarlo siempre  ahi. | el rubor, los labiales por ahi. Compro mi polvo
y qué Farmatodo, paso por | También cuando voy a | y las pinturas de Mon Reve en Farmatodo.
compran? ese pasillo y asi sea | comprar otra cosa, me | ufias en Farmatodo.
p : un brillo me compro. paso por ahi y si veo una | Mas que todo lo que
que otra tentacibn en | es rostro.
magquillaje me la compro.
,Cémo Hace mucho con mi | Desde los 5 afios porque | Con mi mama y mi | Mi tia era la que | Yo a los 14 porque mi | Yo por mi mam4, ella me

conocieron los
catalogos?
,Cémo se

iniciaron en la

mama.

mi  mama usaba el
magquillaje de Avon y yo me
ponia sus pinturas.

abuela que me
ensefiaron.

compraba.
Comencé a
magquillarme a

escondidas de mi

mama antes no me
dejaba pintarme

compré un cofrecito en
forma de corazon que
vendian en Avon para las
nifas




compra?

mama porque no me
dejaba.

¢En cuales
catalogos les
gusta comprar
y qué
compran?

En L'Bel y Avon.

Casi todo en Avon, hay
cosas fijas como mi rimel
transparente. Antes de que
se me acabe lo compro, y
si hay ofertas compro 2. Me
gustan brillos en CyZone.

En Avon. Ahi
compro el
delineador, las
sombras 'y una

crema que se llama
“seduccién gitana”.

En Avon

En Avon y en CyZone
iEl rimel en Avon es el
mejor! En CyZone y en
Avon las sombras son
muy buenas.

En L'Bel cremas. En Avon
siempre compro mi rimel,
sombras y otras cositas.

¢Qué te llama
la atencién de

Primero la calidad.
También los colores
llamativos y femeninos.

Los sabores, por lo menos
esto que dice que es de
frambuesa, entonces debe

Los colores, las
fotos de labios con
el producto puesto.

Compré un brillo de
11BsF y me llevé el
delineador en 10

El descuento no es tan
bueno como la oferta,
en Avon siempre tienen

Las ofertas llaman mucho
la atencién: “con la compra
de algo de la pagina 35 a

catglsoogsos? saber a azlcar. Sino lo viera puesto | BsF. Eso es lo | ofertas. También me | la 41 te puedes llevar un
. p en las fotos, no | bueno de Avon, | gusta que puedes oler | delineador a 10BsF en
('Que te . comprarfa ninguno | tienen mas ofertas. | algunos productos | lugar de a 28BsF, que es lo
emociona, que de estos. Seriamas | En  CyZone hay | cuando frotas. que cuesta sin la oferta.
te gusta? dificil escoger. més descuentos.
¢Qué les Que nos obsequiaran | No responde. Yo lo veo muy | Siempre estamos | Que nos premiaran por | Ay no sé.
gustaria algo. completo, no sé que | comprando en todas | ser compradoras
agregar o podria ser. las campafias, que | frecuentes. Las
cambiar a los nos den un premio. personas  que  mas
catalogos para compran por catglogo
facilitarles la son las que tienen
menos.
compra?
¢Qué es lo que | La calidad y porque es | Los precios y que siempre | Aprovechar todas | La calidad de los | Que siempre estan | Las frases, los colores, las
mas te gusta econdmico. Que te | tienen muy buenas ofertas | las ofertas que | productos. También | sacando cosas nuevas. | fotos, las cosas que dicen.
de comprar ponen frases y te | y promociones. tienen. porque tengo mas | También la varie_dad de También que siempre
por catalogos? describen muy bien los tiempo para pagar. prod_uctos, la calidad, el | tienen ofertas.
. . productos. crédito.
¢Cual es la
ventaja?
¢Quéesloque | Cuando llega algun | Cuando no llegan los | Cuando llega el tono | Cuando pides un | Lo que si engafian son | A veces uno los ve grande
menos te producto equivocado. productos que pediste. del color | color y no coincide | las fotos, a veces | en la foto y cuando llegan
gusta de equivocado. con el que ti | exageran los efectos de | son chiquitos. Aunque no
comprar por querias. los productos. es con todos, hay algunos
catalogos? que si son verdad.
En caso de Bueno porque para la | Porque se lo regalamos a | No responde. Si el color vino | Bueno porque hay que | Sigo comprando pero no
quedar proxima compra ya | alguien, eso no se pierde. equivocado, uno lo | probar. Tienes que | vuelvo a comprar ese
uno sabe que eso no combina con otro | arriesgarte a probar, | producto.

insatisfechas,
Jpor qué se

lo pide, compras otras
cosas.

color y ajusta el tono
que pidio.

sino no vas a saber si te
gusta.

arriesgan a

seguir
comprando?

,Cémo Avon te da muchas | Yo prefiero comprar en | Yo digo que Avon es | Ademas, siempre te | Siempre hay oferta, | Avon es muy bueno por su
consideran oportunidades de llevar | Avon que en los buhoneros | mas accesible a | ponen el precio de | oferta, oferta. Los | calidad y sus buenos




gue son los varias cosas con esas | porque por lo menos mira | personas de bajo | antes y el nuevo | precios son econémicos. | precios.
precios de los | ofertas que tienen. Hay | esta oferta (muestra su | nivel. precio de la oferta.
productos de muchas posibilidades | catalogo): 1 brillo en 10 (Precios de
los catalogos? para escoger. BsF_ con la compra de otra referencia).
’ cosita, entonces por lo
menos  puedo  agarrar
varias cosas a un buen
precio y de buena calidad.
¢Coémo es la Tienen bastante | A veces sacan de las | Si, eso es verdad. Tienen de todo. Tienen muchisimos | Ofrecen variedad de
variedad de variedad de | campafas los productos y tonos de colores que | coloresy de productos.
los productos productos. los meten méas adelante en uno no consigue en
de los otras. Por eso, a veces uno otros lugares.
catalogos? compra aunque tenga el
gos: producto, no vaya a ser
que lo quiten.
¢,Cémo y qué No responde. Siempre estdn sacando | Uno siempre ve que | No responde. Siempre hay algo | En catalogos uno siempre
tan frecuente cosas nuevas. en cada campafa nuevo en todas las | consigue cosas diferentes.
es la tienen cosas campafias.
innovacion? nuevas.
;Cémo es la Siempre ponen | Te explican para qué es el | No respondid Si, es facil de tener | Te colocan frases, tips y | Siempre sale la foto del

informacién de

los productos?
¢ Es facil
obtener

informacién?

informacién detallada
de los productos.

producto y te ponen los
beneficios.

informacién porque
explican el uso de
cada producto en
cada pagina.

descripciones.

producto y toda la
informacion al lado.

,Cémo es la
atencién de la
vendedora a
quien suelen
comprarle?
Sienten
compromiso?

No, no hay
compromiso. A uno le
muestran, pero si uno
no quiere nada no
compra.

Muy buena.

La atencion es muy
buena, a mi me
aconseja con los
productos.

Sin presién ni nada
uno dice “mira
ahorita no tengo

dinero”, “mira es que
no me gustoé nada”

Yo le compro a mi tia,
entonces siempre me
atiende buenisimo. La
vecina también vende.

La representante es mi
amiga, siempre me
recomienda productos.

¢Donde suelen
hacer la
compra por
catalogo?
¢Reservan un
momento
especial? ¢Es
preferible
hacerlo solas?

Yo prefiero verlo sola.

Yo me concentro, me tomo
mi tiempo.

Yo lo hago cuando
mis  hijos  estan
durmiendo.

Yo cuando estoy en
paz me acuesto en
la cama a verlo.

Verlo con los nifios es

desesperante porque
comienzan a decirme
cémprame esto,

cémprame lo otro; por
eso prefiero verlo sola.

Sola, ni siquiera con mi
pareja.




;Cémo
podrian
describir ese

Ese es un momento
para uno, por eso me
gusta verlo sola. Yo

un momento de
concentracion, me tomo mi
tiempo para verlo bien y

Es un momento de
tranquilidad, uno se
sienta con calma a

No responde

Es un tiempo que yo
me dedico, Yo planifico
comprar el rimel antes

No responde

voy agarrando lo que | escoger mis cosas. Yo | ver todo. Uno a de que se me acabe,
momento que 2 -
dedican a me gusta. planifico 'algunas cosas vece_s'planlflca, pero pero hay otras cosas
como el rimel transparente | también uno compra que uno ve y las
comprarsée que uso, pero hay otras | aprovechando las compra sin  haberlo
maquillaje? que no. ofertas y las planeado.
¢Es algo promociones.
planificado o
es algo que les
provoca?
¢SHan visitado No, nunca he ido, pero | Si existen, pero nunca | No, yo prefiero por | Yo he visto que hay | Yo en el centro | Hay unas en el Sambil y en
las tiendas de | debe ser mas caro. hemos ido. No compramos | el catalogo. en La California, | comercial ~de  San | El Recreo, pero nunca he

los catélogos?

ahi.

pero no he ido.

Martin, pero tampoco la
conozco.

ido.

¢;Donde
prefieren
comprar?
¢Coémo pagas? | Si, ya nos tienen | Si, ya ellas saben que tG | Nos dejan pagar en | {Nooooo, no hay | Lo bueno es que tengo | En esos 15 dias reunimos.
¢Tedan confianza y no los dan | les vas a pagar. dos partes, pero eso | que pagar | dos semanas para ir | Uno va al mercado y le
crédito? sin problema. es mas que todo | inmediatamente! reuniendo la plata. Ya | sobran 30BsF y uno los va
¢Pagas todo cuandp ya es | Nos dan dos | uno sabe que_el dig que aparte_tpdo para e_I catélogo.
conocida la | semanas. llega el pedido tienes | También te dicen “me
cuando te compradora. que tener el dinero. pagas la mitad ahora y la
entregan tu otra mitad en una semana’.
pedido?
¢;Cuanto 2 semanas. Tarda 15 dias en llegar. Siempre tardan 2 | Igual. Si, siempre tardan 15 | Si.
tiempo se semanas. dias en llegar.
tardan en
llegar los
productos?
,Coémo se iOjald tuviera dinero | En catdlogo tienes la | En catdlogos la | jCuando compro por | Por catdlogo la compra | jNo encuentro el momento
sienten para comprarlo todo! comodidad de que te llevan | tranquilidad de verlo | catdlogo siempre lo | es mas relajada, puedes | para salr a la calle a
comprando los productos. tranquila en casa. Al | quiero tener todo! ver las cosas con mas | estrenarlo todo ya! La

por catalogos
vs Farmatodo?

comprar piensas:
jay yo quiero tener
todo eso! Sies en la

tranquilidad.

compra en la tienda es méas
apurada, por catédlogo
puedes ver detalladamente

(,_Cual es la tienda uno tiene que todo lo que tienen.
diferencia? ir hasta alla.
¢ Qué ofrecen Farmatodo tiene muy | La forma de pago del | Que en los | La confianza con la | En catdlogos siempre | Farmatodo tiene a la

los catalogos buena calidad, pero si | catadlogo. Nos dan crédito, | catdlogos hay mas | representante, ella | tienen muy buenas | asesora, pero el catalogo te

que no ofrece no tienes el dinero en | en Farmatodo hay que | variedad y siempre | siempre nos | ofertas y promociones | da la comodidad de que te

Farmatodo y el momento, no | pagar de una vez. Se_rja estan sacando recom_lfenda. en maquillaje, en | traigan los productos y que

viceversa? puedes comprar. La | por lo del credltc_) y también cosas nuevas. Yo T_amblen ~que Farmatodo no. los ' puedas escoger
’ forma de pago hace | las ofertas que tienen. digo gue la | siempre tienen tranquila desde tu casa.




¢, Qué hace que | que compre mas por variedad, los | cosas nuevas 'y

compres mas catélogos. colores, los precios | diferentes.

por alguno? y el pago.

¢Cémoyqué | No hay mucha | No veo innovacion. Siempre tienen lo | Tienen  bastantes | Eso siempre esta igual, | No es tan frecuente como
tan frecuente innovacion. mismo, aunque eso | marcas, pero yo | yauno nise sorprende. la de los catélogos.

es la también depende | nunca veo nada

innovacion en del Farmatodo. nuevo.

Farmatodo?

Y qué haria Que hagan buenas | Que saguen mas ofertas, | Un muestrario, que | Que saquen Yy | jQue me sorprendan! | Que saguen maquillaje en
que compraras promocione; ~que | que meta}n los productos | pongan _ los | pongan _cosas Que saquen el catdlogo | sus encartes y asi ya uno
mas maquillaje | tengan mas variedad | en un catalogo. productos arriba y el | nuevas,  siempre | de maquillaje Farmatodo | sabe todo lo que tienen.
en Farmatodo? d_e colores_, siempre muestrario abajo estd lo mismo. No Hacer un encarte de puro

. . tienen lo mismo. hay nada nuevo. maquillaje que  venga

(,ng les dentro del que ya tienen y
gustaria que asi uno lo ve los domingos.

les ofreciera?

¢Quétegusta | Que no te puedes | Las colas para pagar. También depende | Que los vigilantes | Que siempre tienen lo | Que no te puedes quedar

de comprar tomar tanto tiempo | Lo que me gusta es que del Farmatpdo. Hay e:stén ahi viéndote, | mismo, nunca veo cosas | una horz_a ahi  viendo,

maquillaje en para ver. Me gusta que hay precios para todo el unos que tienen los | piensan que vas a | nuevas. Me  gusta después piensan que vas a

Farmatodo? tienen p_roductos de | mundoy buenas marcas. pasillos chiquitos y | robar. Nol nos dejan | mucho la calidad de los | robar algo. .

. . buena calidad. uno no puede ver | ver bien los | productos que venden. Me gusta que tienen

¢Yguenote las cosas bien. Te | productos. Lo bueno asesoras de belleza.

gusta? tropiezan. Que | es que uno se lleva
venden Valmy vy | el producto de una.
Mon Reve.

Cuando A veces ella estd | Es muy buena, da | Buena, nos ayudaa | A veces uno no | Hay unas que no estdn | La asesora es muy
compran en haciendo otras cosas. recomendaciones de | escoger. sabe algo y ella te | tan pendientes de uno. importante, sin ella es mas
Farmatodo, productos. aclara las dudas. dificil comprar.

¢Reciben

ayuda de la

asesorade

belleza?

,Cémo es la No hay mucha | Comparado con catalogos | Uno le puede | Eso les falta. Tienen que poner | Es facil tener informacion
informacion de | informacion. no hay nada de | preguntar a la informacion para | porque preguntas a la
los productos? informacion. asesora pero Y si ayudarlo a uno. asesora, pero ella a veces

¢ Es facil ella no esta? no esta ahi.

obtener

informacion?

¢Cudles son Mon Reve, Personi y | Revlon, Valmyy Mon Reve. | Revlon, Mon Reve, Personi y Mon Reve | Valmy es bueno y | Valmy y Mon Reve. Los
las marcas de | Valmy. Tienen buenos Valmy son productos | barato. polvos compactos de Mon
maquillaje que precios y son de buena econémicos,  pero Reve son buenisimos.

calidad. de calidad.

puedes
conseguir en




Farmatodo?

;Cémo También lo que pasa | A veces hay diferencia en | Es mas caro, no hay | jNoooo! Ahihay que | Yo creo que los | Hay diferentes marcas con
consideran el es que en catédlogos | precios, cuando vas a | ofertas. pagar de una vez, | productos de los | diferentes precios.
precio de los uno paga por partes. pagar es otro precio. €s0 es mas caro. catdlogos  son  mas
productos en accesibles.
Farmatodo?
¢Cémo los
comparan con
respecto a los
catalogos?
,Cémo Los 2 son buenos. | Tienen buenos precios y | Uno no puede estar | No responde. Son de muy buena | Los productos que venden
consideran Farmatodo tiene muy | buena calidad. comprando  cosas calidad. en los catélogos son muy
que es la buena calidad, pero si de mala calidad buenos, son de calidad.
calidad de los | no tienes el dinero en porque son cosas
el momento, no para la cara y es
proquctos por puedes comprar. delicado. Avon tiene
catalogos vs muy buena calidad.
los de
Farmatodo?
¢Han utilizado | No. Yo tampoco. Yo no. No responde. No, no. No, eso no nos llama la
Internet para atencion.
comprar
cosmeéticos?
¢Qué tipos de | El2x1 es buenisimo. Promociones con sorteos. Que pongan buenas | Sesiones de | Las del 2x1. Que compras algo y te dan
promociones ofertas. magquillaje, un obsequio.
prefieren? obsequios, combos.
¢;Dénde ven En catalogos, ahi uno Catalogos siempre tiene | En catalogos mucho | Yo pienso igual que | En los catdlogos | En los catalogos. Todas las
mas consigue promociones promociones, en | mas. ellas. siempre van a venir | campafias tienen

promociones?
;Cémo es la
frecuencia de
las
promociones?

fijo.

Farmatodo no he visto.

promociones,
uno lo sabe.

eso ya

promociones nuevas.




PREGUNTAS ADICIONALES

¢Cuéando
compran en
Farmatodo ha
sido impulsivo
o planificado?

Mas impulsivo, si
uno ve algo que le
llam6 la atencion lo
agarra y lo compra.

No responde.

Vas caminando por
ese pasillo, viste
algo que te gusto y
entonces lo metes
en la cesta.

No responde.

Yo casi nunca Ilo

planifico.

Yo si planifico cuando voy
a comprar mi polvo Mon
Reve.

¢Ustedes no
necesariament
evan a
Farmatodo a
comprar
maquillaje?

No he ido sélo para
comprar magquillaje,
pero si uno pasa por
el pasillo de
maquillaje y ve algo
que a uno le guste
si.

No responde.

Yo he ido a
comprarme un rimel.
El problema es si no
tienes dinero para
comprarlo

Yo si, yo si he ido
hasta Farmatodo sé6lo
para comprarme un
brillito.

Yo muchas veces voy a
comprarle las compotas
a la nifia y entonces
paso por ahi y me
compro un rimel o un
brillito.

No responde.

La ultimavez
que compraste
¢Qué
compraste?
¢Qué hizo que
escogieras ese

Yo este brillo de
CyZone, me
encanta porque deja
asi los labios como
provocativos.

La Ultima vez me compré un
brilo en Farmatodo, pero
como tenia poco dinero solo
compré eso. Habia muchas
cosas que me gustaban
pero que no me alcanzaban.

Hace 2 semanas en
Avon.

No responde.

Un polvo y un rimel en
Avon. Uno en 20 y el
otro en 17. Gasté 37
BsF.

Hace una semana un polvo
en L'Bel. Me costdo 110
BsF.

producto?
Cuando No responde. No te tomas tanto tiempo | No responde. No responde. Es una compra mas | Yo muchas veces voy
compran como en el catalogo. Aqui rapida, no te puedes | porque tengo que comprar
- es menos relajado, los tardar tanto tiempo | otras cosas, entonces
maquillaje en vigilantes te estan viendo. viendo las cosas. aprovecho y me pongo a
Farmatodo: ver el pasillo del maquillaje.
¢Reservan un
momento
especial del

dia?




SESION I

PREGUNTAS

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

¢Cudles son Hola me llamo Nayeli | Yo soy Yanitza, tengo | Me llamo  Ambar, | Me llamo Jeymi, tengo 33 | Misnay, tengo 25 | Me llamo Jenny, tengo
nombres, su y tengo 28 afios. | 32 afios. Tengo un | tengo 26 afios y soy | afios. Tengo 2 hijas, una | afios. Yo trabajo y | 31 afios. Tenia 4 nifios y
estado civil, Tengo una nifias de 7 | nifio de 15 y otro de | ama de casa. Tengo | de 15 y otras de 8 aﬁo_s. e§tudi0. No tengo | se me muri6 uno. Tienen
edad, trabajan y otra de 10 afios. | 3afios. Vendo prendas | un bebe de 7 meses. | Estoy sola ellas. Trabajo | hijos por ahora. 12, 11 y un bebé de 7
P ' | Trabajo por mi cuenta | y ropa, también pongo | Vivo con mi pareja. medio tiempo como meses
,eswd'f':,m' vendiendo adornos vy | tintes. Estoy secretaria. Somos una
tienen h'J.O,S? ropa. Vivo con mi | felizmente separada y familia de puras muijeres.
¢Con quién pareja y también me | vivo con mi mama.
viven? dedico al hogar.
¢Qué hacen en | No me acuerdo, ya | Compartir con mis | Me gusta secarme el | Me dedico a comprar, | Me gusta ir de | Me gusta bailar, pero
su tiempo casi no me queda | hijos, salir sola con | pelo, cortarmelo, | comprar, comprar. Me | compras, de shopping. | ahora estoy de luto. Me
libre? ¢Como tiempo para eso. Ir a ello§. Me consiento | secarmelo. Tgmbién cqnsiento comprando. Es Comprar_ lo que me | gusta _comprar  cosas
se la playa, ir a Mc | poniéndome cremas, | me gusta maquillarme | mi manera de escape, de | gusta mientras tenga | para mis hijos. Me gusta

consienten?

Donald’s a comer con
mis hijas, compartir en
familia.

maquillaje y colonias.
Me gusta sentirme
mujer y femenina.

y relajarme con mi
pareja.

relajarme. Me divierto
cuando salgo con mis
hijas. Me gusta comprar
de todo.... Me gusta
darme mi espacio.

dinero en el bosillo.
Comprar en catalogos
y en locales. Me
gusta ir al Avila, al
pargue.

maquillarme, ir a la
playa, la piscina. Me
consiento comprandome
cosas.

¢;Doénde En catalogos, | En Farmatodo y en | En Avon, Farmatodo y | CyZone, Avon, Yanball, de | En catdlogos de Avon | En Avon, L’bel,
acostumbran a | Farmatodo, en el | Avon. en perfumerias. En La | todos los catdlogos que | y CyZone vy en | Farmatodo y en Locatel.
comprar su mercado, Lopatel, los Linda en S,abana lleguen a Ia‘_oficina. En | Farmatodo
maquillaje? buhoneros si es algo Grande, pero mas que | Farmatodo f!jO mensual
’ que valga la pena y todo en Avon vy | con los cestatickets.
que se vea en buenas Farmatodo. Lo otro es
condiciones. si pasé por ahi y lo vi.
¢En cuales En Farmatodo, en el | En Farmatodo. Ahi | En Farmatodo y en | En Farmatodo compro | En Farmatodo, mas | En Farmatodo y en
tiendas les mercado y en Locatel. | compro las cremas, el | perfumerias. En La | mucho el rubor y el polvo | que todo pinturas de | Locatel. Ahi compro los
gusta comprar polvo Mon Reve y las | Linda en Sabana | Mon Reve y también el | ufia, brillos y algunas | brillos para las nifias y
y qué pinturas de ufia. Grande, pero mas que | rimel y el rubor para la | sombras. las colonias.
todo en Farmatodo. Lo | nifia. Cuando vamos es el
compran? . , . ; - -
otro es si pasé por ahi | primer pasillo que visita.
y lo vi. Ella es muy coqueta.
,Cémo Con mi vecina que | Yo comencé por mi | Yo por mi vecina, ella | Yo desde que trabajo. Ala | Mi mama siempre | Con mi mama, ella
conocieron los | vendia y me los | cuflada. Ella vende | vendia. oficina  siempre llegan | compraba, aprendi por | compraba y yo también
catalogos? mostraba. Avon. todos Iqs catalogos, ahi | ella. escogia.
£ Como se comence.
iniciaron en la
compra?
¢En cuales En Avon. En Avon brillos y todo | Yo en Avon. CyZone, Avon, Yanbal, de | En Avony CyZone. En | Yo uso brillo y rimel de

catalogos les
gusta comprar

y qué
compran?

lo de los ojos.

todos los catalogos que
lleguen a la oficina. En
catalogo brillo, sombra,
base, delineador, labiales.

Avon compro brillos,
labiales, creyones de
0jo, el rimel, corrector,
de todo.

Avon. En L'Bel he
comprado colonias




¢Qué te llama Las ofertas. Me gustan las | Las promociones y las | El tema de las fragancias, | Me llaman la atencién | El color del producto, los
la atenciéon de descripciones que | ofertas. También que | lo que puedes leer, los | los ingredientes, es | sabores a chocolate, los
esos traen los productos: | siempre tienen cosas | beneficios, las ofertas, las | diferente a lo que | olores.
catalogos? brillos sabor a fresa. nuevas y dife_r(_entes a o_fertas condicionadas que | venden en otros sitios.
. > las de otros sitios. Por | tienes que llevarte otro
cQ_ue te p ejemplo:  sabor a | producto entre
emtOC|onE;1, ;:]ue chocolate. determinadas paginas.
e gusta~
¢Qué les No asi estdn muy | jAy no sé! Que sigan sacando | Yo creo que no les hace | No sé, ya traen de | No responde.
gustaria bien. promociones y ofertas. | falta nada. todo.
agregar o
cambiar a los
catalogos para
facilitarles la
compra?
¢Quéesloque | Las ofertas y las | Las ofertas. La forma de pago. | Los colores, la variedad | La informacién | La novedad, siempre

mas te gusta

promaciones.

Tienes 2 semanas

en productos, sabores y

detallada, te dicen los

tienen cosas nuevas Yy

de comprar para ir reuniendo la | olores. También las | ingredientes y los | diferentes. Las ofertas,
por catalogos? plata. ofertas. efectos del producto. las promociones que
;Cudl es la son muy buenas.
ventaja?
¢Qué es lo que | Aveces unocree que | No me parecen las | Hemos tenido | Por lo menos a mi nifia le | Pides un brillo de un | A veces no cumplen, no
menos te el producto era mas | ofertas condicionadas | nuestras decepciones. | habia comprado un brillo | color y llega de otro, | te mandan el obsequio.
gusta de grande. También que | porque lo que te estds | Generalmente esos | que se veia clarito, y | los colores avecesno | Si es asi que no
comprar por a veces pides algo y | ahorrando con ese | brilos que aqui se | cuando llegdé era muy cowpden, en el | cumplen prefiero ir a
cataloqos? llega otra cosa. producto, te lo estas | ven grandotes.cugndo fuerte. Otra vez me Ilego cgtalogo se ven | Farmatodo.
gos= gastando al comprar | llegan son chiquiticos | uno que era casi naranja, | diferentes. Otras
el otro. No se ve la | y cuestan 40BsF. era otro color diferente al | veces se equivocan
economia. que pensé. con los tonos.
En caso de Tantas tentaciones | lgualito seguimos | Se lo damos a | Uno ajusta el color. Si me | No responde. Lo regalamos, no lo
quedar que hay en esos | probando y | alguien, siempre hay | llega un brillo muy fuerte, compramos mas.
insatisfechas catdlogos, que uno | comprando. Como | una persona que lo | me pongo poquito porque
" | quiere todo y sigue | dicen: “tenemos que | necesita o lo quiere. si no se ve muy

Jpor qué se

arriesgan a probando. arriesgar para ganar’. exagerado.
seguir
comprando?

,Cémo Es bien econémico. Son muy buenos. Son muy buenos, | Si, son bastante buenos. Son accesibles, | Tienen muy buenos
consideran ademas que siempre ademas que lo | precios, y uno puede
que son los hay ofertas. podemos pagar en | comprar varias cosas en

dos partes. oferta o en promocién.

precios de los
productos de
los catdlogos”?




,Cémo es la
variedad de
los productos
delos
catdlogos?

Tienen de todo.

Tienen bastantes
productos y colores.

Hay maés variedad, es
méas emocionante por
catalogo

Hay variedad en
productos, sabores y
olores.

En catalogos hay mas
variedad.

La variedad que tienen
es muy buena, siempre
hay de todo.

¢,Cémo y qué Muy frecuente, en | En cada campafia que | Hay cosas diferentes, | No responde. A cada rato sacan | Siempre tienen

tan frecuente cada campafia hay | sacan uno ve cosas | sabores a chocolate, cosas nuevas. novedades, cosas
es la algo nuevo. diferentes. colores nuevos. nuevas y diferentes
innovaciéon?

;Cémo es la A veces te ponen | Ahiponen las ventajas | Ponen descripciones | Hay informacién de cada | También ponen tips | Ponen los efectos de
informacién de | como se usa tal | y los beneficios de los | que explican el | producto, a veces ponen | de maquillaje. cémo se nos van a ver
los productos? producto, siempre productqs,_ las | funcionamiento y los | hasta los ingredientes. los prodl_Jctos, fotos con

¢ Es facil ponen bastante | caracteristicas, de | efectos de los muestrarios.
informacion en cada | todo. productos. Por

. Obtem_er pagina. ejemplo: “labial extra

informacion? volumen’.

¢Coémo es la La muchacha me | La representante es | Si, hay buena | No hay obligacion. Uno compra si uno | No es compromiso, lo
atencion de la | atiende muy bien. mi cufiada me dice: | atencion. quiere. hago porque me gusta.

vendedora a mira llego esto nuevo,

quien suelen esto  no lo tienes,

comprarle? tranquila que me lo

P ) pagas por partes. Me
¢Sienten ayuda a escoger, me

compromiso? da mi tiempo para ver.
¢;Donde suelen | Lo veo los fines de | Si veo el catdlogo, | Yo me tardo como dos | En calma en la oficina. En | Lo veo los fines de | Yo en micasa me siento

hacer la semana, los viernes | compro seguro. Es | dias viéndolo, voy | la sala de espera me robo | semana. Me gusta | a verlos con calma. Me
compra por me pongo a _verlos una tentacibn muy | anotando poco a 2_0 min para verlo muy verlo sin apuro, poco a gus}a verlo sin que me
catalogo? tranquila. Siempre | fuerte. Yo los veo | poco. bien. Siempre termino | poco, con rela!auon estén molestando. Yo

. agarro algo de todas | sola. comprando, llega un | para escoger mejor. prefiero verlo sola.
¢Reservan un las campafas, las momento que uno compra

momento nifias también anotan. tanto que después dice
especial? ¢Es £qué hago con todo esto?
preferible Pero pienso ¢y si no lo
hacerlo solas? compro y se me acaba?
,Cémo No responde Algunos cosas son | Ese es mitiempo libre, | Ese es mi momento. A | Me gusta | Es el momento de uno,
podrian planificadas, pero | un disfrute. A veces | veces digo que no los voy | concentrarme y verlo | hay que estudiarlo muy
describir ese también cuando hay | uno compra cosas y | a ver y los pongo en la | calmadamente. La | bien y estar
cosas nuevas uno las | las deja por ahi. | mesa y me digo jno, no, | verdad es que es un | concentrada. Uno ve

momento que
dedican a
comprarse
maquillaje?
¢Es algo

planificado o

prueba.

Después ves g se te
venci6, o sino la
regalas porque vya
tienes muchas cosas

pero no puedo!

momento relajante. Yo
algunas cosas las
planifico y otras no.

algo que le gusta y que
llama la atencion y lo
compra.




es algo que les
provoca?

¢Han visitado
las tiendas de
los catadlogos?

No.

Si, pero no
compramos ahi.

Yo las he visto, pero la
diferencia es que con
el catélogo te lo llevan
atu casa.

No, yo nunca he ido.

Las he visto por ahi,
pero no he comprado.

No.

¢Dbénde
prefieren
comprar?
¢Coémo pagas? | La vecina me da | Mi cufiada me deja | Lo bueno es que lo | Voy reuniendo y pago por | Pagas mitad y mitad, | Yo también pago por
¢Tedan crédito, yo le pago | pagarle por partes, | pago en dos partes. | partes. me dan crédito porque | partes.
crédito? una parte y despgés hay confianza. La_vendedora es mi ya es de confianza la
¢Pagas cuando llega el pedido amiga. vendedora.
cuando te le pago el resto.
entregan tu
pedido?
JCuanto 15 dias. Como 15 dias. Si, siempre son 15 | 15 dias. Uno se emociona, | Igual, en 15 dias te | Dos semanas, ahi uno
tiempo se dias. es chévere, uno piensa | dan el pedido y te | vareuniendo la plata.
tardan en jay ya mafiana llegan los | entregan la proxima
llegar los productos! campanfa.
productos?
,Cémo se Por catdlogo uno | No responde Yo me siento maés | En catalogos la | Es verdad, por | Por catalogos es mas
sienten puede ver las cosas comoda comprando | tranquilidad de verlo enla | catdlogos yo me | cémodo, te llevan los
comprando con tranquilidad, en por catalogos. casa, la forma de pago, la | siento un poco mas | productos a tu casa, en
por catalogos Farmatodo uno esta confianza con la | relajada. cambio en Farmatpdo
vs Farmatodo? | €°M° apurado. representante. tengo que ir hasta alla.
¢;Cudl es la
diferencia?
¢ Qué ofrecen Que en catdlogo | En el catadlogo viene | En catdlogos hay mas | En  Farmatodo hay | En Farmatodo puedes | La forma de pago. En el
los catalogos pagas en dos partes, | todo marcado y | variedad, es mas | calidad, buenos | ver el color, lo puedes | catdlogo pagas por
que no ofrece | €N Farmatodo pagas | explicado. En | emocionante. Uno lo | productos, marcas | abrir,  destapar y | partes y en Farmatodo
Farmatodo y de una vez y te lo | Farmatodo tienes a la | ve poco a poco. Los | economicas y muy | olerlo, aqui tienes mas | tienes que pagar de una
viceversa? llevas de una. asesora. Ella te | catalogos Fle_nen muy b_uenas, es una compra | certeza. En catélogo | vez.
p ) ayuda, le vas | buena publicidad. diferente. El pago es | la forma de pago, la
¢Qué hace que preguntando pero inmediato, es dando y | informacién detallada
compres mas cuando no tienes que dando, sino hay que | de  productos, la
por alguno? ponerte a revisar todo. esperar a los cestatickets. | variedad.
¢,Cémo y qué No es tan buena, de | Hay poca innovacion. Siempre o mismo, | No es como la de los | Es como igual, | Comparado con
tan frecuente vez en cuando. esta como estancado. catélogos, ahi en | siempre lo mismo de | catdlogos hay muy poca
Farmatodo yo siempre veo | Revlon, lo mismo de | innovacion. En

es la
innovacion en
Farmatodo?

todo igual.

Mon Reve. No hay
innovacion.

catalogos siempre estan
sacando cosas nuevas.




Y qué haria
gue compraras
mas maquillaje
en Farmatodo?

¢Qué les
gustaria que
les ofreciera?

Que saquen buenas
ofertas y promociones
de magquillaje.

Que pongan un
sistema de apartado y
te den facilidades para
pagar, que tengan
mas ofertas.

Que tengan mas
novedades, cosas
diferentes.

Que saquen ofertas en
ese  periodiquito  que
sacan, que metan
maquillaje porque casi
nunca meten linea de
belleza ahi.

Que pongan
promociones, 2x1, que
especifiquen las

funciones de los
productos. Tengo que
saber cuadl es el
adecuado para mi.

Mas variedad en
productos porque casi
siempre tienen lo
mismo. Hay cosas que
estan en catalogos que
no hay en Farmatodo.

¢Quétegusta | La asesora de | No me gustan las | Que hay marcas de | Que casisiempre tienenlo | Es como igual, | Me gusta que hay
de comprar belleza, el problema | colas, también | diferentes precios. | mismo, no ves que traen | siempre. Lo bueno es | calidad, buenos
maquillaje en | € gue no  siempre depende si es | Uno compra la que cosas nuevas, es | que tienen diferentes prodt{ctqs, marcas
Farmatodo? esta ahi. quincena, y del | uno pueda. Lo malo | monétono. Me gusta lo de | marcas de diferentes | econémicas y  muy
) < Farmatodo que vayas. | es que no sacan casi | la asesora y que los | precios. buenas. Lo malo es que
¢Y quénote ofertas. productos son de calidad. hay poca innovacion.
gusta?
Cuando Farmatodo tiene | Si, en Farmatodo la | El problema es que | Ella a veces te | Es muy bueno porque | Yo pienso igual que
compran en promotoras, te | asesora te ayuda, uno | cuando no estd la | recomienda cosas y todo. le preguntas sobre los | ellas.
Farmatodo, muestran _Ias le va preguntando. promotora usted ti_ene productos, los tonos.
¢Reciben pinturas, _tamblén que ponerse a revisar
ayuda de la unas te maquillan. todo eso.
asesorade
belleza?
,Cémo es la No responde. Bueno uno le pregunta | Tienen que poner mas | No hay informacién, uno | Deberian poner las | Es facil tener

informacion de

a la asesora y ella te

informaciéon para uno

tiene que ponerse a ver

especificaciones  de

informacion cuando esta

los productos? da la informacion. guiarse. todo. los productos para | la asesora, pero cuando
¢ Es facil uno saber. no estd uno tiene que
obtener ver.
informacion?
¢Cudles son Me gusta Valmy y | Valmy y Mon Reve | Mon Reve y Revion | El polvoy el rubor de Mon | Revlon, Valmy, Mon | Valmy y Mon Reve
las marcas de | Mon Reve. son buenas y no son | mucho mejor que los | Reve son econémicos y | Reve tienen buenos precios.

maquillaje que caras. polvos Avon. de buena calidad.

puedes
conseguir en
Farmatodo?

;Coémo No responde. En Farmatodo pagan | Hay diferentes | Los precios en Farmatodo | No, no es tanta la | En Farmatodo  hay
consideran el impuestos 'y local | marcas, unas mas | son accesibles. diferencia porque en | marcas econémicas Yy
precio de los entonces debe ser | caras y otras mas Farmatodo hay | muy buenas.

mas caro. econdémicas. Cada diferentes marcas de

productos en
Farmatodo?
¢Cémo los

comparan con

respecto alos
catalogos?

quien hace el sacrificio
gue puede.

diferentes precios.




;Cémo Los dos tienen muy | Los polvos son | En  Farmatodo las | En Farmatodo Mon Reve | Algunos productos, | El rimel de Avon es de
consideran buena calidad. mejores en | marcas tienen mas | y Revlon son mucho mejor | por ejemplo sombras, | muy buena calidad.
que es la Farmatodo. calidad, unas mas que | que los polvos Avon. son mejores en
calidad de los otras. catélogos.
productos por
catalogos vs
los de
Farmatodo?
¢SHan utilizado | Yono. Tampoco. No, tampoco. Nunca. No. No, yo tampoco.
Internet para
comprar
cosméticos?
¢Qué tipos de | El2x1 es muy bueno. El 2x1 es llamativo, | Obsequios y muestras | Que compres un producto | Un raspadito al | Combos, que te dejen

promocione uno sale corriendo a | gratis con las | y te magquillen ahi. instante, y asi | hacer tu combo de
prefieren? comprar. compras. descubres si ganaste | maquillaje a un precio
0 no. bueno.
¢;Dénde ven En catdlogos hay | En catdlogos mucho | Catélogos. Los catdlogos siempre | Los catalogos. Cada | Definitivamente los
mas mas promociones. mas, eso es a cada tienen ofertas y | campaia sacan | catalogos.
promociones? rato. promociones. promociones nuevas.
,Como es la
frecuencia de
las
promociones?
PREGUNTAS ADICIONALES
La ultima vez Yo los polvos porque | Brillos en 18, antes | Ahorita voy a comprar | Un delineador de 16BsF, | Yo compré una | Yo gasté mas de
estan en oferta. | estaban a 31BsF. Lo | un brillo porque estan | ese es duradero y no se | colonia en 47BsF, | 200BsF en la Ultima

que compraste
¢Queé
compraste?
¢Qué hizo que
escogieras ese

Cuesta 39,90BsF. Ya
lo tengo, pero como
esta en oferta
aprovecho. De 73,90 a
39,90 es una oferta

compro por la oferta.
Los labiales si varian
demasiado en los
colores.

en oferta. Una sombra
verde que no la tengo
que cuesta 32,90BsF.
Lo bueno es que lo
pago en dos partes.

corre. Un trio de sombras
en 16BsF, normalmente
costarian 36BsF. Lo que
pasa es que para que
cuesten 16 tienes que

producto? buena. La vendedora es mi | comprar otro producto
amiga. entre determinadas
paginas.

pero el precio normal
era 93. También
compré un brillo con
sabor a tutti frutti.

compra. Pagué mitad y
mitad, me dan crédito
porque ya es de
confianza la vendedora.

;Cémo es la
seccién de
magquillaje en
Farmatodo?

No responde.

Queda siempre en el
primer pasillo, tienen
bastantes marcas.

Es aburrida, siempre
esté igual.

Depende del Farmatodo,
hay unos que tienen mas
cosas que otros.

Tiene bastantes

marcas.

Esta bien, solo que no
hay cosas nuevas.




SESION llI

PREGUNTAS

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

¢Cudles son
nombres, su estado
civil, edad, trabajan,
estudian, tienen
hijos? ¢Con quién
viven?

Yeritsem, 26 afios. Si,
tengo una nifia de seis afos.
Estoy estudiando

administracion. Vivo con mi
mama. No estoy trabajando,
no me da tiempo.

Me llamo Blasmir. Tengo un hijo
de un afio, vivo con mi mama,
mi hermana. Tengo 26. Estudio
enfermeria, tengo segundo
semestre. No trabajo, no me da
chance. Mi mama me ayuda a
cuidar a mi bebe. Las mamas
siempre estan ahi.

Mi nombre es Lorena, tengo 30 afios,
vivo con mi mama, tengo una nifia de
tres afios y su papa es mi papa. Su
abuelo es el papa. Soy de la Central,
estudio educacién. Trabajo en una
clinica 3 veces a la semana, soy
secretaria.

Me llamo Melani, tengo 28 afios.
Tengo un bebé de tres afios.
Trabajo por mi cuenta, vendiendo
ropa, zapatos. Tengo segundo
semestre de administracion de
aduanas, pero tengo un afio que
deje de ir a la universidad. Vivo
con mi mama y mis hermanas.

¢Qué hacen en su
tiempo libre?
¢Cémo se
consienten?

En mi tiempo libre comparto
con mi hijo, salimos por ahi.
Arreglarse.

Bueno compartir con mi hijo,
estar en mi casa, estudiar.
Pintarse el cabello, secérselo.
También pintarse las ufias.

Cuando tengo un tiempito salgo con mi
hija. Para consentirme jcomprar,
comprar, comprar! Las cremitas
exfoliantes, las sales, las pinturas. Le
hace un carifiito.

Yo voy a Colombia a traer
carteras, zapatos. Fui hace dos
meses, ya se me acabd la
mercancia.

;Dénde Yo en Farmatodo y por | Avon, yo compro en casi todos | Mas que todo compro por catalogos, y | CyZone, L'Bel, Yanbal. Esika es
acostumbran a catalogo. Lo Unico que no | los catédlogos: Avon, Esika, | una que otra cosa en Farmatodo o en | de magquillaje. CyZone tiene ropa

comprar su compro en catdlogo es | CyZone. Locatel. Porgue de_repente no hay _eI y maquillaje

maquillaje? polvo, lo compro en color en catalogo, si no es de urgencia
) Farmatodo. se compra por catélogo.

¢En cudles tiendas | En  Farmatodo de La | En farmacias. Yo también vivo | Perfumerias, puede ser en Locatel. De | En perfumerias y Farmatodo y
les gusta comprar y Candelaria. Compro el | en La Candelaria. En Farmatodo | repente hay una cosa en un sitio y no la chatel de La Candelaria porque
qué compran? polvo, me gusta mas el | y Locatel. Antes compraba el | hay en otro. Voy a Todo Ofertas y al | vivo por ahi. En Farmatodo

polvo Mon Reve.

polvo Mon Reve ese, y el rubor
también lo compro en
Farmatodo.

Farmatodo de La Candelaria. Compro
brillo para las ufias y de repente los
brillos de labios.

compro la sombra y el labial.

¢Cémo conocieron
los catdlogos?

¢Cémo se iniciaron
en la compra?

No se pregunto.

No se pregunto.

No se pregunto.

No se pregunto.

SEn cudles
catalogos les gusta
comprary qué
compran?

En Avon. Rimel, sombras.

Yo en Avon y en CyZone,
compro en casi todos los
catélogos. Es la primera vez que
compro el polvo de Avon.

Avon, L'Bel y CyZone. La base liquida
de Avon, buenisima. También compro el
rimel, el brillo, las sombras

iYo los veo todos! Preferidos:
Esika y CyZone. En catalogo
compro la base, el compacto, el
rimel, el delineador

¢, Qué te llama la
atencién de esos
catalogos? ¢Qué te
emociona, qué te
gusta?

Bastante colorido. La
variedad de colores. Las
fotos ayudan a escoger.
Esto se ve cremoso.
También trae tintes para el
cabello.

La variedad, las fotos. A veces
no es que te lo regalan sino que
sale mas econdmico. Hay una
promociéon que si compras algo
de esta pagina te sale a la
mitad. Me llama la atencion esta
promocion de crema y colonia.

Las fotos ayudan, los colores. Aqui se
ve como queda el rimel. Aqui el cabello.
Por lo menos, con esta sombra te
regalan este brillo. Esta sombra con este
lapiz que vienen dos en uno. Te ahorra
como un espacio en la cartera, tienes ya
dos cosas en uno.

Este gloss, me gusta el brillo que
deja en la boca. Los colores.
Hasta traen cosas para la cocina.
Por lo menos también hay
colonias que uno puede frotar y
oler.

¢Qué les gustaria
agregar o cambiar a
los catadlogos para
facilitarles la

No se pregunto.

No se pregunto.

No se pregunto.

No se pregunto.




compra?

¢Qué es lo que mas

te gusta de comprar
por catdlogos?

¢,Cudl es la ventaja?

Después de que te entregan
tus productos tienes chance
para pagar. Los productos
son muy buenos.

La forma de pago. Y que le
traigan a uno lo que uno esta
pidiendo. Hay variedad.

Para pagar. Tienes dias para pagar. Lo
pides anticipado.

La forma de pagar. Ofertas. Y
que hay para todos, para varias
edades

¢Qué es lo que
menos te gusta de
comprar por
catalogos?

(Muestra un rimel) en el
catélogo se veia grandisimo.
Cuando uno pide productos
por catadlogo muchas veces
no le viene, entonces los
compra en Farmatodo.

Si, a veces vienen erradas. Las
carteras se ven grandes y uno
las compra y son asi (hace
gesto con la mano)

Con el tamafio a veces engafia.

Todo el mundo ha dicho que ese
rimel en el catdlogo se ve
grandisimo. El labial muchas
veces me llega del color que no
es. Y muchas veces las sombras
llegan partidas y sin nada.

En caso de quedar
insatisfechas, ¢ por
gué se arriesgan a
seguir comprando?

(Las sombras partidas) Eso
depende de la persona que
los vaya a buscar.

Bueno pero eso no
necesariamente pasa, a mi no
me pasan esos chascos asi.

Pero eso se puede devolver
sombras partidas)

(las

No responde.

¢Cémo consideran

que son los precios

de los productos de
los catalogos?

No responde.

Los precios de Avon son

buenos.

CyZone y Avon es mas o menos lo
mismo.

Cy Zone viene con L'Bel, y L'Bel
es mas caro.

;Cémo es la
variedad de los
productos de los

catalogos?

Hay colores
mucha variedad.

nuevos |y

Hay mucha variedad.

Muchos colores.

Bueno hay cosas para todas las
edades.

¢Coémo y qué tan
frecuente es la
innovacién?

Siempre hay cosas nuevas.

Aja eso, siempre hay nuevos
productos.

O hay q si brillitos de diferentes sabores.

No responde.

;Cémo es la
informacién de los
productos? ¢Es
facil obtener
informacion?

No se pregunto.

No se pregunté.

No se pregunté.

No se pregunto.

;Coémo es la
atencién de la
vendedora a quien
suelen comprarle?
Sienten
compromiso?

A mi me vende una vecina y
siempre me ayuda.

Si a mi también me ayuda mi
vecina a ver que me queda
mejor.

No responde.

A mi me prestan el catalogo,
puedo llevarmelo tranquila a mi
casa pero no hay compromiso.




¢;Dénde suelen
hacer la compra por
catalogo?
¢Reservan un
momento especial?
¢Es preferible
hacerlo solas?

En mi casa en la noche,
cuando estoy sola.

O te encuentras a la vecina por
ahi. En mi casa. Por lo menos
yo lo veo varias veces, porque
de repente viene algo nuevo. Lo
veo sola, no me gusta verlo con
amigas, lo veo yo primero y ellas
gue lo vean después

Puede ser en el trabajo o de noche asi
que estas tranquila y te pones a verlo,
viendo la novela. A mi me gusta verlo
sola, concentrada. Es como algo
personal

En la noche.

¢Coémo podrian
describir ese
momento que
dedican a
comprarse
maquillaje? ¢Es
algo planificado o
es algo que les
provoca?

Es un momento relajante.
También depende de si
vienen ofertas en algunos
catélogos, por lo menos ese
rimel de Avon yo lo compré
en 30mil y vino en esta
campafia en 85BsF.

Es un momento de
concentracién. Si, ya uno lo
tiene en mente. Pero también
algunas son impulsivas.

Es el momentico de uno. Y de deuda,
mientras mas te concentras mas pides.
Eso es depende de lo que manden en el
catalogo, a veces hay cosas que vienen
0 de repente no vienen. O de repente
salié un color esta campafia y en la otra
campafia no viene.

Si a veces lo ves y te provoca.
Compulsiva. Yo empiezo a ver el
catalogo y lo que me gusta lo voy
comprando

¢SHan visitado las
tiendas de los
catalogos? ¢Donde
prefieren comprar?

Yo fui una vez.

En el Sambil, hay Avon, hay
L'Bel venden ahi que uno va
directamente. En El Recreo hay
CyZone. Claro, todo depende de
si uno tiene dinero.

Si uno va a esa tienda te enamoras de
todo, te quieres comprar todo. A la
tienda de L'Bel y CyZone. Si tengo
tiempo y tengo dinero paso por la tienda.

No he ido.

¢,Como pagas? ¢Te
dan crédito?
¢Pagas todo

cuando te entregan
tu pedido?

Después que le traen los
productos le dan dias para
pagar. De esta campafia
viene el ultimo producto, yo
sé que me queda una
semana para pagar.

Le dan como 8 dias, 8-10 dias
para uno pagar. Ya uno tiene
mentalizado que ya encargaste
y tienes que ir sacando para
pagar.

Ya sabes que tienes el dinero. No en
dos partes sino que (gesto de pagar con
la mano). Si, a mi también me dan
plazo.

Me dan ocho a diez dias a mi
también.

¢Cuanto tiempo se
tardan en llegar los
productos?

Como 15 dias. La muchacha
cuando trae los productos
me entrega el catdlogo de la
proxima campafia

Los catélogos salen como cada
15 dias, pero te llegan al mes.
Cada 15 dias sale la campafa
pero eso te lo traen es mensual

Y de repente no es uno sino que son
varios, entonces bueno tu ahi.

Si, como 15 dias mas o menos.

¢Cémo se sienten
comprando por
catalogos vs
Farmatodo? ¢ Cual
es la diferencia?

Porque uno tiene que pagar
en el momento. Por catalogo
uno ve con mas tranquilidad,
cuando entras en
Farmatodo esté la gente.

Claro porgue uno esta estresado
porque tiene que comprar otras
cosas, que si el champl y a uno
se le olvida. En cambio por
catdlogo no, uno esta viendo
gué es lo que va a comprar.

También depende de lo rapido que lo
necesites, de repente ya es muy tarde
para que me venga el producto,
entonces aprovechas y si lo consigues
lo compras en Farmatodo. En
Farmatodo lo pagas de una vez.

En Farmatodo es como de
emergencia, que si se me perdié
el producto. Es una compra
rapida.

¢ Qué ofrecen los
catalogos que no
ofrece Farmatodo y
viceversa? ¢Qué
hace que compres
mas por alguno?

En catdlogos hay mas
variedad de colores.

En Farnatodo a veces no hay
todos los colores. Y hay mas
promociones en catélogos.

Las promociones, en catalogos siempre
hay promociones. En Farmatodo tienes
que pagar ahi.

En catalogos hay mas productos
nuevos.




¢,Como y qué tan

frecuente es la
innovacioéon en
Farmatodo?

Yo lo veo igual.

Siempre es lo mismo.

Bueno también depende porque a veces
tienen cosas nuevas pero si no es lo
mismo.

No contesta.

¢Y qué haria que
compraras mas
maquillaje en
Farmatodo? ¢Qué
les gustaria que les
ofreciera?

Exacto.

Descuentos. Antes ponian que
si un perfume y uno se lo podia
hasta echar.

Que te den muestras, ya eso no se ve.
Obsequios en los productos.

Que te regalen cosas.

¢, Qué te gusta de
comprar maquillaje
en Farmatodo? ¢Y
gué no te gusta?

Que de repente uno va a
comprar un rimel, y ve otras
cosas y compra otra cosa y
no va a comprar el rimel, se
le olvida. Del dia también y
de la hora.

Depende del Farmatodo. Porque
de repente el Farmatodo de Los
Dos Caminos, es todo tranquilito
no hay ese poco de gente. El de
la Candelaria siempre esta full.
Y gue si el nifio y el teléfono.

Obtienes el producto mas rapido. A
veces estds en Farmatodo y cuando
llegas a la casa estas hasta aqui. Noy a
veces a uno se le olvidan las cosas que
va a comprar. O hay mucha cola. Es una
compra ajetreada, estresada

También depende de quién estas
acompafiada. Si, hay tantas
cosas, tantos anaqueles.

Cuando compran
en Farmatodo,
¢Reciben ayuda de
la asesora de
belleza?

No responde.

Si, cuando esta siempre ayuda.

Claro el problema es cuando no esta
pues, que de repente tienes que ponerte
a ver todo.

Es muy buena.

;Cémo es la
informacién de los
productos? ¢Es
facil obtener
informacién?

No se pregunto.

No se pregunté.

No se pregunté.

No se pregunto.

¢Cuadles son las
marcas de
maquillaje que
puedes conseguir
en Farmatodo?

Mon Reve.

Valmy, Mon Reve. Hay otras
gue son bien caras.

Valmy.

Revlon.

¢Cémo consideran
el precio de los
productos en
Farmatodo? ¢Como
los comparan con
respecto a los
catalogos?

Farmatodo es mas costoso.

En catdlogos siempre hay
ofertas asi que es mas
econdémico.

Ademaés tienes que aflojar el dinero de
una. En catélogo uno se anticipa.

En catalogo te puedes planificar
y ahorrar. En Farmatodo no.

¢Cémo consideran
que es la calidad de
los productos por
catalogos vs los de
Farmatodo?

Es igual.

Es igual, la misma calidad.

Si, es igual.

No responde.




¢Han utilizado

Internet para
comprar

cosméticos?

No.

No.

Yo si he curioseado, pero que si a
revisar precios.

No, tampoco.

¢Qué tipos de
promociones
prefieren?

Aja, 2x1. Los precios suben
y también bajan.

Si, a veces vienen baratisimos.

2 por uno. A veces viene super
econémico o también a veces vienen al
triple.

Si eso es verdad, hay veces que
es super econémico.

;Dénde ven mas
promociones?
;Cémo es la

frecuencia de las
promociones?

En catalogos

En catalogos

En catalogos

Si, en catélogos.

PREGUNTAS ADICIONALES

¢Es emocionante
esperar aque
llegue el
producto?

Es emocionante esperar a
que lleguen los productos.
Es curiosidad.

iClaro, es emocionante!

jAy si! Es como jhoy me llegan los
productos!

Si, es una emocion que uno tiene.

¢cUds. prefieren
que les digan 20%

de descuento o
simplemente que

les pongan el
precio de antes y

el precio de
ahora?

El precio.

El antes y el ahora.

No responde

Si es mejor el precio.

¢Qué opinan Uds.
de que por lo
menos esa
colonia Actitud de
Avon la
compraste en
85BsF y ahora
viene en 59BsF
las 2? ¢Por qué
creen que sucede
esto?

Antes a mi me pasaba, yo
compraba un producto en 80
y después la siguiente
campafia viene en 40. No sé
por qué.

Te estas ahorrando casi 50mil
bolivares. O esta agotado, o no
ha salido mas, algo asi.

Buenisimo. Yo digo sera porque no
salen al mercado. O son los ultimos que
quedan.

O es porque no sale el producto.

Entonces las
diferencias de
precio no les

O hay mucho.

Que es una oferta.

Estan saliendo de eso.

No responde.




causan inquietud,
Y sieso pasaen
Farmatodo que
piensan?

¢Han visitado un
Farmatodo aparte
del de La
Candelaria?

No responde

Si, hay uno en Los Dos
Caminos, por la Av. Sucre.

En Capitolio, en Sabana Grande, en
Plaza Venezuela

Yo he ido mucho a uno que queda
en Chacao.

¢Se siente igual
comprar en el
Farmatodo de Las
Mercedes vs La
Candelaria? ¢ Cual
es la diferencia?

No es lo mismo.

En Las Mercedes compras sin
tanto estrés.

No, eso es calladito, tranquilito.
Compras con calma

Para nada, jamas.




SESION llI

PREGUNTAS

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

¢Cudles son
nombres, su estado
civil, edad, trabajan,
estudian, tienen
hijos? ¢Con quién
viven?

Yeritsem, 26 afios. Si,
tengo una nifia de seis afos.
Estoy estudiando

administracion. Vivo con mi
mama. No estoy trabajando,
no me da tiempo.

Me llamo Blasmir. Tengo un hijo
de un afio, vivo con mi mama,
mi hermana. Tengo 26. Estudio
enfermeria, tengo segundo
semestre. No trabajo, no me da
chance. Mi mama me ayuda a
cuidar a mi bebe. Las mamas
siempre estan ahi.

Mi nombre es Lorena, tengo 30 afios,
vivo con mi mama, tengo una nifia de
tres afios y su papa es mi papa. Su
abuelo es el papa. Soy de la Central,
estudio educacién. Trabajo en una
clinica 3 veces a la semana, soy
secretaria.

Me llamo Melani, tengo 28 afios.
Tengo un bebé de tres afios.
Trabajo por mi cuenta, vendiendo
ropa, zapatos. Tengo segundo
semestre de administracion de
aduanas, pero tengo un afio que
deje de ir a la universidad. Vivo
con mi mama y mis hermanas.

¢Qué hacen en su
tiempo libre?
¢Cémo se
consienten?

En mi tiempo libre comparto
con mi hijo, salimos por ahi.
Arreglarse.

Bueno compartir con mi hijo,
estar en mi casa, estudiar.
Pintarse el cabello, secérselo.
También pintarse las ufias.

Cuando tengo un tiempito salgo con mi
hija. Para consentirme jcomprar,
comprar, comprar! Las cremitas
exfoliantes, las sales, las pinturas. Le
hace un carifiito.

Yo voy a Colombia a traer
carteras, zapatos. Fui hace dos
meses, ya se me acabd la
mercancia.

;Dénde Yo en Farmatodo y por | Avon, yo compro en casi todos | Mas que todo compro por catalogos, y | CyZone, L'Bel, Yanbal. Esika es
acostumbran a catalogo. Lo Unico que no | los catédlogos: Avon, Esika, | una que otra cosa en Farmatodo o en | de magquillaje. CyZone tiene ropa

comprar su compro en catdlogo es | CyZone. Locatel. Porgue de_repente no hay _eI y maquillaje

maquillaje? polvo, lo compro en color en catalogo, si no es de urgencia
) Farmatodo. se compra por catélogo.

¢En cudles tiendas | En  Farmatodo de La | En farmacias. Yo también vivo | Perfumerias, puede ser en Locatel. De | En perfumerias y Farmatodo y
les gusta comprar y Candelaria. Compro el | en La Candelaria. En Farmatodo | repente hay una cosa en un sitio y no la chatel de La Candelaria porque
qué compran? polvo, me gusta mas el | y Locatel. Antes compraba el | hay en otro. Voy a Todo Ofertas y al | vivo por ahi. En Farmatodo

polvo Mon Reve.

polvo Mon Reve ese, y el rubor
también lo compro en
Farmatodo.

Farmatodo de La Candelaria. Compro
brillo para las ufias y de repente los
brillos de labios.

compro la sombra y el labial.

¢Cémo conocieron
los catdlogos?

¢Cémo se iniciaron
en la compra?

No se pregunto.

No se pregunto.

No se pregunto.

No se pregunto.

SEn cudles
catalogos les gusta
comprary qué
compran?

En Avon. Rimel, sombras.

Yo en Avon y en CyZone,
compro en casi todos los
catélogos. Es la primera vez que
compro el polvo de Avon.

Avon, L'Bel y CyZone. La base liquida
de Avon, buenisima. También compro el
rimel, el brillo, las sombras

iYo los veo todos! Preferidos:
Esika y CyZone. En catalogo
compro la base, el compacto, el
rimel, el delineador

¢, Qué te llama la
atencién de esos
catalogos? ¢Qué te
emociona, qué te
gusta?

Bastante colorido. La
variedad de colores. Las
fotos ayudan a escoger.
Esto se ve cremoso.
También trae tintes para el
cabello.

La variedad, las fotos. A veces
no es que te lo regalan sino que
sale mas econdmico. Hay una
promociéon que si compras algo
de esta pagina te sale a la
mitad. Me llama la atencion esta
promocion de crema y colonia.

Las fotos ayudan, los colores. Aqui se
ve como queda el rimel. Aqui el cabello.
Por lo menos, con esta sombra te
regalan este brillo. Esta sombra con este
lapiz que vienen dos en uno. Te ahorra
como un espacio en la cartera, tienes ya
dos cosas en uno.

Este gloss, me gusta el brillo que
deja en la boca. Los colores.
Hasta traen cosas para la cocina.
Por lo menos también hay
colonias que uno puede frotar y
oler.

¢Qué les gustaria
agregar o cambiar a
los catadlogos para
facilitarles la

No se pregunto.

No se pregunto.

No se pregunto.

No se pregunto.




compra?

¢Qué es lo que mas

te gusta de comprar
por catdlogos?

¢,Cudl es la ventaja?

Después de que te entregan
tus productos tienes chance
para pagar. Los productos
son muy buenos.

La forma de pago. Y que le
traigan a uno lo que uno esta
pidiendo. Hay variedad.

Para pagar. Tienes dias para pagar. Lo
pides anticipado.

La forma de pagar. Ofertas. Y
que hay para todos, para varias
edades

¢Qué es lo que
menos te gusta de
comprar por
catalogos?

(Muestra un rimel) en el
catélogo se veia grandisimo.
Cuando uno pide productos
por catadlogo muchas veces
no le viene, entonces los
compra en Farmatodo.

Si, a veces vienen erradas. Las
carteras se ven grandes y uno
las compra y son asi (hace
gesto con la mano)

Con el tamafio a veces engafia.

Todo el mundo ha dicho que ese
rimel en el catdlogo se ve
grandisimo. El labial muchas
veces me llega del color que no
es. Y muchas veces las sombras
llegan partidas y sin nada.

En caso de quedar
insatisfechas, ¢ por
gué se arriesgan a
seguir comprando?

(Las sombras partidas) Eso
depende de la persona que
los vaya a buscar.

Bueno pero eso no
necesariamente pasa, a mi no
me pasan esos chascos asi.

Pero eso se puede devolver
sombras partidas)

(las

No responde.

¢Cémo consideran

que son los precios

de los productos de
los catalogos?

No responde.

Los precios de Avon son

buenos.

CyZone y Avon es mas o menos lo
mismo.

Cy Zone viene con L'Bel, y L'Bel
es mas caro.

;Cémo es la
variedad de los
productos de los

catalogos?

Hay colores
mucha variedad.

nuevos |y

Hay mucha variedad.

Muchos colores.

Bueno hay cosas para todas las
edades.

¢Coémo y qué tan
frecuente es la
innovacién?

Siempre hay cosas nuevas.

Aja eso, siempre hay nuevos
productos.

O hay q si brillitos de diferentes sabores.

No responde.

;Cémo es la
informacién de los
productos? ¢Es
facil obtener
informacion?

No se pregunto.

No se pregunté.

No se pregunté.

No se pregunto.

;Coémo es la
atencién de la
vendedora a quien
suelen comprarle?
Sienten
compromiso?

A mi me vende una vecina y
siempre me ayuda.

Si a mi también me ayuda mi
vecina a ver que me queda
mejor.

No responde.

A mi me prestan el catalogo,
puedo llevarmelo tranquila a mi
casa pero no hay compromiso.




¢;Dénde suelen
hacer la compra por
catalogo?
¢Reservan un
momento especial?
¢Es preferible
hacerlo solas?

En mi casa en la noche,
cuando estoy sola.

O te encuentras a la vecina por
ahi. En mi casa. Por lo menos
yo lo veo varias veces, porque
de repente viene algo nuevo. Lo
veo sola, no me gusta verlo con
amigas, lo veo yo primero y ellas
gue lo vean después

Puede ser en el trabajo o de noche asi
que estas tranquila y te pones a verlo,
viendo la novela. A mi me gusta verlo
sola, concentrada. Es como algo
personal

En la noche.

¢Coémo podrian
describir ese
momento que
dedican a
comprarse
maquillaje? ¢Es
algo planificado o
es algo que les
provoca?

Es un momento relajante.
También depende de si
vienen ofertas en algunos
catélogos, por lo menos ese
rimel de Avon yo lo compré
en 30mil y vino en esta
campafia en 85BsF.

Es un momento de
concentracién. Si, ya uno lo
tiene en mente. Pero también
algunas son impulsivas.

Es el momentico de uno. Y de deuda,
mientras mas te concentras mas pides.
Eso es depende de lo que manden en el
catalogo, a veces hay cosas que vienen
0 de repente no vienen. O de repente
salié un color esta campafia y en la otra
campafia no viene.

Si a veces lo ves y te provoca.
Compulsiva. Yo empiezo a ver el
catalogo y lo que me gusta lo voy
comprando

¢SHan visitado las
tiendas de los
catalogos? ¢Donde
prefieren comprar?

Yo fui una vez.

En el Sambil, hay Avon, hay
L'Bel venden ahi que uno va
directamente. En El Recreo hay
CyZone. Claro, todo depende de
si uno tiene dinero.

Si uno va a esa tienda te enamoras de
todo, te quieres comprar todo. A la
tienda de L'Bel y CyZone. Si tengo
tiempo y tengo dinero paso por la tienda.

No he ido.

¢,Como pagas? ¢Te
dan crédito?
¢Pagas todo

cuando te entregan
tu pedido?

Después que le traen los
productos le dan dias para
pagar. De esta campafia
viene el ultimo producto, yo
sé que me queda una
semana para pagar.

Le dan como 8 dias, 8-10 dias
para uno pagar. Ya uno tiene
mentalizado que ya encargaste
y tienes que ir sacando para
pagar.

Ya sabes que tienes el dinero. No en
dos partes sino que (gesto de pagar con
la mano). Si, a mi también me dan
plazo.

Me dan ocho a diez dias a mi
también.

¢Cuanto tiempo se
tardan en llegar los
productos?

Como 15 dias. La muchacha
cuando trae los productos
me entrega el catdlogo de la
proxima campafia

Los catélogos salen como cada
15 dias, pero te llegan al mes.
Cada 15 dias sale la campafa
pero eso te lo traen es mensual

Y de repente no es uno sino que son
varios, entonces bueno tu ahi.

Si, como 15 dias mas o menos.

¢Cémo se sienten
comprando por
catalogos vs
Farmatodo? ¢ Cual
es la diferencia?

Porque uno tiene que pagar
en el momento. Por catalogo
uno ve con mas tranquilidad,
cuando entras en
Farmatodo esté la gente.

Claro porgue uno esta estresado
porque tiene que comprar otras
cosas, que si el champl y a uno
se le olvida. En cambio por
catdlogo no, uno esta viendo
gué es lo que va a comprar.

También depende de lo rapido que lo
necesites, de repente ya es muy tarde
para que me venga el producto,
entonces aprovechas y si lo consigues
lo compras en Farmatodo. En
Farmatodo lo pagas de una vez.

En Farmatodo es como de
emergencia, que si se me perdié
el producto. Es una compra
rapida.

¢ Qué ofrecen los
catalogos que no
ofrece Farmatodo y
viceversa? ¢Qué
hace que compres
mas por alguno?

En catdlogos hay mas
variedad de colores.

En Farnatodo a veces no hay
todos los colores. Y hay mas
promociones en catélogos.

Las promociones, en catalogos siempre
hay promociones. En Farmatodo tienes
que pagar ahi.

En catalogos hay mas productos
nuevos.




¢,Como y qué tan

frecuente es la
innovacioéon en
Farmatodo?

Yo lo veo igual.

Siempre es lo mismo.

Bueno también depende porque a veces
tienen cosas nuevas pero si no es lo
mismo.

No contesta.

¢Y qué haria que
compraras mas
maquillaje en
Farmatodo? ¢Qué
les gustaria que les
ofreciera?

Exacto.

Descuentos. Antes ponian que
si un perfume y uno se lo podia
hasta echar.

Que te den muestras, ya eso no se ve.
Obsequios en los productos.

Que te regalen cosas.

¢, Qué te gusta de
comprar maquillaje
en Farmatodo? ¢Y
gué no te gusta?

Que de repente uno va a
comprar un rimel, y ve otras
cosas y compra otra cosa y
no va a comprar el rimel, se
le olvida. Del dia también y
de la hora.

Depende del Farmatodo. Porque
de repente el Farmatodo de Los
Dos Caminos, es todo tranquilito
no hay ese poco de gente. El de
la Candelaria siempre esta full.
Y gue si el nifio y el teléfono.

Obtienes el producto mas rapido. A
veces estds en Farmatodo y cuando
llegas a la casa estas hasta aqui. Noy a
veces a uno se le olvidan las cosas que
va a comprar. O hay mucha cola. Es una
compra ajetreada, estresada

También depende de quién estas
acompafiada. Si, hay tantas
cosas, tantos anaqueles.

Cuando compran
en Farmatodo,
¢Reciben ayuda de
la asesora de
belleza?

No responde.

Si, cuando esta siempre ayuda.

Claro el problema es cuando no esta
pues, que de repente tienes que ponerte
a ver todo.

Es muy buena.

;Cémo es la
informacién de los
productos? ¢Es
facil obtener
informacién?

No se pregunto.

No se pregunté.

No se pregunté.

No se pregunto.

¢Cuadles son las
marcas de
maquillaje que
puedes conseguir
en Farmatodo?

Mon Reve.

Valmy, Mon Reve. Hay otras
gue son bien caras.

Valmy.

Revlon.

¢Cémo consideran
el precio de los
productos en
Farmatodo? ¢Como
los comparan con
respecto a los
catalogos?

Farmatodo es mas costoso.

En catdlogos siempre hay
ofertas asi que es mas
econdémico.

Ademaés tienes que aflojar el dinero de
una. En catélogo uno se anticipa.

En catalogo te puedes planificar
y ahorrar. En Farmatodo no.

¢Cémo consideran
que es la calidad de
los productos por
catalogos vs los de
Farmatodo?

Es igual.

Es igual, la misma calidad.

Si, es igual.

No responde.




¢Han utilizado

Internet para
comprar

cosméticos?

No.

No.

Yo si he curioseado, pero que si a
revisar precios.

No, tampoco.

¢Qué tipos de
promociones
prefieren?

Aja, 2x1. Los precios suben
y también bajan.

Si, a veces vienen baratisimos.

2 por uno. A veces viene super
econémico o también a veces vienen al
triple.

Si eso es verdad, hay veces que
es super econémico.

;Dénde ven mas
promociones?
;Cémo es la

frecuencia de las
promociones?

En catalogos

En catalogos

En catalogos

Si, en catélogos.

PREGUNTAS ADICIONALES

¢Es emocionante
esperar aque
llegue el
producto?

Es emocionante esperar a
que lleguen los productos.
Es curiosidad.

iClaro, es emocionante!

jAy si! Es como jhoy me llegan los
productos!

Si, es una emocion que uno tiene.

¢cUds. prefieren
que les digan 20%

de descuento o
simplemente que

les pongan el
precio de antes y

el precio de
ahora?

El precio.

El antes y el ahora.

No responde

Si es mejor el precio.

¢Qué opinan Uds.
de que por lo
menos esa
colonia Actitud de
Avon la
compraste en
85BsF y ahora
viene en 59BsF
las 2? ¢Por qué
creen que sucede
esto?

Antes a mi me pasaba, yo
compraba un producto en 80
y después la siguiente
campafia viene en 40. No sé
por qué.

Te estas ahorrando casi 50mil
bolivares. O esta agotado, o no
ha salido mas, algo asi.

Buenisimo. Yo digo sera porque no
salen al mercado. O son los ultimos que
quedan.

O es porque no sale el producto.

Entonces las
diferencias de
precio no les

O hay mucho.

Que es una oferta.

Estan saliendo de eso.

No responde.




causan inquietud,
Y sieso pasaen
Farmatodo que
piensan?

¢Han visitado un
Farmatodo aparte
del de La
Candelaria?

No responde

Si, hay uno en Los Dos
Caminos, por la Av. Sucre.

En Capitolio, en Sabana Grande, en
Plaza Venezuela

Yo he ido mucho a uno que queda
en Chacao.

¢Se siente igual
comprar en el
Farmatodo de Las
Mercedes vs La
Candelaria? ¢ Cual
es la diferencia?

No es lo mismo.

En Las Mercedes compras sin
tanto estrés.

No, eso es calladito, tranquilito.
Compras con calma

Para nada, jamas.




SESION IV

PREGUNTAS

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

¢Cudles son
nombres, su
estado civil,
edad, trabajan,
estudian,
tienen hijos?
¢Con quién
viven?

Mi nombre es Blanca,
soy administradora y
llevo contabilidades en
mi casa, ya dejé el
trabajo de oficina.
Tengo tres nifios, y
con la casa ya eso
cubre todo mi tiempo.
Los sabados estoy
estudiando Teologia.

Yo soy Romelia, tengo
dos hijas grandes y un
bebé pequefio. Soy
instructora de Pilates y
Yoga, doy clases en La
Trinidad

Mi nombre es
Marieth, soy madre
de un nifio de 15 y
otro de 5 afios.
Estoy en el hogar
pero realizo
multiples cosas,
uno es “Gerente del
Hogar”. Estoy en el
Comercio.

Mi  nombre es
Yamaida, soy ama
de casa. Tengo
una nifia de 19, un
nifio de 10 y un
nieto de afio y
medio, no me
siento como su
abuela, sino como
Su mama.

Mi nombre es Liseth.
Tengo un chico de 20 y
una chica de 10 afios.
Trabajo por mi cuenta,

vendo yogures
naturales. Soy feliz
divorciada.  Vivo sola

con mi hija porque el
chico ya no \vive
conmigo.

Mi nombre es Carolina, tengo
una hija de 5 afios. Ahorita no
estoy trabajando, estoy
descansando. Me gradué de
Aduana y trabajaba en el
Seniat hasta el mes pasado, y
ya por este afio no trabajo
mas. Fue muy fuerte. Vivo por
Sabana Grande, sola con mi
hija, felizmente separada.

¢Qué hacen en
su tiempo
libre? ¢Cémo
se
consienten?

Me gusta mantenerme
aunque no vaya a la
oficina. También ver
qué hay de nuevo,
como por ejemplo el
colageno. Estar
informada por Internet
o las revistas de
cuales son los ultimos
avances que hay en
belleza. Voy siempre

El ejercicio es mi

medicina, eso es
sagrado.  Acostumbro
magquillarme con

frecuencia, hasta para
hacer ejercicio porque
estoy rodeada de mucha
gente bella. Tengo que
mantener la imagen.
Me magquillo mucho,
sobre todo las cejas que

Me gusta el
maquillaje, si  no
tengo cuerpo por lo
menos la cara si. Me
resalto mis ojos y los
labios. Es una forma
de sentirme bien.
Me gusta cuidarme
internamente, usar
suplementos

nutricionales y tomar

Ponernos bellas.

Cuido mucho mi cuerpo,
trato de no magquillarme
mucho. Me magquillo en
ocasiones  especiales.
Trato de ser natural.
Hago mis cosas para
mantenerme, si me
dicen utiliza esto o sale
un nuevo producto, lo
pruebo a ver cémo me
vay chévere.

También me magquillo poco.
Uso poco pinturas de labios
porque hay muchas que
resecan. Es una forma de
guererme, de consentirme, y
de sentirme bien. También me
voy de shopping, cuando me
deprimo salgo a comprar, asi
sea un detallito. Soy adicta a
las carteras y a los relojes, me
fascinan. Me gustan las

hacia lo natural. me las saco todas. agua. cremas para mantenerme.
;Dénde A mi me encanta | Yo por lo menos | Por catadlogo, soy | Compro en Avon | Yo también compro por | Yo compro por catalogo. Y
acostumbran a | Avon. Pero L'Bel tiene | siempre compro en | muy delicada con mi | pero me gusta | catdlogo y a veces en | también compro en
comprar su muchas _ cosas Avon. Si compro en | maquillaje. Compro | seguir teniendo. | Farmatodo. Y en Avon Farmatodo.
maquillaje? buenas. También me | Farmatodo. En Locatel | en Avon, y otras | Voy por la calle y compro  practicamente
gusta comprar afuera | compro mas que todo | cosas en | de repente veo | casitodo.
la marca Clinique. medicinas. Farmatodo. algo y lo compro.
¢En cuales Por lo menos labiales | Compro en Farmatodo | En Farmatodo | En Farmatodo En Farmatodo méas que | En Farmatodo compro los
tiendas les y eso en Farmatodo o | cada 15 dias minimo | compro porque a todo compro es el | compactos y el rubor de Mon
gusta comprar Locatel lapiz dg cejas. Cuando veces magquillo a mis compacto, como tipo | Reve, compro pinturas _de ufia.
y qué voy siempre compro | sobrinas entonces panque. Si hay en | Y cuando no consigo en
compran? algo pero no con la | procuro tener bases Farmatodo una que otra | Farmatodo voy a Locatel, pero
p : cantidad que le compro | de todos los colores. tentacion que de | es menos frecuente.
a Avon. En Farmatodo | Para mi compro en repente me recomienda
compro lo que se va | Farmatodo las una amiga.
acabando. bases de Valmy
;Coémo Conozco Avon por | Tengo como 25 afios | Por amistad. Es algo | Por la familia. Las compafieras de trabajo.
conocieron los | tradicion, porque en | usando los productos de tradicional.

catalogos?

,Cémo se
iniciaron en la

compra?

mi casa siempre se
los vi a mi mama.

Avon, y de verdad que
siempre me ha ido bien
con ellos.




¢En cuales En Avon. Los | Siempre en  Avon. | Avon Avon. Yo he | También en Avon. En | Compro mascara para las
catélogos les productos de Esika | También he comprado comprado  Esika | Avon utilizo las cremas | pestafias y delineador, compro
gusta comprar | Sonmuy buenos en StanHome. también de la cara. Por lo menos | en Avon. L'Bel y CyZone
y qué ahorita viene con 40% y | también es bueno.
compran? es cuando aprovecho.
cQuétellama | Las fotos son | (Sobre las fotos) Ahi ti | Las fotos ayudan. | Yo traje Esika, | Por lo menos mira en | (Sobre las fotos) ves qué te
la atencién de | referencias. ves mas o menos el | Yo siento que | aqui lo que hay | este caso: 2X1 por | queda bien. También las
esos color que se adapta a tu | algunos catédlogos | son ofertas, no | 89BsF, son las ofertas | funciones, por lo menos si
catalogos? piel. son como una g_uia, hay promociones | que vienen, este es de | compro una crema c‘,qgé tiene,
. ; por lo menos si es | como en Avon. | Avon. Y StanHome es | qué hace?, los beneficios.
('Que te , principiante en el | Los productos son | muy buena también.
emociona, que maquillaje es una | de buena calidad. | También la informacion
te gusta? guia. de los productos.
¢Qué les Muestras de | lIgual, yo con estas | Noresponde. No responde. Ya yo estoy super | Obsequios. Antes venia
gustaria productos. promociones del 30- motivada. Obsequios. mucho que por ejemplo
agregar o 40% estoy motivada. comprabas maquillajq oy
cambiar a los venian los porta-cosméticos,
catalogos para yo tengo uno de Esika.
facilitarles la
compra?
¢Qué eslo que | Hay muchas | Hay muchas | Tiempo diria yo, | No responde. Facilidad de pago. Comodidad, bueno porque te
mas te gusta promociones, Los | promociones y variedad, | porque te ahorra llevan el catalogo a tu casa. Y
de comprar productos son muy |y son productos de | tiempo. Ya la también la comodidad, la
por catalogos? originales, no puedo | buena calidad. vendedora tiene facilidad para pagar, te dan el
. . * | comprarlos en confianza. producto y de repente lo
¢Cudles la ninguna tienda, son tienes que pagar en tanto
ventaja? cosas exclusivas. tiempo.
¢Quéesloque | Queveslasfotosyno | Yo no he tenido | Aveces pasaqueel | A mi hija le ha | Bueno eso pasa, | Me pas6 que compré un
menos te sabes como te va a | problemas. producto que llega | pasado y me dice: | también me ha pasado | compacto en Avon y era muy
gusta de sentar el producto, a no es el que pediste. | “Ay mami ¢y | con la base. Por lo | claro para mi piel. Claro alli lo
comprar por lo mejor este labial se ahora qué hago? menos éste (labial) me | veia bronceadltq y entonces
catalogos? ve muy lindo pero te lo ¢Me tengo que | lleg6 hoy de A\{on, yo lo | cuando me lo trajeron era muy
gos+ hechas y no te va. quedar con esto?” | queria mas clarito. blanco.
En caso de No responde. No responde No responde. Vas probando. Porque yo me | Bueno cuando pasa nos lo
quedar equivoqué, no habia | tenemos que quedar.
insatisfechas, detellllago bienI el color.
, p Ya le bajaré el tono con
¢por que se otro brillo. Los va
a”'esg"?‘” a probando y ya sabes el
Seguir nombre y el namero vy
comprando? después lo encargas.
,Cémo No responde. Esa es wuna de las | Noresponde. Lo vas pagando | No responde. Se siente menos el golpe en el
consideran ventajas de comprar poco a poco. bolsillo.

gue son los

magquillaje por catélogo,




precios de los
productos de
los catalogos?

son mas accesibles,
son mas econémicos.

,Coémo es la Siempre tienen las | Trae variedad, ijtrae | No responde. No responde. En los catdlogos hay | Los catalogos tienen més
variedad de lineas completas, | hasta ropa!, zapatos, mucha variedad variedad.
los productos nunca falta nada. ropa interior, fantasias,
de los otras cosas.
catalogos?
¢,Como y qué No responde. Tienen mucha | Hay cosas nuevas. No responde. Los catédlogos siempre | Siempre estan rotando
tan frecuente innovacion. sacan algo diferente. productos.
es la
innovaciéon?
,Cémo es la Salen los ingredientes. | Siempre explica todo lo | No responde. Es facil obtenerla. Claro, ahi sale los | Siempre te salen los

informacién de

los productos?
¢ Es facil
obtener

informacién?

que necesitas saber.

efectos, el uso, todo.

beneficios de los productos,
qué hacen.

;Cémo es la
atencién de la
vendedora a
quien suelen
comprarle?
¢Sienten
compromiso?

Yo no siento
obligacion con la
vendedora.

La sefiora Maria sabe
que soy su clienta desde

hace tantos afos
entonces ya hay
confianza.

Si, con la mia
también hay
confianza.

No responde.

Antes cuando no vendia
no sentia esa
obligacion, ya yo
conozco los productos y
como tal yo pido el
catalogo. Les pido que
por favor me lo traigan.

La mia me presta en catélogo
para que lo revise con calma.

¢;Dénde suelen
hacer la
compra por
catalogo?
¢Reservan un
momento
especial? ¢Es
preferible
hacerlo solas?

Los fines de semana.

Yo reviso primero lo que
necesito, que me falté.
Ademas mis dos hijas
compran también
mucho. Lo ves comoda
en tu casa, ves
realmente lo que
necesitas.

No responde.

No responde.

Yo también en las
noches, y saco hasta
mis cuentas.

Yo lo veo en las noches,
cuando mi hija se duerme
para que no me lo quite. Me
das el catalogo, me lo dejas y
yo lo veo comoda en mi casa
cuando tenga tiempo, no estoy
apurada, no estoy con alguien
alli que me sienta como
incomoda.




;Cémo
podrian
describir ese
momento que
dedican a
comprarse
maquillaje?
¢Es algo
planificado o
es algo que les
provoca?

No responde.

Planifico mis compras,
las planifico en funcion
de las ofertas.

Si, también soy
planificada, me
gustas planificarme.
Dependiendo de

qué es lo que me
falta, o de lo que se
esta acabando.

No es que
planifico mis
compras. Si yo
voy por la calle, y

bueno la mujer
que es tan
coqueta asi que
ves cualquier

cosita y la quieres
comprar, bueno yo
soy asi.

No responde.

Relajada para escoger lo que
yo quiera y con el tiempo que
necesite. Son compras
planificadas, yo no hago
compras impulsivas en el caso
de magquillaje.

¢Han visitado
las tiendas de
los catdlogos?

No hay

diferencia

entre la tienda y el

catalogo.

Yo no he visitado las
tiendas, llevo afios con
Maria.

La tienda es como
un caso de
emergencia, Ssi no
conseguiste a la

Exacto, si no
puedes  esperar
los 15 dias.

Yo si he ido en San
Martin  pero no he
comprado, siempre por
catélogo.

Compre en L'Bel en El Recreo
una colonia, en CyZone que
es un stand compré un brillito
y en Avon en el Sambil no he

"ande vendedora y quieres comprado pero si he entrado.
prefieren hacer un regalo vas En la tienda la diferencia es
comprar? a_la tienda. que la chica te explica.

¢,Cémo pagas? | A mi me dejan pagar | Si, la mia me da en dos | Hay faciidad de | Me dan 1semana. | Me dan una semana. Por lo menos cuando yo le
¢Tedan en dos partes. partes. pago, eso depende | Mi hija vende compro a la chica ella me trae
crédito? de la vendedora, por | Avon, te trae el el producto y después tu, asi
¢Pagas todo lo menos si es una produc_toydlce tal ella lo haya pagado porque
persona que tiene | dia tienes que tengo entendido que para

cuando te mucho tiempo | pagar. Y luego va sacar el producto lo tienes que
entregan tu contigo ella te | y cobra, si alguien pagar, pero como ya te

pedido? financia. no puede pagar conoce ella te da el producto y

ella les presta. después pagas.

¢;Cuanto Se tardan como dos | La sefiora Maria | No responde. O tal vez un poco | No responde. Sicomo 15 dias.
tiempo se semanas. siempre se tarda como mas a veces.
tardan en dos semanas en traerlo.
llegar los

productos?
,Coémo se En Farmatodo | La mayoria de las | Son dos polos | No responde. No responde. Que en Farmatodo tu tienes
sienten siempre hay unas | personas que van a | opuestos, porque los productos alli. Los tienes
comprando promotoras y te guian, Farma_todo no van mientra§ ta compras directo, los puedes agarrar,
por catalogos te orientan, te hablan | exclusivamente o ajgen cat_a_llogo esta Ia los pued_es ver. Productos a la
de las cosas que es lo | comprar cosméticos. | tranquilidad. Pero si mano. Tienes g pagar “cash”.

vs Farmatodo?
¢;Cual es la
diferencia?

gue creo que
diferencia  entre
catalogo, el

personalizado.

hace
el
trato

Van a comprar varias
cosas.

te vas a Farmatodo
te estresas

¢ Qué ofrecen
los catalogos
qgue no ofrece

Hay mayor variedad

de  productos
catélogos.

en

No responde.

También hay mas
colores.

La facilidad de
pago.

En catélogos siempre
hay ofertas y
promociones.

No responde.




Farmatodo y
viceversa?
¢ Qué hace que
compres mas
por alguno?

¢Como y qué

A veces tienen cosas

De vez en cuando.

No responde.

No responde.

Si de verdad que muy

Muy poco frecuente.

tan frecuente nuevas pero no tan poco, es como igual
es la difej’entes como en los siempre.
innovacién en | Catalogos.
Farmatodo?
Y qué haria Como un bono, o | Que te prueben los | Que haya | Ponerles el precio | Las promociones | Que siempre esté la asesora
tarjeta que te haga | productos en la cara. Un | promociones. O que | a todos los | motivan mucho. Un | alli que te informe y te diga.

que compraras

méas maquillaje socia de un club de | catdlogo de todas las | sicompras unacosa | productos y que | folleto como en Makro, | También las ofertas, ellos
esa marca y vayas | marcas. Asi como tienen | te regalen otra. no se arme tanta | algo mas pequefio. | nunca tienen ofertas de
en Farmatodo? . ; - 2
. . ganando puntos a ver | la revista de Farmatodo, | Variedad de | cola. Que haya | Solamente de belleza. magquillaje. Y que indiquen
(,ng les qué compras y | que saquen algo de | productos. Mas | mas colores. cuando tienen promociones.
gustariaque | gdespués te  dan | maquillaje con sus | informacion. Ellos antes hacfan los
les ofreciera? | descuentos. Que te | marcas y precios. Asi ya “raspaditos instantaneos”.
den un catalogo algo | uno va directo al grano,
exclusivo de | no tienes que perder el
maguillaje. tiempo buscando.
¢Qué te gusta | Por eso también me | En Farmatodo th | Que tienes que | A mi me llaman | Yo a veces hasta me | Yo no lo siento estresante, me

de comprar gusta ir a Farmatodo, | consigues todos los | pagar ahi también, | mucho la atencién | devuelvo. debilito viendo. Siempre sé
maquillaje en porque hay wunas | productos y t_odas las | no hay crédltq. Me Ias_ pinturas de gue voy a Farmatodo y que
Farmatodo? promotoras que te | marcas, y variedad de | gusta la variedad | labios. (Sobre la voy a estar por lo menos una
. . ’ orientan, te ayudan, te | precios. de colores. Pero | cola) iSi! Yo me hora. Voy a comprar la
¢Yquenote ponen color aqui. también me llama la | desespero. merienda para mi hija, lo del
gusta? atencion la cabello. Alla puedes conseguir
presentacion de los de todo. Claro, eso no es en
productos, osea que todos los Farmatodo. También
se ve de “caché”, de tienes que hacer una cola
lujo asi que si lo vas kilométrica y te puedes tardar

a sacar en el metro. hasta una hora.

Cuando Si  claro, ellas te | Siempre orientan. Si, las promotoras | Siayudan. No responde. Las promotoras te asesoran,
compran en prueban los colores y te orientan. te dicen qué te queda bien.
Farmatodo, te orientan.

¢Reciben
ayuda de la
asesorade

belleza?




,Cémo es la Cuando esta la | Es facil con la asesora. No responde. A veces no estan | No es tan buena como | Yo no miro precios, de verdad,
informacion de | asesora es muy facil los precios de los | en los catalogos porque | porque normalmente no tienen
los productos? | Poraue le  puedes productos. no sale bien para qué | los precios alli y tampoco hay

¢ Es facil preguntar. son los productos y eso. | un consultor de esos que _tu

bt vas y te muestra el precio.

0 en(_et Entonces no puedes estar

informacion? preguntando siempre.

¢Cudles son Max Factor. Almay es muy bueno. Almay, Revlon, Mon | Valmy. Valmy, Revlon. Valmy, Mon Reve, Revlon.

las marcas de Reve, Maybelline,
maquillaje que Max Factor.

puedes
conseguir en
Farmatodo?

,Cémo Es muy diferente. Por catalogo como que | Yo pienso que es | En catalogo | Pero fijate la diferencia, | Es muy diferente, por ejemplo
consideran el lo siente menos. Yo | mas econémico por | puedes pagar | yo gasto ciento y pico | pagar 150mil en Farmatodo de
precio de los pienso que son mas | catalogo. ‘toma 20mil, toma | por  catdlogo,  pero | una vez, y cuando lo compras
productos en ecop(’)mlcos ~ los 10mil” 'y cuandg gastar los ciento y pico | por catalogo pagas 75 y 75;
Farmatodo? catalogos. Por ejemp!o vas a ver ya esta | directo no es lo mismo. | pero no es porque es mas

, ’ esta base a este precio pagado. A veces | Ese es un punto muy | econdmico porque Avon es
¢Como los 55BsF no la veo cara,

comparan con
respecto alos

porque esta calidad de
base tu vas Farmatodo

puede parecer
gue Farmatodo es
mas caro.

importante. Ve la
diferencia? Parece que
Farmatodo es mas caro.

caro. Por lo menos yo compre
una mascara que cuesta 40 y
pico en cambio en Farmatodo

catalogos? 0 a cualquier perfumeria de repente te cuesta 20 y pico.
a comprarla ya sea Pero sientes en el momento el
Clinigue o Maybelline y golpe en el bolsillo.
jcuesta ciento y pico!
,Cémo Farmatodo tiene | Los dos son de buena | En Farmatodo | Si, es igual. Yo pienso que es igual | Algo bueno de Avon es que
consideran productos de buena | calidad. consigues muchos solo que en Farmatodo | ellos mantienen la calidad, a
que es la calidad. prqductos de buena hay marcas muy | pesar de que es ‘una marca
calidad de los calidad. costosas. gue tiene muchisimo tiempo
en el mercado. Pero Avon se
proquctos por ha mantenido, y han sido
catalogos vs muchas marcas y mucha
los de competencia para ellos.
Farmatodo?
¢SHan utilizado | No, yo he curioseado | No. No responde. Tampoco, no. No. No.

Internet para
comprar
cosméticos?

pero no he comprado.

¢Qué tipos de
promociones
prefieren?

Eso es un iman.

Promocién es la palabra
magica. Por ejemplo si
no sale el precio no te
das cuenta de Ia
diferencia.

No responde.

Las promociones
llaman muchisimo
la atencién.

2 por 89BsF, y cada uno

cuesta  56BsF. Eso
llama la atencion porque
otras veces lo has

comprado a ese precio
entonces vale la pena.
Préacticamente estas

Siempre que vienen en las
promociones dos,
practicamente estas pagando
uno solo. Los  precios
referenciales es lo que capta,
lo que te llama.




pagando el segundo
como la mitad.
¢Dbénde ven Son muy frecuentes | En los catélogos. En catélogos. En la | En catdlogos | Por catalogos. Muy poco | En Farmatodo son muy poco
mas en catélogos. parte de maquillaje | también. en Farmatodo, o sea yo | frecuentes. En catélogo
promociones? Unicamente en en Farmatodo no. no he tenido suerte. siempre hay.
;Como es la Farm_atodo cuan_do Nunca he visto
" iade cambian de precio, ofertas de
recuencia empiezas a magquillaje, nunca.
las recorrerlos todos
promociones? | como que con los
productos viejos
porque ya sabes que
cambié6 de precio
entonces empiezas a
ver cuales quedan ahi.
PREGUNTAS ADICIONALES

¢Eslo No. No es lo mismo. No. No, es parecido. | También sale mucho en | No porque promociones

mismo También pagas uno | los catdlogos que hay una | puede ser que te dicen
hablar de y llévate el otro. Por | promocion y te regalan | tenemos una promocion de

promociones la compra de una | algo. Hacen obsequios. tal pagina a tal péagina, si
hablar d cosa te regalan otra. escoges dos productos de la
ahablar de pagina tal te llevas otro de
ofertas y tal precio, mas barato. De
descuentos? repente hay uno que cuesta
80BsF y te lo puedes llevar
a 30. A veces vienen
promociones de los bolsos

de maquillaje.

JA cudl No responde. Yo voy al de Chacao y | Voy a uno en Catia, | No responde. No responde. El que esta en el C.C. El
Farmatodo al de La Trinidad. donde vive mi Recreo, y el que estéd yendo
suelen ir? mama, también en hacia Chacaito

Sabana Grande.
En la Gltima Como ciento y treinta. Como ciento y veinte | Aproximadamente Como 70BsF. Yo ciento y pico. Yo setenta y algo.
campafia, mas o menos, la | 120BsF.

;cuanto diferencia es que se
gastaron siente menos.

mas o

menos?




ANEXO 4. Graficos Resultados de las Encuestas

A. Mencione su edad

Edades

50
45
40
35
30
25
20
15
10

m Edades

17y 24 afios 25y 35 afios 36y 45 afios

Gréfico N° 1. Edades.

B. ¢Ud. acostumbra a usar maquillaje?

Uso de maquillaje

120
100
80
60
a0 mSi

20

Si No

Grafico N° 2. Uso de magquillaje.

C. ¢Acostumbra UD. a comprar su maquillaje personalmente?

Compra personal de
magquillaje

150

100

50 mSi

Si No

Gréfico N° 3. Compra personal de maquillaje.



. Mencione todos los sitios donde UD. compra maquillaje, aunque sea de vez
en cuando.

. De estos sitios (Mostrar tarjeta E), ¢en cuéles otros, ademéas de los ya
mencionados antes, compra UD maquillaje, aunque sea de vez en cuando?

Menciones espontaneas
g0 .~ ° 74
70 -
g 60 -
‘E 50 -
o 40 -
= 30 -
£ 20 - 20
10 1 - 1 3 2 1
0 A T T . T T ———
& ) > o} & & 5 &
& & FEF
? & o 3 © &
& & V&S &S
Q¥ < &0
¥
Lugaresy formas de comprar

Grafico N° 4. Menciones espontaneas totales.

Menciones espontaneas

Porcentaje

W 17-24 anos

W 25-35anos

M 36-45 anos

Grafico N° 5. Menciones espontaneas por edades.



Porcentaje

Menciones espontaneas

M clase C

Hclase D

mclase E

Grafico N° 6. Menciones espontaneas por clases sociales.
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Gréfico N° 7. Totalidad de lugares de compra de maquillaje.




F. Con qué frecuencia compra cosméticos en: (Para efectos del andlisis solo se
tomd en cuenta los resultados correspondientes a catalogos y Farmatodo).

Frecuencia de compra por
catalogo

20 74
2 60
=
§ 40 26
S 20 -

0 —

Quincenal Mensual
Frecuencia

Grafico N° 8. Frecuencia compra total pos catalogos.

Frecuencia de compra por catalogo

100
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Porcentaje

29. 28.3 20 B Quincenal

m Mensual

17-24anos  25-35anos  36-45anos

Edades

Gréfico N° 9. Frecuencia compra por catalogos por edades.

Frecuencia de compra por catalogo
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Clase C Clase D Clase E

Gréfico N° 10. Frecuencia compra por catalogos por clases sociales.



Frecuencia de compra en
Farmatodo

50
40

43
31
30 13
ol ¢®
o N | | .:

Semanal Quincenal Mensual Cadados
meses

Porcentaje
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Grafico N° 11. Frecuencia compra total en Farmatodo.

Frecuencia de compra en Farmatodo
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Gréfico N° 12. Frecuencia compra en Farmatodo por edades.

Frecuencia de compra en Farmatodo
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Grafico N° 13. Frecuencia compra en Farmatodo por clases sociales.



P1.- (Como definiria su actitud de comprar en (Preguntar para cada sitio
mencionado en Dy E)?

Actitud de compra por catalogo
70
60
60
50
'% 40
€ 40
@
2 30
o
(=% 20 —
10
0 —
Compro de manera Compro de manera
planificada, o sea solo lo  impulsiva. Siveo algo que
que necesito. me gusta lo compro.

Grafico N° 14. Actitud de compra total por catélogo.

Actitud de compra en catalogo

70

62,5 58,7 60

M Compro de manera
planificada, o sea
solo lo que necesito.

Porcentaje

B Compro de manera
impulsiva. Siveo
algoque me gusta lo
compro.

17-24 aitos 25-35 aiios 36-45 afios

Edades

Gréfico N° 15. Actitud de compra por catélogo por edades.

Actitud de compra en catalogo
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18 ] impulsiva. Siveo algo

que me gusta lo
Clase C Clase D Clase E compro.
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Grafico N° 16. Actitud de compra por catalogo por clases sociales.



Actitud de compra en Farmatodo
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& 46 - a0
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42

Compro de manera Compro de manera
planificada, o sea solo lo impulsiva. Siveo algo
que necesito. que me gusta lo compro.

Gréfico N° 17. Actitud de compra total en Farmatodo.
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Grafico N° 18. Actitud de compra en Farmatodo por edades.
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Grafico N° 19. Actitud de compra en Farmatodo por clases sociales.



Actitud de compra

70

60 54 B Compro de manera

50 planificada, o sea
solo lo que necesito.

40
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20 m Compro de manera
impulsiva. Siveo
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0 compro.
Catdlogos Farmatodo

Gréfico N° 20. Actitud de compra en catalogos y Farmatodo.

P2a.- ¢De estos articulos de maquillaje, cuales acostumbra UD. a comprar en
catalogos?

P2b.- ¢De estos articulos de magquillaje, cuales acostumbra UD. a comprar en
Farmatodo?

Compra catalogos vs Farmatodo

Otros

Rubor

Brillos

Corrector
Delineador labios
Delineador cejas
Delineador ojos
Esmaltes para ufias
Sombras
Mascara/Rimel
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Polvos compactos
Labiales

B Farmatodo

m Catalogo

Articulos de maquillaje
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Porcentaje

Gréfico N° 21. Articulos comprados en catalogo vs Farmatodo.



P3.- ¢ Me puede mencionar todos los catalogos que Ud. conozca o haya oido
mencionar?
P4.- Y de esta lista (Mostrar tarjeta 4), ¢ cuales otros catédlogos conoce UD?

Catalogos conocidos
120
100
100 95 100 97
20 B menciones espontdneas
g 60
g W menciones ayudadas
o
40
20 Total espontaneas y
ayudadas
0
Marcas de Catalogos
Gréfico N° 22. Catalogos conocidos.
Top of mind por edades
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100
100
H Avon
80
% M | 'Bel
<
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20 W Cy Zone
m Stanhome
0
17-24 25-35 36-45 = Otros
Edades

Gréfico N° 23. Catalogos conocidos por edades.
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Gréfico N° 24. Catalogos conocidos por clases sociales.

P5.- Mencione todos los catalogos en los cuales UD. acostumbra a comprar
maquillaje aunque sea de vez en cuando.

Catalogos donde compran maquillaje

100 38
S0
80 |
70 4
60
50 -
40
30 — — ——J—
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Porcentaje

Marcas de Catalogos

Gréfico N° 25. Catélogos donde acostumbran a comprar.

P6.- Por favor, jerarquice en orden de preferencia los catalogos en los que Ud.
acostumbra a comprar maquillaje. Comencemos por el catalogo que mas utiliza
en primer lugar y asi sucesivamente.



Preferencia de catalogos en primer
lugar
70 9 63
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Gréfico N° 26. Jerarquia de catédlogos preferidos.

P7.- ¢Con qué frecuencia compra Ud. maquillaje en (Mencione catalogos en
P5)?

Frecuencia de compra por
catalogo
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2 60
=
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S 20 -
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Grafico N° 27. Frecuencia de compra por catalogos.



Frecuencia de compra por catalogo
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Grafico N° 28. Frecuencia de compra por catalogos por edades.
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Gréfico N° 29. Frecuencia de compra por catalogos por clases sociales.
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Grafico N° 30. Frecuencia de compra en Farmatodo.



Frecuencia de compra en Farmatodo
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Gréfico N° 31. Frecuencia de compra en Farmatodo por edades.
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Gréfico N° 32. Frecuencia de compra en Farmatodo por clases sociales.



P8.- Con respecto al uso del maquillaje, de estas frases (Mostrar tarjeta
seleccione aquellas con las cuales Ud. se identifica.

8),

Uso de maquillaje

92
100
S0
80
70
60 4z 42
50
a0
30
ig g m Usode maquillaje
0 T T I T 1
Uso maquillaje Usomaquillaje  Usomagquillaje en Solo me magquillo
para toda ocasion para toda ocasion lacasa para para fiestas,
o actividad fuera o actividad fuera  recibir visitas. ocasiones 0
del hogar durante del hogaren la eventos
el dia. noche. especiales.

Grafico N° 33. Ocasiones de uso de maquillaje.

P9.- Con respecto al uso del maquillaje, Ud. diria que: (Mostrar tarjeta
Seleccione la frase que mejor la describa.

Uso de maquillaje

60
50 +
40 - 40
30 +
20 +
10 5
g : : BN mUsode maquillaje
Generalmente meGeneralmente me Generalmente me
gusta gusta gusta
maquillarmede maquillarmede maquillarmede
manera muy manera que se manera mas
sencilla. note, pero sin lamativa.
exagerar.

Gréfico N° 34. Maneras de uso de magquillaje.

9).



P10.- ¢Cual de las siguientes frases, la describe mas a Ud. en relaciéon con su
magquillaje?

Uso del maquillaje

35 M El maquillaje resalta mi sensualidad, me hace ver mas atractiva
y coqueta. Sé que cuando estoy maquillada llamo mas la
atencion de quien me interesa.

30

M El lucir bien me hace sentir mas segura para enfrentar retos y
luchar por los logros que deseo alcanzar en mi vida, por eso
cuando me magquillo siento que muestro mi mejor cara parala

25 lucha vy el éxito.
B Me gusta que mi pareja me vea atractiva, por eso me gusta
estar siempre bien arreglada para él con mi maquillaje.
wr
-% 20
£ ® Con el maquillaje me siento siempre bien arreglada para toda
v ocasion, puedo ir a cualquier lugary que todos piensen que
= luzco bien.
215

B Memaquillo para estar alamoda, me encanta tener las ultimas
tendencias en maquillaje y los nuevos colores de la temporada.

10

¥ El maquillaje realza mi belleza natural.

Sin magquillaje me siento como desnuda, siento que se me ven
todos los defectos. Mo me siento segura.

Frases

Grafico N° 35. Frases en relacién al uso del maquillaje.

P11.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho
acerca de lo que significa comprar maquillaje por catalogos, para que Ud. me
diga cuan de acuerdo esta Ud. en que estas frases describen el proceso de
comprar maquillaje por catélogo. Para dar su opinién, utilice esta tarjeta.

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho
acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me
diga cuan de acuerdo esta Ud. en que estas frases describen el proceso de
comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta. (Los
resultados de estas dos preguntas se agruparon en una tabla comparativa
presentada a continuacion).



CATALOGOS VS. FARMATODO (FACTOR ECONOMIA)

50 -

Tienen variedad de
® precios para todos
Gomprar maquillaje es
40 4 s economico
Atractivas ofertas y
= descuentos
Promociones atractivas

Farmatodo
w
[~}

20 1
v Sistema de apartado Me dan crédito
1,0 - T T T )
1,0 2,0 3,0 40 5,0
Catalogo
Gréfico N° 36. Compra en catdlogos vs Farmatodo, factor economia.
CATALOGOS VS. FARMATODO (EXPERIENCIADE COMPRA)
45 -
Siento libertad para
Siempre quedo satisfecha FRCORREY. SOOI
+ con lo que compro X Es muy comodo comprar
« Comprar es facil, sencillo
Comprar es emocionante;
divertido

4 4
o
[=]
o
2
[
= Guiada y asesorada para

escogery comprar
35 °
Productos unicos,
= diferentes, que no se
consiguen en ofra parte
3

3 35 4 45 5
CATALOGOS

Grafico N° 37. Compra en catalogos vs Farmatodo, factor experiencia de compra.



FARMATODO

CATALOGOS VS. FARMATODO (VARIEDAD Y SERVICIOS)

Al comprar recibo mi

producto inmediatamente. Los productos que airece

son de buena-calidad

. (]
Variedad de marcas F

Variedad de productos

_Consigo lo que busco,
necesito o deseo

< Muestrario de colores

3
CATALOGOS

Grafico N° 38. Compra en catalogos vs Farmatodo, factor variedad y servicios.



P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por
favor, jerarquice en orden de su preferencia las siguientes ideas segun le

motiven a comprar en Farmatodo.

Ranking de todas las ideas

Boletin o encarte Farmatodo

Una nueva marca de maquillaje Farmatodo
Asesares de belleza

Coleccionable mensual de maquillaje Farmatodo
Ambientacionimpactante

Catalogos de maquillaje de marcas

Vitrina especial

Ideas

Arma tu combo de magquillaje
Catalogo de magquillaje Farmatodo
Pantalla plana

Hora de la Belleza

Promocién Hora Loca

0 10 20 30 40 50 60 70 &0

Porcentaje

Grafico N° 39. Ranking de todas las ideas

Ranking primeras 3 posiciones de todas las ideas

Boletin o encarte Farmatodo

Unanueva marca de maquillaje Farmatodo
Asesores de belleza

Coleccionable mensual de maquillaje Farmatodo
Ambientacién impactante

Catalogos de maquillaje de marcas
Vitrina especial

Ideas

Arma tu combo de maquillaje
Catalogode maquillaje Farmatodo
Pantalla plana

Hora de la Belleza

Promocién Hora Loca

Porcentaje

W Tercer Lugar M Segundo lugar M Primer Lugar

Gréfico N° 40. Ranking tres primeras posiciones de cada idea.



P14.- ¢ Y cuales de estas ideas haria que Ud. deje de comprar su maquillaje por
catalogo y lo vaya a comprar en Farmatodo?

P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que
menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en
Farmatodo.

Ranking de ideas preferidas

Boletin o encarte Farmatodo
Una nueva marca de maquillaje Farmatodo
Asesores de belleza

Ambientacionimpactante

Coleccionable mensual de maquillaje Farmatodo
Catalogo de maquillaje de marcas

Ideas

Vitrina especial

Arma tu combo de maquillaje
Catalogo de magquillaje Farmatodo
Una Pantalla plana

Hora de la Belleza

Promocién Hora Loca

73

60 10 20 30 40 50 60 70 80

Porcentaje

Gréfico N° 41. Ranking de ideas preferidas.

DATOS DEMOGRAFICOS:

P16.- ¢ Usted tiene hijos?

Hijos

100
80

80

60

40

Porcentaje

20

b ]
0

Si No

Gréfico N° 42. Hijos.



P17.- ¢ Cudl es su estado civil?

70

Estado Civil

Porcentaje

Soltera

60
60 +
50 -
40 +
30 | 27
20 -~ 9
a - T T ———

Divorciada Viuda Otro

Estado civil

Grafico N° 43. Estado civil.

P18.- ¢(Qué le gusta hacer a usted durante tiempo libre?

Porcentajes

Estilos de vida

Estilos de vida

Hliralaplaya

B Compartir en familia/Reuniones familiares

m Compartir con los amigos/ Reuniones de
amigas/os en la casa

M Iral cine

m Ver peliculas en casa

m Salir de fiestas/ ir a bailar

m Hacer ejercicio/ practicar algin deporte

w Salir a pasear a parques/centros comerciales
Salir a comer

m Ir de compras

I Leer

Grafico N° 44. Estilos de vida.




UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

A. Mencione su edad

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Entre 17 y 24 afios 24 24 - - 7 7 10 24 21 - 3
24.0 100.0 - - 20.6 20.0 32.3 24.0 25.6 - 16.7
Entre 25 y 35 afios 46 - 46 - 18 15 13 46 37 - 9
46.0 - 100.0c - 52.9 42.9 41.9 46.0 45.1 - 50.0
Entre 36 y 45 afos 30 - - 30 9 13 8 30 24 - 6
30.0 - - 100.0b 26.5 37.1 25.8 30.0 29.3 - 33.3
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - 1i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB,

"TESIS MAQUILLAJE"

B. Ud. acostumbra a usar maquillaje?

Total
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100
SI 100
100.0
100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base;

** very small base

(under 30)

ineligible for sig testing

NIVEL

34

100.0

SOCIAL

35

100.0

CATALOGO FARMATODO



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

C. Acostumbra UD. a comprar su maquillaje personalmente?

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34% 35% 31* 100 82% —xx 18**
SI 100 24 46 30 34 35 31 100 82 - 18
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
100.0  100.0  100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 - 10000

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - 1i/3
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

D. Mencione todos los sitios donde UD. compra maquillaje, aunque sea de vez en cuando.

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Catalogos 76 19 36 21 30 23 23 76 58 - 18
76.0 79.2 78.3 70.0 88.2e 65.7 74.2 76.0 70.7 - 100.0
Perfumerias 20 2 12 6 10 7 3 20 12 - 8
20.0 8.3 26.1 20.0 29.4 20.0 9.7 20.0 14.6 - 44 .4
Locatel 8 2 1 5 5 3 - 8 4 - 4
8.0 8.3 2.2 16.7b 14.7f 8.6 - 8.0 4.9 - 22.2
Farmatodo 74 21 31 22 31 26 17 74 59 - 15
74.0 87.5 67.4 73.3 91.2f 74.3 54.8 74.0 72.0 - 83.3
Supermercados 1 1 - - - 1 - 1 1 - -
1.0 4.2 - - - 2.9 - 1.0 1.2 - -
Buhoneros 3 1 1 1 - 1 2 3 3 - -
3.0 4.2 2.2 3.3 - 2.9 6.5 3.0 3.7 - -
Saas 2 1 1 - - - 2 2 2 - -
2.0 4.2 2.2 - - - 6.5 2.0 2.4 - -
Otros 1 - - 1 - - 1 1 1 - -
1.0 - - 3.3 - - 3.2 1.0 1.2 - -
185.0 195.8 178.3 186.7 223.5 174.3 154.8 185.0 170.7 - 250.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

E. De estos sitios (Mostrar tarjeta E), en cuales otros, ademas de los ya mencionados antes, compra UD maquillaje, aunque sea de vez en cuando?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Catalogos 24 5 10 9 4 12 8 24 24 - -
24.0 20.8 21.7 30.0 11.8 34.3d 25.8 24.0 29.3 - -
Perfumerias 20 5 8 7 8 4 8 20 16 - 4
20.0 20.8 17.4 23.3 23.5 11.4 25.8 20.0 19.5 - 22.2
Locatel 4 - 4 - 3 1 - 4 1 - 3
4.0 - 8.7 - 8.8 2.9 - 4.0 1.2 - 16.7
Farmatodo 26 3 15 8 3 9 14 26 23 - 3
26.0 12.5 32.6 26.7 8.8 25.7 45.2d 26.0 28.0 - 16.7
Supermercados 4 1 2 1 2 2 - 4 2 - 2
4.0 4.2 4.3 3.3 5.9 5.7 - 4.0 2.4 - 11.1
Buhoneros 7 2 4 1 - 3 4 7 6 - 1
7.0 8.3 8.7 3.3 - 8.6 12.9d 7.0 7.3 - 5.6
Farmahorro 2 - 1 1 - 1 1 2 2 - -
2.0 - 2.2 3.3 - 2.9 3.2 2.0 2.4 - -
Otros 3 1 1 1 1 2 - 3 3 - -
3.0 4.2 2.2 3.3 2.9 5.7 - 3.0 3.7 - -
Ninguno 30 10 12 8 16 8 6 30 21 - 9
30.0 41.7 26.1 26.7 47.1ef 22.9 19.4 30.0 25.6 - 50.0
120.0 112.5 123.9 120.0 108.8 120.0 132.3 120.0 119.5 - 122.2

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB,

DE. Mencione todos los sitios donde UD.

"TESIS MAQUILLAJE"

BASE: TOTAL RESPONDENTS

TOTAL COMPRA
Catalogos

Perfumerias

Locatel

Farmatodo

Supermercados

Buhoneros

Saas

Farmahorro

Otros

compra maquillaje,

"010"

100

100

100.0

40
40.0

12
12.0

100
100.0

Proportions/Means:
** very small base

* small base;

Columns Tested (5% risk level)
(under 30)

- a/b/c - d/e/f - g/h - i/]
ineligible for sig testing

aunque sea de vez en cuando.

NIVEL

SOCIAL

100.0

12.5

46
100.0

10.9

[

[

30
100.0

13
43.3

5
16.7

30
100.0

34
100.0

18
52.9

8
23.5f

35
100.0

11
31.4

11.4d

31
100.0

11
35.5

19.4d

100
100.0

40
40.0

12
12.0

100
100.0

82
100.0

28
34.1

11.0

18
100.0

12
66.7

11.1



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

F. Con que frecuencia compra cosmeticos en:

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Catalogos
Quincenal 26 7 13 6 7 8 11 26 25 - 1
26.0 29.2 28.3 20.0 20.6 22.9 35.5 26.0 30.5 - 5.6
Mensual 74 17 33 24 27 27 20 74 57 - 17
74.0 70.8 71.7 80.0 79.4 77.1 64.5 74.0 69.5 - 94.4
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

F. Con que frecuencia compra cosmeticos en:

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 40%* TH* 20*%* 13** 18*x* 11** 11** 40%* 28** —F* 12%%

Perfumerias

Quincenal 1 - 1 - - - 1 1 1 - -
2.5 - 5.0 - - - 9.1 2.5 3.6 - -
Mensual 15 1 8 6 6 3 6 15 12 - 3
37.5 14.3 40.0 46.2 33.3 27.3 54.5 37.5 42.9 - 25.0
Cada dos meses 4 - 2 2 1 3 - 4 4 - -
10.0 - 10.0 15.4 5.6 27.3 - 10.0 14.3 - -
Menos frecuente 20 6 9 5 11 5 4 20 11 - 9
50.0 85.7 45.0 38.5 61.1 45.5 36.4 50.0 39.3 - 75.0
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

F. Con que frecuencia compra cosmeticos en:

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 12* 2% % S5** S5** gx* 4** = 12%% S5** —F* TH*
Locatel
Cada dos meses 4 1 2 1 3 1 - 4 1 - 3
33.3 50.0 40.0 20.0 37.5 25.0 - 33.3 20.0 - 42.9
Menos frecuente 8 1 3 4 5 3 - 8 4 - 4
66.7 50.0 60.0 80.0 62.5 75.0 - 66.7 80.0 - 57.1
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB,

F. Con que frecuencia compra cosmeticos en:

BASE: TOTAL RESPONDENTS

Farmatodo

Semanal

Quincenal

Mensual

Cada dos meses

"TESIS MAQUILLAJE"

"2010"

100

43
43.0

31
31.0

Proportions/Means:

Columns Tested
* small base; ** very small base

(5% risk level)

(under 30)

- a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
ineligible for sig testing

NIVEL

SOCIAL

A D
25-35
(b)
46%*

5
10.9
18
39.1
14
30.4
9
19.6
100.0

14
40.0

15
42.9f

16.1d
21
67.7de

16.1

43
43.0

31
31.0

18
18.0h

100.0

43
52.4

31
37.8

100.0



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

F. Con que frecuencia compra cosmeticos en:

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 5* 2% % 2% % 1** 2%% 3x* = 5** 3x* —F* 2% %
Supermercados
Cada dos meses 1 1 - - - 1 - 1 1 - -
20.0 50.0 - - - 33.3 - 20.0 33.3 - -
Menos frecuente 4 1 2 1 2 2 - 4 2 - 2
80.0 50.0 100.0 100.0 100.0 66.7 - 80.0 66.7 - 100.0
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE"

F. Con que frecuencia compra cosmeticos en:

BASE: TOTAL RESPONDENTS

Buhoneros

Semanal

Quincenal

Mensual

Menos frecuente

"2010"

30.

10.

10.

10*

w

Proportions/Means: Columns Tested
* small base; ** very small base

(5% risk level)

(under 30)

ineligible for sig testing

- a/b/c - d/e/f - g/h - i/]

33.

(a) (b)
3** 5**
1 2
3 40.0
- 1
- 20.0
2 2
7 40.0
0 100.0

50.0

NIVEL

SOCIAL

25.0

50.0

16.7

w

30.0

10.0

10.0

w

33.3

11.1

11.1



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE"

F. Con que frecuencia compra cosmeticos en:

"2010"

2%

Total
BASE: TOTAL RESPONDENTS
Farmacia Saas
Quincenal 1
50.0
Mensual 1
50.0
100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30

ineligible for sig testing

NIVEL

SOCIAL

50.0

50.0

50.0



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

F. Con que frecuencia compra cosmeticos en:

Total
BASE: TOTAL RESPONDENTS 2%
Farmahorro
Menos frecuente 2
100.0
100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing

E D A D NIVEL
17-24 25-35 36-45 C
(a) (b) (c) (d)
e 1x* 1 %% s
- 1 1 -

- 100.0 100.0 -

SOCIAL

FARMATODO

1

CATALOGO FARMATODO



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

F. Con que frecuencia compra cosmeticos en:

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 4% 1*x* 1** 2% % 1*x* 2% % 1** 4** 4** —F* —F*
Otros
Mensual 1 - - 1 - - 1 1 1 - -
25.0 - - 50.0 - - 100.0 25.0 25.0 - -
25.0 - - 50.0 - - 100.0 25.0 25.0 - -
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pl.- Como definiria su actitud de comprar en ....? Por favor escoja la frase que mejor describa su actitud
E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Catalogos
Compro de manera planificada, o sea solo lo que necesito 40 9 19 12 14 18 8 40 29 - 11
40.0 37.5 41.3 40.0 41.2 51.4f 25.8 40.0 35.4 - 61.1
Compro de manera impulsiva. Si veo algo que me gusta lo compro 60 15 27 18 20 17 23 60 53 - 7
60.0 62.5 58.7 60.0 58.8 48.6 74.2e 60.0 64.6 - 38.9
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pl.- Como definiria su actitud de comprar en ....? Por favor escoja la frase que mejor describa su actitud
E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 40%* TH* 20** 13%* 18** 11** 11** 40%* 28** —F* 12%%
Perfumerias
Compro de manera planificada, o sea solo lo que necesito 20 5 8 7 13 3 4 20 11 - 9
50.0 71.4 40.0 53.8 72.2 27.3 36.4 50.0 39.3 - 75.0
Compro de manera impulsiva. Si veo algo que me gusta lo compro 20 2 12 6 5 8 7 20 17 - 3
50.0 28.6 60.0 46.2 27.8 72.7 63.6 50.0 60.7 - 25.0
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pl.- Como definiria su actitud de comprar en ....? Por favor escoja la frase que mejor describa su actitud
E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 12* 2% % S5** S5** gx* 4** = 12%% S5** —F* TH*
Locatel
Compro de manera planificada, o sea solo lo que necesito 11 1 5 5 8 3 - 11 4 - 7
91.7 50.0 100.0 100.0 100.0 75.0 - 91.7 80.0 - 100.0
Compro de manera impulsiva. Si veo algo que me gusta lo compro 1 1 - - - 1 - 1 1 - -
8.3 50.0 - - - 25.0 - 8.3 20.0 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"
Pl.- Como definiria su actitud de comprar en ....? Por favor escoja la frase que mejor describa su actitud
E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Farmatodo
Compro de manera planificada, o sea solo lo que necesito 54 13 26 15 25 16 13 54 38 - 16
54.0 54.2 56.5 50.0 73.5ef 45.7 41.9 54.0 46.3 - 88.9
Compro de manera impulsiva. Si veo algo que me gusta lo compro 46 11 20 15 9 19 18 46 44 - 2
46.0 45.8 43.5 50.0 26.5 54.3d 58.1d 46.0 53.7 - 11.1
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pl.- Como definiria su actitud de comprar en ....? Por favor escoja la frase que mejor describa su actitud
E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 5* 2% % 2% % 1** 2%% 3x* = 5** 3x* —F* 2% %
Supermercados
Compro de manera planificada, o sea solo lo que necesito 4 2 1 1 2 2 - 4 3 - 1
80.0 100.0 50.0 100.0 100.0 66.7 - 80.0 100.0 - 50.0
Compro de manera impulsiva. Si veo algo que me gusta lo compro 1 - 1 - - 1 - 1 - - 1
20.0 - 50.0 - - 33.3 - 20.0 - - 50.0
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE"

Pl.- Como definiria su actitud de comprar en

"2010"

Total

BASE: TOTAL RESPONDENTS 10%*
Buhoneros

Compro de manera planificada, o sea solo lo que necesito 1

10.0

Compro de manera impulsiva. Si veo algo que me gusta lo compro 9

90.0

100.0

Proportions/Means: Columns Tested
* small base; ** very small base

% risk level)
ineligible for sig testing

—a/b/c - d/e/f - g/h - i/3

NIVEL

SOCIAL

E D A D
17-24 25-35
(a) (b)
3** 5**
l -
33.3 -
2 5
66.7 100.0
100.0 100.0

16.7

10.0

UAL MENOS FRECUENTE

FARMATODO CATALOGO FARMATODO

(h) (1) (3)
9** — k% 1**

1 - -

11.1 - -

8 - 1

88.9 - 100.0

100.0 - 100.0



UCAB,

Pl.- Como definiria su actitud de comprar en

BASE: TOTAL RESPONDENTS

Farmacia Saas

Compro de manera planificada,

Compro de manera impulsiva.

"TESIS MAQUILLAJE"

o sea solo lo que necesito

Si veo algo que me gusta lo compro

2%

50.0

Proportions/Means:

* small base;

Columns Tested % risk level)

** very small base

- a/b/c - d/e/f - g/h - i/3
ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pl.- Como definiria su actitud de comprar en ....? Por favor escoja la frase que mejor describa su actitud
E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 2% —Fx 1*x* 1** —Fx 1** 1** 2% % 2% % —F* —F*
Farmahorro
Compro de manera impulsiva. Si veo algo que me gusta lo compro 2 - 1 1 - 1 1 2 2 - -
100.0 - 100.0 100.0 - 100.0 100.0 100.0 100.0 - -
100.0 - 100.0 100.0 - 100.0 100.0 100.0 100.0 - -
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pl.- Como definiria su actitud de comprar en ....? Por favor escoja la frase que mejor describa su actitud
E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 4% 1** 1** 2% % 1** 2% % 1** 4** 4** —F* —F*
Otro
Compro de manera planificada, o sea solo lo que necesito 1 - - 1 - - 1 1 1 - -
25.0 - - 50.0 - - 100.0 25.0 25.0 - -
25.0 - - 50.0 - - 100.0 25.0 25.0 - -
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE"

P2a.- Que articulos de maquillaje acostumbra UD.

BASE: TOTAL RESPONDENTS

Labiales

Polvos compactos

Bases

Mascara/Rimel

Sombras

Esmaltes para ufias

Delineador ojos

Delineador cejas

Delineador labios

Corrector

Brillos

Rubor

Otros

"2010"

a comprar en Catalogos?

100

65
65.0

26
26.0

21
21.0

76
76.0

68
68.0

17
17.0

50
50.0

31
31.0

37
37.0

28
28.0

68
68.0

35
35.0

Proportions/Means: Columns Tested
* small base; ** very small base

(5% risk level)

(under 30)

ineligible for sig testing

- a/b/c - d/e/f - g/h - 1i/]

NIVEL

SOCIAL

16.7

17
70.8

18
75.0

25.0

33.3

12.5

19

79.2

33.3

11
23.9

36
78.3

31

67.4

15.2

20
43.5

20
43.5c

17
37.0

11
23.9

30
65.2

17
37.0

534.8

21
70.0

11

36.7

20.0

23
76.7

19

63.3

20.0

17

56.7

16.7

12
40.0

14
46.7b

19
63.3

10
33.3

543.3

23.5

20.6

27
79.4

26

76.5

11.8

16
47.1

11
32.4

13
38.2

12
35.3

24
70.6

11
32.4

505.9

24
68.6d

11

31.4

20.0

27
77.1

20

57.1

20.0

19

54.3

22.9

12
34.3

10
28.6

23
65.7

11
31.4

514.3

29
93.5de

7
22.6

7
22.6

22
71.0

22

71.0

19.4

15
48.4

12
38.7

12

38.7

19.4

21
67.7

13
41.9

100

65
65.0

26
26.0

21
21.0

76
76.0

68
68.0

17
17.0

50
50.0

31
31.0

37
37.0

28
28.0

68
68.0

35
35.0

524.0

82%*

61
74.4

20
24.4

19
23.2

58
70.7

57
69.5

15
18.3

40
48.8

28
34.1

30
36.6

23
28.0

57
69.5

33
40.2

540.2

22.2

33.3

11.1

18
100.0

11

61.1

11.1

55.6

16.7

38.9

27.8

11

61.1

11.1



UCAB,

"TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P2b.- Que articulos de maquillaje acostumbra UD. a comprar en Farmatodo?

Total

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100
Labiales 56
56.0

Polvos compactos 73
73.0

Bases 62
62.0

Mascara/Rimel 16
16.0

Sombras 18
18.0

Esmaltes para ufias 79
79.0

Delineador ojos 18
18.0

Delineador cejas 8
8.0

Delineador labios 9
9.0

Corrector 5
5.0

Brillos 72
72.0

Rubor 58
58.0

474.0

Proportions/Means:
* small base; ** ve

Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
ry small base (under 30) ineligible for sig testing

NIVEL

SOCIAL

19
79.2

13
54.2

20.8

N

=

17
70.8

17
70.8

475.0

46*

26
56.5

32
69.6

30

65.2

17.4

17.4
38
82.6

21.7

33
71.7

26
56.5

480.4

18
60.0

22
73.3

19

63.3

13.3

16.7

73.3

10.0

w

10.0

S

13.3

22
73.3

15
50.0

463.3

21
61.8

25

73.5

50.0

17.6

26.5f

31
91.2f

10
29.4e

18
52.9

16
47.1

470.6

21
60.0

25

71.4

62.9

14.3

20.0

74.3

14.3

26
74.3

22
62.9

474.3

14
45.2

23
74.2

23
74.2

16.1

12.9

100

56
56.0

73
73.0

62
62.0

16
16.0

18
18.0

79
79.0

18.0

72
72.0

58
58.0

474.0

82%*

40
48.8

61
74.4

53
64.6

14
17.1

11
13.4

64
78.0

15.9

66
80.5

49
59.8

473.2

18%*

16

88.9

66.7

50.0

11.1

38.9

15

83.3

27.8

16.7

11.1

33.3



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE"

P3.- Me puede mencionar todos los Catalogos que Ud.

BASE: TOTAL RESPONDENTS

Top of Mind

Avon

L Bel

Yanbal

Esika

Cy Zone

Stanhome

Otros

"2010"

conozca o haya oido mencionar?

100

95

95.0

58
58.0

17
17.0

50
50.0

31.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing

NIVEL

SOCIAL

22
91.7

14
58.3

13
54.2

©

37.5

=

43
93.5

26

56.5

15.2

23
50.0

18
39.1c

10.9

30
100.0

18
60.0

10
33.3

14
46.7

13.3

34
100.0

27
79.4ef

6
17.6

17
50.0

12
35.3

6
17.6ef

32
91.4

17

48.6

14.3

17
48.6

10
28.6

2.9

29
93.5

14
45.2

29.0

95
95.0

58
58.0

17
17.0

50
50.0

31
31.0

77
93.9

41
50.0

16
19.5

40
48.8

27
32.9

55.6

22.2

22.2



UCAB,

"TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P4.- Y de esta lista , cuales otros Catalogos ademas conoce UD?

Total

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100
Ayudado

Avon 5

5.0

L 'Bel 42

42.0

Yanbal 69

69.0

Esika 47

47.0

Cy Zone 59

59.0

Stanhome 43

43.0

Otros 2

2.0

267.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base;

** very small base (under 30) ineligible for sig testing

NIVEL

SOCIAL

10
41.7

16
66.7

10
41.7

14
58.3

~

29.2

20
43.5

34
73.9

21
45.7

26
56.5

20
43.5

12
40.0

19
63.3

16
53.3

19
63.3

16
53.3

273.3

20.6

22
64.7

15
44.1

18
52.9

17
50.0

238.2

18
51.4d

25
71.4

17
48.6

21
60.0

16
45.7

285.7

17
54.8d

22
71.0

15
48.4

20
64.5

10
32.3

277.4

42
42.0

69
69.0

47
47.0

59
59.0

43
43.0

267.0

41
50.0

57
69.5

40
48.8

50
61.0

37
45.1

282.9

12
66.7

38.9

50.0

33.3



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P3+P4 Me puede mencionar todos los Catalogos que Ud. conozca o haya oido mencionar?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**

TOTAL CONOCIMIENTO

Avon 100 24 46 30 34 35 31 100 82 - 18
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
L 'Bel 100 24 46 30 34 35 31 100 82 - 18
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Yanbal 86 16 41 29 28 30 28 86 73 - 13
86.0 66.7 89.1 96.7 82.4 85.7 90.3 86.0 89.0 - 72.2
Esika 97 23 44 30 32 34 31 97 80 - 17
97.0 95.8 95.7 100.0 94.1 97.1 100.0 97.0 97.6 - 94.4
Cy Zone 90 23 44 23 30 31 29 90 77 - 13
90.0 95.8 95.7¢c 76.7 88.2 88.6 93.5 90.0 93.9 - 72.2
Stanhome 50 8 25 17 23 17 10 50 40 - 10
50.0 33.3 54.3 56.7 67.6f 48.6 32.3 50.0 48.8 - 55.6
Otros 5 1 4 - 2 3 - 5 5 - -
5.0 4.2 8.7 - 5.9 8.6 - 5.0 6.1 - -
528.0 495.8 543.5 530.0 538.2 528.6 516.1 528.0 535.4 - 494.4

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P5.- Mencione todos los Catalogos en los cuales UD. acostumbra a comprar maquillaje aunque sea de vez en cuando?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Compra
Avon 88 21 40 27 32 28 28 88 71 - 17
88.0 87.5 87.0 90.0 94.1 80.0 90.3 88.0 86.6 - 94.4
L 'Bel 45 9 22 14 20 15 10 45 33 - 12
45.0 37.5 47.8 46.7 58.8f 42.9 32.3 45.0 40.2 - 66.7
Yanbal 9 1 5 3 2 3 4 9 9 - -
9.0 4.2 10.9 10.0 5.9 8.6 12.9 9.0 11.0 - -
Esika 32 9 11 12 9 13 10 32 27 - 5
32.0 37.5 23.9 40.0 26.5 37.1 32.3 32.0 32.9 - 27.8
Cy Zone 33 14 16 3 11 13 9 33 29 - 4
33.0 58.3 34.8c 10.0 32.4 37.1 29.0 33.0 35.4 - 22.2
Stanhome 6 1 4 1 3 3 - 6 6 - -
6.0 4.2 8.7 3.3 8.8 8.6 - 6.0 7.3 - -
Otros 2 - 2 - - 2 - 2 2 - -
2.0 - 4.3 - - 5.7 - 2.0 2.4 - -
215.0 229.2 217.4 200.0 226.5 220.0 196.8 215.0 215.9 - 211.1
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P6.- Por favor, jerarquice en orden de preferencia los Catalogos en los que Ud. acostumbra a comprar maquillaje? Comencemos por el catalogo que mas utiliza en primer lugar y asi sucesivamente.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (£) (9) (h) (i) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 88* 21** 40% 27%* 32* 28** 28** 88* 71* —xx 17**

JERARQUIA AVON

1 63 12 27 24 22 17 24 63 50 - 13
71.6 57.1 67.5 88.9 68.8 60.7 85.7 71.6 70.4 - 76.5
2 25 9 13 3 10 11 4 25 21 - 4
28.4 42.9 32.5 11.1 31.3 39.3 14.3 28.4 29.6 - 23.5
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 1.3 1.4 1.3 1.1 1.3 1.4 1.1 1.3 1.3 - 1.2
std 0.5 0.5 0.5 0.3 0.5 0.5 0.4 0.5 0.5 - 0.4

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P6.- Por favor, jerarquice en orden de preferencia los Catalogos en los que Ud. acostumbra a comprar maquillaje? Comencemos por el catalogo que mas utiliza en primer lugar y asi sucesivamente.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (i) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 45% 9x* 22%% 14** 20%* 15** 10%** 45% 33* —xx 12%*

JERARQUIA L BEL

1 16 3 8 5 7 8 1 16 12 - 4
35.6 33.3 36.4 35.7 35.0 53.3 10.0 35.6 36.4 - 33.3
2 26 6 12 8 13 5 8 26 18 - 8
57.8 66.7 54.5 57.1 65.0 33.3 80.0 57.8 54.5 - 66.7
3 2 - 1 1 - 2 - 2 - -
4.4 - 4.5 7.1 - 13.3 - 4.4 6.1 - -
4 1 - 1 - - - 1 1 1 - -
2.2 - 4.5 - - - 10.0 2.2 3.0 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 1.7 1.7 1.8 1.7 1.6 1.6 2.1 1.7 1.8 - 1.7
std 0.7 0.5 0.8 0.6 0.5 0.7 0.7 0.7 0.7 - 0.5

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P6.- Por favor, jerarquice en orden de preferencia los Catalogos en los que Ud. acostumbra a comprar maquillaje? Comencemos por el catalogo que mas utiliza en primer lugar y asi sucesivamente.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
@ e @ @ e ® @ w W G
BASE: TOTAL RESPONDENTS 9% 1x* S5x* 3** 2%% 3** 4x* 9** 9** —xx —xx
JERARQUIA YANBAL
1 4 1 2 1 1 2 1 4 4 - -
44.4 100.0 40.0 33.3 50.0 66.7 25.0 44.4 44.4 - -
2 3 - 1 2 - - 3 3 3 - -
33.3 - 20.0 66.7 - - 75.0 33.3 33.3 - -
4 2 - 2 - 1 1 - 2 2 - -
22.2 - 40.0 - 50.0 33.3 - 22.2 22.2 - -
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0
Means 2.0 1.0 2.4 1.7 2.5 2.0 1.8 2.0 2.0 - -
std 1.2 - 1.5 0.6 2.1 1.7 0.5 1.2 1.2 - -

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P6.- Por favor, jerarquice en orden de preferencia los Catalogos en los que Ud. acostumbra a comprar maquillaje? Comencemos por el catalogo que mas utiliza en primer lugar y asi sucesivamente.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (£) (9) (h) (i) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 32% 9x* 11** 12%%* 9x* 13** 10%** 32%* 27** —xx Sx*

JERARQUIA ESIKA

1 4 1 2 1 1 2 1 4 4 - -
12.5 11.1 18.2 8.3 11.1 15.4 10.0 12.5 14.8 - -
2 13 3 4 6 2 7 4 13 12 - 1
40.6 33.3 36.4 50.0 22.2 53.8 40.0 40.6 44 .4 - 20.0
3 13 4 4 5 6 3 4 13 9 - 4
40.6 44 .4 36.4 41.7 66.7 23.1 40.0 40.6 33.3 - 80.0
4 2 1 1 - - 1 1 2 2 - -
6.3 11.1 9.1 - - 7.7 10.0 6.3 7.4 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 2.4 2.6 2.4 2.3 2.6 2.2 2.5 2.4 2.3 - 2.8
std 0.8 0.9 0.9 0.7 0.7 0.8 0.8 0.8 0.8 - 0.4

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P6.- Por favor, jerarquice en orden de preferencia los Catalogos en los que Ud. acostumbra a comprar maquillaje? Comencemos por el catalogo que mas utiliza en primer lugar y asi sucesivamente.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24 25-35 3645 ¢ Db E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
@ e @ @ e ® @ w W G
BASE: TOTAL RESPONDENTS 33* 14+*x* le** 3** 11** 13** 9** 33% 29%* —xx 4x*
JERARQUIA CY ZONE
1 13 7 6 - 3 6 4 13 12 - 1
39.4 50.0 37.5 - 27.3 46.2 44.4 39.4 41.4 - 25.0
2 8 3 4 1 1 3 4 8 8 - -
24.2 21.4 25.0 33.3 9.1 23.1 44.4 24.2 27.6 - -
3 12 4 6 2 7 4 1 12 9 - 3
36.4 28.6 37.5 66.7 63.6 30.8 11.1 36.4 31.0 - 75.0
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 2.0 1.8 2.0 2.7 2.4 1.8 1.7 2.0 1.9 - 2.5
std 0.9 0.9 0.9 0.6 0.9 0.9 0.7 0.9 0.9 - 1.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P6.- Por favor, jerarquice en orden de preferencia los Catalogos en los que Ud. acostumbra a comprar maquillaje? Comencemos por el catalogo que mas utiliza en primer lugar y asi sucesivamente.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSURAL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35  36-45  C b E  CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
o o e o
BASE: TOTAL RESPONDENTS 6% 1x% gx* 1x% 3x% 3x% —k 6x* 6x* —xk — %k
JERARQUIA STANHOME
3 4 1 2 1 2 2 - 4 4 - _
66.7 100.0 50.0  100.0 66.7 66.7 - 66.7 66.7 - -
4 1 - 1 - 1 - - 1 1 - -
16.7 - 25.0 - 33.3 - - 16.7 16.7 - -
5 1 - 1 - - 1 - 1 1 - -
16.7 - 25.0 - - 33.3 - 16.7 16.7 - -
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0  100.0
Means 3.5 3.0 3.8 3.0 3.3 3.7 - 3.5 3.5 - -
std 0.8 - 1.0 - 0.6 1.2 - 0.8 0.8 - -

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P6.- Por favor, jerarquice en orden de preferencia los Catalogos en los que Ud. acostumbra a comprar maquillaje? Comencemos por el catalogo que mas utiliza en primer lugar y asi sucesivamente.

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 2% -k 2%% -k -k 2% % =% 2% % 2% % -k -k

JERARQUIA OTROS

1 1 - 1 - - 1 - 1 1 - -
50.0 - 50.0 - - 50.0 - 50.0 50.0 - -
2 1 - 1 - - 1 - 1 1 - -
50.0 - 50.0 - - 50.0 - 50.0 50.0 - -
100.0 - 100.0 - - 100.0 - 100.0 100.0 - -
Means 1.5 - 1.5 - - 1.5 - 1.5 1.5 - -
std 0.7 - 0.7 - - 0.7 - 0.7 0.7 - -

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P6.- Por favor, jerarquice en orden de preferencia los Catalogos en los que Ud. acostumbra a comprar maquillaje? Comencemos por el catalogo que mas utiliza en primer lugar y asi sucesivamente.

Avon L Bel Yanbal Esika Cy Zone Stanhome Otros

BASE: TOTAL RESPONDENTS 88 45 9 32 33 6 2
JERARQUIA TOTAL

1 63 16 4 4 13 - 1

71.6 35.6 44.4 12.5 39.4 - 50.0

2 25 26 3 13 8 - 1

28.4 57.8 33.3 40.6 24.2 - 50.0

3 - 2 - 13 12 4 -

- 4.4 - 40.6 36.4 66.7 -

4 - 1 2 2 - 1 -

- 2.2 22.2 6.3 - 16.7 -

5 - - - - - 1 -

- - - - - 16.7 -

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Means 1.3 1.7 2.0 2.4 2.0 3.5 1.5

std 0.5 0.7 1.2 0.8 0.9 0.8 0.7



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P7.- Con que frecuencia compra Ud. maquillaje en ?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 88%* 21%* 40%* 27%* 32% 28** 28** 88* T1* —Fx 17**
Avon
Quincenal 18 4 12 2 7 4 7 18 16 - 2
20.5 19.0 30.0 7.4 21.9 14.3 25.0 20.5 22.5 - 11.8
Mensual 60 15 22 23 17 22 21 60 49 - 11
68.2 71.4 55.0 85.2 53.1 78.6 75.0 68.2 69.0 - 64.7
Cada dos meses 10 2 6 2 8 2 - 10 6 - 4
11.4 9.5 15.0 7.4 25.0 7.1 - 11.4 8.5 - 23.5
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P7.- Con que frecuencia compra Ud. maquillaje en ?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 45%* 9 * 22%%* 14** 20** 15** 10** 45%* 33* —F* 12%%
L 'Bel
Quincenal 4 1 2 1 1 2 1 4 4 - -
8.9 11.1 9.1 7.1 5.0 13.3 10.0 8.9 12.1 - -
Mensual 23 6 11 6 11 8 4 23 18 - 5
51.1 66.7 50.0 42.9 55.0 53.3 40.0 51.1 54.5 - 41.7
Cada dos meses 11 2 3 6 5 3 3 11 7 - 4
24.4 22.2 13.6 42.9 25.0 20.0 30.0 24.4 21.2 - 33.3
Menos frecuente 7 - 6 1 3 2 2 7 4 - 3
15.6 - 27.3 7.1 15.0 13.3 20.0 15.6 12.1 - 25.0
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P7.- Con que frecuencia compra Ud. maquillaje en ?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 9* 1** S5** 3x* 2%% 3x* 4** 9 * 9 * —F* —F*
Yanbal
Quincenal 2 - 1 1 - 1 1 2 2 - -
22.2 - 20.0 33.3 - 33.3 25.0 22.2 22.2 - -
Mensual 3 1 2 - 1 1 1 3 3 - -
33.3 100.0 40.0 - 50.0 33.3 25.0 33.3 33.3 - -
Cada dos meses 2 - - 2 - - 2 2 2 - -
22.2 - - 66.7 - - 50.0 22.2 22.2 - -
Menos frecuente 2 - 2 - 1 1 - 2 2 - -
22.2 - 40.0 - 50.0 33.3 - 22.2 22.2 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - -
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P7.- Con que frecuencia compra Ud. maquillaje en ?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 32* 9** 11** 12%* 9** 13** 10** 32%* 27%* —F* 5**
Esika
Quincenal 2 1 - 1 1 - 1 2 2 - -
6.3 11.1 - 8.3 11.1 - 10.0 6.3 7.4 - -
Mensual 11 4 5 2 2 7 2 11 10 - 1
34.4 44 .4 45.5 16.7 22.2 53.8 20.0 34.4 37.0 - 20.0
Cada dos meses 9 2 2 5 - 3 6 9 9 - -
28.1 22.2 18.2 41.7 - 23.1 60.0 28.1 33.3 - -
Menos frecuente 10 2 4 4 6 3 1 10 6 - 4
31.3 22.2 36.4 33.3 66.7 23.1 10.0 31.3 22.2 - 80.0
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P7.- Con que frecuencia compra Ud. maquillaje en ?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 33* 14** 1o** 3x* 11** 13** 9** 33* 29%* —F* 4**
Cy Zone
Quincenal 7 4 3 - - 4 3 7 7 - -
21.2 28.6 18.8 - - 30.8 33.3 21.2 24.1 - -
Mensual 12 5 5 2 5 4 3 12 10 - 2
36.4 35.7 31.3 66.7 45.5 30.8 33.3 36.4 34.5 - 50.0
Cada dos meses 6 1 5 - 1 3 2 6 5 - 1
18.2 7.1 31.3 - 9.1 23.1 22.2 18.2 17.2 - 25.0
Menos frecuente 8 4 3 1 5 2 1 8 7 - 1
24.2 28.6 18.8 33.3 45.5 15.4 11.1 24.2 24.1 - 25.0
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P7.- Con que frecuencia compra Ud. maquillaje en ?

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 6% 1*x* 4** 1** 3x* 3x* = 6** 6** —F* —F*
Stanhome
Cada dos meses 2 - 2 - 2 - - 2 2 - -
33.3 - 50.0 - 66.7 - - 33.3 33.3 - -
Menos frecuente 4 1 2 1 1 3 - 4 4 - -
66.7 100.0 50.0 100.0 33.3 100.0 - 66.7 66.7 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0 100.0 - -
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB,

"TESIS MAQUILLAJE"

"2010"

P7.- Con que frecuencia compra Ud. maquillaje en ?

Total
BASE: TOTAL RESPONDENTS 2%
Otros
Mensual 2
100.0
100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base;

** very small base

(under 30)

ineligible for sig testing

17-24 25-35 36-45

(a) (b) (c)
e 2% % s

- 2 -

- 100.0 -

- 100.0 -

NIVEL

SOCIAL

FARMATODO

CATALOGO



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P8.- Con respecto al uso del maquillaje, de estas frases

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Uso maquillaje para toda ocasion o actividad fuera del hogar durante 92 21 43 28 30 33 29 92 79 - 13
el dia. 92.0 87.5 93.5 93.3 88.2 94.3 93.5 92.0 96.3 - 72.2
Uso maquillaje para toda ocasion o actividad fuera del hogar en la 48 13 21 14 16 15 17 48 42 - 6
noche. 48.0 54.2 45.7 46.7 47.1 42.9 54.8 48.0 51.2 - 33.3
Uso maquillaje en la casa para recibir visitas. 8 1 3 4 4 3 1 8 6 - 2
8.0 4.2 6.5 13.3 11.8 8.6 3.2 8.0 7.3 - 11.1
Solo me maquillo para fiestas, ocasiones o eventos especiales. 48 15 20 13 13 17 18 48 41 - 7
48.0 62.5 43.5 43.3 38.2 48.6 58.1 48.0 50.0 - 38.9
196.0 208.3 189.1 196.7 185.3 194.3 209.7 196.0 204.9 - 155.6

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P9.- Con respecto al uso del maquillaje, Ud. diria que:

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34x* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Generalmente me gusta maquillarme de manera muy sencilla. 55 7 30 18 22 17 16 55 41 - 14
55.0 29.2 65.2 60.0 64.7 48.6 51.6 55.0 50.0 - 77.8
Generalmente me gusta maquillarme de manera que se note, pero sin 40 16 14 10 12 15 13 40 36 - 4
exagerar. 40.0 66.7 30.4 33.3 35.3 42.9 41.9 40.0 43.9 - 22.2
Generalmente me gusta maquillarme de manera mas llamativa. 5 1 2 2 - 3 2 5 5 - -
5.0 4.2 4.3 6.7 - 8.6 6.5 5.0 6.1 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P10.- Cu 1 de las siguientes frases, la describe mas a Ud. en relacion con su maquillaje?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34%* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
El maquillaje resalta mi sensualidad, me hace ver mas atractiva y 4 1 2 1 2 1 1 4 3 - 1
coqueta. Se que cuando estoy maquillada llamo mas la atencion de 4.0 4.2 4.3 3.3 5.9 2.9 3.2 4.0 3.7 - 5.6
quien me interesa.
El lucir bien me hace sentir mas segura para enfrentar retos y luchar 21 1 13 7 4 9 8 21 18 - 3
por los logros que deseo alcanzar en mi vida, por eso cuando me 21.0 4.2 28.3 23.3 11.8 25.7 25.8 21.0 22.0 - 16.7
maquillo siento que muestro mi mejor cara para la lucha
Me gusta que mi pareja me vea atractiva, por eso me gusta estar 7 3 3 1 4 - 3 7 5 - 2
siempre bien arreglada para el con mi maquillaje. 7.0 12.5 6.5 3.3 11.8e - 9.7 7.0 6.1 - 11.1
Con el maquillaje me siento siempre bien arreglada para toda ocasion, 30 7 16 7 14 9 7 30 19 - 11
puedo ir a cualquier lugar y que todos piensen que luzco bien. 30.0 29.2 34.8 23.3 41.2 25.7 22.6 30.0 23.2 - 61.1
Me maquillo para estar a la moda, me encanta tener las ultimas 9 6 2 1 3 3 3 9 9 - -
tendencias en maquillaje y los nuevos colores de la temporada. 9.0 25.0 4.3 3.3 8.8 8.6 9.7 9.0 11.0 - -
El maquillaje realza mi belleza natural. 27 6 9 12 6 13 8 27 26 - 1

27.0 25.0 19.6 40.0 17.6 37.1 25.8 27.0 31.7 - 5.6
Sin maquillaje me siento como desnuda, siento que se me ven todos los 2 - 1 1 1 - 1 2 2 - -
defectos. No me siento segura. 2.0 - 2.2 3.3 2.9 - 3.2 2.0 2.4 - -

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Comprar maquillaje por catalogo es economico

Total Acuerdo (5) 33 7 14 12 8 14 11 33 29 - 4
33.0 29.2 30.4 40.0 23.5 40.0 35.5 33.0 35.4 - 22.2
De Acuerdo (4) 52 16 24 12 17 18 17 52 43 - 9
52.0 66.7 52.2 40.0 50.0 51.4 54.8 52.0 52.4 - 50.0
Mas o menos de Acuerdo (3) 11 1 5 5 5 3 3 11 8 - 3
11.0 4.2 10.9 16.7 14.7 8.6 9.7 11.0 9.8 - 16.7
En Desacuerdo (2) 3 - 2 1 3 - - 3 1 - 2
3.0 - 4.3 3.3 8.8 - - 3.0 1.2 - 11.1
En Total Desacuerdo (1) 1 - 1 - 1 - - 1 1 - -
1.0 - 2.2 - 2.9 - - 1.0 1.2 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.1 4.3 4.0 4.2 3.8 4.3d 4.3d 4.1 4.2 - 3.8
std 0.8 0.5 0.9 0.8 1.0 0.6 0.6 0.8 0.8 - 0.9

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pl1l.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Ofrecen productos unicos o diferentes, que no se consiguen en otra parte

Total Acuerdo (5) 38 6 19 13 10 13 15 38 35 - 3
38.0 25.0 41.3 43.3 29.4 37.1 48.4 38.0 42.17 - 16.7
De Acuerdo (4) 45 14 21 10 13 17 15 45 40 - 5
45.0 58.3 45.7 33.3 38.2 48.6 48.4 45.0 48.8 - 27.8
Mas o menos de Acuerdo (3) 14 3 5 6 9 4 1 14 6 - 8
14.0 12.5 10.9 20.0 26.5f 11.4 3.2 14.0 7.3 - 44 .4
En Desacuerdo (2) 3 1 1 1 2 1 - 3 1 - 2
3.0 4.2 2.2 3.3 5.9 2.9 - 3.0 1.2 - 11.1
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.2 4.0 4.3 4.2 3.9 4.2 4.5d 4.2 4.3 - 3.5
std 0.8 0.8 0.7 0.9 0.9 0.8 0.6 0.8 0.7 - 0.9

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1l.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Comprar maquillaje por catalogo es f cil, sencillo

Total Acuerdo (5) 48 11 23 14 18 18 12 48 38 - 10
48.0 45.8 50.0 46.7 52.9 51.4 38.7 48.0 46.3 - 55.6
De Acuerdo (4) 48 11 21 16 14 16 18 48 42 - 6
48.0 45.8 45.7 53.3 41.2 45.7 58.1 48.0 51.2 - 33.3
Mas o menos de Acuerdo (3) 3 2 1 - 2 - 1 3 2 - 1
3.0 8.3 2.2 - 5.9 - 3.2 3.0 2.4 - 5.6
En Desacuerdo (2) 1 - 1 - - 1 - 1 - - 1
1.0 - 2.2 - - 2.9 - 1.0 - - 5.6
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.4 4.4 4.4 4.5 4.5 4.5 4.4 4.4 4.4 - 4.4
std 0.6 0.6 0.7 0.5 0.6 0.7 0.6 0.6 0.5 - 0.8

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**
Los Catalogos ofrecen promociones atractivas en maquillaje
Total Acuerdo (5) 28 7 11 10 4 12 12 28 25 - 3
28.0 29.2 23.9 33.3 11.8 34.3d 38.7d 28.0 30.5 - 16.7
De Acuerdo (4) 68 17 31 20 26 23 19 68 55 - 13
68.0 70.8 67.4 66.7 76.5 65.7 61.3 68.0 67.1 - 72.2
Mas o menos de Acuerdo (3) 4 - 4 - 4 - - 4 2 - 2
4.0 - 8.7 - 11.8e - - 4.0 2.4 - 11.1
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 4.2 4.3 4.2 4.3 4.0 4.3d 4.4d 4.2 4.3 - 4.1
std 0.5 0.5 0.6 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 - 0.5

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Comprar maquillaje por catalogo es relajante para mi.

Total Acuerdo (5) 33 10 13 10 11 16 6 33 29 - 4
33.0 41.7 28.3 33.3 32.4 45.7f 19.4 33.0 35.4 - 22.2
De Acuerdo (4) 49 12 21 16 15 14 20 49 41 - 8
49.0 50.0 45.7 53.3 44.1 40.0 64.5 49.0 50.0 - 44.4
Mas o menos de Acuerdo (3) 16 2 10 4 8 4 4 16 11 - 5
16.0 8.3 21.7 13.3 23.5 11.4 12.9 16.0 13.4 - 27.8
En Desacuerdo (2) 2 - 2 - - 1 1 2 1 - 1
2.0 - 4.3 - - 2.9 3.2 2.0 1.2 - 5.6
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.1 4.3 4.0 4.2 4.1 4.3 4.0 4.1 4.2 - 3.8
std 0.7 0.6 0.8 0.7 0.8 0.8 0.7 0.7 0.7 - 0.9

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**
Los Catalogos ofrecen atractivas ofertas y descuentos
Total Acuerdo (5) 28 9 12 7 9 11 8 28 21 - 7
28.0 37.5 26.1 23.3 26.5 31.4 25.8 28.0 25.6 - 38.9
De Acuerdo (4) 67 14 31 22 21 23 23 67 58 - 9
67.0 58.3 67.4 73.3 61.8 65.7 74.2 67.0 70.7 - 50.0
Mas o menos de Acuerdo (3) 5 1 3 1 4 1 - 5 3 - 2
5.0 4.2 6.5 3.3 11.8 2.9 - 5.0 3.7 - 11.1
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 4.2 4.3 4.2 4.2 4.1 4.3 4.3 4.2 4.2 - 4.3
std 0.5 0.6 0.5 0.5 0.6 0.5 0.4 0.5 0.5 - 0.7

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**
A traves del catalogo una se siente guiada y asesorada para escoger y comprar
Total Acuerdo (5) 21 5 8 8 6 9 6 21 20 - 1
21.0 20.8 17.4 26.7 17.6 25.7 19.4 21.0 24.4 - 5.6
De Acuerdo (4) 65 17 30 18 19 25 21 65 52 - 13
65.0 70.8 65.2 60.0 55.9 71.4 67.7 65.0 63.4 - 72.2
Mas o menos de Acuerdo (3) 10 2 6 2 6 1 3 10 8 - 2
10.0 8.3 13.0 6.7 17.6e 2.9 9.7 10.0 9.8 - 11.1
En Desacuerdo (2) 1 - 1 - 1 - - 1 1 - -
1.0 - 2.2 - 2.9 - - 1.0 1.2 - -
En Total Desacuerdo (1) 3 - 1 2 2 - 1 3 1 -
3.0 - 2.2 6.7 5.9 - 3.2 3.0 1.2 - 11.1
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.0 4.1 3.9 4.0 3.8 4.2d 4.0 4.0 4.1 - 3.6
std 0.8 0.5 0.8 1.0 1.0 0.5 0.8 0.8 0.7 - 1.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"
P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo

esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

* small base;

** very small base

(under 30)

ineligible for sig testing

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**
Me dan credito, puedo pagar despues que me entreguen el producto
Total Acuerdo (5) 8 4 3 1 4 4 - 8 3
8.0 16.7 6.5 3.3 11.8 11.4 - 8.0 6.1 16.7
De Acuerdo (4) 40 7 17 16 22 12 6 40 26 14
40.0 29.2 37.0 53.3 64.7ef 34.3 19.4 40.0 31.7 77.8
Mas o menos de Acuerdo (3) 11 4 5 2 3 4 4 11 10 1
11.0 16.7 10.9 6.7 8.8 11.4 12.9 11.0 12.2 5.6
En Desacuerdo (2) 16 3 10 3 2 7 7 16 16 -
16.0 12.5 21.7 10.0 5.9 20.0 22.6 16.0 19.5 -
En Total Desacuerdo (1) 25 6 11 8 3 8 14 25 25 -
25.0 25.0 23.9 26.7 8.8 22.9 45.2d 25.0 30.5 -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Means 2.9 3.0 2.8 3.0 3.6ef 2.9f 2.1 2.9 2.6 4.1
std 1.4 1.5 1.3 1.4 1.1 1.4 1.2 1.4 1.4 0.5
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —Fx 18%**

Siempre quedo satisfecha con los productos que compro

Total Acuerdo (5) 10 2 3 5 3 4 3 10 10 - -
10.0 8.3 6.5 16.7 8.8 11.4 9.7 10.0 12.2 - -
De Acuerdo (4) 52 12 24 16 14 21 17 52 45 - 7
52.0 50.0 52.2 53.3 41.2 60.0 54.8 52.0 54.9 - 38.9
Mas o menos de Acuerdo (3) 30 8 13 9 11 8 11 30 23 - 7
30.0 33.3 28.3 30.0 32.4 22.9 35.5 30.0 28.0 - 38.9
En Desacuerdo (2) 8 2 6 - 6 2 - 8 4 - 4
8.0 8.3 13.0c - 17.6f 5.7 - 8.0 4.9 - 22.2
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 3.6 3.6 3.5 3.9 3.4 3.8 3.7 3.6 3.7 - 3.2
std 0.8 0.8 0.8 0.7 0.9 0.7 0.6 0.8 0.7 - 0.8

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/]j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo

esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta
E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**
Comprar maquillaje por catalogo es emocionante, divertido
Total Acuerdo (5) 27 9 8 10 4 16 7 27 26 - 1
27.0 37.5 17.4 33.3 11.8 45.7d 22.6 27.0 31.7 - 5.6
De Acuerdo (4) 61 12 32 17 23 18 20 61 49 - 12
61.0 50.0 69.6 56.7 67.6 51.4 64.5 61.0 59.8 - 66.7
Mas o menos de Acuerdo (3) 9 3 4 2 5 1 3 9 5 - 4
9.0 12.5 8.7 6.7 14.7 2.9 9.7 9.0 6.1 - 22.2
En Desacuerdo (2) 2 - 2 - 2 - - 2 1 - 1
2.0 - 4.3 - 5.9 - - 2.0 1.2 - 5.6
En Total Desacuerdo (1) 1 - - 1 - - 1 1 1 - -
1.0 - - 3.3 - - 3.2 1.0 1.2 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.1 4.3 4.0 4.2 3.9 4.44df 4.0 4.1 4.2 - 3.7
std 0.7 0.7 0.7 0.8 0.7 0.6 0.8 0.7 0.7 - 0.7

Proportions/Means: Columns Tested
** very small base

* small base;

(5%

risk level)
(under 30)

- a/b/c - d/e/f - g/h - i/]
ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

NIVEL SOCIAL

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34* 35% 31* 100 82* —x* 18**
Los Catalogos ofrecen un muestrario de colores
Total Acuerdo (5) 14 5 6 3 4 5 5 14 13 1
14.0 20.8 13.0 10.0 11.8 14.3 16.1 14.0 15.9 5.6
De Acuerdo (4) 79 19 37 23 25 28 26 79 65 14
79.0 79.2 80.4 76.7 73.5 80.0 83.9 79.0 79.3 77.8
Mas o menos de Acuerdo (3) 7 - 3 4 5 2 - 7 4 3
7.0 - 6.5 13.3 14.7f 5.7 - 7.0 4.9 16.7
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0
Means 4.1 4.2 4.1 4.0 4.0 4.1 4.2 4.1 4.1 3.9
std 0.5 0.4 0.4 0.5 0.5 0.4 0.4 0.5 0.4 0.5
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ Db E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**

Cuando compro maquillaje por catalogo siempre se consigo lo que busco, necesita o deseo en maquillaje

Total Acuerdo (5) 13 3 2 8 3 5 5 13 13 - -

13.0 12.5 4.3 26.7b 8.8 14.3 16.1 13.0 15.9 - -

De Acuerdo (4) 46 10 27 9 12 19 15 46 41 - 5

46.0 41.7 58.7c 30.0 35.3 54.3 48.4 46.0 50.0 - 27.8

Mas o menos de Acuerdo (3) 33 11 11 11 14 8 11 33 24 - 9

33.0 45.8 23.9 36.7 41.2 22.9 35.5 33.0 29.3 - 50.0

En Desacuerdo (2) 7 - 6 1 5 2 - 7 3 - 4

7.0 - 13.0 3.3 14.7f 5.7 - 7.0 3.7 - 22.2

En Total Desacuerdo (1) 1 - - 1 - 1 - 1 1 - -

1.0 - - 3.3 - 2.9 - 1.0 1.2 - -

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 3.6 3.7 3.5 3.7 3.4 3.7 3.8d 3.6 3.8 - 3.1

std 0.8 0.7 0.8 1.0 0.9 0.9 0.7 0.8 0.8 - 0.7
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Los Catalogos me ofrecen sistema de apartado.

Total Acuerdo (5) 7 3 3 1 3 4 - 7 5 - 2
7.0 12.5 6.5 3.3 8.8 11.4 - 7.0 6.1 - 11.1
De Acuerdo (4) 24 8 10 6 17 5 2 24 13 11
24.0 33.3 21.7 20.0 50.0ef 14.3 6.5 24.0 15.9 61.1
Mas o menos de Acuerdo (3) 15 - 10 5 10 3 2 15 11 4
15.0 - 21.7 16.7 29.4ef 8.6 6.5 15.0 13.4 22.2
En Desacuerdo (2) 19 5 10 4 2 5 12 19 18 1
19.0 20.8 21.7 13.3 5.9 14.3 38.7de 19.0 22.0 5.6
En Total Desacuerdo (1) 35 8 13 14 2 18 15 35 35 -
35.0 33.3 28.3 46.7 5.9 51.4d 48.4d 35.0 42.7 -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Means 2.5 2.7 2.6 2.2 3.5ef 2.2 1.7 2.5 2.2 3.8
std 1.4 1.5 1.3 1.3 1.0 1.5 0.9 1.4 1.3 0.7

Proportions/Means:
** very small base

* small base;

Columns Tested

(5% risk level)

(under 30)

- a/b/c - d/e/f - g/h - i/]
ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Cuando compro maquillaje por catalogo recibo mi producto inmediatamente.

Total Acuerdo (5) 1 - 1 - 1 - - 1 1 - -
1.0 - 2.2 - 2.9 - - 1.0 1.2 - -
Mas o menos de Acuerdo (3) 3 - 2 1 3 - - 3 1 - 2
3.0 - 4.3 3.3 8.8 - - 3.0 1.2 - 11.1
En Desacuerdo (2) 15 5 9 1 12 3 - 15 8 - 7
15.0 20.8 19.6c 3.3 35.3ef 8.6 - 15.0 9.8 - 38.9
En Total Desacuerdo (1) 81 19 34 28 18 32 31 81 72 - 9
81.0 79.2 73.9 93.3b 52.9 91.4d 100.0d 81.0 87.8 - 50.0
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 1.3 1.2 1.4 1.1 1.6ef 1.1 1.0 1.3 1.2 - 1.6
std 0.6 0.4 0.8 0.4 0.9 0.3 0.0 0.6 0.6 - 0.7

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34%* 35%* 31* 100 82* —Fx 18%**

Los Catalogos ofrecen variedad de marcas en maquillaje

Total Acuerdo (5) 2 1 1 - - 1 1 2 1 - 1
2.0 4.2 2.2 - - 2.9 3.2 2.0 1.2 - 5.6
De Acuerdo (4) 9 1 7 1 5 2 2 9 7 - 2
9.0 4.2 15.2 3.3 14.7 5.7 6.5 9.0 8.5 - 11.1
Mas o menos de Acuerdo (3) 7 2 1 4 3 2 2 7 5 - 2
7.0 8.3 2.2 13.3 8.8 5.7 6.5 7.0 6.1 - 11.1
En Desacuerdo (2) 22 8 13 1 12 6 4 22 15 - 7
22.0 33.3 28.3c 3.3 35.3f 17.1 12.9 22.0 18.3 - 38.9
En Total Desacuerdo (1) 60 12 24 24 14 24 22 60 54 - 6
60.0 50.0 52.2 80.0b 41.2 68.6d 71.0d 60.0 65.9 - 33.3
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 1.7 1.8 1.9 1.4 2.0 1.6 1.6 1.7 1.6 - 2.2
std 1.1 1.1 1.2 0.9 1.1 1.0 1.1 1.1 1.0 - 1.2

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Tienen variedad de precios para todos los bolsillos

Total Acuerdo (5) 31 5 16 10 13 10 8 31 24 - 7
31.0 20.8 34.8 33.3 38.2 28.6 25.8 31.0 29.3 - 38.9
De Acuerdo (4) 59 19 24 16 15 22 22 59 53 - 6
59.0 79.2 52.2 53.3 44.1 62.9 71.0d 59.0 64.6 - 33.3
Mas o menos de Acuerdo (3) 9 - 6 3 5 3 1 9 5 - 4
9.0 - 13.0 10.0 14.7 8.6 3.2 9.0 6.1 - 22.2
En Desacuerdo (2) 1 - - 1 1 - - 1 - - 1
1.0 - - 3.3 2.9 - - 1.0 - - 5.6
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.2 4.2 4.2 4.2 4.2 4.2 4.2 4.2 4.2 - 4.1
std 0.6 0.4 0.7 0.7 0.8 0.6 0.5 0.6 0.6 - 0.9

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**
Es muy comodo comprar maquillaje por catalogo
Total Acuerdo (5) 45 12 20 13 15 15 15 45 36 - 9
45.0 50.0 43.5 43.3 44.1 42.9 48.4 45.0 43.9 - 50.0
De Acuerdo (4) 52 12 24 16 16 20 16 52 45 - 7
52.0 50.0 52.2 53.3 47.1 57.1 51.6 52.0 54.9 - 38.9
Mas o menos de Acuerdo (3) 3 - 2 1 3 - - 3 1 - 2
3.0 - 4.3 3.3 8.8 - - 3.0 1.2 - 11.1
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 4.4 4.5 4.4 4.4 4.4 4.4 4.5 4.4 4.4 - 4.4
std 0.6 0.5 0.6 0.6 0.6 0.5 0.5 0.6 0.5 - 0.7

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Los Catalogos ofrecen variedad de productos en maquillaje

Total Acuerdo (5) 38 8 14 16 11 17 10 38 32 - 6
38.0 33.3 30.4 53.3 32.4 48.6 32.3 38.0 39.0 - 33.3
De Acuerdo (4) 56 15 28 13 18 17 21 56 47 - 9
56.0 62.5 60.9 43.3 52.9 48.6 67.7 56.0 57.3 - 50.0
Mas o menos de Acuerdo (3) 5 - 4 1 5 - - 5 2 - 3
5.0 - 8.7 3.3 14.7ef - - 5.0 2.4 - 16.7
En Desacuerdo (2) 1 1 - - - 1 - 1 1 - -
1.0 4.2 - - - 2.9 - 1.0 1.2 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.3 4.3 4.2 4.5b 4.2 4.4 4.3 4.3 4.3 - 4.2
std 0.6 0.7 0.6 0.6 0.7 0.7 0.5 0.6 0.6 - 0.7

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P1ll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**
Los productos de maquillaje que ofrece son de buena calidad
Total Acuerdo (5) 48 10 15 23 15 20 13 48 38 - 10
48.0 41.7 32.6 76.7b 44.1 57.1 41.9 48.0 46.3 - 55.6
De Acuerdo (4) 47 14 27 6 15 14 18 47 43 - 4
47.0 58.3 58.7c 20.0 44.1 40.0 58.1 47.0 52.4 - 22.2
Mas o menos de Acuerdo (3) 5 - 4 1 4 1 - 5 1 - 4
5.0 - 8.7 3.3 11.8 2.9 - 5.0 1.2 - 22.2
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 4.4 4.4 4.2 4.7b 4.3 4.5 4.4 4.4 4.5 - 4.3
std 0.6 0.5 0.6 0.5 0.7 0.6 0.5 0.6 0.5 - 0.8

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pll.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje por Catalogos, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje por catalogo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
e m e @ e ® @ wm @ &
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34* 35% 31* 100 82* —x* 18**
Me siento en libertad para escoger y comprar mi maquillaje
Total Acuerdo (5) 39 8 18 13 10 17 12 39 33 - 6
39.0 33.3 39.1 43.3 29.4 48.6 38.7 39.0 40.2 - 33.3
De Acuerdo (4) 52 16 24 12 19 15 18 52 42 - 10
52.0 66.7 52.2 40.0 55.9 42.9 58.1 52.0 51.2 - 55.6
Mas o menos de Acuerdo (3) 9 - 4 5 5 3 1 9 7 - 2
9.0 - 8.7 16.7 14.7 8.6 3.2 9.0 8.5 - 11.1
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 4.3 4.3 4.3 4.3 4.1 4.4 4.4 4.3 4.3 - 4.2
std 0.6 0.5 0.6 0.7 0.7 0.7 0.6 0.6 0.6 - 0.6

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34%* 35%* 31* 100 82* —Fx 18%**

Comprar maquillaje en Farmatodo es economico

Total Acuerdo (5) 17 2 11 4 6 5 6 17 17 - -
17.0 8.3 23.9 13.3 17.6 14.3 19.4 17.0 20.7 - -
De Acuerdo (4) 63 13 28 22 16 24 23 63 53 - 10
63.0 54.2 60.9 73.3 47.1 68.6 74.2d 63.0 64.6 - 55.6
Mas o menos de Acuerdo (3) 19 8 7 4 12 5 2 19 11 - 8
19.0 33.3 15.2 13.3 35.3ef 14.3 6.5 19.0 13.4 - 44 .4
En Desacuerdo (2) 1 1 - - - 1 - 1 1 - -
1.0 4.2 - - - 2.9 - 1.0 1.2 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.0 3.7 4.1 4.0 3.8 3.9 4.1 4.0 4.0 - 3.6
std 0.6 0.7 0.6 0.5 0.7 0.6 0.5 0.6 0.6 - 0.5

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Ofrecen productos unicos o diferentes, que no se consigan en otra parte.

Total Acuerdo (5) 9 2 5 2 1 4 4 9 8 - 1
9.0 8.3 10.9 6.7 2.9 11.4 12.9 9.0 9.8 - 5.6
De Acuerdo (4) 36 11 19 6 13 12 11 36 30 - 6
36.0 45.8 41.3 20.0 38.2 34.3 35.5 36.0 36.6 - 33.3
Mas o menos de Acuerdo (3) 35 7 14 14 16 10 9 35 26 - 9
35.0 29.2 30.4 46.7 47.1 28.6 29.0 35.0 31.7 - 50.0
En Desacuerdo (2) 12 1 5 6 2 7 3 12 10 - 2
12.0 4.2 10.9 20.0 5.9 20.0 9.7 12.0 12.2 - 11.1
En Total Desacuerdo (1) 8 3 3 2 2 2 4 8 8 - -
8.0 12.5 6.5 6.7 5.9 5.7 12.9 8.0 9.8 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 3.3 3.3 3.4 3.0 3.3 3.3 3.3 3.3 3.2 - 3.3
std 1.1 1.1 1.0 1.0 0.9 1.1 1.2 1.1 1.1 - 0.8

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Comprar maquillaje en Farmatodo es f cil, sencillo.

Total Acuerdo (5) 29 5 16 8 8 10 11 29 28 - 1
29.0 20.8 34.8 26.7 23.5 28.6 35.5 29.0 34.1 - 5.6
De Acuerdo (4) 64 19 25 20 21 23 20 64 49 - 15
64.0 79.2 54.3 66.7 61.8 65.7 64.5 64.0 59.8 - 83.3
Mas o menos de Acuerdo (3) 5 - 4 1 4 1 - 5 3 - 2
5.0 - 8.7 3.3 11.8 2.9 - 5.0 3.7 - 11.1
En Desacuerdo (2) 2 - 1 1 1 1 - 2 2 - -
2.0 - 2.2 3.3 2.9 2.9 - 2.0 2.4 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.2 4.2 4.2 4.2 4.1 4.2 4.4 4.2 4.3 - 3.9
std 0.6 0.4 0.7 0.6 0.7 0.6 0.5 0.6 0.6 - 0.4

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**
Farmatodo ofrece promociones atractivas en maquillaje.
Total Acuerdo (5) 15 2 6 7 2 7 6 15 15 - -
15.0 8.3 13.0 23.3 5.9 20.0 19.4 15.0 18.3 - -
De Acuerdo (4) 52 13 23 16 11 16 25 52 49 - 3
52.0 54.2 50.0 53.3 32.4 45.7 80.6de 52.0 59.8 - 16.7
Mas o menos de Acuerdo (3) 15 2 11 2 10 5 - 15 9 - 6
15.0 8.3 23.9 6.7 29.4f 14.3f - 15.0 11.0 - 33.3
En Desacuerdo (2) 18 7 6 5 11 7 - 18 9 - 9
18.0 29.2 13.0 16.7 32.4f 20.0f - 18.0 11.0 - 50.0
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 3.6 3.4 3.6 3.8 3.1 3.7d 4.2de 3.6 3.9 - 2.7
std 0.9 1.0 0.9 1.0 0.9 1.0 0.4 0.9 0.8 - 0.8

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34%* 35%* 31* 100 82* —Fx 18%**

Comprar maquillaje en Farmatodo es relajante para mi.

Total Acuerdo (5) 28 6 12 10 7 11 10 28 26 - 2
28.0 25.0 26.1 33.3 20.6 31.4 32.3 28.0 31.7 - 11.1
De Acuerdo (4) 58 16 26 16 18 21 19 58 49 - 9
58.0 66.7 56.5 53.3 52.9 60.0 61.3 58.0 59.8 - 50.0
Mas o menos de Acuerdo (3) 10 2 5 3 6 2 2 10 6 - 4
10.0 8.3 10.9 10.0 17.6 5.7 6.5 10.0 7.3 - 22.2
En Desacuerdo (2) 3 - 2 1 2 1 - 3 1 - 2
3.0 - 4.3 3.3 5.9 2.9 - 3.0 1.2 - 11.1
En Total Desacuerdo (1) 1 - 1 - 1 - - 1 - - 1
1.0 - 2.2 - 2.9 - - 1.0 - - 5.6
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.1 4.2 4.0 4.2 3.8 4.2 4.3d 4.1 4.2 - 3.5
std 0.8 0.6 0.9 0.7 0.9 0.7 0.6 0.8 0.6 - 1.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**
Farmatodo ofrece atractivas ofertas y descuentos.
Total Acuerdo (5) 17 4 6 7 4 3 10 17 17 - -
17.0 16.7 13.0 23.3 11.8 8.6 32.3e 17.0 20.7 - -
De Acuerdo (4) 53 9 28 16 13 20 20 53 47 - 6
53.0 37.5 60.9 53.3 38.2 57.1 64.5d 53.0 57.3 - 33.3
Mas o menos de Acuerdo (3) 15 5 8 2 8 6 1 15 10 - 5
15.0 20.8 17.4 6.7 23.5f 17.1 3.2 15.0 12.2 - 27.8
En Desacuerdo (2) 15 6 4 5 9 6 - 15 8 - 7
15.0 25.0 8.7 16.7 26.5f 17.1f - 15.0 9.8 - 38.9
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 3.7 3.5 3.8 3.8 3.4 3.6 4.3de 3.7 3.9 - 2.9
std 0.9 1.1 0.8 1.0 1.0 0.9 0.5 0.9 0.8 - 0.9

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34%* 35%* 31* 100 82* —Fx 18%**
Cuando compro en Farmatodo uno se siente guiado y asesorado para escoger
Total Acuerdo (5) 15 3 9 3 6 6 3 15 13 - 2
15.0 12.5 19.6 10.0 17.6 17.1 9.7 15.0 15.9 - 11.1
De Acuerdo (4) 38 9 16 13 15 11 12 38 30 - 8
38.0 37.5 34.8 43.3 44.1 31.4 38.7 38.0 36.6 - 44.4
Mas o menos de Acuerdo (3) 32 9 14 9 9 13 10 32 28 - 4
32.0 37.5 30.4 30.0 26.5 37.1 32.3 32.0 34.1 - 22.2
En Desacuerdo (2) 10 3 4 3 2 5 3 10 8 - 2
10.0 12.5 8.7 10.0 5.9 14.3 9.7 10.0 9.8 - 11.1
En Total Desacuerdo (1) 5 - 3 2 2 - 3 5 3 -
5.0 - 6.5 6.7 5.9 - 9.7 5.0 3.7 - 11.1
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 3.5 3.5 3.5 3.4 3.6 3.5 3.3 3.5 3.5 - 3.3
Std 1.0 0.9 1.1 1.0 1.0 1.0 1.1 1.0 1.0 - 1.2
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**
Me dan credito, puedo pagar despues que me entreguen el producto.
En Desacuerdo (2) 18 7 8 3 10 6 2 18 9 - 9
18.0 29.2 17.4 10.0 29.4f 17.1 6.5 18.0 11.0 - 50.0
En Total Desacuerdo (1) 82 17 38 27 24 29 29 82 73 - 9
82.0 70.8 82.6 90.0 70.6 82.9 93.5d 82.0 89.0 - 50.0
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 1.2 1.3 1.2 1.1 1.3f 1.2 1.1 1.2 1.1 - 1.5
std 0.4 0.5 0.4 0.3 0.5 0.4 0.2 0.4 0.3 - 0.5

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**
Siempre quedo satisfecha con los productos que compro
Total Acuerdo (5) 32 6 14 12 8 16 8 32 29 - 3
32.0 25.0 30.4 40.0 23.5 45.7 25.8 32.0 35.4 - 16.7
De Acuerdo (4) 66 17 32 17 24 19 23 66 53 - 13
66.0 70.8 69.6 56.7 70.6 54.3 74.2 66.0 64.6 - 72.2
Mas o menos de Acuerdo (3) 2 1 - 1 2 - - 2 - - 2
2.0 4.2 - 3.3 5.9 - - 2.0 - - 11.1
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 4.3 4.2 4.3 4.4 4.2 4.5d 4.3 4.3 4.4 - 4.1
std 0.5 0.5 0.5 0.6 0.5 0.5 0.4 0.5 0.5 - 0.5

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Comprar maquillaje en Farmatodo es emocionante, divertido.

Total Acuerdo (5) 28 8 12 8 10 11 7 28 24 - 4
28.0 33.3 26.1 26.7 29.4 31.4 22.6 28.0 29.3 - 22.2
De Acuerdo (4) 61 15 27 19 14 23 24 61 54 - 7
61.0 62.5 58.7 63.3 41.2 65.7d 77.4d 61.0 65.9 - 38.9
Mas o menos de Acuerdo (3) 10 1 6 3 9 1 - 10 4 - 6
10.0 4.2 13.0 10.0 26.5ef 2.9 - 10.0 4.9 - 33.3
En Desacuerdo (2) 1 - 1 - 1 - - 1 - - 1
1.0 - 2.2 - 2.9 - - 1.0 - - 5.6
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.2 4.3 4.1 4.2 4.0 4.3 4.2 4.2 4.2 - 3.8
std 0.6 0.6 0.7 0.6 0.8 0.5 0.4 0.6 0.5 - 0.9

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46% 30% 34* 35% 31* 100 82* —x* 18**
Farmatodo ofrece un muestrario de colores.
Total Acuerdo (5) 16 2 8 6 5 6 5 16 16 - -
16.0 8.3 17.4 20.0 14.7 17.1 16.1 16.0 19.5 - -
De Acuerdo (4) 39 6 22 11 10 15 14 39 34 - 5
39.0 25.0 47.8 36.7 29.4 42.9 45.2 39.0 41.5 - 27.8
Mas o menos de Acuerdo (3) 31 11 12 8 11 9 11 31 23 - 8
31.0 45.8 26.1 26.7 32.4 25.7 35.5 31.0 28.0 - 44.4
En Desacuerdo (2) 6 2 2 2 4 1 1 6 3 - 3
6.0 8.3 4.3 6.7 11.8 2.9 3.2 6.0 3.7 - 16.7
En Total Desacuerdo (1) 8 3 2 3 4 4 - 8 6 - 2
8.0 12.5 4.3 10.0 11.8 11.4 - 8.0 7.3 - 11.1
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 100.0 T - 100.0
Means 3.5 3.1 3.7 3.5 3.2 3.5 3.7 3.5 3.6 - 2.9
std 1.1 1.1 1.0 1.2 1.2 1.2 0.8 1.1 1.1 - 1.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ Db E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34* 35% 31* 100 82* —x* 18**

Cuando compro maquillaje en Farmatodo siempre consigo lo que busco, necesito o deseo.

Total Acuerdo (5) 16 1 11 4 6 6 4 16 14 - 2

16.0 4.2 23.9 13.3 17.6 17.1 12.9 16.0 17.1 - 11.1

De Acuerdo (4) 54 12 21 21 14 20 20 54 46 - 8

54.0 50.0 45.7 70.0b 41.2 57.1 64.5 54.0 56.1 - 44 .4

Mas o menos de Acuerdo (3) 26 10 11 5 12 7 7 26 19 - 7

26.0 41.7 23.9 16.7 35.3 20.0 22.6 26.0 23.2 - 38.9

En Desacuerdo (2) 4 1 3 - 2 2 - 4 3 - 1

4.0 4.2 6.5 - 5.9 5.7 - 4.0 3.7 - 5.6

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 3.8 3.5 3.9 4.0 3.7 3.9 3.9 3.8 3.9 - 3.6

std 0.7 0.7 0.9 0.6 0.8 0.8 0.6 0.7 0.7 - 0.8
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**
Farmatodo me ofrece sistema de apartado.
En Desacuerdo (2) 20 6 9 5 12 6 2 20 8 - 12
20.0 25.0 19.6 16.7 35.3f 17.1 6.5 20.0 9.8 - 66.7
En Total Desacuerdo (1) 80 18 37 25 22 29 29 80 74 - 6
80.0 75.0 80.4 83.3 64.7 82.9 93.5d 80.0 90.2 - 33.3
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 1.2 1.3 1.2 1.2 1.4f 1.2 1.1 1.2 1.1 - 1.7
std 0.4 0.4 0.4 0.4 0.5 0.4 0.2 0.4 0.3 - 0.5

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24 25-35 36-45 c D E  CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
e e @ @ e @ @ m @ G
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34%* 35%* 31* 100 82* —Fx 18%**
Cuando compro maquillaje en Farmatodo recibo mi producto inmediatamente.
Total Acuerdo (5) 75 17 35 23 24 30 21 75 63 - 12
75.0 70.8 76.1 76.7 70.6 85.7 67.7 75.0 76.8 - 66.7
De Acuerdo (4) 24 7 10 7 9 5 10 24 18 - 6
24.0 29.2 21.7 23.3 26.5 14.3 32.3 24.0 22.0 - 33.3
Mas o menos de Acuerdo (3) 1 - 1 - 1 - - 1 1 - -
1.0 - 2.2 - 2.9 - - 1.0 1.2 - -
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 TS 10000
Means 4.7 4.7 4.7 4.8 4.7 4.9 4.7 4.7 4.8 - 4.7
std 0.5 0.5 0.5 0.4 0.5 0.4 0.5 0.5 0.5 - 0.5

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"
P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo

esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Farmatodo ofrece variedad de marcas en maquillaje

Total Acuerdo (5) 60 14 27 19 21 23 16 60 47 - 13
60.0 58.3 58.7 63.3 61.8 65.7 51.6 60.0 57.3 - 72.2
De Acuerdo (4) 37 10 17 10 10 12 15 37 33 - 4
37.0 41.7 37.0 33.3 29.4 34.3 48.4 37.0 40.2 - 22.2
Mas o menos de Acuerdo (3) 2 - 1 1 2 - - 2 1 - 1
2.0 - 2.2 3.3 5.9 - - 2.0 1.2 - 5.6
En Desacuerdo (2) 1 - 1 - 1 - - 1 1 - -
1.0 - 2.2 - 2.9 - - 1.0 1.2 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.6 4.6 4.5 4.6 4.5 4.7 4.5 4.6 4.5 - 4.7
std 0.6 0.5 0.7 0.6 0.7 0.5 0.5 0.6 0.6 - 0.6

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34* 35% 31* 100 82* —x* 18**
Tiene variedad de precios para todos los bolsillos.
Total Acuerdo (5) 48 10 22 16 15 20 13 48 42 - 6
48.0 41.7 47.8 53.3 44.1 57.1 41.9 48.0 51.2 - 33.3
De Acuerdo (4) 49 14 21 14 16 15 18 49 39 - 10
49.0 58.3 45.7 46.7 47.1 42.9 58.1 49.0 47.6 - 55.6
Mas o menos de Acuerdo (3) 3 - 3 - 3 - - 3 1 - 2
3.0 - 6.5 - 8.8 - - 3.0 1.2 - 11.1
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 4.4 4.4 4.4 4.5 4.4 4.6 4.4 4.4 4.5 - 4.2
std 0.6 0.5 0.6 0.5 0.6 0.5 0.5 0.6 0.5 - 0.6

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18**

Es muy comodo comprar maquillaje en Farmatodo

Total Acuerdo (5) 35 8 10 17 8 13 14 35 32 - 3
35.0 33.3 21.7 56.7b 23.5 37.1 45.2 35.0 39.0 - 16.7
De Acuerdo (4) 58 14 33 11 20 21 17 58 47 - 11
58.0 58.3 71.7c 36.7 58.8 60.0 54.8 58.0 57.3 - 61.1
Mas o menos de Acuerdo (3) 6 1 3 2 6 - - 6 2 - 4
6.0 4.2 6.5 6.7 17.6ef - - 6.0 2.4 - 22.2
En Total Desacuerdo (1) 1 1 - - - 1 - 1 1 - -
1.0 4.2 - - - 2.9 - 1.0 1.2 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.3 4.2 4.2 4.5b 4.1 4.3 4.5d 4.3 4.3 - 3.9
std 0.7 0.9 0.5 0.6 0.6 0.8 0.5 0.7 0.6 - 0.6

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34* 35% 31* 100 82* —x* 18**
Farmatodo ofrece variedad de productos en maquillaje
Total Acuerdo (5) 46 11 17 18 12 19 15 46 40 - 6
46.0 45.8 37.0 60.0 35.3 54.3 48.4 46.0 48.8 - 33.3
De Acuerdo (4) 49 13 25 11 17 16 16 49 39 - 10
49.0 54.2 54.3 36.7 50.0 45.7 51.6 49.0 47.6 - 55.6
Mas o menos de Acuerdo (3) 5 - 4 1 5 - - 5 3 - 2
5.0 - 8.7 3.3 14.7ef - - 5.0 3.7 - 11.1
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 4.4 4.5 4.3 4.6b 4.2 4.5d 4.5 4.4 4.5 - 4.2
std 0.6 0.5 0.6 0.6 0.7 0.5 0.5 0.6 0.6 - 0.6

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 ¢ b E  CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34* 35% 31* 100 82* —x* 18**
Los productos de maquillaje que ofrece Farmatodo son de buena calidad.
Total Acuerdo (5) 54 15 23 16 18 23 13 54 47 - 7
54.0 62.5 50.0 53.3 52.9 65.7 41.9 54.0 57.3 - 38.9
De Acuerdo (4) 43 9 22 12 13 12 18 43 34 - 9
43.0 37.5 47.8 40.0 38.2 34.3 58.1 43.0 41.5 - 50.0
Mas o menos de Acuerdo (3) 3 - 1 2 3 - - 3 1 - 2
3.0 - 2.2 6.7 8.8 - - 3.0 1.2 - 11.1
100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 T 10000
Means 4.5 4.6 4.5 4.5 4.4 4.7 4.4 4.5 4.6 - 4.3
std 0.6 0.5 0.5 0.6 0.7 0.5 0.5 0.6 0.5 - 0.7

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P12.- A continuacion le voy a leer algunas frases que otras mujeres han dicho acerca de lo que significa comprar maquillaje en Farmatodo, para que Ud. me diga cuan de acuerdo
esta Ud. en que estas frases describen el proceso de comprar maquillaje en Farmatodo. Para dar su opinion, utilice esta tarjeta

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34%* 35%* 31* 100 82* —Fx 18%**

Me siento en libertad para escoger y comprar mi maquillaje

Total Acuerdo (5) 48 8 21 19 11 23 14 48 42 - 6
48.0 33.3 45.7 63.3 32.4 65.7d 45.2 48.0 51.2 - 33.3
De Acuerdo (4) 41 13 21 7 16 8 17 41 34 - 7
41.0 54.2 45.7 23.3 47.1e 22.9 54.8e 41.0 41.5 - 38.9
Mas o menos de Acuerdo (3) 9 1 4 4 6 3 - 9 5 - 4
9.0 4.2 8.7 13.3 17.6f 8.6 - 9.0 6.1 - 22.2
En Desacuerdo (2) 2 2 - - 1 1 - 2 1 - 1
2.0 8.3 - - 2.9 2.9 - 2.0 1.2 - 5.6
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.3 4.1 4.4 4.5 4.1 4.5d 4.5d 4.3 4.4 - 4.0
std 0.7 0.9 0.6 0.7 0.8 0.8 0.5 0.7 0.7 - 0.9

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB,

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo.
en orden de su preferencia las siguientes

BASE: TOTAL RESPONDENTS

"TESIS MAQUILLAJE"

"2010"

100

Por favor,
ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

jerarquice

NIVEL SOCIAL

24 %%

46%*

30%*

34%*

Una Pantalla plana que capta su rostro y le permita ver como luce con diferentes productos de maquillaje en forma virtual con

la pantalla con su dedo.

01

02

03

04

05

06

07

08

10

11

12

Means

std

19
19.0

12
12.0

12
12.0

12
12.0

11
11.0

10
10.0

100.0

3
12.5

12.5

12.5

12.5

16.7

100.0

11
23.9

13.0

100.0

16.

10.

20.

10.

10.

13.

5
7

100.0

imprimir las fotos del "antes" y "despues" de los looks que mas le gusten.

7
20.6 11.
3
8.8 11
1
2.9 11
5
14.7 14.
3
8.8 14
6
17.6 5.
4
11.8 11.
3
8.8 2
- 2.
2
5.9 8
- 5.
100.0
4.7 5
2.8 3

100.0

CATALOGO
f) (9)
31* 100

apenas tocar

8 19
25.8 19.0
5 12
16.1 12.0
4 9
12.9 9.0
2 12
6.5 12.0
4 12
12.9 12.0
3 11
9.7 11.0
2 10
6.5 10.0
- 4

- 4.0

1 2
3.2 2.0
1 6
3.2 6.0
1 3
3.2 3.0
100.0 100.0
4.0 4.7
3.0 3.1

18
22.0

10
12.2

10
12.2

10
12.2

11.0

100.0

—kx 18%*

- 11.1

- 11.1

- 11.1

- 11.1

- 11.1

- 22.2

- 11.1

- 100.0



Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/3
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por favor, jerarquice
en orden de su preferencia las siguientes ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ Db E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34* 35% 31* 100 82* —x* 18**

Promocion Hora Loca: todo lo que Ud. compre en maquillaje en determinados dias a una hora especifica viene con descuentos u ofertas.

01 31 10 13 8 8 8 15 31 27 - 4
31.0 41.7 28.3 26.7 23.5 22.9 48.4de 31.0 32.9 - 22.2

02 27 4 14 9 9 8 10 27 25 - 2
27.0 16.7 30.4 30.0 26.5 22.9 32.3 27.0 30.5 - 11.1

03 12 2 6 4 3 7 2 12 11 - 1
12.0 8.3 13.0 13.3 8.8 20.0 6.5 12.0 13.4 - 5.6

04 8 1 4 3 1 5 2 8 8 - -
8.0 4.2 8.7 10.0 2.9 14.3 6.5 8.0 9.8 - -

05 2 2 - - 1 - 1 2 1 - 1
2.0 8.3 - - 2.9 - 3.2 2.0 1.2 - 5.6

06 5 - 3 2 3 1 1 5 2 - 3
5.0 - 6.5 6.7 8.8 2.9 3.2 5.0 2.4 - 16.7

07 2 - 2 - 1 1 - 2 1 - 1
2.0 - 4.3 - 2.9 2.9 - 2.0 1.2 - 5.6

08 5 1 2 2 3 2 - 5 3 - 2
5.0 4.2 4.3 6.7 8.8 5.7 - 5.0 3.7 - 11.1

09 1 1 - - 1 - - 1 - - 1
1.0 4.2 - - 2.9 - - 1.0 - - 5.6

10 2 2 - - 1 1 - 2 2 - -
2.0 8.3 - - 2.9 2.9 - 2.0 2.4 - -

11 4 1 1 2 3 1 - 4 1 - 3
4.0 4.2 2.2 6.7 8.8 2.9 - 4.0 1.2 - 16.7

12 1 - 1 - - 1 - 1 1 - -
1.0 - 2.2 - - 2.9 - 1.0 1.2 - -

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 3.3 3.6 3.2 3.3 4.3f 3.6f 1.9 3.3 2.8 - 5.5

std 2.9 3.4 2.7 2.9 3.4 3.0 1.3 2.9 2.5 - 3.7



Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por favor,
en orden de su preferencia las siguientes ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100

jerarquice

NIVEL SOCIAL

24 %%

A D

25-35
(b)
46*

Hora de la Belleza: Durante algunas horas en dias especificos, en las tiendas Farmatodo habr

01 14
14.0

02 12
12.0

03 18
18.0

04 12
12.0

05 8
8.0

06 8
8.0

07 7
7.0

08 6
6.0

09 5
5.0

10 5
5.0

11 2
2.0

12 3
3.0

100.0

Means 4.8

16.7

25.0

12.5

12.5

100.0

10
21.7

10.9

15.2

10.9

10.9

100.0

un maquillador
recomendaciones, asi como maquillando a quienes lo deseen con el producto comprado en la tienda.

4
13.3 11.

5
16.7 11.

7
23.3 5.

4
13.3 11.

3
10.0 5.

2
6.7 8
- 11.

2
6.7 8

2
6.7 8
- 5.

1
3.3 8
100.0 100
4.1 5

experto ofreciendo tips y

4 5
8 14.3
4 3
8 8.6
2 6
9 17.1
4 4
8 11.4
2 3
9 8.6
3 5
.8 14.3f
4 2
8 5.7
3 2
8 5.7
3 2
8 5.7
2 2
9 5.7
- 1
- 2.9
3 -
.8 -
.0 100.0
8f 4.8

16.1

l6.1

10

32.3d

12.9

100.0

14
14.0

12
12.0

18
18.0

12
12.0

100.0

12
14.6

10
12.2

18
22.0

11
13.4

100.0

11.1

11.1

11.1

11.1

16.7

16.7

100.0



std 3.1

o

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/3
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por favor, jerarquice
en orden de su preferencia las siguientes ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**

Vitrina especial que muestra videos y fotos con las tendencias y productos que est n de moda en la temporada, asi como las ultimas
innovaciones en maquillaje que puedes conseguir en Farmatodo.

01 6 3 2 1 2 3 1 6 5 - 1
6.0 12.5 4.3 3.3 5.9 8.6 3.2 6.0 6.1 - 5.6

02 10 4 2 4 3 4 3 10 8 - 2
10.0 16.7 4.3 13.3 8.8 11.4 9.7 10.0 9.8 - 11.1

03 7 1 6 - 4 - 3 7 6 - 1
7.0 4.2 13.0c - 11.8e - 9.7 7.0 7.3 - 5.6

04 8 - 7 1 3 1 4 8 8 - -
8.0 - 15.2 3.3 8.8 2.9 12.9 8.0 9.8 - -

05 12 4 5 3 3 5 4 12 10 - 2
12.0 16.7 10.9 10.0 8.8 14.3 12.9 12.0 12.2 - 11.1

06 10 5 - 5 3 3 4 10 7 - 3
10.0 20.8 - 16.7b 8.8 8.6 12.9 10.0 8.5 - 16.7

07 14 1 5 8 7 4 3 14 10 - 4
14.0 4.2 10.9 26.7 20.6 11.4 9.7 14.0 12.2 - 22.2

08 11 1 9 1 5 5 1 11 7 - 4
11.0 4.2 19.6c 3.3 14.7 14.3 3.2 11.0 8.5 - 22.2

09 6 2 2 2 1 4 1 6 5 - 1
6.0 8.3 4.3 6.7 2.9 11.4 3.2 6.0 6.1 - 5.6

10 3 - 1 2 2 1 - 3 3 - -
3.0 - 2.2 6.7 5.9 2.9 - 3.0 3.7 - -

11 4 - 2 2 1 2 1 4 4 - -
4.0 - 4.3 6.7 2.9 5.7 3.2 4.0 4.9 - -

12 9 3 5 1 - 3 6 9 9 - -
9.0 12.5 10.9 3.3 - 8.6 19.4d 9.0 11.0 - -

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 6.2 5.5 6.4 6.5 5.7 6.6 6.4 6.2 6.3 - 5.8



std 3.2

o

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/3
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por favor, jerarquice
en orden de su preferencia las siguientes ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
e m e @ e ® @ wm @ 5
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34* 35% 31* 100 82* —x* 18**

Boletin o encarte Farmatodo, aparte del que ya existe, que este dedicado exclusivamente a maquillaje.

01 1 - - 1 1 - - 1 - - 1
1.0 - - 3.3 2.9 - - 1.0 - - 5.6

03 2 1 - 1 1 1 - 2 2 - -
2.0 4.2 - 3.3 2.9 2.9 - 2.0 2.4 - -

04 3 - 1 2 - 2 1 3 3 - -
3.0 - 2.2 6.7 - 5.7 3.2 3.0 3.7 - -

05 11 2 5 4 6 2 3 11 8 - 3
11.0 8.3 10.9 13.3 17.6 5.7 9.7 11.0 9.8 - 16.7

06 7 - 5 2 3 2 2 7 5 - 2
7.0 - 10.9 6.7 8.8 5.7 6.5 7.0 6.1 - 11.1

07 9 3 2 4 4 4 1 9 8 - 1
9.0 12.5 4.3 13.3 11.8 11.4 3.2 9.0 9.8 - 5.6

08 13 4 6 3 2 4 7 13 13 - -
13.0 16.7 13.0 10.0 5.9 11.4 22.6 13.0 15.9 - -

09 12 4 5 3 5 5 2 12 11 - 1
12.0 16.7 10.9 10.0 14.7 14.3 6.5 12.0 13.4 - 5.6

10 11 - 8 3 2 6 3 11 8 - 3
11.0 - 17.4 10.0 5.9 17.1 9.7 11.0 9.8 - 16.7

11 13 5 4 4 4 3 6 13 11 - 2
13.0 20.8 8.7 13.3 11.8 8.6 19.4 13.0 13.4 - 11.1

12 18 5 10 3 6 6 6 18 13 - 5
18.0 20.8 21.7 10.0 17.6 17.1 19.4 18.0 15.9 - 27.8

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 8.6 9.0 8.9 7.8 8.1 8.7 9.0 8.6 8.6 - 8.7
std 2.7 2.5 2.5 2.9 3.0 2.6 2.5 2.7 2.5 - 3.3

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/3



* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por favor, jerarquice
en orden de su preferencia las siguientes ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ Db E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
e m e @ e ® @ wm @ &
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34* 35% 31* 100 82* —x* 18**

Ambientacion impactante con disefos, espejos, fotos, colores, musica e inclusive olores que
hagan mas femenina y llamativa la seccion de maquillaje en las tiendas Farmatodo.

01 4 1 3 - 1 3 - 4 2 - 2
4.0 4.2 6.5 - 2.9 8.6 - 4.0 2.4 - 11.1

02 2 - 1 1 - 2 - 2 2 - -
2.0 - 2.2 3.3 - 5.7 - 2.0 2.4 - -

03 9 4 3 2 5 4 - 9 6 - 3
9.0 16.7 6.5 6.7 14.7f 11.4 - 9.0 7.3 - 16.7

04 3 1 1 1 2 1 - 3 1 - 2
3.0 4.2 2.2 3.3 5.9 2.9 - 3.0 1.2 - 11.1

05 5 2 1 2 2 1 2 5 4 - 1
5.0 8.3 2.2 6.7 5.9 2.9 6.5 5.0 4.9 - 5.6

06 6 1 3 2 4 - 2 6 5 - 1
6.0 4.2 6.5 6.7 11.8e - 6.5 6.0 6.1 - 5.6

07 5 1 3 1 1 1 3 5 4 - 1
5.0 4.2 6.5 3.3 2.9 2.9 9.7 5.0 4.9 - 5.6

08 8 2 3 3 1 5 2 8 8 - -
8.0 8.3 6.5 10.0 2.9 14.3 6.5 8.0 9.8 - -

09 11 3 7 1 3 3 5 11 9 - 2
11.0 12.5 15.2 3.3 8.8 8.6 l6.1 11.0 11.0 - 11.1

10 19 3 9 7 9 5 5 19 16 - 3
19.0 12.5 19.6 23.3 26.5 14.3 l6.1 19.0 19.5 - 16.7

11 17 3 9 5 3 7 7 17 14 - 3
17.0 12.5 19.6 16.7 8.8 20.0 22.6 17.0 17.1 - 16.7

12 11 3 3 5 3 3 5 11 11 - -
11.0 12.5 6.5 16.7 8.8 8.6 l6.1 11.0 13.4 - -

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 8.1 7.6 8.1 8.6 7.6 7.6 9.4de 8.1 8.5 - 6.6



std 3.2

o

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/3
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB,

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo.
en orden de su preferencia las siguientes

"TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Total

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100
catalogo de maquillaje Farmatodo donde se muestran todos los productos,

relacionados con los productos que ofrece la tienda.

01 6

6.0

02 6

6.0

03 13

13.0

04 14

14.0

05 9

9.0

06 4

4.0

07 11

11.0

08 13

13.0

09 4

4.0

10 13

13.0

11 6

6.0

12 1

1.0

100.0

Means 6.1

ofertas,

Por favor, jerarquice
ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE

‘17-24 25-35 36-45 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO

e m @ @ e @ e m @)
24%% 46* 30* 34%* 35% 31* 100 82%* —F* 18**

promociones, asi como tips y consejos

- 2 4 2 4 - 6 6 - -

- 4.3 13.3 5.9 11.4 - 6.0 7.3 - -

- 5 1 2 3 1 6 4 - 2

- 10.9 3.3 5.9 8.6 3.2 6.0 4.9 - 11.1
3 3 7 4 4 5 13 12 - 1
12.5 6.5 23.3b  11.8 11.4 16.1 13.0 14.6 - 5.6
3 7 4 4 6 4 14 8 - 6
12.5 15.2 13.3 11.8 17.1 12.9 14.0 9.8 - 33.3
2 4 3 1 4 4 9 8 - 1
8.3 8.7 10.0 2.9 11.4 12.9 9.0 9.8 - 5.6
2 1 1 2 - 2 4 3 - 1
8.3 2.2 3.3 5.9 - 6.5 4.0 3.7 - 5.6
4 6 1 3 4 4 11 11 - -
16.7 13.0 3.3 8.8 11.4 12.9 11.0 13.4 - -
4 6 3 8 2 3 13 9 - 4
16.7 13.0 10.0 23.5e 5.7 9.7 13.0 11.0 - 22.2
1 1 2 1 1 2 4 3 - 1
4.2 2.2 6.7 2.9 2.9 6.5 4.0 3.7 - 5.6
4 7 2 4 4 5 13 11 - 2
16.7 15.2 6.7 11.8 11.4 16.1 13.0 13.4 - 11.1
1 4 1 3 2 1 6 6 - -
4.2 8.7 3.3 8.8 5.7 3.2 6.0 7.3 - -
- - 1 - 1 - 1 1 - -

- - 3.3 - 2.9 - 1.0 1.2 - -
100.0  100.0  100.0  100.0  100.0 100.0 100.0  100.0 - 100.0
6.8 6.3 5.2 6.4 5.5 6.3 6.1 6.1 - 5.7



std 3.0

o

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/3
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por favor, jerarquice

en orden de su preferencia las siguientes

ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Mini cesta o bolso especial tipo cartera para realizar las compras en la seccion de maquillaje en Farmatodo.

01 7 2 2 3 1 5 1 7 6 - 1
7.0 8.3 4.3 10.0 2.9 14.3 3.2 7.0 7.3 - 5.6
02 8 3 4 1 3 3 2 8 7 - 1
8.0 12.5 8.7 3.3 8.8 8.6 6.5 8.0 8.5 - 5.6
03 10 - 8 2 7 2 1 10 6 - 4
10.0 - 17.4 6.7 20.6f 5.7 3.2 10.0 7.3 - 22.2
04 7 1 4 2 1 3 3 7 7 - -
7.0 4.2 8.7 6.7 2.9 8.6 9.7 7.0 8.5 - -
05 6 3 2 1 3 1 2 6 3 - 3
6.0 12.5 4.3 3.3 8.8 2.9 6.5 6.0 3.7 - 16.7
06 5 - 2 3 2 3 - 5 5 - -
5.0 - 4.3 10.0 5.9 8.6 - 5.0 6.1 - -
07 7 2 3 2 - 4 3 7 7 - -
7.0 8.3 6.5 6.7 - 11.4d 9.7 7.0 8.5 - -
08 7 2 2 3 3 1 3 7 5 - 2
7.0 8.3 4.3 10.0 8.8 2.9 9.7 7.0 6.1 - 11.1
09 17 5 8 4 4 6 7 17 14 - 3
17.0 20.8 17.4 13.3 11.8 17.1 22.6 17.0 17.1 - 16.7
10 11 5 3 3 3 2 6 11 10 - 1
11.0 20.8 6.5 10.0 8.8 5.7 19.4 11.0 12.2 - 5.6
11 9 - 4 5 3 3 3 9 8 - 1
9.0 - 8.7 16.7 8.8 8.6 9.7 9.0 9.8 - 5.6
12 6 1 4 1 4 2 - 6 4 - 2
6.0 4.2 8.7 3.3 11.8 5.7 - 6.0 4.9 - 11.1
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 6.8 6.8 6.6 7.1 6.8 6.3 7.5 6.8 6.9 - 6.6
std 3.4 3.4 3.5 3.4 3.6 3.6 3.0 3.4 3.4 - 3.6



Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/3
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB,

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo.
en orden de su preferencia las siguientes

"TESIS MAQUILLAJE" "2010"

BASE: TOTAL RESPONDENTS

Una nueva marca de maquillaje Farmatodo, que ofrece calidad, variedad e innovacion a precios accesibles.

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

Means

std

100

2
2.0

11
11.0

20
20.0

15
15.0

15
15.0

100.0

Por favor,
ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

Proportions/Means:

Columns Tested

(5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/3

jerarquice

NIVEL

SOCIAL

24 %%

16.7

20.8

3
12.5

100.0

A D

25-35
(b)
46%*

13.0

19.6

10.9

9
19.6

100.0

100.0

17.6

100.0

11.4d

14.3

17.1

11.4

5
14.3

100.0

100.0

11
11.0

20
20.0

15
15.0

15
15.0

100.0

11
13.4

16
19.5

12
14.6

11
13.4

100.0

100.0



* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"
P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por favor, jerarquice

en orden de su preferencia las siguientes ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82%* —Fx 18%**

Asesores de belleza, hombres con conocimiento de lo mas novedosos productos en maquillaje para la mujer.

01 2 2 - - 1 - 1 2 1 - 1
2.0 8.3 - - 2.9 - 3.2 2.0 1.2 - 5.6
02 4 1 3 - 1 2 1 4 4 - -
4.0 4.2 6.5 - 2.9 5.7 3.2 4.0 4.9 - -
03 7 1 3 3 2 4 1 7 4 - 3
7.0 4.2 6.5 10.0 5.9 11.4 3.2 7.0 4.9 - 16.7
04 6 3 2 1 2 1 3 6 4 - 2
6.0 12.5 4.3 3.3 5.9 2.9 9.7 6.0 4.9 - 11.1
05 9 1 5 3 3 3 3 9 8 - 1
9.0 4.2 10.9 10.0 8.8 8.6 9.7 9.0 9.8 - 5.6
06 12 4 6 2 2 4 6 12 11 - 1
12.0 16.7 13.0 6.7 5.9 11.4 19.4 12.0 13.4 - 5.6
07 12 3 5 4 3 5 4 12 10 - 2
12.0 12.5 10.9 13.3 8.8 14.3 12.9 12.0 12.2 - 11.1
08 7 - 5 2 2 3 2 7 7 - -
7.0 - 10.9 6.7 5.9 8.6 6.5 7.0 8.5 - -
09 4 2 - 2 1 3 - 4 4 - -
4.0 8.3 - 6.7 2.9 8.6 - 4.0 4.9 - -
10 15 1 8 6 5 5 5 15 12 - 3
15.0 4.2 17.4 20.0 14.7 14.3 l6.1 15.0 14.6 - 16.7
11 7 2 3 2 4 1 2 7 5 - 2
7.0 8.3 6.5 6.7 11.8 2.9 6.5 7.0 6.1 - 11.1
12 15 4 6 5 8 4 3 15 12 - 3
15.0 16.7 13.0 16.7 23.5 11.4 9.7 15.0 14.6 - 16.7
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 7.6 7.0 7.5 8.1 8.2 7.3 7.1 7.6 7.6 - 7.3
std 3.2 3.6 3.1 3.0 3.4 3.0 3.0 3.2 3.1 - 3.8



Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por favor, jerarquice
en orden de su preferencia las siguientes ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ Db E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**

Coleccionable mensual de maquillaje Farmatodo que Ud. podr obtener al realizar su compra de maquillaje en cualquiera de las tiendas

Farmatodo. El mismo le mostrar paso a paso como maquillarse segun la ocasion, tips, consejos y tecnicas de uso del maquillaje, asi como las tendencias de la moda en maquillaje.
01 3 1 - 2 2 1 - 3 1 - 2
3.0 4.2 - 6.7 5.9 2.9 - 3.0 1.2 - 11.1
02 6 1 2 3 4 2 - 6 3 - 3
6.0 4.2 4.3 10.0 11.8 5.7 - 6.0 3.7 - 16.7
03 5 2 2 1 - 1 4 5 5 - -
5.0 8.3 4.3 3.3 - 2.9 12.9d 5.0 6.1 - -
04 9 1 5 3 5 2 2 9 9 - -
9.0 4.2 10.9 10.0 14.7 5.7 6.5 9.0 11.0 - -
05 11 2 6 3 5 4 2 11 8 - 3
11.0 8.3 13.0 10.0 14.7 11.4 6.5 11.0 9.8 - 16.7
06 12 4 4 4 5 5 2 12 10 - 2
12.0 16.7 8.7 13.3 14.7 14.3 6.5 12.0 12.2 - 11.1
07 9 2 7 - 2 3 4 9 7 - 2
9.0 8.3 15.2c - 5.9 8.6 12.9 9.0 8.5 - 11.1
08 12 4 4 4 3 3 6 12 11 - 1
12.0 16.7 8.7 13.3 8.8 8.6 19.4 12.0 13.4 - 5.6
09 8 - 4 4 1 4 3 8 8 - -
8.0 - 8.7 13.3 2.9 11.4 9.7 8.0 9.8 - -
10 7 2 3 2 2 2 3 7 6 - 1
7.0 8.3 6.5 6.7 5.9 5.7 9.7 7.0 7.3 - 5.6
11 12 2 8 2 3 5 4 12 10 - 2
12.0 8.3 17.4 6.7 8.8 14.3 12.9 12.0 12.2 - 11.1
12 6 3 1 2 2 3 1 6 4 - 2
6.0 12.5 2.2 6.7 5.9 8.6 3.2 6.0 4.9 - 11.1
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 7.0 7.1 7.2 6.5 6.1 7.4 7.5 7.0 7.1 - 6.3



std 3.1

o

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/3
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P13.- A continuacion le voy a mostrar algunas ideas que ofrece Farmatodo. Por favor, jerarquice
en orden de su preferencia las siguientes ideas segun le motiven a comprar en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46* 30% 34% 35% 31* 100 82* —x* 18**

Catalogos de maquillaje de cada una de las marcas que se venden en Farmatodo que Ud.
encontrar en cada uno de los respectivos anaqueles de cada marca en todas las tiendas Farmatodo.

01 7 2 3 2 5 2 - 7 4 - 3
7.0 8.3 6.5 6.7 14.7f 5.7 - 7.0 4.9 - 16.7

02 11 5 3 3 3 4 4 11 8 - 3
11.0 20.8 6.5 10.0 8.8 11.4 12.9 11.0 9.8 - 16.7

03 5 1 2 2 2 2 1 5 3 - 2
5.0 4.2 4.3 6.7 5.9 5.7 3.2 5.0 3.7 - 11.1

04 14 6 7 1 4 4 6 14 11 - 3
14.0 25.0 15.2 3.3 11.8 11.4 19.4 14.0 13.4 - 16.7

05 9 1 4 4 4 4 1 9 8 - 1
9.0 4.2 8.7 13.3 11.8 11.4 3.2 9.0 9.8 - 5.6

06 12 1 9 2 1 6 5 12 11 - 1
12.0 4.2 19.6 6.7 2.9 17.1 16.1 12.0 13.4 - 5.6

07 5 2 2 1 2 - 3 5 5 - -
5.0 8.3 4.3 3.3 5.9 - 9.7 5.0 6.1 - -

08 3 - 1 2 - 1 2 3 3 - -
3.0 - 2.2 6.7 - 2.9 6.5 3.0 3.7 - -

09 11 - 8 3 8 1 2 11 9 - 2
11.0 - 17.4 10.0 23.5e 2.9 6.5 11.0 11.0 - 11.1

10 6 3 1 2 2 3 1 6 4 - 2
6.0 12.5 2.2 6.7 5.9 8.6 3.2 6.0 4.9 - 11.1

11 5 2 1 2 1 3 1 5 4 - 1
5.0 8.3 2.2 6.7 2.9 8.6 3.2 5.0 4.9 - 5.6

12 12 1 5 6 2 5 5 12 12 - -
12.0 4.2 10.9 20.0 5.9 14.3 l6.1 12.0 14.6 - -

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 6.3 5.3 6.3 7.1 5.9 6.5 6.6 6.3 6.7 - 4.8



std 3.5

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/3
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

Pl4.- Y cuales de estas ideas haria que Ud. deje de comprar su maquillaje por catalogo y lo vaya a comprar

BASE: TOTAL RESPONDENTS

Una Pantalla plana que capta su rostro y le permita ver como luce con
diferentes productos de maquillaje en forma virtual con apenas tocar
la pantalla con su dedo. Ud. podr imprimir las fotos del "antes" y
"despues" de los looks que mas le gusten.

Promocion Hora Loca: todo lo que Ud. compre en maquillaje en
determinados dias a una hora especifica viene con descuentos u
ofertas.

Hora de la Belleza: Durante algunas horas en dias especificos, en las
tiendas Farmatodo habr un maquillador experto ofreciendo tips y
recomendaciones, asi como maquillando a quienes lo deseen con el
producto comprado en la tienda.

Vitrina especial que muestra videos y fotos con las tendencias y
productos que est n de moda en la temporada, asi como las ultimas
innovaciones en maquillaje que puedes conseguir en Farmatodo.

Boletin o encarte Farmatodo, aparte del que ya existe, que este
dedicado exclusivamente a maquillaje.
Ambientacion impactante con disefos, espejos, fotos, colores,

musica e inclusive olores que
hagan mas femenina y llamativa
tiendas Farmatodo.

la seccion de maquillaje en las

catalogo de maquillaje Farmatodo donde se muestran todos los
productos, ofertas, promociones, asi como tips y consejos
relacionados con los productos que ofrece la tienda.

Mini cesta o bolso especial tipo cartera para realizar las compras
en la seccion de maquillaje en Farmatodo.
Una nueva marca de maquillaje Farmatodo, variedad
e innovacion a precios accesibles.

que ofrece calidad,

Asesores de belleza, hombres con conocimiento de lo mas novedosos
productos en maquillaje para la mujer.

Coleccionable mensual de maquillaje Farmatodo que Ud. podr obtener
al realizar su compra de maquillaje en cualquiera de las tiendas
Farmatodo. El mismo le mostrar paso a paso como maquillarse segun
la ocasion, tips, consejos y tecnicas de uso del maquillaje, asi
como las tendencias de la moda en maquillaje.

Catalogos de maquillaje de cada una de las marcas que se venden en

100

47
47.0

78
78.0

51
51.0

30
30.0

17
17.0

37
37.0

31
31.0

17
17.0

26
26.0

37

en Farmatodo?

18%*

11
61.1

10
55.6

38.9

38.9

33.3

38.9

38.9

55.6

16.7

33.3

50.0

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL
17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO

(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h)
24%* 46%* 30%* 34%* 35* 31* 100 82%*
12 25 10 21 11 15 47 36
50.0 54.3 33.3 61.8e 31.4 48.4 47.0 43.9
18 38 22 24 26 28 78 68
75.0 82.6 73.3 70.6 74.3 90.3 78.0 82.9
6 27 18 16 17 18 51 44
25.0 58.7 60.0 47.1 48.6 58.1 51.0 53.7
10 14 6 13 9 8 30 23
41.7 30.4 20.0 38.2 25.7 25.8 30.0 28.0
1 4 3 7 1 - 8 2
4.2 8.7 10.0 20.6ef 2.9 - 8.0 2.4
5 7 5 8 9 - 17 10
20.8 15.2 16.7 23.5f 25.7f - 17.0 12.2
8 14 15 11 16 10 37 30
33.3 30.4 50.0 32.4 45.7 32.3 37.0 36.6
8 17 6 15 12 4 31 21
33.3 37.0 20.0 44.1f 34.3f 12.9 31.0 25.6
4 4 1 6 2 1 9 6
16.7 8.7 3.3 17.6 5.7 3.2 9.0 7.3
6 7 4 6 8 3 17 11
25.0 15.2 13.3 17.6 22.9 9.7 17.0 13.4
7 10 9 14 7 5 26 17
29.2 21.7 30.0 41.2f 20.0 16.1 26.0 20.7
13 15 9 16 13 8 37 27

10



Farmatodo que Ud. 37.0 54.2 32.6 30.0 47.1 37.1 25.8 37.0 32.9 - 55.6
encontrar en cada uno de los respectivos anaqueles de cada marca en
todas las tiendas Farmatodo.

388.0 408.3 395.7 360.0 461.8 374.3 322.6 388.0 359.8 - 516.7

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
e m e @ e ® @ wm @ &
BASE: TOTAL RESPONDENTS 47% 12** 25%% 10** 21** 11*x* 15%x* 47%* 36* —xx 11**

Una Pantalla plana que capta su rostro y le permita ver como luce con diferentes productos de maquillaje en forma virtual con apenas tocar
la pantalla con su dedo. Ud. podr imprimir las fotos del "antes" y "despues" de los looks que mas le gusten.

01 20 3 11 6 7 5 8 20 19 - 1

42.6 25.0 44.0 60.0 33.3 45.5 53.3 42.6 52.8 - 9.1

02 10 3 6 1 4 3 3 10 8 - 2

21.3 25.0 24.0 10.0 19.0 27.3 20.0 21.3 22.2 - 18.2

03 8 3 4 1 1 3 4 8 6 - 2

17.0 25.0 16.0 10.0 4.8 27.3 26.7 17.0 16.7 - 18.2

04 4 1 1 2 4 - - 4 1 - 3

8.5 8.3 4.0 20.0 19.0 - - 8.5 2.8 - 27.3

05 1 1 - - 1 - - 1 1 - -

2.1 8.3 - - 4.8 - - 2.1 2.8 - -

06 4 1 3 - 4 - - 4 1 - 3

8.5 8.3 12.0 - 19.0 - - 8.5 2.8 - 27.3

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 2.3 2.8 2.3 1.9 3.0 1.8 1.7 2.3 1.9 - 3.7

std 1.6 1.6 1.6 1.3 1.9 0.9 0.9 1.6 1.2 - 1.7
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB,

P15.- Por favor,

"TESIS MAQUILLAJE"

ahora ordene estas ideas,

BASE: TOTAL RESPONDENTS

Promocion Hora Loca: todo lo que

01

02

03

04

05

Means

std

"2010"

78%*

NIVEL

SOCIAL

desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D

17-24
(a)
18**

A D

25-35
(b)
38*

22 %%

24 %%

26%*

28%*%

Ud. compre en maquillaje en determinados dias a una hora especifica viene con descuentos u ofertas.

33
42.3

29
37.2

11
14.1

100.0

Proportions/Means:
** very small base

* small base;

Columns Tested

(5% risk level)

(under 30)

- a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
ineligible for sig testing

9
50.0

100.0

16
42.1

13
34.2

100.0

8
36.4

10
45.5

100.0

9
37.5

10
41.7

100.0

9
34.6

30.8

100.0

15
53.6

11
39.3

100.0

33
42.3

29
37.2

11
14.1

100.0
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26
38.2

11
16.2

100.0

100.0



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ Db E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 51 6% * 27%* 18** lex* 17** 18** 51* 44~ —xx Tx*

Hora de la Belleza: Durante algunas horas en dias especificos, en las tiendas Farmatodo habr un maquillador experto ofreciendo tips y
recomendaciones, asi como maquillando a quienes lo deseen con el producto comprado en la tienda.

01 12 3 4 12 10
23.5 .8 23.5 23.5 22.7
02 14 5 4 14 11
27.5 .3 23.5 27.5 25.0
03 17 4 6 17 16
33.3 50.0 25.9 38.9 25.0 35.3 38.9 33.3 36.4 - 14.3
04 6 1 3 2 3 2 1 6 5 - 1
11.8 16.7 11.1 11.1 18.8 11.8 5.6 11.8 11.4 - 14.3
06 2 - 2 - 1 1 - 2 2 - -
3.9 - 7.4 - 6.3 5.9 - 3.9 4.5 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 2.5 2.8 2.4 2.4 2.7 2.6 2.2 2.5 2.5 - 2.1
Std 1.2 0.8 1.5 0.9 1.4 1.3 0.9 1.2 1.2 - 1.1
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 30% 10** 14+*x* 6** 13** 9** 8** 30% 23%% —xx Tx*

Vitrina especial que muestra videos y fotos con las tendencias y productos que est n de moda en la temporada, asi como las ultimas
innovaciones en maquillaje que puedes conseguir en Farmatodo.

01 6 3 2 1 2 3 1 6 5 - 1

20.0 30.0 14.3 16.7 15.4 33.3 12.5 20.0 21.7 - 14.3

02 10 4 2 4 3 4 3 10 8 - 2

33.3 40.0 14.3 66.7 23.1 44 .4 37.5 33.3 34.8 - 28.6

03 5 1 4 - 4 - 1 5 3 - 2

16.7 10.0 28.6 - 30.8 - 12.5 16.7 13.0 - 28.6

04 5 - 5 - 2 - 3 5 5 - -

16.7 - 35.7 - 15.4 - 37.5 16.7 21.7 - -

05 2 1 1 - 1 1 - 2 2 - -

6.7 10.0 7.1 - 7.7 11.1 - 6.7 8.7 - -

06 2 1 - 1 1 1 - 2 - - 2

6.7 10.0 - 16.7 7.7 11.1 - 6.7 - - 28.6

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 2.8 2.5 3.1 2.5 3.0 2.4 2.8 2.8 2.6 - 3.3

Std 1.5 1.7 1.2 1.8 1.5 1.8 1.2 1.5 1.3 - 2.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 8* 1x* 4x* 3** Tx* 1x* —*x gr* 2% % —xx 6% *

Boletin o encarte Farmatodo, aparte del que ya existe, que este dedicado exclusivamente a maquillaje.

01 1 - - 1 1 - - 1 - - 1
12.5 - - 33.3 14.3 - - 12.5 - - 16.7
03 1 1 - - 1 - - 1 1 - -
12.5 100.0 - - 14.3 - - 12.5 50.0 - -
05 4 - 3 1 3 1 - 4 1 - 3
50.0 - 75.0 33.3 42.9 100.0 - 50.0 50.0 - 50.0
06 2 - 1 1 2 - - 2 - - 2
25.0 - 25.0 33.3 28.6 - - 25.0 - - 33.3
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0 100.0 - 100.0
Means 4.5 3.0 5.3 4.0 4.4 5.0 - 4.5 4.0 - 4.7
Std 1.7 - 0.5 2.6 1.8 - - 1.7 1.4 - 1.9
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total ~ 17-24 25-35 36-45 C D E  CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
e e @ @ e @ @ m @ G
BASE: TOTAL RESPONDENTS 17* S5** TH* S5** gx* 9** = 17** 10** —F* TH*
Ambientacion impactante con disefos, espejos, fotos, colores, musica e inclusive olores que

hagan mas femenina y llamativa la seccion de maquillaje en las tiendas Farmatodo.

01 3 1 2 - 1 2 - 3 1 - 2

17.6 20.0 28.6 - 12.5 22.2 - 17.6 10.0 - 28.6

02 3 - 2 1 - 3 - 3 3 - -

17.6 - 28.6 20.0 - 33.3 - 17.6 30.0 - -

03 8 3 3 2 5 3 - 8 5 - 3

47.1 60.0 42.9 40.0 62.5 33.3 - 47.1 50.0 - 42.9

04 1 1 - - 1 - - 1 - - 1

5.9 20.0 - - 12.5 - - 5.9 - - 14.3

05 2 - - 2 1 1 - 2 1 - 1

11.8 - - 40.0 12.5 11.1 - 11.8 10.0 - 14.3

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0 100.0 - 100.0

Means 2.8 2.8 2.1 3.6 3.1 2.4 - 2.8 2.7 - 2.9

Std 1.2 1.1 0.9 1.3 1.1 1.2 - 1.2 1.1 - 1.5
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
ot
BASE: TOTAL RESPONDENTS 37* gr* 14+*x* 15%% 11** lex* 10** 37* 30%* —xx Tx*

catalogo de maquillaje Farmatodo donde se muestran todos los productos, ofertas, promociones, asi como tips y consejos
relacionados con los productos que ofrece la tienda.

01 6 - 2 4 2 4 - 6 6 - -

16.2 - 14.3 26.7 18.2 25.0 - 16.2 20.0 - -

02 5 - 4 1 1 3 1 5 4 - 1

13.5 - 28.6 6.7 9.1 18.8 10.0 13.5 13.3 - 14.3

03 16 4 5 7 4 4 8 16 15 - 1

43.2 50.0 35.7 46.7 36.4 25.0 80.0 43.2 50.0 - 14.3

04 7 3 2 2 3 3 1 7 3 - 4

18.9 37.5 14.3 13.3 27.3 18.8 10.0 18.9 10.0 - 57.1

05 2 - 1 1 1 1 - 2 1 - 1

5.4 - 7.1 6.7 9.1 6.3 - 5.4 3.3 - 14.3

Sin Jerarquia 1 1 - - - 1 - 1 1 - -

2.7 12.5 - - - 6.3 - 2.7 3.3 - -

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 2.8 3.4 2.7 2.7 3.0 2.6 3.0 2.8 2.6 - 3.7

Std 1.1 0.5 1.1 1.2 1.3 1.3 0.5 1.1 1.0 - 1.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ Db E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
e m e @ e ® @ wm @ &
BASE: TOTAL RESPONDENTS 31* 8*x* 17%* 6% * 15%% 12%* 4x* 31% 21** —x* 10**

Mini cesta o bolso especial tipo cartera para realizar las compras en la seccion de maquillaje en Farmatodo.

01 8 3 2 3 2 5 1 8 7 - 1

25.8 37.5 11.8 50.0 13.3 41.7 25.0 25.8 33.3 - 10.0

02 6 2 3 1 1 3 2 6 6 - -

19.4 25.0 17.6 16.7 6.7 25.0 50.0 19.4 28.6 - -

03 10 - 9 1 7 2 1 10 5 - 5

32.3 - 52.9 16.7 46.7 16.7 25.0 32.3 23.8 - 50.0

04 3 - 2 1 2 1 - 3 2 - 1

9.7 - 11.8 16.7 13.3 8.3 - 9.7 9.5 - 10.0

05 4 3 1 - 3 1 - 4 1 - 3

12.9 37.5 5.9 - 20.0 8.3 - 12.9 4.8 - 30.0

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 2.6 2.8 2.8 2.0 3.2 2.2 2.0 2.6 2.2 - 3.5

std 1.3 1.9 1.0 1.3 1.3 1.3 0.8 1.3 1.2 - 1.3
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB,

P15.- Por favor,

BASE:

Una nueva marca de maquillaje Farmatodo,

02

03

04

05

Means

std

"TESIS MAQUILLAJE"

ahora ordene estas ideas,

TOTAL RESPONDENTS

que ofrece calidad,

"2010"

9%

3
33.3

3
33.3

11.1

22.2

100.0

Proportions/Means:
* small base;

** very small base

Columns Tested (5% risk level)
(under 30)

- a/b/c - d/e/f - g/h - i/3

ineligible for sig testing

desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

variedad e innovacion a precios accesibles.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUA AL MENOS FRECUENTE
17-24  25-35  36-45 C D E CATALOGO  FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
4** 4** 1** 6** 2** l** 9** 6** —% % 3**
1 2 - 2 - 1 3 2 - 1
25.0 50.0 - 33.3 - 100.0 33.3 33.3 - 33.3
2 1 - 2 1 - 3 3 - -
50.0 25.0 - 33.3 50.0 - 33.3 50.0 - -
- - 1 1 - - 1 - - 1
- - 100.0 16.7 - - 11.1 - - 33.3
1 1 - 1 1 - 2 1 - 1
25.0 25.0 - 16.7 50.0 - 22.2 16.7 - 33.3
100.0  100.0  100.0  100.0  100.0 100.0 100.0  100.0 - 100.0
3.3 3.0 4.0 3.2 4.0 2.0 3.2 3.0 - 3.7
1.3 1.4 - 1.2 1.4 - 1.2 1.1 - 1.5



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
e m e @ e ® @ wm @ &
BASE: TOTAL RESPONDENTS 17* 6** Tx* 4x* 6% * g*r* 3*x* 17** 11** —xx 6% *

Asesores de belleza, hombres con conocimiento de lo mas novedosos productos en maquillaje para la mujer.

01 2 2 - - 1 - 1 2 1 - 1

11.8 33.3 - - 16.7 - 33.3 11.8 9.1 - 16.7

02 5 1 4 - 1 3 1 5 5 - -

29.4 16.7 57.1 - 16.7 37.5 33.3 29.4 45.5 - -

03 6 1 2 3 2 3 1 6 3 - 3

35.3 16.7 28.6 75.0 33.3 37.5 33.3 35.3 27.3 - 50.0

04 1 1 - - 1 - - 1 - - 1

5.9 16.7 - - 16.7 - - 5.9 - - 16.7

05 1 - - 1 1 - - 1 - - 1

5.9 - - 25.0 16.7 - - 5.9 - - 16.7

06 2 1 1 - - 2 - 2 2 - -

11.8 16.7 14.3 - - 25.0 - 11.8 18.2 - -

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 3.0 2.8 2.9 3.5 3.0 3.4 2.0 3.0 2.9 - 3.2

Std 1.5 1.9 1.5 1.0 1.4 1.7 1.0 1.5 1.6 - 1.3
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
e m e @ e ® @ wm @ G
BASE: TOTAL RESPONDENTS 26%* Tx* 10** 9** 14+*x* Tx* S5x* 26%* 17** —xx 9**x

Coleccionable mensual de maquillaje Farmatodo que Ud. podr obtener al realizar su compra de maquillaje en cualquiera de las tiendas

Farmatodo. El mismo le mostrar paso a paso como maquillarse segun la ocasion, tips, consejos y tecnicas de uso del maquillaje, asi como las tendencias de la moda en maquillaje.
01 4 2 - 2 3 1 - 4 2 - 2
15.4 28.6 - 22.2 21.4 14.3 - 15.4 11.8 - 22.2
02 6 1 2 3 4 2 - 6 3 - 3
23.1 14.3 20.0 33.3 28.6 28.6 - 23.1 17.6 - 33.3
03 5 2 1 2 - - 5 5 5 - -
19.2 28.6 10.0 22.2 - - 100.0 19.2 29.4 - -
04 4 - 3 1 2 2 - 4 4 - -
15.4 - 30.0 11.1 14.3 28.6 - 15.4 23.5 - -
05 4 - 3 1 4 - - 4 1 - 3
15.4 - 30.0 11.1 28.6 - - 15.4 5.9 - 33.3
06 3 2 1 - 1 2 - 3 2 - 1
11.5 28.6 10.0 - 7.1 28.6 - 11.5 11.8 - 11.1
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0
Means 3.3 3.1 4.0 2.6 3.2 3.6 3.0 3.3 3.3 - 3.2
std 1.6 2.1 1.3 1.3 1.8 2.0 0.0 1.6 1.5 - 2.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing
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P15.- Por favor, ahora ordene estas ideas, desde la que mas le motiva a la que menos le motiva a dejar de comprar su maquillaje por catalogo y comprarlo en Farmatodo.

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE
Total  17-24  25-35 3645 ¢ b E CATALOGO FARMATODO CATALOGO  FARMATODO
e m e @ e ® @ wm @ &
BASE: TOTAL RESPONDENTS 37* 13** 15%x% 9** le** 13** 8** 37% 27** —xx 10**

Catalogos de maquillaje de cada una de las marcas que se venden en Farmatodo que Ud.
encontrar en cada uno de los respectivos anaqueles de cada marca en todas las tiendas Farmatodo.

01 5 1 2 2 3 2 - 5 3 - 2

13.5 7.7 13.3 22.2 18.8 15.4 - 13.5 11.1 - 20.0

02 8 3 2 3 3 2 3 8 5 - 3

21.6 23.1 13.3 33.3 18.8 15.4 37.5 21.6 18.5 - 30.0

03 5 1 2 2 1 3 1 5 4 - 1

13.5 7.7 13.3 22.2 6.3 23.1 12.5 13.5 14.8 - 10.0

04 12 5 6 1 4 5 3 12 9 - 3

32.4 38.5 40.0 11.1 25.0 38.5 37.5 32.4 33.3 - 30.0

05 4 1 2 1 3 1 - 4 4 - -

10.8 7.7 13.3 11.1 18.8 7.7 - 10.8 14.8 - -

06 1 1 - - 1 - - 1 1 - -

2.7 7.7 - - 6.3 - - 2.7 3.7 - -

07 1 - 1 - 1 - - 1 - - 1

2.7 - 6.7 - 6.3 - - 2.7 - - 10.0

Sin Jerarquia 1 1 - - - - 1 1 1 - -

2.7 7.7 - - - - 12.5 2.7 3.7 - -

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Means 3.3 3.4 3.5 2.6 3.5 3.1 3.0 3.3 3.3 - 3.0

std 1.5 1.4 1.6 1.3 1.9 1.3 1.0 1.5 1.4 - 1.8
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE"

P16.- Usted tiene hijos?

"2010"

Total
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100
SI 80
80.0
NO 20
20.0
100.0
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30

ineligible for sig testing

SOCIAL

CATALOGO FARMATODO

FARMATODO

NIVEL
36-45 c
(c) (d)
30%* 34*
28 24
93.3 70.6
2 10
6.7 29.4

100.0 100.0

29
82.9

100.0

31*

27
87.1

100

80
80.0

82%*

69
84.1

18%*

11
61.1
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P17.- Cual es su estado civil?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Soltera 60 20 24 16 18 22 20 60 52 - 8
60.0 83.3 52.2 53.3 52.9 62.9 64.5 60.0 63.4 - 44 .4
Casada 27 2 15 10 12 9 6 27 18 - 9
27.0 8.3 32.6 33.3 35.3 25.7 19.4 27.0 22.0 - 50.0
Divorciada 1 - - 1 1 - - 1 - - 1
1.0 - - 3.3 2.9 - - 1.0 - - 5.6
Viuda 3 - 2 1 1 2 - 3 3 - -
3.0 - 4.3 3.3 2.9 5.7 - 3.0 3.7 - -
Otro 9 2 5 2 2 2 5 9 9 - -
9.0 8.3 10.9 6.7 5.9 5.7 16.1 9.0 11.0 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing
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P18.- Que le gusta hacer a usted durante tiempo libre?

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Ir a la playa 59 17 29 13 22 17 20 59 51 - 8
59.0 70.8 63.0 43.3 64.7 48.6 64.5 59.0 62.2 - 44.4
Compartir en familia/Reuniones familiares 92 21 41 30 31 35 26 92 75 - 17
92.0 87.5 89.1 100.0 91.2 100.0f 83.9 92.0 91.5 - 94.4
Compartir con los amigos/ Reuniones de amigas/os en la casa 86 22 38 26 31 29 26 86 70 - 16
86.0 91.7 82.6 86.7 91.2 82.9 83.9 86.0 85.4 - 88.9
Ir al cine 57 17 27 13 24 17 16 57 47 - 10
57.0 70.8 58.7 43.3 70.6 48.6 51.6 57.0 57.3 - 55.6
Ver peliculas en casa 42 7 22 13 20 17 5 42 28 - 14
42.0 29.2 47.8 43.3 58.8f 48.6f 16.1 42.0 34.1 - 77.8
Salir de fiestas/ ir a bailar 28 10 15 3 15 4 9 28 23 - 5
28.0 41.7 32.6¢ 10.0 44.1e 11.4 29.0 28.0 28.0 - 27.8
Hacer ejercicio/ practicar algun deporte 25 6 15 4 15 7 3 25 20 - 5
25.0 25.0 32.6 13.3 44.1ef 20.0 9.7 25.0 24.4 - 27.8
Salir a pasear a parques/centros comerciales 76 18 37 21 24 28 24 76 67 - 9
76.0 75.0 80.4 70.0 70.6 80.0 77.4 76.0 81.7 - 50.0
Salir a comer 82 16 40 26 28 28 26 82 68 - 14
82.0 66.7 87.0 86.7 82.4 80.0 83.9 82.0 82.9 - 77.8
Ir de compras 90 23 41 26 30 31 29 90 76 - 14
90.0 95.8 89.1 86.7 88.2 88.6 93.5 90.0 92.7 - 77.8
Leer 15 4 8 3 12 3 - 15 7 - 8
15.0 16.7 17.4 10.0 35.3ef 8.6 - 15.0 8.5 - 44 .4
652.0 670.8 680.4 593.3 741.2 617.1 593.5 652.0 648.8 - 666.7

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing
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E.1. TIPO DE VIVIENDA

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**

Quinta con jardin / Town House / Quinta pareada / Conjunto de Quintas 3 1 2 - 3 - - 3 1 -

3.0 4.2 4.3 - 8.8 - - 3.0 1.2 - 11.1
Apartamento standard / Anexo en Quinta 17 5 9 3 17 - - 17 7 - 10
17.0 20.8 19.6 10.0 50.0ef - - 17.0 8.5 - 55.6
Apartamento tipo de interes social 26 2 13 11 11 15 - 26 24 - 2
26.0 8.3 28.3 36.7 32.4f 42.9f - 26.0 29.3 - 11.1
Casa sencilla 10 1 5 4 3 7 - 10 6 - 4
10.0 4.2 10.9 13.3 8.8 20.0f - 10.0 7.3 - 22.2
Casa tipo de interes social 2 1 1 - - 2 - 2 2 - -
2.0 4.2 2.2 - - 5.7 - 2.0 2.4 - -
Casa con deficiencia de servicios y/o materiales de construccion 38 12 15 11 - 11 27 38 38 - -
38.0 50.0 32.6 36.7 - 31.4d 87.1de 38.0 46.3 - -
Rancho consolidado con servicios publicos 4 2 1 1 - - 4 4 4 - -
4.0 8.3 2.2 3.3 - - 12.9de 4.0 4.9 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB,

E.2. SALAS DE BARNO

BASE: TOTAL RESPONDENTS

Cuatro (4)
Tres (3)
Dos (2)

Una sola (1)

Ninguna

"TESIS MAQUILLAJE"

100

43
43.0

33
33.0

15
15.0

Proportions/Means:
* small base;

Columns Tested % risk level)

** very small base

- a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
ineligible for sig testing

NIVEL

SOCIAL

25.0

16.7

A D
25-35
(b)
46%*

18
39.1
15
32.6
8
17.4
5
10.9
100.0

12
40.0

12
40.0

10.0

55

35.

19
.9f

12
3ef

35*

12
34.3d

14
40.0f

31*

29
93.5de

100

43
43.0

33
33.0

15
15.0

82%*

43
52.4

21
25.6

©

11.0

18%*

66.7

33.3
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E.3. VEHICULOS PROPIOS EN EL HOGAR

NIVEL SOCIAL

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Dos (2) 3 - 3 - 3 - - 3 - - 3
3.0 - 6.5 - 8.8 - - 3.0 - - 16.7
Uno solo (1) 31 2 16 13 18 13 - 31 23 8
31.0 8.3 34.8 43.3 52.9f 37.1f - 31.0 28.0 44 .4
Ninguno 63 20 26 17 12 20 31 63 56 7
63.0 83.3 56.5 56.7 35.3 57.1 100.0de 63.0 68.3 38.9
No declarado 3 2 1 - 1 2 - 3 3 -
3.0 8.3 2.2 - 2.9 5.7 - 3.0 3.7 -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Proportions/Means:

* small base;

** very small base

Columns Tested

(5% risk level)

(under 30)

- a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
ineligible for sig testing
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E.4. SERVICIOS

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Servicio domestico fijo, por dia o para labores especificas 2 - 1 1 2 - - 2 1 - 1
2.0 - 2.2 3.3 5.9 - - 2.0 1.2 - 5.6
Conexion Banda Ancha a Internet via telefonica, fija o inal mbrica, o 30 3 15 12 21 9 - 30 20 - 10
via cable (No considerar conexion a Internet via telefonia movil / 30.0 12.5 32.6 40.0 61.8ef 25.7f - 30.0 24.4 - 55.6
celular)
Seguro HCM particular del Jefe de Familia y/o Pareja y/o hijos 9 1 6 2 9 - - 9 5 - 4
9.0 4.2 13.0 6.7 26.5ef - - 9.0 6.1 - 22.2
Seguro HCM colectivo de la empresa donde trabaja el JdeF, la Pareja 18 7 7 4 13 5 - 18 9 - 9
y/o algun hijo 18.0 29.2 15.2 13.3 38.2ef 14.3f - 18.0 11.0 - 50.0
Seguro Social Obligatorio para el Jefe de Familia y/o Pareja 56 8 29 19 16 24 16 56 51 - 5
56.0 33.3 63.0 63.3 47.1 68.6 51.6 56.0 62.2 - 27.8
TV paga 57 10 26 21 31 23 3 57 40 - 17
57.0 41.7 56.5 70.0 91.2ef 65.7f 9.7 57.0 48.8 - 94.4
172.0 120.8 182.6 196.7 270.6 174.3 61.3 172.0 153.7 - 255.6
Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing
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E.5. TOTAL TELEVISORES EN EL HOGAR

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24+** 46%* 30% 34* 35% 31* 100 82% —xx 18**
Uno (1) 10 2 7 1 2 3 5 10 7 - 3
10.0 8.3 15.2 3.3 5.9 8.6 l16.1 10.0 8.5 - 16.7
Dos (2) 45 14 18 13 11 10 24 45 40 - 5
45.0 58.3 39.1 43.3 32.4 28.6 77.4de 45.0 48.8 - 27.8
Tres (3) 40 6 19 15 18 21 1 40 31 - 9
40.0 25.0 41.3 50.0 52.9f 60.0f 3.2 40.0 37.8 - 50.0
Cuatro (4) 2 - 2 - 2 - - 2 2 - -
2.0 - 4.3 - 5.9 - - 2.0 2.4 - -
Ninguno 2 1 - 1 - 1 1 2 2 - -
2.0 4.2 - 3.3 - 2.9 3.2 2.0 2.4 - -
No declarado 1 1 - - 1 - - 1 - - 1
1.0 4.2 - - 2.9 - - 1.0 - - 5.6
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/]j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing
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E.5. POSESION DE APARATOS / EQUIPOS QUE ESTAN EN FUNCIONAMIENTO EN EL HOGAR

E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Aire acondicionado 2 - 1 1 2 - - 2 1 - 1
2.0 - 2.2 3.3 5.9 - - 2.0 1.2 - 5.6
Calentador de agua electrico 51 10 24 17 33 18 - 51 33 - 18
51.0 41.7 52.2 56.7 97.1lef 51.4f - 51.0 40.2 - 100.0
Lavadora de ropa Autom tica / Semiautomatica 94 22 44 28 34 34 26 94 76 - 18
94.0 91.7 95.7 93.3 100.0f 97.1 83.9 94.0 92.7 - 100.0
Lavadora de ropa rodillo 3 - 1 2 - 2 1 3 3 - -
3.0 - 2.2 6.7 - 5.7 3.2 3.0 3.7 - -
Secadora de ropa 44 11 19 14 27 17 - 44 27 - 17
44.0 45.8 41.3 46.7 79.4ef 48.6f - 44.0 32.9 - 94.4
Horno Microondas 67 12 32 23 28 31 8 67 51 - 16
67.0 50.0 69.6 76.7 82.4f 88.6f 25.8 67.0 62.2 - 88.9
Lavadora de platos 9 4 3 2 8 1 - 9 4 - 5
9.0 16.7 6.5 6.7 23.5ef 2.9 - 9.0 4.9 - 27.8
Computador PC y/o Laptop 51 9 28 14 30 21 - 51 36 - 15
51.0 37.5 60.9 46.7 88.2ef 60.0f - 51.0 43.9 - 83.3
321.0 283.3 330.4 336.7 476.5 354.3 112.9 321.0 281.7 - 500.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing
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E.6. NIVEL DE INSTRUCCION DEL JEFE DE FAMILIA
E D A D NIVEL SOCIAL MENGSUATL MENOS FRECUENTE
Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)
BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
Postgrado / Doctorado 4 - 4 - 4 - - 4 1 - 3
4.0 - 8.7 - 11.8e - - 4.0 1.2 - 16.7
Universitaria 13 4 3 6 12 1 - 13 8 - 5
13.0 16.7 6.5 20.0 35.3ef 2.9 - 13.0 9.8 - 27.8
Tecnico Superior 19 2 11 6 12 7 - 19 13 - 6
19.0 8.3 23.9 20.0 35.3f 20.0f - 19.0 15.9 - 33.3
Media diversificada (4to y 5to afo) 45 10 21 14 6 25 14 45 41 - 4
45.0 41.7 45.7 46.7 17.6 71.4df 45.2d 45.0 50.0 - 22.2
Educacion basica (Actual lro a 9no grado, antes lro a 6to grado y ler 19 8 7 4 - 2 17 19 19 - -
a 3er afio de bachillerato) 19.0 33.3 15.2 13.3 - 5.7 54.8de 19.0 23.2 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means:
* small base; ** very small base

Columns Tested (

(under 30)

% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j

ineligible for sig testing
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NIVEL SOCIAL

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUAL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (9) (h) (1) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%%* 46%* 30%* 34* 35%* 31* 100 82* —F* 18**
D1  (20-24) 22 - 12 10 9 13 - 22 22 - -
22.0 - 26.1 33.3 26.5f 37.1f - 22.0 26.8 - -
D2 (15-19) 4 1 3 - 1 1 2 4 4 - -
4.0 4.2 6.5 - 2.9 2.9 6.5 4.0 4.9 - -
E1 (10-14) 39 13 15 11 - 10 29 39 39 - -
39.0 54.2 32.6 36.7 - 28.6d 93.5de 39.0 47.6 - -
No Declarado 35 10 16 9 24 11 - 35 17 - 18
35.0 41.7 34.8 30.0 70.6ef 31.4f - 35.0h 20.7 - 100.0
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



UCAB, "TESIS MAQUILLAJE" "2010"

NIVEL SOCIAL CALCULADO

E D A D NIVEL SOCIAL MENSUATL MENOS FRECUENTE

Total 17-24 25-35 36-45 C D E CATALOGO FARMATODO CATALOGO FARMATODO
(a) (b) (c) (d) (e) (£) (9) (h) (i) (3)

BASE: TOTAL RESPONDENTS 100 24%* 46%* 30%* 34%* 35* 31* 100 82%* —xx 18**
A (39-40) 26 6 14 6 26 - - 26 13 - 13
26.0 25.0 30.4 20.0 76.5ef - - 26.0 15.9 - 72.2
B (36-38) 8 1 4 3 8 - - 8 6 - 2
8.0 4.2 8.7 10.0 23.5ef - - 8.0 7.3 - 11.1
Cl (30-35) 25 3 13 9 - 25 - 25 22 - 3
25.0 12.5 28.3 30.0 - 71.4df - 25.0 26.8 - 16.7
C2 (25-29) 1 - - 1 - 1 - 1 1 - -
1.0 - - 3.3 - 2.9 - 1.0 1.2 - -
D1  (20-24) 9 4 2 3 - 9 - 9 9 - -
9.0 16.7 4.3 10.0 - 25.7df - 9.0 11.0 - -
D2 (15-19) 18 2 10 6 - - 18 18 18 - -
18.0 8.3 21.7 20.0 - - 58.1de 18.0 22.0 - -
E1 (10-14) 11 7 2 2 - - 11 11 11 - -
11.0 29.2 4.3 6.7 - - 35.5de 11.0 13.4 - -
E2  (0-9 ) 2 1 1 - - - 2 2 2 - -
2.0 4.2 2.2 - - - 6.5 2.0 2.4 - -
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 - 100.0

Proportions/Means: Columns Tested (5% risk level) - a/b/c - d/e/f - g/h - i/j
* small base; ** very small base (under 30) ineligible for sig testing



Cto Total

Mes Ofertas N° de Pag. Tiraje Cto Unitario ..
Impresion
Unidades
Costo und.
6 859.680 0,22 189.129,60

ago-10 Maquillaje

Maguillaje ] 859.680 189.129,60

|__oct-10 | Maguillaje ] 859.680 189.129,60

6 859.680 0,22 189.129,60

nov-10 Maquillaje



90%

Cto
Encartado

Cto POP
Pizarras

Cto POP
Colgantes

Cto POP
Chapas

Cto Total
Produccion

Cto por
Pagina

Cobro
minimo de
Paginas

400
23,2

120
9,2

1000
2,1

83.710,00

9.280,00

1.104,00

2.100,00

285.323,60

47.553,93

83.710,00| 9.280,00( 1.10400| 2.100,00| 285323,60| 4755393 = 54

83.710,00| 9.280,00( 1.10400| 2.100,00| 285323,60| 47.55393| = 54

83.710,00

9.280,00

1.104,00

2.100,00

285.323,60

47.553,93

5,4




10%

Consumo [[Cto de pauta|| Ingresos por

Margen IMPRESION ENCARTADO POP
Interno por Pag. Volante

70.000,00 | 378.000,00

70.000,00| 378.000,00] 1,32

189.129,60 83.710,00 12.484,00

189.129,60 83.710,00 12.484,00

06| 70.000,00] 378.000,00] 132}

0,6/ 70.000,00| 378.000,00 1,32 189.129,60 83.710,00 12.484,00

189.129,60 83.710,00 12.484,00




INGRESO
CTO MENSUAL UTILIDAD % DE
MENSUAL
VOLANTE NETA UTILIDAD
VOLANTE

285.323,60 378.000,00 92.676,40

285.323,60 | 378.000,00 [ 92.676,40

285.323,60 | 378.000,00 [ 92.676,40

285.323,60 378.000,00 92.676,40 32%




ANEXO 7. Cronograma Estrategias Maquillaje Farmatodo

ESTRATEGIAS

Septiembre

2010

Octubre
2010

Noviembre

2010

Diciembre

2010

Enero 2011

Febrero 2011

Marzo 2011

2011

Abril

Mayo 2011

Junio 2011

Julio 2011

Encarte de Maquillaje

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

X

X

>

X

Vitrina Especial

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

X| X| X[ X

X| X| X[ X

x| X| X[ X

x| X| X[ X

x| X| X[ X

X| X| X[ X

x| X| X[ X

X| X| X| X

Armatu Combo

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

X| X| X[ X

X1 X X[ X

X1 X| X[ X

X| X| X[ X

Coleccionable Maquillaje

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

X

X

X

X

X

Asesoria

Semana 1

Semana 2

X

Semana 3

X

Semana 4

x

X[ X]| X[ X

X| X[ X[ X

X| X[ X[ X

X| X[ X[ X

X| X X[ X

X| X X[ X

X| X[ X[ X

X| X X[ X

X| X[ X[ X

Muestrarios

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

X| X[ X[ X

X| X[ X[ X

X| X[ X[ X

X| X[ X[ X

X| X[ X[ X

X| X[ X[ X

X| X[ X[ X

X| X[ X[ X

X| X[ X[ X




ANEXO 8. Prueba Piloto
Encarte de Maquillaje Farmatodo
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Rubor Mon Reve
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dur, av. bunvar norte, urp, Io
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ojeda, maturin - av. princi

caroni, urb. juanico, av. interc

rlamar, c.c.sambil - nivel aut

edes av.rio de janeiro, la tr

delkias, av. unda con carre

venida 20, urb. el vineno, ciudad bo!lvar, cc.
imano, tucacas, los palos grandﬁ, cardpano,

av. cuatricentenaria, calle el recreo, ciudad

o c.c. el paseo los leones, puerto ordaz-paseo




Labial Rimmel o : / T, "
Gloss Sweet jelly . = i ‘
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PARAVERTE s

Diamond

MAS HERMOSA  stee

E m Esmalte
Esmalte ss:‘aHe Sally Hansen
Sally Hansen Na Vé ansen endurecedor
No Disponible en los siguientes d color s con
av. intercomunal el tigre, urb. sta. eduvigis, urb. alto barinas, urb. el vifiedo, carretera blanco roturas acrilico
panamericana, carretera intercomunal maracay-turmero, av. luis del valle garcia, av.

nueva esparta, av. independencia, av. orinoco, urb. ciudad montemayor, centro
comercial la villa, av. lara, av. bolivar con av. universidad, urbanizacién zarabén, av.
prolongacion paseo colon, av. salvador feo la cruz, centro comercial las trinitarias, av.
josé antonio anzodtegui, av. principal de la urbina, urb. coromoto, avenida los
samanes con fuerzas aereas, centro comercial millenium, c.c. sambil valencia, av.
cabriales con calle 130, av. bella vista con calle 72, urb. residencial cumboto, av.
intercomunal cabudare, av. bolivar con calle montalban, av. central de la lagunita, av.

intercomunal g guatire, av. cuatric , .. sambil caracas, c.c. plaza las
americas, av. monsefior adams con calle 140, av. 17 de diciembre, c.c sambil
b centro de c iencias x-press, c.c. sambil maracaibo, av. fco, de

miranda, carretera nacional morén-coro, av. principal de bello monte, calle 13 con
carrera-maturin, av.san martin con calle sur 8, av. andrés bello con 3ra transversal, av.
universitaria carupano, calle 5 con calle 7, la urbina, av. ppal de los chorros, av. los
mangos, calle la libertad, avenida cuatricentenaria, av. casanova, av. alirio ugarte
pelayo, urb. bararida, av. paseo caroni, av. presidente ratil leoni, av. intercomunal de
san diego, sector las garzas, av. universidad, lecherfa, c.c. venezuela, urb. playas del
angel, c.c. sambil caracas, avenida alberto ravell, c.c. unicentro el marques, av. fuerzas
armadas, av. bolivar con calle 26, cc. ciudad tamanaco, av. rio de janeiro, zona
industrial la trinidad, 4ta av. de altamira, c.c. la granja, av. gran mariscal, av. principal
las delicias, urb. villa granada, urb. colinas del tamanaco.
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