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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como finalidad analizar el posicionamiento de la
marca CLIC en el Municipio Baruta. Dicho trabajo estuvo insertado en la modalidad de
estudio de mercado, apoyado en una investigacién de campo no experimental. Este
proyecto comprende dos fases: una cualitativa, donde se utiliz6 una muestra de cinco
personas para realizar una sesion de grupo y una cuantitativa, con una muestra de 150
personas, mayores de 18 afios y compradores de productos de limpieza para el hogar en
el Municipio Baruta a quienes se les aplicd un cuestionario administrado, llegando a las
siguientes conclusiones: (1) el consumidor no tiene la potestad de elegir entre varias
opciones, ya que el mercado venezolano esta limitado; (2) los habitos de compra de los
consumidores se han visto modificados por la situacion-pais; (3) no hay lealtad de marca
entre los consumidores de esta categoria; (4) el precio es la primera referencia de
compra para los usuarios; (5) la marca CLIC estd posicionada a pesar de tener poca
trayectoria en el mercado venezolano, esto debido a su disponibilidad y no a su valor de
marca, por ende no hay fidelidad hacia la misma; (6) las marcas tradicionales estan
fuertemente posicionadas, aunque no estén disponibles para el consumo; (7) CLIC tiene
ventaja sobre sus competidores por su fuerte gestion publicitaria. Esta investigacion
estuvo comprendida entre octubre 2015 y julio 2016.
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INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion nace de entender el comportamiento del
consumidor en tiempos de crisis y como las nuevas marcas han hecho de esta situacién

una gran oportunidad para hacerse notar en el mercado.

Resulta curioso para las investigadoras la manera en que evolucion6 la marca
CLIC en plena época de desabastecimiento en Venezuela y como aun le apuestan a un
mercado que muchas empresas dan por perdido. Esta marca es un fenémeno digno de
estudiar para quienes se dedican al sector de la publicidad y el mercadeo.

El control cambiario, la inflacion descontrolada y diversos asuntos politicos han
sumergido a Venezuela en una de las etapas mas criticas de su historia. El sector
econdémico es uno de los méas afectados; y en quienes repercute directamente esta

situacion, es en la industria privada, tanto las multinacionales como las PYMES.

El Banco Central de Venezuela (BCV) en el 2016 presentd, ante la prensa, el
informe de resultados del indice nacional de precios al consumidor, producto interno
bruto y balanza de pagos correspondiente al cierre del afio 2015. Dicha publicacion
sefiala que culmind el afio con una inflacién de 180,9% en Venezuela.

Estos resultados se producen en un contexto en el cual se mantiene una reduccion

de la oferta de bienes de consumo final, debido a la baja en las importaciones y a la

merma en la produccién nacional, circunstancias a su vez influenciadas por la caida
de los precios internacionales del petréleo. (BCV, 2016, p.4)

El BCV (2016) expresa que a esta problematica se le afiade la situacion de
desabastecimiento de productos, uno de los asuntos que mas aquejan a la poblacion
venezolana. Hace referencia también, a que la especulacion y el acaparamiento agravan

este escenario. (p.5)

Este contexto ha llevado a que el mercado venezolano esté cada vez mas

reducido. Las opciones para elegir marcas de preferencia se han limitado, por ende, el
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consumidor solo compra lo que esté disponible en ese momento para poder cubrir sus

necesidades.

Aquellas empresas que aun laboran en nuestro pais se han visto en la obligacion
de disminuir su presupuesto destinado a la publicidad para cubrir otras necesidades
precarias; otras, simplemente decidieron cerrar sus puertas a fin de evitar mayores

pérdidas.

Tibisay Romero, periodista del diario EI Nacional, entrevisto al economista Elio
Pepe quien afirmoé que “El gobierno ha arremetido contra la empresa y en los Gltimos 14
afios han cerrado 490.000 de esas organizaciones en Venezuela, con todas las

consecuencias posibles” (El Nacional, 2014, 12)

Sin embargo, ciertas industrias han decidido invertir ahora, crear marcas nuevas
en la categoria de productos mas escasos como: alimentos, medicinas, productos para el

aseo personal y del hogar, entre otros.

Facil Quimica, C.A. es una de estas empresas. Llego al mercado con la marca
CLIC tres afos atras, ofreciéndose como una nueva alternativa en marcas de limpieza y,
desde entonces, ha estado presente en los anaqueles de supermercados, abastos y

farmacias, siempre disponible para el consumidor.

CLIC es una linea extensa de productos dedicados Unicamente para el aseo y
cuidado del hogar. Bajo su slogan “Tu complice en el hogar” y con el apoyo de Maite
Delgado como imagen, ha tenido una participacién notoria en el mercado y en los

medios de comunicacion.

La principal finalidad de este proyecto es entender el posicionamiento que ha
logrado en los consumidores de esta categoria y si su consumo se debe a que solo es una
de las pocas marcas que ofrece productos de limpieza con facil disponibilidad, o si su

reconocimiento se atribuye a su valor de marca en si.
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Este estudio también contempla a la competencia que tiene esta marca dentro de
su categoria y se realiza un paneo general de como siguen actuando otras marcas en la

mente de los consumidores aun sin estar disponibles para el consumo.

Se espera con este proyecto analizar como esta marca se ha adentrado en la
mente de los consumidores y la preferencia que tienen por la misma, a través de un
estudio de mercado que comprende dos fases: una cualitativa y otra cuantitativa, a fin de
obtener resultados mas amplios en esta investigacion, ya que, ademas de medir el
posicionamiento, se le da especial importancia a la percepcién y comportamiento del

consumidor a la hora de realizar sus compras para el hogar.

Se decide limitar la muestra al Municipio Baruta del Distrito Capital, a fin de

obtener resultados reales y concisos que respondan a los objetivos plateados.

Asimismo, este proyecto se encuentra dividido en cinco capitulos: el primero
contempla el planteamiento del problema y los objetivos de estudio. El segundo, expone
las bases teoricas en las cuales se sustenta esta investigacion. Seguidamente, el tercer
capitulo, hace referencia a la informacion institucional de la empresa Facil Quimica, C.A
y de su marca CLIC. El cuarto capitulo sefiala detalladamente la metodologia de estudio
empleada para esta investigacion de mercado. Finalmente, los dos ultimos capitulos

abarcan la presentacién, andlisis y conclusiones de los resultados obtenidos.
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I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién del problema y antecedentes de la investigacion

Hoy dia, la competitividad en el mercado es cada vez mayor. La lucha entre las

empresas para volverse lideres en su categoria es mas intensa.

Para toda marca, producto o servicio es importante posicionarse dentro de su
mercado y ser preferidos por los consumidores de esa categoria, sin embargo, el término
de posicionamiento no se refiere al producto en si, sino a lo que hace en la mente de su
publico objetivo. (Barron, 2000, 17)

El posicionamiento de una marca trasciende de acuerdo a la trayectoria que tiene en
el mercado y la fortaleza en la conexién con sus consumidores, es decir, es algo que se
construye con el tiempo. Barriro (2000), agrega que determinar el puesto que ocupa una
marca es esencial para orientar las acciones de marketing a fin de mantener o corregir la

posicién actual.

Las marcas pueden estar posicionadas de forma positiva o negativa, todo depende de

su desempefio en el mercado y la percepcion de los consumidores acerca de ella.

Este trabajo de grado tiene como finalidad entender el posicionamiento de la marca
CLIC en la actualidad. Se considera hoy dia, en temas de mercadeo, que el
posicionamiento es uno de los topicos mas importantes, ya que el mercado se expande
cada vez mas y la competencia se vuelve mas ardua; por lo tanto, las empresas se ven
obligadas a ejercer estrategias de posicionamiento para que los consumidores

reconozcan su marca y a largo plazo exista lealtad hacia ella.

Actualmente, Venezuela vive una crisis economica muy fuerte que ha afectado
notoriamente a la industria privada. El problema del abastecimiento de alimentos,

medicinas y otros productos de consumo masivo cada vez se agrava mas.
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Esta situacidn esta expuesta racionalmente y con bases economicas en el Informe
sobre la crisis venezolana 2015, hecho por la Universidad Central de Venezuela para la

VIl Cumbre de las Américas en la ciudad de Panama, sus autores alegan que:

Las puntas del iceberg de la crisis econdmica en Venezuela son principalmente la
escasez de alimentos y productos de primera necesidad y la inflacion, que son
generadas entre otros factores, por la alta dependencia a las importaciones, el
control cambiario mal administrado, la asfixia al aparato productivo nacional, la
expropiacion de industrias, la caida de los precios del petréleo y una mala gerencia
del tesoro nacional. (p.6)

Esta circunstancia ha hecho que muchas empresas, tanto internacionales como
nacionales, dejen de apostarle a Venezuela y busquen oportunidades en otras fronteras.
Por lo tanto, el mercado cada vez se reduce mas, limitandose a la poca produccion.

CLIC, en medio del contexto anterior, ha logrado abastecer el mercado a nivel
nacional con una amplia linea de productos de limpieza. Hoy, es una de las marcas con
mayor permanencia y variedad en los anaqueles. Logro introducirse en el mercado y

darse a conocer como producto de calidad superior.

Ahora bien, este estudio tiene como finalidad medir ese posicionamiento y
entender la percepcion de los consumidores acerca de esta marca. Puede tratarse de un
posicionamiento que surge por la crisis de abastecimiento, pues los consumidores ya no
tienen la posibilidad de elegir entre varias opciones de marcas y productos en cuanto a
insumos de limpieza para el hogar; o puede ser porque la marca ha logrado cumplir las

expectativas de los consumidores y la elegirian de nuevo en sus compras.

Esta investigacion busca dar una explicacion racional de cdmo las marcas pueden
posicionarse en poco tiempo, lograr fidelidad y entender cobmo acttian los consumidores

en sus decisiones de compra dentro de esta categoria de producto.

Existen numerosos proyectos de investigacion que se dedicaron al analisis del
posicionamiento de otras marcas, tanto de la categoria de productos de limpieza, como

de otras.

En el 2002 se realiz6 una estrategia de posicionamiento de jabones de tocador

para las amas de casa de escasos recursos por Machado y Pereira en la Universidad
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Catolica Andrés Bello. Este proyecto tuvo como finalidad estudiar el perfil de este
grupo, tomando en cuenta su estrato social y econdmico, cultura, educacion y
percepciones para disefiar una estrategia de posicionamiento para esta categoria de
producto.
Lo que se pretende es, pues, encontrar una conexion entre esos ambitos que
describen la vida de las amas de casa y el posicionamiento de una marca. Esto, a

través del anélisis del mercado de la categoria de jabones de tocador para encontrar
espacios gue representen areas de oportunidad para las marcas (Introduccion, 14)

Este trabajo de grado tuvo los siguientes hallazgos:

Tomando en cuenta las variables culturales y socioecondmicas, las amas de casa ocupan
el puesto del jefe de un hogar numeroso. En su orden de prioridades primero se
encuentra la familia, luego la vida personal, seguido del amor (suele ser poco importante
para ellas) y por altimo, la sociedad.

Los autores afirman que este grupo pertenece al 87,70% de los venezolanos que
consideran que su situacion es producto de factores que escapan de su voluntad como la
suerte o el destino.

Una conclusiéon importante, muy Util para las marcas que se desarrollan dentro de la
categoria, es que para las amas de casa de este estrato social, el factor “limpieza” tiene
mucha méas importancia que el de “belleza”.

En cuanto a los habitos de compra, se encontr6 que la primera referencia para adquirir el
producto es el precio, esto desde el punto de vista racional. Desde el lado emocional,
estan motivadas por la suavidad, el aromay, por Gltimo, la limpieza y la salud.

Los productos de aseo personal representan la segunda categoria de importancia para
este segmento y para el cual tienen destinado una parte de su ingreso mensual. “La
frecuencia de compra de los jabones de tocador, junto con la pasta de dientes, es la
tercera mas alta de la categoria” (p. 352).

Las amas de casa asocian la limpieza con una buena apariencia y tener un olor corporal
agradable. Encuentran una estrecha relacion entre la limpieza y la salud. Ahora bien, las
marcas mas recordadas por su grupo de estudio fueron: Safeguard, Camay, Palmolive,

Moncler y Lux.
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En conclusion, al disefar la estrategia de posicionamiento de jabones de tocador
para las amas de casa de escasos recursos, encontraron que la mayoria de las marcas
compiten en el segmento de suavidad y aroma, “lo que permite pensar que, en lineas

generales, no existe un claro diferenciamiento de la categoria” (p. 380).

Su estrategia propone inclinar los mensajes publicitarios al cuidado de la piel de la
familia y hacer énfasis en el precio econdmico del producto, ademas, es importante
resaltar los valores agregados del mismo para que exista diferenciacion de las marcas

dentro de la categoria.

Otro estudio que se anticipa a la presente investigacion y que trata sobre la misma
categoria de productos para el aseo del hogar, es el Analisis de la evolucion publicitaria
de jabon Las Llaves entre 1972 y 2009, fue realizada en el 2010 por Shelma Salazar en

la Universidad Catélica Andrés Bello.

Este proyecto tenia como objetivo estudiar la evolucion de la publicidad de este
producto tomando en cuenta el contexto historico en que se realiz6. Se llevo a cabo una

matriz de contenido que permitio analizar el mensaje de cada una de las piezas.
La investigadora concluyd que:

Jabon Las Llaves ha tenido una evolucion publicitaria sublime, es decir, no ha tenido
grandes cambios, a pesar de que ha pasado por varios duefios.

Afirma que “Las Llaves representa una marca tradicional para la sociedad venezolana”
(p.137).

Esta marca pas6 de producir Gnicamente jabon azul a ser una linea completa para el aseo
del hogar, dandole al consumidor una amplia gama de productos para escoger.

En cuanto al ciclo de vida del producto, Las Llaves siempre ha permanecido dentro de la
etapa de madurez, debido a su trayectoria en el mercado venezolano.

Durante su evolucién publicitaria hubo cambios para refrescar la imagen, pero nunca se
rompid el esquema inicial. Su concepto creativo se ha modernizado con el tiempo y
ajustandose al dinamismo de la sociedad venezolana, sin embargo, siempre resalta por
igual, en todas sus publicidades los atributos mas importantes del producto: limpieza,

suavidad, pureza y cuidado de manos y piel.
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Finalmente, su autora alega que “Jabon Las Llaves ha logrado posicionarse en la

mente de los consumidores, como el jabon por excelencia de todos los venezolanos” (p.

138)

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Determinar el posicionamiento de la marca CLIC en el Municipio Baruta del

Distrito Capital.

1.2.2 Obijetivos especificos

e Identificar variables demogréficas, psicogréaficas y socioeconémicas del consumidor.

e Determinar la percepcion que tiene el consumidor de la marca CLIC.
o Identificar las razones que motivan a la compra de CLIC.

e Comparar la permanencia y disponibilidad de los productos de la marca CLIC con

respecto a otras marcas de la misma categoria.

1.3 Justificaciéon

Este proyecto se lleva a cabo con la intencioén de conocer el posicionamiento de
una marca nueva en el mercado en tiempos de escasez y crisis econdmica. Ademas de
descubrir todas las variables presentes en el momento en que el consumidor elige CLIC

en particular.

Actualmente, muchas empresas se han visto es posiciones dificiles, hasta el punto
de tener que dejar de apostarle a Venezuela e invertir en mercados foraneos, pero otras
marcas no tan reconocidas han llegado al consumidor cubriendo su demanda y logrando

un posicionamiento progresivo.
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El gran tema de las escasez es un punto medio que sirve para comparar el
mercado local antes y después. Antes, existia la libertad de eleccion del producto y la

marca de preferencia, ahora, es solo lo que esta en el anaquel y en cantidades limitadas.

En la otra cara de la moneda, estan las empresas que hicieron de esta crisis una
oportunidad, como el caso de Facil Quimica, C.A. con su marca CLIC en la categoria de

productos de limpieza para el hogar.

Esta organizacion cuenta con amplios canales de distribucion y logra producir
cantidades para cubrir la demanda. Vale acotar que no son productos sujetos a la Ley de
Precios Justos vigente desde el afio 2014, lo que le abre méas campo en el mercado y

mayor permanencia en el mismo.

Resulta interesante analizar este proceso de posicionamiento y evaluar las
estrategias para conocer como es que el consumidor venezolano reconoce esta marca
con tan poca trayectoria. Por tales motivos, este trabajo de grado, es realizado por dos
personas, totalmente comprometidas con las nuevas formas de hacer publicidad,
dispuestas a encontrar todas las herramientas que expliquen este fendmeno que sucede
en el mercado local. Ademas, plantea un analisis bastante amplio que puede ayudar a

nuevas marcas a surgir en estos tiempos.

1.4 Delimitacion

La realizacion de este proyecto de grado estd delimitada temporalmente entre
octubre de 2015 y agosto de 2016. Durante este periodo se realizan las investigaciones
pertinentes para el logro de los objetivos. Esta investigacion contempla una base

conceptual, recoleccion de datos, analisis de resultados y conclusiones.

La delimitacion espacial de la presente investigacion se desarrolla en el
Municipio Baruta del Distrito Capital, en las cadenas de supermercados Unicasa y

Central Madeirense.
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Por altimo, la delimitacion tematica trata sobre el analisis del posicionamiento de
la marca CLIC en residentes del Municipio Baruta que compran productos de limpieza

para el hogar.
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1. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Mercado

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) definen mercado como “las personas u
organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de

gastarlo” (p.49).

Este término esta estrechamente relacionado con la oferta y la demanda. Mercado es
todo el conjunto de consumidores potenciales que desea y puede tener un servicio o
producto. (Mankiw, 2004). Estas personas tienen necesidades, tanto basicas como

creadas, que deben ser cubiertas.

Toda empresa que presta servicios o crea productos tiene un mercado diferente, el
cual debe ser segmentado para fines estratégicos.

Otros autores agregan que existe una relacion de intercambio que puede satisfacerse
en conjunto, ya que todos estos compradores comparten una misma necesidad. (Kotler,
Armstrong y Cruz, 2007, p.10).

El mercado puede comprenderse como el espacio imaginario donde esta la afluencia
de la compra y venta. Siempre va a responder a lo que los consumidores exigen, por lo
tanto, nunca es estatico, ya que las necesidades de los consumidores varian

constantemente por diferentes variables (sexo, edad, estrato social).

En términos mas sencillos, el mercado esta compuesto por un grupo de personas
capaces de comprar algun bien o servicio. Todas ellas se desenvuelven dentro de un

mercado, el cual esta categorizado por las necesidades que tiene cada individuo.

El mercado opera bajo la teoria de la oferta y la demanda, que no es mas que la
relacién entre la solicitud de los consumidores de bienes y servicios y lo que realmente
ofrecen los productores de dichos consumibles. El punto de equilibrio en esta relacion,

se da cuando las personas estan dispuestas a adquirir todo lo que ofrecen las empresas al
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precio que ellos establecen y, donde los productores también tengan el compromiso y la

capacidad de responder a todas las exigencias de su publico.

Por ultimo, Hawkings, Best y Coney (2004) agregan que el mercado tiene ciertas

caracteristicas importantes, tales como:

Numero de alternativas: entiéndase como la variedad de opciones que tiene el
consumidor para escoger (variedad de marcas, tiendas, modelos).

Nivel de precio percibido: los consumidores se sienten motivados a buscar
productos cuyos precios les hacen sentir que ahorran tiempo y dinero.
Distribucién de las tiendas: “el numero, ubicacion y distancias entre los
establecimientos comerciales en el mercado, afecta el nimero de visitas a las
tiendas que un consumidor hace antes de efectuar la compra” (p.515).
Disponibilidad de la informacién: sitios electronicos, empaques, personal de

ventas y exhibidores son parte de la informacion que ofrece el mercado.

2.2 Mercadeo

(Marketing — término anglosajon de mercadeo)

Para Schiffman y Kanut (2005) “La posicion fundamental que subyace en el

concepto de marketing es que, para alcanzar el éxito, una compafiia debe determinar

cudles son las necesidades y los deseos de los mercados meta especificos, y cumplir las

satisfacciones deseadas mejor que sus competidores” (p. 10).

El marketing, cominmente, es asociado como la parte estratégica para impulsar las

ventas. Si bien, toda estrategia de marketing tiene dentro de sus objetivos incrementar

las ventas del producto o servicio, en su mayoria estd orientado a detectar las

necesidades del comprador y a partir de alli, generar necesidad de compra y tener el

dominio de una parte del mercado.

Mientras que el concepto de venta se enfoca en las necesidades del vendedor y del
producto existente, el concepto de marketing se centra en las necesidades del
comprador. El concepto de venta se enfoca en las ganancias obtenidas mediante el
volumen de ésta, en cambio el concepto de marketing se centra en las ganancias
logradas mediante la satisfaccion del consumidor (Schiffman y Kanut, 2005, p.10)
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Por otro lado, segun la Asociacion Americana de Marketing ([AMA], 2013) el
mercadeo es la actividad que se lleva a cabo en un conjunto de instituciones, basado en
procesos para crear, comunicar, entregar y hacer intercambio de ofertas que tengan valor

para los clientes, socios y la organizacion en general.

Hawkins, Best y Coney (2004) agregan que “(...) todas las estrategias y técticas de
marketing se basan en creencias explicitas o implicitas acerca del comportamiento del

consumidor” (p.9)

Segun estos autores el mercadeo esta hecho para incidir en las decisiones de compra
del consumidor. En la medida en que mas se modifiqgue su comportamiento, mas
resultados favorables habré para la empresa, para el propio individuo e incluso para la
sociedad.

Dichos autores no desligan los conceptos de marketing y conducta del consumidor.
Le dan mucha importancia al estudio de las personas y sus habitos de compra. Afirman
que investigando el mercado hay mayores probabilidades de elaborar productos y
estrategias exitosas para ese segmento, proporcionandole grandes beneficios a la

empresa en cuanto a su posicionamiento.

2.3 Investigacion de mercados

Kinnear y Taylor (2003) definen investigacion de mercados como “el enfoque
sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacion para el proceso
de toma de decisiones por la gerencia de marketing” (p.6).

La investigacion de mercado es un recurso que emplean las empresas para adquirir y
registrar informacion relacionada con sus clientes, competidores y el mercado en
general. Una vez obtenida la informacion, las compafiias procesan y analizan los
resultados obtenidos para crear estrategias de marketing orientadas al lanzamiento o

mejoramiento de sus productos.
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La Asociacién Americana de Marketing (AMA) en el 2004 agrega que:

La funcién que vincula al consumidor, cliente y pablico para el vendedor a través
de informacion, la cual es utilizada para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de comercializacidn; generar, refinar y evaluar las acciones de
marketing, monitorear el desempefio de la comercializacion, y mejorar la
comprension del marketing como un proceso. La investigacién de mercados
especifica la informacion necesaria para abordar estas cuestiones, disefia el método
de recogida de informacion, gestiona y ejecuta el proceso de recopilaciéon de datos,
andlisis de los resultados, y comunica los resultados y sus implicaciones. (13)

Como su nombre lo indica, se trata de un trabajo de investigacién el cual debe
basarse en una metodologia y realizacion sisteméatica que permita el logro de los

objetivos planteados por la empresa inicialmente.

Una correcta investigacion de mercado da la informacién necesaria a la empresa
de como actuar en el mismo, cOmo es su posicion actual y como es la percepcion del
consumidor acerca de su marca. Esto también contribuye a la reduccion de riesgos y es

atil para formular un plan previsivo ante cualquier contingencia.

Muiiiz (s.f.) coincide en que la investigacion de mercado es “la recopilacion y el
analisis de informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado,
realizados de forma sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo

del marketing estratégico y operativo” (f1).

En sintesis, el propésito de la investigacién de mercado es colaborar con la toma de
decisiones de la empresa. Este método sefiala de forma cuantitativa y cualitativa la opinién vy el
comportamiento del consumidor, lo cual es una informacion de gran valor para la gestion de toda

empresa.

2.4 Tipos de investigacion de mercado

Segun Kinnear y Taylor (2003) existen tres tipos principales de investigacion de

mercado: exploratoria, concluyente y de monitoria del desempefio.

A continuacion se explicara cada una con detenimiento:
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Investigacion exploratoria: ““(...) es apropiada para las etapas iniciales del
proceso de toma de decisiones” (p.124). Es un tipo de investigacion inclinada
hacia el lado cualitativo, la cual arroja resultados amplios y generalizados.
Especialmente, se estudia con este método todo lo relacionado con el
comportamiento y las relaciones humanas. La finalidad de esta es reconocer y
definir el problema para saber qué acciones se deben tomar dentro del mercado.
Emplea como instrumentos: encuestas, test, sesiones de grupo, entrevistas, entre

otros.

La importancia de las técnicas cualitativas reside en su capacidad de
captar la motivaciéon que hay detrds de las opiniones cotidianas y el

comportamiento diario. (Mufiiz, s.f. 116).

Investigacion concluyente: “(...) suministra informacién que ayuda al gerente a
evaluar y seleccionar el curso en accion” (Kinnear y Taylor, 2003, p.125). Es
mucho mas exacta que la anterior, por tal motivo, es conocida por otros, como de
tipo cuantitativa. Este tipo de estudio estd sujeto a métodos estadisticos que le
dan maés exactitud a los resultados. Se tienen objetivos claros, se establece una
muestra para ser estudiada y se lleva a cabo de forma estructurada y precisa. El

instrumento al que mas recurre es la encuesta.

A esto, Muiiiz (s.f.) agrega que “A efectos metodoldgicos, las técnicas
cuantitativas se basan en agrupar y medir a los individuos muestrales en
categorias, en funcién de variables preestablecidas, tales como pautas de

consumo, rasgos sociodemograficos, ejes l6gicos de segmentacion, etc.” (12).

Investigacion de monitoria del desempefio: este tipo de investigacion responde a
la pregunta ¢qué esta sucediendo?, es decir, tiene como objetivo supervisar cOmo
se lleva a cabo el proceso de accion seleccionado. “(...) es un elemento esencial
para controlar los programas de marketing de acuerdo con los planes” (Kinnear y
Taylor, 2003, p.127)
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La finalidad de este tipo de investigacion es identificar las oportunidades dentro del
plan de mercadeo, tomando en cuenta el mix de marketing: producto, precio, plazay

promocion. (Salazar, 2015, 16)

Entiéndase mix de marketing como “mezcla de mercadeo”, definido por Da Costa
(2005) como “(...) la combinacion de cuatro variables indispensables en el sistema de
mercadeo de una empresa, las cuales deben interactuar con total sinergismo” (p.129).

Estas variables son: producto, precio, plaza (distribucién) y promocion.

2.5 Posicionamiento

Para Da Costa (2005) el posicionamiento puede entenderse como “la posicion que
ocupa un producto o servicio en la mente de su consumidor” (p.151). Este autor exclama
que el tema del posicionamiento no es una tarea facil para las empresas y s un proceso
que se construye con el tiempo. Para emprender una estrategia de posicionamiento, Da

Costa (2005) plantea cuatro preguntas elementales:

1. ¢Cual es la posicién actual de su marca?

2. ¢Cual posicion desea ocupar?

3. ¢A quién debe superar su marca?

4. ¢Posee recursos econdmicos suficientes? (p.151)
El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un
servicio, una compafiia, una institucion e incluso una persona. El posicionamiento

no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables
clientes (Barron, s.f., 7)

Para las empresas, el tema del posicionamiento termina siendo una estrategia de
mercadeo, donde buscan un factor diferencial o valor agregado que los resalte entre su

competencia y cuya diferencia termine adentrandose en la mente de los consumidores.

Kotler (2003) recomienda que para “las marcas que no son ndmero uno en su
mercado, no tienen por qué preocuparse, simplemente necesitan elegir otro atributo y ser

nimero uno en dicho atributo” (p.117).
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Las marcas inicialmente deben centrarse en desarrollar a plenitud ese aspecto que los
diferencia. Los posicionamientos generalizados solo se dan una vez que las marcas

tienen gran trayectoria.

Existen cinco posibles posicionamientos: producto, precio, facilidad de acceso, valor
del servicio anadido y experiencia con los consumidores. Las grandes compafias se
dedican a ser lideres en uno de estos atributos y asi tener un motivo diferenciador que

los haga posicionarse. (Crawford y Mathews, s.f.; cp. Kotler, 2003).

Dentro de este apartado, es pertinente hacer mencion al Top of Mind, entendido
como aquellas marcas que vienen de manera espontanea e inmediata a la mente de los

consumidores. (Torreblanca, 2014, 12)

En palabras mas sencillas, cuando se les pregunta a los consumidores qué marca
recuerdan dentro de una categoria en particular, aquellas que nombran en los primeros
tres lugares pueden considerarse las mas posicionadas, es decir, ya estan adentradas en la
mente de los consumidores (estos pueden consumir 0 no la marca) y las recuerdan de

forma espontanea.

2.6 Mercado meta

Mercado meta se refiere al grupo de personas que las empresas toman como su foco
principal para dirigir sus acciones de marketing. “El ptblico objetivo esta formado por
un conjunto de consumidores que comparten necesidades o caracteristicas especiales a

las que la empresa decide atender” (Kotler, Armstrong, Cdmara y Cruz, 2007, p.262)

Para llegar al publico meta, primero se debe hacer un estudio de mercado y
posteriormente una segmentacion del mismo. La idea es atacar un nicho de mercado en

particular donde las empresas tengan el dominio total de ese fragmento de la poblacion.

Este término también es conocido como target. Para Pérez y Merino (2011) target se
refiere “(...) al destinatario ideal de un producto o servicio. El mercado meta, por lo

tanto, es el sector de la poblacion al que esta dirigido un bien” (93)
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Es importante afiadir que la segmentacién consiste en agrupar individuos con
caracteristicas similares y que compartan una misma necesidad. De esta forma se tiene

conocimiento y dominio de ese mercado meta al que se desea llegar.
Fajardo (2008) define la segmentacion como:

(...) la dinamica por el cual se subdivide el mercado en una serie de grupos
homogéneos de menor tamafio que tienen en comun una serie de variables que los
hacen diferentes del resto, y que los convierten en grupos de especial interés para
nuestro negocio y que reaccionan de una manera similar ante el desarrollo de las
variables del mix de marketing (16)

2.7 Habitos de consumo

Segun Aristoteles (s.f.), filosofo griego, un habito es el estado o disposicion que se

adquiere mediante el entrenamiento o repetida ejecucion de ciertos actos.

Entonces, habitos de consumo puede entenderse como las costumbres o conductas
rutinarias a la hora de comprar y consumir productos.
En términos generales, un habito es una costumbre ganada por la repeticion de una
misma accion. En el mundo del marketing, los habitos son tenidos en cuenta desde
el punto de vista del consumo (habito de consumo) y se refieren al comportamiento
y costumbres del consumidor. Una estrategia de marketing exitosa depende, en gran

medida, de un correcto andlisis de los habitos de consumo del sector del mercado
bajo interés. (Headways Media, 2006, 1)

Los héabitos de consumo deben tomarse en cuenta a la hora de elaborar un plan
estratégico. Estas costumbres demuestran la conducta repetitiva de los consumidores, lo
cual le permite a la empresa tener una nocion de cémo actlian y qué aspectos toman en

cuenta a la hora de hacer sus compras y consumir productos.

Cualquier variable que altere los habitos de consumo, modificara
rotundamente la conducta del consumidor. Por ejemplo, si las personas ven
afectadas sus finanzas debido a un declive econémico en su pais, cambiaran sus

habitos de consumo en torno a esta variable.

Dichos habitos son aprendidos, es decir, en algin momento el consumidor
vio 0 tuvo referencia de compras de otros consumidores, 0 pueden estar dados

por experiencias propias o bien por la publicidad expuesta en medios masivos.
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2.8 Consumidor

Para Da Costa (2005) un consumidor es “La persona que utiliza un producto o
servicio” (p.49). Este término no debe confundirse con “comprador” ya que no es
necesariamente la misma persona. Por ejemplo: un bebé es consumidor de pafales, pero
no es el comprador. Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2007) afiaden que los mercados
de consumidores estdn compuestos por individuos y hogares que compran bienes y

servicios para su consumo personal. (p.120)

El consumidor debe ser el principal foco de toda estrategia de mercadeo, pues es
quien, al final, retorna (de forma monetaria y valorativa) todos los esfuerzos que hace la

empresa por llegar a él.

Pérez y Gardey (2012) consideran al consumidor como “(...) un actor econémico
que dispone de los recursos materiales suficientes (dinero) para satisfacer sus

necesidades en el mercado” (13).

Es necesario que las empresas realicen sus estudios de mercado pertinentes para
conocer sus consumidores con exactitud. Por tal razén, se hace un andlisis de su
conducta, hébitos, gustos, percepciones y otras variables subjetivas para disefiar una
estrategia efectiva que motive la compra en el consumidor. “No es posible prever y
reaccionar ante las necesidades y deseos de los clientes sin comprender cabalmente el

comportamiento del consumidor” (Hawkings, Best y Coney, 2004, p.14).

2.9 Comportamiento del consumidor

Santesmases (1999) define comportamiento del consumidor como “(...) conjunto de
actividades que lleva a cabo una persona 0 una organizacién desde que tiene una
necesidad hasta el momento que efectua la compra y usa, posteriormente, el producto.”

(p.248).

La finalidad de todo estudio acerca del comportamiento del consumidor se traduce
en que permite encontrar las necesidades actuales y futuras de los usuarios, asi como

también mejorar la comunicacién empresa-consumidor y de esta forma, asegurar su
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fidelidad y confianza hacia la marca. Aunado a todo esto, un buen analisis de la
conducta de los clientes potenciales mejora las acciones comerciales. (Santesmases,
1999, p.249).

El objetivo es, pues, entender las acciones humanas y todas las variables que afectan
en la decision de compra. Si bien “El comportamiento suele ser irracional o
imprescindible” (Ferrel y Hartline, 2012, p.154), es necesario estudiarlo, ya que la
variedad de consumidores es infinita y varia enormemente segun la edad, sexo, ingresos,

nivel educativo y gustos.

Es imprescindible contemplar dentro de las necesidades de una empresa, el analisis
del comportamiento del consumidor que, aunque es una tarea dificil, trae buenas
recompensas, ya que es este estudio quien arroja el conocimiento necesario para disefiar

una estrategia de marketing efectiva. (Ferrel y Hartline, 2012, p.154).

Para Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2007) existen cuatro factores que influyen
en el comportamiento de los consumidores: culturales, sociales, personales y

psicolégicos. (p.190)

Entre los factores psicologicos que influyen en las elecciones de compra de una

persona estan la motivacion, la percepcion y las actitudes.

2.9.1 Motivacion

La motivacion influye notoriamente en el proceso de decisién de compra. Esta
estrechamente relacionada con las necesidades y deseos. “Un motivo es una necesidad lo
suficientemente apremiante como para hacer que la persona persiga su satisfaccion”

(Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, 2007, p.201).

Una necesidad lo suficientemente intensa crea una motivacion que busca cubrir esa
insuficiencia. Por ello, Maslow jerarquiza las necesidades en el siguiente orden:
fisioldgicas, de seguridad, sociales, de aprecio y de realizacién personal. (Maslow, 1970;

cp. Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, 2007).
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Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2003) agregan que “Las necesidades de los
consumidores son el centro de atencion del concepto de marketing, de modo que los

mercaddlogos intentan despertar esas necesidades” (p.141).

Si se comprenden las motivaciones de los consumidores se pueden conocer las
fuerzas principales que impulsan al comprador a adquirir o no, productos. (Lamb, Hair y
McDaniel, 2006, p.137).

Las ultimas tendencias de marketing han demostrado que se debe intentar ahondar en
el inconsciente de los consumidores, para conocer sus motivaciones y de esta forma,

incitar sus necesidades a la compra.

Por dltimo, Da Costa (2005) agrega que se puede hablar de una motivacién
inconsciente, emocional y racional. La primera se refiere a los impulsos de manera
instintiva; la segunda, a aquellas motivaciones que surgen por las sensaciones como la

alegria, el amor y la furia. Por altimo, las racionales se fundamentan en la razon. (p.134).

2.9.2 Percepcion

Para Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2007) la percepcion “es el proceso
mediante el cual las personas seleccionamos, organizamos e interpretamos informacién

para crear una imagen significativa del mundo” (p.204).

En este proceso pueden destacarse cuatro etapas: (1) la exposicion a la informacion,
(2) la atencion prestada, (3) la interpretacion del mensaje y (4) la retencion de la

informacién en la memoria del consumidor. (Santesmases, 1999, p.264).

El consumidor estd expuesto diariamente a miles de estimulos, por lo que las
empresas deben hacer un gran esfuerzo por captar la atencién de los consumidores

(atencion selectiva).

Por otra parte, el consumidor siempre busca interpretar los mensajes de acuerdo a
sus creencias, lo que obliga a los especialistas de mercadeo a comprender como piensan

sus clientes y como influira su interpretacion ante la exposicion del mensaje publicitario.
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Esto conlleva a que los publicistas empleen la repeticidn y saturacion de sus mensajes en
los medios para adentrarse en la mente de su pablico.

Stanton, Etzel y Walker (2004) concluyen que la percepcion juega un papel
fundamental durante la decisién de compra del consumidor, ya que justo aqui se

identifican las alternativas. (p.121)

2.9.3 Actitudes

Segln Kinnear y Taylor (2003) las actitudes son “procesos perceptivos permanentes
de un individuo, basados en el conocimiento; son evaluadores y orientados a la accién

con respecto a un objeto o fenomeno” (p.245)

Usualmente, la medicién de actitud es lo que se utiliza para medir la efectividad de
una campafa. “Ademas, la supuesta relacion entre actitudes y comportamiento ayuda en
la prediccion de la aceptacion del producto y en el desarrollo de programas de

marketing” (Kinnear y Taylor, 2003, p.244)

Para Stanton, Etzel y Walker (2004) las actitudes tiene las siguientes caracteristicas:
(1) son aprendidas, es decir, son producto de experiencias; (2) las actitudes tienen un
objeto. Esto quiere decir que las personas pueden tener una actitud negativa o positiva
ante algin concepto; (3) también exponen que las actitudes tienen una direccién e
intensidad. Es la fuerza que se tiene hacia el objeto. Resulta ser un desafio para los
mercaddlogos, a la hora de elaborar su estrategia, estas actitudes tan arraigadas, ya que
son dificiles de cambiar; (4) por ultimo, suelen ser estables y generalizables. Esto se
refiere a que, una vez que se adquieren, son duraderas y poco susceptibles al cambio.
(p.125)

A lo anterior, Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, (2007) coinciden en que “Las
actitudes son dificiles de cambiar. (...) Por eso, las empresas suelen intentar encajar sus
productos en actitudes existentes en lugar de intentar cambiar las distintas actitudes”
(p.206)

36



Las actitudes, en el ambito del marketing, pueden considerarse como las creencias
que el consumidor tiene sobre un producto determinado, sin embargo, estas creencias
pueden influir o no en la decision de compra. A traves de ellas podemos medir la
valoracion que tienen las personas del producto; asi podemos conocer algunas de las
debilidades del mismo a las que la empresa debe atacar. Es por ello, que las actitudes
son esenciales a la hora de elaborar una estrategia de posicionamiento.

2.10 Producto

Segln Lamb, Hair y McDaniel (2006) un producto es todo aquello que una persona

recibe en un intercambio. (p.256)

Los productos abarcan desde objetos fisicos, servicios, acontecimientos, personas,
lugares, organizaciones, ideas, hasta combinaciones de todos estos elementos. Producto
es todo lo que se puede ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicion o consumo
y que satisface alguna necesidad o deseo. (Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, 2007,
p.289).

Por otro lado, los productos no deben considerarse un bien totalmente tangible,
también los servicios son relevantes en una oferta de mercado. Lo importante es que
ofrezcan experiencias a sus clientes y demuestren los beneficios de sus productos o

servicios para crear fidelidad de marca.

Por ende, el término producto se usa de forma “genérica”, y no puede ser visto solo
como un bien tangible, sino que también se deben considerar dentro de este, los

servicios y las ideas. (Santesmases, 1999, p.48)

Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2007) afiaden que el producto o servicio exitoso
nace de las necesidades de los consumidores y debe traer consigo un beneficio que
satisfaga sus demandas. La clave esta en solucionar aspectos cotidianos de las personas

y que el producto se vuelva necesario en sus vidas. (p.289)

Kotler, Gary y Armstrong (2007) agregan que “El producto es un elemento

fundamental de la oferta de mercado” (p.237). Toda oferta de mercado debe dar una
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propuesta que entregue valor al publico objetivo, esto es lo que lograra relaciones
exitosas con los clientes. Se debe considerar incluir tanto servicios como productos

tangibles a la hora de realizar una oferta de mercado.

2.10.1 Tipos de producto

Lamb, Hair, y McDaniel (2006) plantean que existen dos tipos de productos: los de
consumo Y los productos para negocios (industriales). La distincién entre ambos esta en
su uso final. Si es para satisfacer una necesidad personal es de consumo, si es para un fin

comercial, se cataloga como industrial. (p.256)

El producto de consumo esta definido por los autores antes mencionados como
“producto comprado para satisfacer los deseos personales de un individuo” (p.256).
Estos se dividen a su vez en productos de conveniencia, comparacion, especialidad y no

buscados.

En primer lugar, estan los productos de conveniencia, referidos a articulos
relativamente baratos cuya compra requiere poco esfuerzo. Se consumen con regularidad
porque son de categorias de alto consumo y basicos en la vida de los consumidores. Un
ejemplo de estos son: medicinas, confiteria, productos de higiene personal, entre otros.
Lamb, Hair, y McDaniel (2006) expresan: “Los productos de conveniencia por norma
requieren una amplia distribucién para vender cantidades suficientes para cumplir las
metas de utilidades”. (p. 256)

Kotler y Armstrong (2007) afiaden que para los productos de conveniencia el
consumidor compra frecuentemente sin planificacién, poca comparacion y esfuerzo de
compra. El cliente tiene poco nivel de participacion. Los precios son bajos y tienen una
distribucion amplia. Utilizan como estrategia de promocion la publicidad masiva.
(p.238)

Seguido de este tipo, estan los de comparacidn, los cuales suelen ser mas caros que

los de consumo y se encuentran en un numero menor de tiendas.

Los consumidores suelen adquirir un producto de comparacion sélo después de
comparar varias marcas 0 en diferentes tiendas, funcionalidad, precio, y
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compatibilidad con su estilo de vida. Estan dispuestos a invertir cierto esfuerzo en
el proceso para obtener los beneficios deseados. (Lamb, Hair, y McDaniel, 2006, p.
309)

Los productos de comparacion son el caso contrario a los productos de conveniencia,
ya que el consumidor los busca con menos frecuencia, tiene mas planificacion y
esfuerzo de compra, compara marcas en cuanto a precio, calidad, estilo y beneficios. Por
tal motivo, tienen un precio mas alto y una distribucion mas selectiva. Al igual que el
anterior, se apoyan en la publicidad como medio difusor del producto, pero la venta es

mas personal por cuenta del productor y de los revendedores.

En cuanto a los productos de especialidad, son aquellos donde el consumidor hace
una busqueda extensiva y minuciosa para encontrar un articulo en particular y se
muestran muy renuentes a aceptar sustitutos. La estrategia publicitaria de estos
productos es totalmente selectiva, mostrando que es el producto quien le da el beneficio
al consumidor en cuanto a estatus y exclusividad. Los consumidores tienen lealtad hacia
algunas marcas y no toman en cuenta el costo del producto, incluso cuando su precio es

elevado.

Un ejemplo claro de estos son: relojes Rolex, sistemas de sonido Bose y automoviles
Mercedes Benz, entre otros. La distribucion de estos productos es limitada y selectiva en

cuando al punto de venta.

La Gltima categoria de productos de consumo son los no buscados, definidos por
Lamb, Hair, y McDaniel (2006) como “Un producto desconocido para el comprador
potencial o un producto conocido que el comprador no busca activamente” (p.256). En

este caso el precio y la distribucion varia dependiendo del producto.

Los productos no buscados pueden ser vistos desde un lado negativo. Un ejemplo
claro es los servicios funerarios, donde el comprador no los toma en cuenta o no les
gusta pensar en invertir dinero en ellos. En estos casos se emplea la venta personal y

métodos diferentes para la promocion y publicidad de estos productos.
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2.11 Ciclo de vida del producto

Segun Kurtz (2010) los productos, al igual que las personas, pasan por etapas a
medida que crecen. Este término aplica para productos o categorias dentro de una
industria, mas no a las marcas propiamente. Establece cuatro etapas cruciales en este

ciclo: introduccion, crecimiento, madurez y declinacion.

La etapa de introduccién la define como el periodo en el cual la empresa trabaja para
estimular las ventas de entrada a un nuevo mercado. Debe basarse en campafias
promocionales informativas, ya que el producto es desconocido y se debe mostrar al

cliente los beneficios que trae su consumo.

En cuanto a la etapa de crecimiento es cuando la empresa empieza a obtener
utilidades considerables de su inversion en un producto. Esto surge gracias a los
compradores que son innovadores y a las recomendaciones que estos hacen a su red de

amigos.

En esta etapa se debe invertir en publicidad que afiance la ventaja diferencial del

producto y lo mantenga en la mente de los consumidores.

La tercera fase, madurez, se da cuando las ventas se estabilizan y ya existe un
posicionamiento. Aqui la competencia juega un papel fundamental, ya que pueden
incrementar sus ventas y su participaciéon de mercado a costa de su contrincante mas

cercano.

La Gltima y cuarta etapa, es la declinacion de la vida de un producto. Los
cambios en las preferencias de los consumidores y las innovaciones presentes en el
mercado pueden llevar a una reduccién de las ventas y a la posible quiebra de la

compaiiia.

Para Lamb, Hair, y McDaniel (2006), el ciclo de vida del producto es un mecanismo
para rastrear las etapas de aceptacion del producto desde su introduccion hasta su

declinacion. (p.294)
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Estos autores, coindicen con el autor anterior (Kurtz) en que existen cuatro fases en
este ciclo. Aifiade que en la etapa de lanzamiento los precios son elevados por diversas
razones y que la duracion de la misma esta determinada por las caracteristicas del
producto. El objetivo de esta primera parte es estimular a través de las comunicaciones

la demanda primaria.

En cuanto a la segunda etapa, Lamb, Hair, y McDaniel (2006) consideran que justo
en este periodo la distribucion es la clave del éxito, es ella quien posiciona al producto
en el mercado. Es aqui donde los competidores juegan un papel importante y la
distribucion puede ser el fuerte de la empresa en el camino hacia el posicionamiento.
(p.350)

En el periodo de madurez, el cual suele ser el mas largo, estd comprendido como “El

periodo en el cual las ventas se incrementan a un ritmo decreciente.” (p. 350)

Por ultimo, se refieren a la declinacion como “La caida de ventas de larga duracion”
(p. 351). La taza de declinacion esta supeditada a qué tan rapido cambian los gustos del

consumidor o se adoptan productos sustitutos.

Es importante mencionar que, segln estos autores, existe una estrategia para cada

etapa del ciclo de vida del producto:

o Estrategia en la introduccion del producto.
» Estrategia del producto en crecimiento,

« Estrategia de distribucion

o Estrategia en la etapa de madurez

» Estrategia de promocién

« Estrategia en la etapa de declinacion,

« Estrategia de fijacion de precios.

Vale acotar que no todos los productos siguen este ciclo de vida al pie de la letra.
Muchos entran al mercado de forma repentina y su declive viene inmediatamente
después, otros permanecen largo tiempo en la etapa de madurez. (Kotler, Armstrong,
Camara y Cruz, 2007, p.345)
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Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2007), el ciclo de vida de un producto
define: una clase de producto, una forma de producto o una marca. En el caso de clase
de producto suele ser mas prolongado, ya que las ventas se mantienen gran tiempo en el
periodo de madurez, a diferencia de la forma que tienen a un ciclo de vida estandar. En
el caso de las marcas, suele ser cambiante y dinamico porque esta estrechamente

relacionado con la participacion e incidencia de los competidores. (p.345)

Afirma también que este término se aplica a todo lo referente con estilos, modas, y

modas transitorias.

2.12 Marca

Para Stanton, Etzel y Walker (2004) una marca “es un nombre o un simbolo con el
que se trata de identificar el producto de un vendedor o grupo de vendedores y de

diferenciarlo de los productos competidores™ (p.302).

Estos autores plantean que una marca se compone de dos elementos: (1) el nombre,
gue comprende las palabras 0 nimeros que pueden ser pronunciadas verbalmente. (2) El
simbolo, que se refiere al signo que representa a la marca el cual tiene un color, forma 'y

tipografia distintiva.

Kotler y Armstrong (2007) consideran que las marcas no solo pueden ser vistas
como nombres o simbolos. “Representan las percepciones y los sentimientos de los

consumidores acerca de un producto y su desempefio”. (p.252)

La fortaleza de las marcas esta estrechamente relacionada con el término “valor de
marca”, tiene que ver con la afinidad que generen con sus consumidores. Kotler (2007)

expresa que “las mejores marcas comunican una garantia de calidad” (p.188)

En concreto, una marca solo representa al fabricante y le da un sello diferenciador

entre los competidores de su misma categoria.

Ante la duda de cémo se debe construir una marca, Kotler (2003) explica que se
hace a través de la integracion eficaz de distintas herramientas comunicacionales como

lo son: la publicidad, relaciones publicas, patrocinios, clubes, celebridades,
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acontecimientos y causas sociales. No se puede esperar que la publicidad sea quien
realmente le dé valor a la marca, ya que esta solo puede lograr el reconocimiento de la
misma: “El verdadero reto no esta en hacer un anuncio y emitirlo sino en conseguir que

los medios hablen de la marca” (p.72).

En este apartado, es necesario mencionar que las empresas, en ocasiones, crean
marcas nuevas, bien sea para introducir nuevos productos al mercado, refrescar imagen
0 porque una marca existente estd en declive y necesita revitalizarse. (Kotler,

Armstrong, Camara y Cruz, 2007, p.309).

Kotler (2002) culmina que “cuando una empresa lanza productos en una categoria
nueva, podria descubrir que ninguno de sus nombres de marca actuales es apropiado”
(p.194)

2.13 Valor de marca

(Brand equity — término anglosajén de valor de marca)

Este término esta relacionado con el conocimiento que se tiene acerca de una marca

y se refiere a la relacidn intrinseca que establece la misma con sus consumidores.

Kotler (2002) explica que puede haber marcas que tengan gran aceptacion, asi como

otras con alta preferencia, e incluso otras que tienen una alta lealtad de marca. (p.189)

El valor de marca tiene que ver con el grado de reconocimiento del nombre de la
marca, la calidad percibida de la misma y las asociaciones mentales y emocionales

fuertes que se tengan con ella. (Aaker, s.f.; cp. Kotler, 2002).

“Para estimar el valor de una marca hay que medir el nivel de preferencia y lealtad
que la misma sugiere” (Kotler, 2003, p.71). Valor de marca no debe confundirse con
“capital de marca”, aunque estén relacionados, ya que este tiene que ver con el valor

financiero que llegan a tener las marcas con su trayectoria.

Resulta positivo para las empresas tener valor de marca, ya que, se afianzan mas en

su nicho de mercado, lo que le permite obtener mayores ganancias. “Cuando los
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productos tienen un sélido valor de marca, proporcionan oportunidades importantes a
una empresa, la cual puede apalancar el valor de una marca con extensiones de marca,

que son nuevos productos vendidos con la misma marca de fabrica” (Solomon y Stuart,

2001, p.278).

Para lograr un alto brand equity, se debe tener un producto que ofrezca un valor
agregado, y que se diferencie totalmente de sus competidores. Esto hard que los
consumidores tengan una razén mas para escoger ese producto en particular. El valor de
marca lo atribuye Unicamente el consumidor, por lo tanto, puede estar estimado de forma

positiva 0 negativa, todo depende de la percepcion del consumidor.

Colmenares (2007) concluye que:

(...) el valor de una marca puede cuantificarse en términos monetarios, pero el
valor real en el mercado competitivo es la capacidad que poseen las marcas para
captar la atencion de los clientes e influir en la opcién que estos elijan. Cuando la
parte racional de la mente ya no es capaz de elegir, las marcas ofrecen una atraccién
emocional capaz de mitigar los temores en los consumidores. (112)

Es pues, un alto valor de marca, la aspiracion de toda empresa. De esta forma pueden
liderizar el mercado donde se desarrollan y crear relaciones redituales con los

consumidores.

2.14 Competencia

Da Costa (2005) define competencia como “Situacion econdmica en la cual hay
simultaneamente en el mercado varios proveedores de un mismo producto” (p.43). Este
autor sefiala la importancia que tiene conocer los posibles competidores de toda empresa

y, de esta forma tener puntos de ventaja sobre ellos.

“Una empresa puede definir a sus competidores como todas aquellas empresas que
producen el mismo producto o categoria de productos” (Kotler, Armstrong, Cdmara y

Cruz, 2007, p.598).

De no tener nocion de quiénes son los competidores directos de la empresa, puede
perderse parte del dominio del mercado y puede que esta se convierta en el sustituto del
producto. Por ende, se deben elaborar estrategias competitivas, las cuales le ofrezcan al

44



consumidor valores agregados en sus productos; de esta forma él tendrd mas razones

para elegirlo.

Todo producto que tenga un valor agregado, lo hace diferente al que ofrece la
competencia y puede generar lealtad de marca, asi como relaciones estrechas y de

confianza con los consumidores.

Hawkings, Best y Coney (2004) plantean cuatro preguntas necesarias para cualquier

accion de marketing tomando en cuenta a los competidores:

1. De tener éxito, ¢ Qué compariia se ve afectada?

2. De las empresas afectadas, ¢cuéles pueden responder?

3. De responder, ¢como podrian hacerlo: bajando precios, mayor publicidad,
marcas nuevas?

4. ¢La estrategia es suficientemente fuerte para resistir los embates de la

competencia o se necesita un plan de contingencia? (p.15)

Mediante el analisis de valor de los clientes, cuya finalidad es “determinar los
aspectos que valoran los consumidores del publico objetivo y como consideran la oferta
de la empresa en relacion con las ofertas de los demas competidores” (Kotler,
Armstrong, Camara y Cruz, 2007, p.601), se pueden evaluar las fortalezas y debilidades
de los competidores, lo cual ayuda a definir la estrategia a emplear. Es, entonces, este

método el més factible para el analisis de la competencia.

45



I1l. MARCO REFERENCIAL
3.1 Facil Quimica C.A.

La siguiente informacion institucional fue extraida del manual informativo facilitado

via correo electronico por la empresa y del portal web de Facil Quimica, C.A.

Esta compafiia inicié sus labores a principios del afio 2012 con el fin de elaborar
productos para el aseo del hogar de primera calidad, su equipo estd compuesto por
personal calificado, con trayectoria y experiencia en la fabricacion y comercializacion de

esta categoria.

El equipo de Facil Quimica se auto cataloga como una empresa joven, pero que
cuenta con un equipo multidisciplinario de profesionales con mas de 20 afios de
experiencia en esta industria. Facil Quimica en 2012, expresé “Podemos asegurar que
somos la empresa joven de mayor conocimiento del negocio y el mercado de productos

de limpieza para el hogar en la Republica Bolivariana de Venezuela.” (12)

Esta organizacion tiene como mision brindar nuevas alternativas en productos de
limpieza asi como también innovar y desarrollar nuevos procedimientos y estrategias

que le permitan convertirse en los lideres de esta industria.

Ser una organizacién innovadora capaz de satisfacer necesidades de los
consumidores de productos de limpieza actuales y potenciales. Estar
permanentemente evolucionando para el desarrollo de productos y marcas lideres,
gue contribuyan a mejorar la calidad de vida de las familias presentes en los
mercados donde interactuamos, obteniendo siempre, una rentabilidad que incluya
un acentuado apoyo social y la aplicacion de procesos que protejan el medio
ambiente. (Féacil Quimica, 2012, 11)

Facil Quimica tiene una proyeccion a futuro de ser una empresa con multimarcas que
esté en constante innovacion para cubrir las nuevas exigencias del mercado. Para ellos,

es de vital importancia convertirse en lideres de su categoria.

Esta organizacion opera bajo los valores de:
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1.

Innovacion: estar sujetos al dinamismo del mercado y adaptarse a los cambios del
mismo, para asi cubrir las demandas de los consumidores e idear productos pioneros. De
acuerdo a la informacion suministrada por Facil Quimica (2016) la innovacion se refiere
a “ser una organizacion flexible, capaz de adaptarse a los cambios del mercado y las
nuevas exigencias del consumidor, anticiparnos a las tendencias y preferencias de los
mercados para siempre ubicar nuestros productos a la vanguardia.” (18)

Pasion por la excelencia: para el equipo de Facil Quimica es de vital importancia
trabajar con esmero en pro de la excelencia. Seguir modernizando su produccion e
ideando nuevas alternativas con eficiencia que satisfagan las necesidades y deseos de sus
consumidores.

Trabajo en equipo: fortalecer el sentido de pertenencia de su equipo de trabajo para que
puedan ser contagiados tanto por el publico interno como el externo a la empresa. Esta
considera que el clima de trabajo influye en la eficiencia de su desempefio, por lo tanto,

debe ser armonioso, respetuoso y equitativo.

Por otra parte, esta corporacion maneja una politica de calidad con altos niveles de
exigencia que garantizan mayor productividad, uso adecuado de los recursos
econdmicos, mayor participacion en el mercado nacional y expansion en el mercado
internacional. Este aspecto tiene mucha relevancia en su gestibn como empresa. “La
compafiia ya inicidé a principios del 2016 el proceso de certificacion bajo la Norma
Internacional 1SO 9001:2015, el cual a través de un estandar internacional se establece
los requisitos para implementar un Sistema de Gestion de la Calidad.” (Facil Quimica,
C.A., 2016, 113)

Actualmente esta empresa se encuentra en alianza con Supraquimic, C.A., quien es
la responsable de las importaciones de las materias primas a procesar para obtener los

productos que ofrece Facil Quimica, C.A.
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3.2CLIC

Los productos CLIC llegaron al mercado a partir del afio 2012 como una nueva
alternativa para los consumidores en productos para el aseo del hogar. A diferencia de

otras marcas, ofrecen nuevos productos para los usuarios de esta categoria.

Facil Quimica, C.A ha elabord una gestion publicitaria en medios masivos para dar a
conocer la marca en gran parte del territorio nacional.
Desde octubre de 2012 la intensa campafia en medios de comunicacion (television,
impresos y exteriores) dio frutos y en tan s6lo meses, Facil Quimica logré
posicionar a Clic en la mente del consumidor venezolano. Hoy la empresa cuenta
con una participacion de mercado muy importante a nivel nacional siendo la cuarta

marca en la preferencia del publico y abarcando el 65% del territorio nacional.
(Albornoz, 2013, 1)

Algunos productos de la marca CLIC son:

e Lavatodo multiuso

e Desengrasante multiuso

e Eliminador de olores

e Bactericida jabonoso

e Abrillantador de pisos

e Lavaplatos liquido

e Desmanchador para todo tipo de ropa
e Detergente liquido para la ropa

e Detergente liquido con suavizante

CLIC tiene como imagen de marca a Maite Delgado. Esta figura publica hace la
promocion de estos productos en medios masivos y esta presente en la etiqueta del
empaque.

CLIC, cuyo estreno a finales de 2012 tuvo una excelente acogida en los hogares
venezolanos, gracias a la estrella de Maite Delgado, imagen de la marca y la

promotora complice de las amas de casa que desean contar con productos
innovadores y de altisima calidad en sus hogares.” (Albornoz, 2013, 1)
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Los medios donde se promociona esta marca son principalmente: television, radio,
vallas y en el &mbito digital, redes sociales. También cuentan con una plataforma web,
que expone las diferentes marcas que conforman la Corporacion Facil Quimica,

incluyendo CLIC.
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IV. MARCO METODOLOGICO
4.1 Modalidad

De acuerdo a lo planteado por el Manual de Trabajo Especial de Grado (2014) de la
Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andres Bello, este proyecto

se encuentra dentro de la Modalidad |: Estudios de mercado.

Kinnear y Taylor (2003) definen estudio de mercado como “(...) el enfoque
sistematico y objetivo para el desarrollo y suministro de informacion para el proceso de

toma de decisiones por la gerencia de marketing” (p.6).

Esta modalidad consiste en analizar variables y medir tendencias en un contexto
definido y, a partir de datos reales dentro del mercado, llegar a conclusiones que
permitan generar estrategias o para, simplemente, entender el comportamiento del
mercado. Para todo lo anterior se debe trabajar sobre la base de teorias, delimitar y
formular el problema que se atacara y tener un método establecido para cumplir con los

objetivos de la investigacion.

En esta investigacion, dado que busca analizar el posicionamiento de la marca CLIC
en el Municipio Baruta, se realizd un estudio de mercado en varias cadenas de

supermercados, especificamente: Unicasa y Central Madeirense.

4.2 Tipo y disefio de investigacion

El presente trabajo es un tipo investigacion exploratoria, a partir del concepto de
Arias (2012):
La investigacion exploratoria es aquella que se efectla sobre un tema u objeto

desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una vision
aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos. (p.23)

Se inscribe dentro de este nivel, ya que se trata del analisis de posicionamiento de
una marca nueva en el mercado venezolano; es entonces, un tépico poco desarrollado.

A su vez, segun los disefios de investigacion, este trabajo es una investigacion de
campo no experimental, entendida como:
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(...) aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primeros), sin
manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la
informacién pero no altera las condiciones existentes. De alli su caracter de
investigacion no experimental.” (Arias, 2012, p.31)

Las investigadoras no modificaron los resultados obtenidos mediante los
instrumentos empleados. El proposito se limita a estudiar el comportamiento del

consumidor para, posteriormente, analizar el posicionamiento de la marca CLIC.

4.3 Disefio de variables de investigacion.

4.3.1 Definicion conceptual

La definicion conceptual de la presente investigacion comprende las siguientes
variables: demogréafica, psicogréafica, socioeconémica, percepcion, motivacion,

permanencia y disponibilidad.

Santesmases (1999), afirma que las variables demogréaficas son “caracteristicas
objetivas del comprador” y que ‘“hacen referencia a los atributos biologicos del
individuo”. (p.268). Stanton, Etzel y Walker (2004) agregan que esta misma variable

“consiste en las estadisticas que describen a una poblacion”. (p.105).

En cuanto a la variable socioecondmica, esta relacionada con el nivel académico

alcanzado, ingresos y posesion de bienes. (Santesmases, 1999, p.269).

Por otro lado, cabe mencionar que la variable psicogréfica busca analizar la
personalidad y el estilo de vida de las personas. Santesmases (1999) afirma que “son
subjetivas, y por tanto, mas dificiles de medir” (p.269). Esto es porque se toma en cuenta
las actividades, intereses y ocupaciones del grupo de personas al que se analiza; es una

variable netamente cualitativa.

Ahora bien, Stanton, Etzel y Walker (2004) definen la percepcion como “el proceso
de recibir, organizar, y asignar sentido a la informacién o los estimulos detectados por
nuestros cinco sentidos. De esta manera es como interpretamos o entendemos el mundo

que nos rodea.”. (p.121)
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En cuanto a la motivacion, Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2003) consideran
que “es la fuerza impulsora del comportamiento para la satisfaccion de una necesidad.”
(p.141).

Por ultimo, disponibilidad y permanencia son conceptos altamente relacionados,
expuestos por Sexto (s.f.) como:
La probabilidad de que un activo realice la funcién asignada cuando se requiere de
ella. La disponibilidad depende de cuan frecuente se producen los fallos en

determinado tiempo y condiciones (confiabilidad) y de cuénto tiempo se requiere
para corregir el fallo (mantenibilidad). (2)

4.3.2 Definicion operacional

Ferrer (2010) define la operacionalizacion de variables como “un proceso que se
inicia con la definicion de las variables en funcion de factores estrictamente medibles a

los que se les llama indicadores.” (13)

Es necesario, mencionar que una variable es “cualquier caracteristica o cualidad de
la realidad que es susceptible a asumir diferentes valores, pudiendo las variaciones
producirse tanta para un mismo objeto como para diferentes objetos considerados”

(Sabino, 1996, p.48)

Segun los objetivos plateados se procede a determinar las dimensiones a estudiar con
sus respectivos indicadores, asi como también los items de los instrumentos que miden

cada uno de ellos.

La variables demograficas, psicograficas y socioecondémicas buscan determinar el
tipo de consumidores de la marca; la variable percepcion del consumidor pretende

explicar como consideran la marca CLIC.

La variable motivacion de compra indaga sobre las razones por las cuales los
consumidores tienden a usar o no la marca CLIC, y por ultimo, la variable permanencia

y disponibilidad analiza la postura que tiene la marca a estudiar frente a su competencia.
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A continuacién se presentan los cuadros de operacionalizacion de cada una de las

variables antes mencionadas.

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable demograficas, psicograficas y
socioecondmicas del consumidor

Objetivo especifico #1: Identificar variables demograficas, psicograficas y socioecondémicas del

consumidor.

VARIABLE

Variables
Demogréficas,
Psicogréficas y

Socioecondémicas

Fuente: Elaboracién propia

DIMENSION

Demogréfica

Psicogréaficas

INDICADOR ITEM

Municipio
Localizacion de
residencia
Sexo 26
Edad 27
Estado civil 28

Nivel Socio- 29, 30,

Econdémico 31,32
1,2,3,4
Estilo de vida
/ Habitos de
consumo
1,2
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INSTRUMENTO

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Técnica:
Sesion de grupo

Instrumento: Guion

FUENTE

Consumidores
de la Marca
CLICenel
Municipio

Baruta



Tabla 2. Operacionalizacion de la variable percepcién del consumidor

Obijetivo especifico #2: Determinar la percepcion que tiene el consumidor de la marca CLIC.

VARIABLE DIMENSION INDICADOR

Categoria de

Conocimiento Producto
de marca Conocimiento de

la variedad de
Productos

Conocimiento

Necesidades

Imagen de
marca Calidad de la
marca
Expectativas
Percepcidn
del
consumidor Preferencia
sobre la
competencia
Lealtad de
marca
Recompra
Recomendacion
de la marca
Identidad de | Reconocimiento
Marca de marca

Asociacién de
Maite Delgado
con la marca

Fuente: Elaboracién propia
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ITEM INSTRUMENTO

Técnica: Encuesta
Instrumento:

7 . .
Cuestionario

6,9
6 Técnica:
Sesidn de grupo
7 Instrumento:
Guion
Técnica: Encuesta
12 Instrumento:
Cuestionario
8,12 Técnica:
Sesidn de grupo
3,4 Instrumento:
Guion
Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Técnica:
Sesion de grupo
Instrumento:
Guion

20

9
10, 13

16 Técnica: Encuesta
Instrumento:
6 Cuestionario

23
Técnica:
Sesidn de grupo
Instrumento:
Guion

16

FUENTE

Consumidores
de la marca Clic
en el Municipio

Baruta



Tabla 3. Operacionalizacion de la variable motivacion de compra

Objetivo especifico #3: Identificar las razones que motivan a la compra de CLIC.

VARIABLE = DIMENSION

Mix de
Marketing

Motivacion
de compra

Percepcion

Fuente: Elaboracién propia

INDICADOR

Disponibilidad
del Producto en

establecimientos.

(Plaza)

Disposicion del
consumidor a
pagar el precio
del producto.
(Precio)

Calidad

Variedad de
productos e
innovacion
(Producto)

Recordacion
Publicitaria.

(Promocion)

Empaque
(Producto)
Etiqueta
Influenciador
(Maite Delgado)

Presencia de
Medios

55

ITEM

11

10

11

15

12

8,12,13

21

14

16

23

22

INSTRUMENTO
Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Técnica:
Sesién de grupo

Instrumento: Guion

Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario

Técnica:
Sesidn de grupo
Instrumento: Guion
Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Técnica:
Sesion de grupo

Instrumento: Guion

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

FUENTE

Consumidores
de la marca
Clicenel
Municipio
Baruta



Tabla 4. Operacionalizacion de la variable permanencia y disponibilidad de los

productos

Obijetivo especifico #4: Comparar la permanencia y disponibilidad de los productos la marca Clic con

respecto a otras marcas de la misma categoria.

VARIABLE DIMENSION INDICADOR

Disponibilidad

del Producto en

establecimientos
. (Plaza)

Variedad de
productos e
innovacion
(Producto)

Mix de
Marketing

Permanencia y
disponibilidad
de productos

Recordacion
Publicitaria.
(Promocién)

Disposicion del
consumidor a
pagar el precio
del producto.
(Precio)

Preferencia

Percepcion de | Conocimiento

Marca i
Presencia de

Medios

Fuente: Elaboracién propia
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ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Técnica: Encuesta
18 Instrumento:
Cuestionario
Técnica:
Sesion de grupo Consumidor
5 grup es de otras
Instrumento: marcas de
Guion productos de
limpieza en
el Municipio
25 Baruta
19 Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
20
5, 8,
24, 25



4.4 Unidades de analisis y poblacion

Para Merino (2007) “la unidad de analisis corresponde a la entidad mayor o
representativa de lo que va a ser objeto especifico de estudio en una medicién, y se
refiere al qué o quién es objeto de interés en una investigacion.” (1)

De acuerdo a esto, la unidad de analisis estara conformada por todas las personas que

usan o compran productos de limpieza para el hogar.

Segun Arias (2012) “la poblaciéon es un conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes para los cuales serdn extensivas las conclusiones de la

investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio”.
(p.81)

Conforme lo antes mencionado, la poblacion del presente trabajo de grado se
desarrollara en el Municipio Baruta del Distrito Capital.

4.5 Disefio muestral

4.5.1 Tipo de muestreo

Para Arias (2012) “la muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae

de la poblacion accesible.” (p.83)

Para esta investigacion se realiz6 un muestreo no probabilistico, el cual se define
como: “un procedimieto de seleccion en el que se desconoce la probabilidad que tienen

los elementos de la poblacion para integrar la muestra” (Arias, 2012, p. 85).

Por otro lado, dentro de los tipos muestreo no probabilistico, esta investigacion se
considera intencional u opinatica, ya que “(...) los elementos son escogidos con base en

criterios o juicios preestablecidos por el investigador” (Arias, 2012, p. 85)

La muestra de supermercados del Municipio Baruta sera seleccionada a juicio de las
investigadoras. La escogencia se realizo con base en: la cercania de sus residencias para

facilitar el traslado y por aquellas sucursales que sean méas concurridas.
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El conjunto a personas a estudiar comprende ambos sexos, a partir de 18 afios edad.
No se hace distincion de clase social, nivel académico e ingresos.

4.5.2 Tamafo de la muestra

Existe un requisito tedrico que plantea la posibilidad de haber cinco respuestas en
cada celda del cruce. A partir de esta premisa se llego al tamafio de la muestra de la
siguiente forma: se tomaron las dos preguntas de respuesta simple con mayor nimero de
categorias (items 29 y 31 del cuestionario); seguido de esto se multiplicé el nimero de
categorias entre si y el resultado por cinco.

Este célculo arrojé que la muestra estaba comprendida por 150 individuos, los cuales
deben cumplir con: (1) comprar productos de limpieza en el Municipio Baruta del
Distrito Capital; (2) ser mayores de 18 afios. Estas especificaciones fueron planteadas a

juicio de las investigadoras.

Por tratarse de un muestreo no probabilistico e intencional, el tamafio de la muestra
no cobra mayor relevancia. Solo se limita a la postura de la muestra y no es

generalizable a la opinién de la poblacién.

4.6 Disefo del instrumento

4.6.1 Descripcion del instrumento

Para cumplir los objetivos de esta investigacion se utilizaron dos tipos de
instrumentos: cuestionario y sesion de grupo. De esta forma, se obtuvo resultados tanto

cualitativos como cuantitativos que permitieron una visién mas amplia de la muestra.

Segun, Chacon y Séenz (s.f), en su articulo sesiones de grupo: una herramienta de la
investigacion social, definen la sesion de grupo como: “(...) una entrevista grupal en
donde se logra generar un clima de respeto, sinceridad y cordialidad, que permite

obtener informacion sobre un tema”. (p.897)

El focus group se realiz6 a un grupo de cinco personas: hombres y mujeres mayores
de 18 afios que residen en el Municipio Baruta del Distrito Capital y quienes realizan

labores del hogar y compran productos para el aseo del mismo.
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El cuestionario, definido como “la modalidad de encuesta que se realiza de forma
escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de
preguntas”. (Arias, 2012, p.74), estd compuesto por 32 preguntas, tanto abiertas como
cerradas. Se aplicé de forma administrada a la muestra (las investigadoras hicieron
personalmente las preguntas a los encuestados) y se llevé a cabo en los supermercados
cadena seleccionados: Unicasa y Central Madeirense del Municipio Baruta.

En anexos se presenta el modelo de ambos instrumentos.

4.6.2 Validacion del instrumento

La validez del instrumento tiene que ver con la autenticidad del mismo, es decir,
comprobar si los items corresponden con los objetivos de la investigacion y si el

instrumento es factible.

La validez de contenido, se refiere al grado en que un instrumento refleja un
dominio especifico del contenido de lo que se quiere medir, se trata de determinar
hasta dénde los items o reactivos de un instrumento son representativos del
universo de contenido de la caracteristica o rasgo que se quiere medir, responde a la
pregunta cuan representativo es el comportamiento elegido como muestra del
universo que intenta representar. (Corral, 2009, 16)

Corral (2009) también hace referencia a que:

Los investigadores deben elaborar una serie de items, acordes con las variables
empleadas y sus respectivas dimensiones. Luego de la seleccion de los items mas
adecuados para el proyecto, se elabora el instrumento, para ser validado por un
grupo impar de expertos, normalmente de treso cinco, que certifiquen,
efectivamente, que las preguntas, reactivos o afirmaciones seleccionadas son claras
y tienen coherencia con el trabajo desarrollado. (18)

Los instrumentos de esta investigacion fueron sometidos a la evaluacién de tres

validadores:

1. Jorge Ezenarro, Licenciado en Comunicacion Social, especialista en
investigacion de mercado, profesor de la UCAB de Estadistica, Metodologia e

Investigacion publicitaria.

2. Pablo Ramirez, profesor de Metodologia y Estadistica de la UCAB.
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3. Pedro Navarro, coordinador académico de la UCAB, profesor de la misma

institucion en Gerencia de Proyectos y Mercadeo Especializado.

Adicionalmente, los instrumentos fueron verificados y revisados por la profesora de
Seminario de Trabajo de Grado, Maria Carolina Urbina.

4.6.3 Ajuste del instrumento

La profesora Maria Carolina Urbina recomendd reducir el numero de items de la
encuesta y trasladar las preguntas abiertas a una sesion de grupo para desarrollar en
profundidad la fase cualitativa de la investigacion.

Las investigadoras decidieron tomar en cuenta las sugerencias de la profesora y
realizar la sesion de grupo. También se modifico el cuestionario, reduciéndolo a 32

preguntas, mayormente de seleccion Unica.

Jorge Ezenarro, recomendo disminuir las opciones de respuesta en las preguntas 3,
29, 30, 31y 32. Aclaro, que las preguntas referentes a las variables demogréficas no se
hacian de acuerdo al censo, como las investigadoras lo habian realizado inicialmente,

sino de acuerdo a la investigacion y ciertos parametros metodologicos.

Pedro Navarro, coincidié con todas las recomendaciones y ajustes planteados por el

profesor Ezenarro y la profesora Maria Carolina Urbina.

Pablo Ramirez, sugirié que las preguntas de conocimiento y uso de productos de
aseo del hogar tuvieran como opciones de respuesta “si” y “no”, y dio la misma
sugerencia para la pregunta 5. Ademas, propuso que aquellos items que tuviesen escalas,

se cambiaran a 4 niveles de respuesta.

Luego de las recomendaciones realizadas por los validadores, las investigadoras

realizaron los siguientes ajustes:

e Unir la pregunta de conocimiento y uso de productos para el aseo del hogar
con las opciones de respuesta “conoce” y “usa”.

e Enel item nimero 3 se redujeron las opciones de respuesta de 7 a 4.
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¢ En la interrogante numero 4 se anadid la opcion de “donde la encuentra” y
se elimind el listado de productos.

e Se unieron las preguntas referentes al conocimiento y uso de marcas,
pasando a ser una pregunta abierta que busca medir el top of mind de los
consumidores.

e Las preguntas correspondientes a los datos demogréficos, psicograficos y
socioecondémicos fueron en su mayoria modificadas en el nimero de
opciones de respuesta, especificamente las de: edad, nivel de instruccion,

ocupacién, tipo de vivienda e ingreso.

4.7 Criterios de analisis

Se trabajé con sesion de grupo y cuestionario a fin de complementar la informacién

cualitativa con la cuantitativa para elaborar un estudio de mercado detallado.

La sesion de grupo fue transcrita y trasladada a una matriz de contenido basada en
las variables de los objetivos. Esto permitid el andlisis de los resultados de manera

estructurada.

Por otra parte, el cuestionario fue codificado en el programa IMB SPSS Statistics
Data Editor y en Microsoft Excel. De esta manera se elabord una base de datos para
ordenar los resultados. Esto permitiéo hacer los graficos pertinentes y el cruce de

variables para llegar a los objetivos planteados al inicio de esta investigacion.

4.8 Procesamiento de datos

Después de visitar las cadenas de supermercados Unicasa y Central Madeirense para
realizar las encuestas, los resultados fueron tabulados de la siguiente manera: las
preguntas de respuestas cerradas fueron vaciadas directamente en el programa IBM
SPSS Statistics Data y las de respuestas abiertas fueron transcritas inicialmente en
Microsoft Excel para encontrar las opciones de mayor frecuencia y luego ser procesadas

en el sistema SPSS.

Dicha herramienta arrojo los resultados de cada item por separado con sus

respectivas graficas para, posteriormente, realizar la discusion y analisis de lo obtenido.
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En cuanto a la sesion de grupo, los testimonios fueron grabados en video para
reconocer a qué participante correspondia cada opinion. Posteriormente, la entrevista fue

transcrita textualmente a una matriz para su analisis y discusion.

4.9 Limitaciones

La principal limitacion en esta investigacion residié en que las tesistas no contaron
con el apoyo de la empresa Facil Quimica C.A. No hubo comunicacion cara a cara con
el personal de la compafiia por poca disposicion de su parte a discutir esta iniciativa.
Ademas, la informacion necesaria para realizar el marco referencial de este proyecto fue
solicitada en reiteradas oportunidades y a lo largo de un afio no se obtuvo respuesta.
Solo proporcionaron un documento via correo electronico con informacion general de la
empresa; el cual carecia de datos importantes que pudieran darle mas valor a la

investigacion.

Aunado a esto, las investigadoras se encontraron con un ambiente tenso al visitar las
sucursales de las cadenas de supermercados seleccionadas. Esto se debe a la
problematica actual para adquirir los productos de primera necesidad; por tal situacion,
muchas de las personas presentes en la locacion estaban poco dispuestas a participar en

la encuesta.
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5.1 Fase cualitativa

V.

Tabla 5. Matriz sesion de grupo

PRESENTACION DE RESULTADOS

Variable Participante #1 | Participante #2 Participante #3 Participante #4 Participante #5
Nombre Coromoto Pavel Marla Carmen Susana
Sexo Femenino Masculino Femenino Femenino Femenino
Ocupacion Docente Desempleado Administradora Ingeniero/Ama de casa Ama de casa
Localizacion Baruta Baruta Baruta Baruta Baruta
"o diria aue haao limpieza "Si, la cocina y el bafio. En la cocina
profunda gl saba?io Epn la tienes que fregar cada vez que la usas y
i RS el bafio hay que mantenerlo limpio,
F\.)Utma de zzrgigaégon;:mmi bzg%rz entonces uno le da una pasadita en la
“mpleza todo Ie{ cocina Bésicgmente poceta y en el lavamanos. Yo hago
es0" ) limpieza profunda cada quince dias
porque no tengo quien ensucie”
"Yo digo lo mismo que
. . Productos s e : , o
Estilo de vida |. . "Desinfectante, lavaplatos, leeladores.d_e madera y lo qug dijo .EI. cloro es m_uy importante, d!ce.n todos. Yo limpio a
lndlspensabl . " el sefior -refiriendose al participante | indispensable y el desinfectante para el | diario, yo soy ama de casa.
suavizante de ropa. . - -
es #2- cloro y desinfectante de pisos piso No puede faltar el
fregaplatos”
" . ..) con e limpio mi cama, | "Yo Ajax. Hay un Ajax liquido que es
Productos Ayer fui al supermercado, ;(Jei)nadora Iaqulnesalelp;I)iso yllas sillas exceletheX par)all - IosJ );;isgu' y qlFJ1ueIe
y habia cualquier cantidad R ' S P :
que usa Yy - " s cono un desinfectante que se llama | riquisimo. Es dificil de conseguir pero es
de productos desconocidos | “El Ajax ; . .
marcas de que uno no sabe. (..)" "Yo MAS, que ya no sale hace muchos | mi producto preferido (...) Tu limpias el
f . dirfa que Aiax" s afios, pero como yo lo compraba por | piso y huele riquisimo y quita la mugre
prererencia 4 J cajas, todavia tengo" espectacular"”
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Variable

Participante #1

Participante #2

Participante #3

Participante #4

Participante #5

Conocimiento

Conocimien
toy uso de
la marca

Si. "(...) de ese también hay
jabonoso, he usado el
detergente liquido con

suavizante, es como jab6n"

Si

Si. "Yo compré un desinfectante CLIC
pero no lo he probado. Hay uno que es
liquido, es verde y ese lo he usado
como lavaplatos; el lavatodo" “El
lavaplatos nunca lo he visto" "Ellos
sacaron uno que lo compré y lo he
usado para lavar el bafio que se llama
solucién jabonosa bactericida, a pesar
de que yo prefiero el MAS"

Si. "Esa es buenisima para lavar los
platos, me encanta” "En estos dias
compré uno en el supermercado, el de la
botella negra que dice desengrasante
multiuso; lo compré para lavar los platos,
porque como lavaplatos no se consigue
compré ese. oy a ver qué tal, pero no lo
he probado”

"El desinfectante morado es
riquisimo™

Necesidades

Producto
ideal

"Que tenga buen olor"

"Que no se abrasivo pero que limpie.
Que no me dafie los muebles. Yo
limpio los muebles con desinfectante.
Lo idea es que desinfecte y que cuide la
superficie" "ldeal para el bafio, una
cosa que se super antibacterial”

"(...) un producto multiuso no puede ser
para todas las areas, hay materiales que
no se pueden limpiar con todo tipo de
productos. Puede ser un multiuso para
ciertas areas"

"Ideal tiene que ser de
acuerdo al uso"

Calidad de
marca

Percepcién
de calidad

"A mi me encanta el
lavaplatos"

Coinciden en la buena calidad
de los productos. Cumple con
sus expectativas

Coinciden en la buena calidad de los
productos. Cumple con sus
expectativas

Coinciden en la buena calidad de los
productos. Cumple con sus expectativas

Coinciden en la buena
calidad de los productos.
Cumple con sus expectativas

Relacion
precio/
calidad

"Si tu tienes un producto que sea

econémico y es de muy buena
calidad, tu vas a preferir ese
producto. No obligatoriamente
después de esta situacion vas a
seguir comprando lo que tu
sabes que es mas costoso (...)"

"Si esté el Brisol y esta el Clic y el Clic
esta mas barato, lo compro”

"Eran baratos, comenzaron
CON Unos precios
maravillosos, pero ya no"

Preferencia
sobre la
competencia

Recompra

"Alli uno tiene la duda:

¢Vendré igual? ;Estara
igual? ;Sigo usando? Te
aseguro que si vuelven los
productos, no seréa igual”

Si

"Hay algunos que si. Si yo volviera a
conseguir Brisol lo seguiria
comprando, pero hay cosas de CLIC
que me han encantado, como el
bactericida jabonoso (prefiero echarle
eso porque ademas tiene jabon,
entonces me parece que limpia mas),
ese lo seguiria comprando pero yo no
cambio mi lavaplatos Brisol por
ninguno."

"Si. El precio es muy importante, porque
si uno estd mas barato que otro compro
ese. Lo que pasa es que a veces nosotros
nos dejamos llevar por las marcas, y hay
productos que son buenos y que uno no

conoce, y solamente porque uno esta
acostumbrado a un producto, entonces yo
no lo uso. Hay marcas que son buenas,
pero cémo no se conocen entonces td no
las compras. Pero yo pienso que uno tiene
que probar."

"(...)como la ofertay la
demanda. Si lo bajan mas
que el Brisol lo compro. Me
recuerdo de aquellos fulanos
‘tapa amarilla' y uno
compraba esos 'tapa
amarilla’, y eran buenos."

Imagen de
marca

Figura publica
gue se asocia
con los
productos
CLIC

Asocia a Maite Delgado con
la marca

Asocia a Maite Delgado con la
marca

Asocia a Maite Delgado con la marca

Asocia a Maite Delgado con la marca

Asocia a Maite Delgado con
la marca
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La matriz anterior expone los testimonios de cada uno de los integrantes de la
sesion de grupo, la cual estuvo conformada por cinco personas, mayores de 18 afios

y que realizan sus compras para el hogar en el Municipio Baruta.

El focus group tuvo una duracion de 30 minutos aproximadamente y transcurrio
de forma natural y espontanea. Las moderadoras fueron las mismas investigadoras,

quienes no influyeron en la opinién de los participantes.

En los anexos se adjunta el audio del mismo.

5.2 Fase cuantitativa

A continuacién se presentan los resultados del estudio con base en el cuestionario

estructurado utilizado.

5.2.1 ¢Cuales de los siguientes productos para el aseo de su hogar
conoce y cuales utiliza?

Tabla 6. Distribucién porcentual de los productos para el aseo del hogar que conocen y
usan los encuestados

2.1 Conoce 2.2 Usa

f % f %
Lavaplatos 150 100% 150 100%
Desengrasante multiuso 146 97% 120 80%
Limpiador desinfectante de pisos 149 99% 138 92%
Cera para pisos 148 99% 68 45%
Detergente liquido para la ropa 147 98% 116 7%
Detergente liquido con suavizante 137 91% 56 37%
Desmanchador liquido de ropa 142 95% 82 55%
Cloro 150 100% 136 91%

Fuente: Elaboracion propia
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PRODUCTOS QUE USA vs PRODUCTOS QUE CONOCE

m 2.1 Conoce m2.2 Usa

100% 100% g7 99% 99% 9 100%
. 7% L 92% o 98% 91% 95% . 91%

Lavaplatos Desengrasante Limpiador Cera para pisos Detergente Detergente Desmanchador Cloro
multiuso desinfectante de liquido para la liquido con liquido de ropa
pisos ropa suavizante

Figura 1. Distribucion porcentual de los productos para el aseo del hogar que conocen y
usan los encuestados

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de las personas conoce los productos estudiados y hace uso de
algunos de ellos. Los mas utilizados son lavaplatos, limpiador desinfectante de pisos, el
cloro y el desengrasante multiuso. El resto de los productos son utilizados por una

minoria.

5.2.2 ¢Cada cuanto tiempo compra los que utiliza?

Tabla 7. Distribucion porcentual de cada cuanto tiempo compran los productos los
encuestados

Quincenal Mensual ggﬁ;gg NS/NC

f % f % f % f %
Lavaplatos 29 | 19% | 35 | 23% | 85 |57% | 1 | 1%
Desengrasante multiuso 49 | 33% | 17 | 14% | 51 |43% | 3 2%
Limpiador desinfectante de pisos 70 | 47% | 22 | 16% | 45 |32% | 2 | 1%
Cera para pisos 41 | 27% | 5 | 7% | 19 |28% | 2 1%
Detergente liquido para la ropa 81 | 54% | 15 |13% | 18 |16% | 1 1%
Detergente liquido con suavizante 36 [24% | 5 | 9% | 12 |22% | 1 1%
Desmanchador liquido de ropa 40 | 27% | 4 | 5% | 35 |42% | 5 | 3%
Cloro 78 | 52% | 25 | 18% | 35 |25% | 1 | 1%

Fuente: Elaboracion propia
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Quincenal ™ Mensual Cuando Consigo B NS /NC

57%

e 54% 52%
47%
43% 42%
33% 32% 28%
0,
1097 leps 28%279 25%
: 14% 16% 1 3‘]/6 % .
7% |
5 %
Lavaplatos Desengrasante Limpiador Cera para pisos Detergente Detergente Desmanchador Cloro
multiuso desinfectante de liquido para la liquido con liquido de ropa
pisos ropa suavizante
BASE: 150

Figura 2. Distribucion porcentual de cada cuanto tiempo compran los productos los
encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Alrededor de la mitad de los entrevistados, compra detergente liquido para ropa y
cloro con periodicidad regular (mayormente quincenal). En cambio, la mitad de ellos
compra el lavaplatos, desengrasante multiuso y desmanchador liquido de ropa, solo

cuando lo consiguen.
5.2.3 ¢Donde realiza las compras de estos productos normalmente?

Tabla 8. Distribucion porcentual del lugar donde realizan las compras de los productos
normalmente

ESTABLECIMIENTO f %
Supermercados cadenas 116 7%
Supermercados independientes 23 15%
Farmacias de autoservicio 41 27%
Abastos y bodegas 50 33%
Farmacias y perfumerias independientes 7 5%
Donde lo encuentra 88 59%
A vendedores informales 43 29%

Fuente: Elaboracién propia
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77%

27%

33%

59%

& '

ay
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Supermercados

cadenas

normalmente

Supermercados
independientes

Farmacias de Abastos y Farmacias y
autoservicio bodegas perfumerias

independientes

Fuente: Elaboracion propia

Tres cuartas partes de los entrevistados adquieren los productos para el aseo del
hogar en los supermercados cadena, pero méas de la mitad de la muestra los compra

donde los consiguen. Los lugares menos frecuentados son las farmacias y perfumerias

independientes.

Donde lo
encuentra

A vendedores

informales

BASE: 150
Figura 3. Distribucion porcentual del lugar donde realizan las compras de los productos

5.2.4 ;Qué marcas de productos para el aseo del hogar conoce?

Tabla 9. Distribucion porcentual de las marcas de productos para el aseo del hogar que

conocen los encuestados

CONOCIMIENTO

Primera marca | Segunda marca

Tercera marca

Cuarta marca

que Nombra gue Nombra gue Nombra que Nombra

f % f % f % f %

CLIC 23 15% 8 5% 9 6% 6 4%
Mistolin 14 9% 17 11% 11 7% 7 5%
Axién 17 11% 15 10% 16 11% 4 3%
Ajax 16 11% 14 9% 10 7% 3 2%
Otras marcas 79 53% 89 59% 84 56% 59 39%

Fuente: Elaboracion propia
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CLc B Primera marca que conoce M Segunda marca que conoce

Tercera marca que conoce M Cuarta marca que conoce
Mistolin

Axién

Ajax

Otras marcas

BASE: 150

Figura 4. Distribucion porcentual de las marcas de productos para el aseo del hogar que
conocen los encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Mas de la mitad de los entrevistados nombré otras marcas diferentes (de forma
individual) a las cuatro relevantes en el orden de primera, segunda y tercera mencion.

Por otra parte, el 35 %, el 33% y el 30% nombraron: Axién, Mistolin y CLIC,
respectivamente.

5.2.5 ¢Qué marcas de productos para el aseo del hogar ha usado
durante el presente afio?

Tabla 10. Distribucién porcentual de las marcas de productos para el aseo que han
usado los encuestados

uso Primera marca que Segunda marca que Tercera marca que Cuarta marca que
Nombra Nombra Nombra Nombra

f % f % f % f %
CLIC 26 17% 13 9% 9 6% 7 5%
Ariel 13 9% 11 7% 6 4% 2 1%
Las llaves 14 9% 9 6% 9 6% 5 3%
Axion 16 11% 11 7% 13 9% 4 3%
Otras marcas 80 53% 82 55% 70 47% 41 27%

Fuente: Elaboracion propia

69



CLIC

Ariel

Las llaves

Axion

Otras marcas

17% 9% 6% 59

M Primera marca que usa B Segunda marca que usa
m Tercera marca que usa B Cuarta marca que usa

9% 6%6% 37

11% 7%9%3%

BASE: 150

Figura 5. Distribucion porcentual de las marcas de productos para el aseo que han usado
los encuestados

Fuente: Elaboracién propia

Mas de la mitad de los entrevistados usa otras marcas diferentes a las marcas
relevantes, sin embargo, el 37 % y el 35 % usa CLIC y Axion, respectivamente

5.2.6 ¢Conoce la marca CLIC?

Tabla 11. Distribucion porcentual de los encuestados que conocen la marca CLIC

CONOCIMIENTO f %
Conoce la marca CLIC 146 97%
No conoce la marca CLIC 4 3%
Total 150 100%

Fuente: Elaboracién propia

Conocimiento de la Marca

No
conoce la

Conoce
la marca
CLIC
97%

BASE: 150

Figura 6. Distribucion porcentual de los encuestados que conocen la marca CLIC
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Fuente: Elaboracion propia

En su mayoria, las personas afirman conocer la marca CLIC.

5.2.7 ¢Cuales productos de la marca CLIC conoce?

Tabla 12. Distribucion porcentual de los productos de la marca CLIC conocidos por los

encuestados

Conoce No conoce
PRODUCTOS 7 % E %
Eliminador de olores 75 51% 71 49%
Bactericida Jabonoso 41 28% 105 2%
Desengrasante Multiuso 82 56% 64 44%
Desmanchador para todo tipo de ropa 37 25% 109 75%
Abrillantador Protector 19 13% 127 87%
Lavatodo Multiuso 124 85% 22 15%
Detergente liquido 81 55% 65 45%
Detergente liquido mas suavizante 50 34% 96 66%
Cloro Jabonoso 79 54% 67 46%
Cera para pisos 28 19% 118 81%
Lavaplatos 75 51% 71 49%
Fuente: Elaboracion propia
B No conoce
Eliminador de olores 9-21%
Bactericida Jabonoso 3% 72%
Desengrasante Multiuso 56%
Desmanchador para todo tipo de ropa % 75%
Abrillantador Protector 87%
Lavatodo Multiuso 85%
Detergente liquido % 55%
Detergente liquido mas suavizante 66%
Cloro Jabonoso % 54%
Cera para pisos 81%
Lavaplatos 49.}5{,1%

Figura 7. Distribucion porcentual de los productos de la marca CLIC conocidos por los

encuestados

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los entrevistados reconoce el producto lavatodo multiuso y poco mas

de la mitad recuerda el desengrasante multiuso, el detergente liquido, el cloro jabonoso,

el eliminador de olores y el lavaplatos. Los productos CLIC menos conocidos son: el

abrillantador protector y la cera para pisos.
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5.2.1  ¢De los siguientes productos, cuales otras marcas conoce?

5.2.8.1 Lavaplatos

Tabla 13. Distribucion porcentual de las marcas de lavaplatos que conocen los
encuestados

F %
Axién 64 44%
Las llaves 39 27%
Brisol 25 17%
Ajax 1 1%
Otras marcas 11 8%
Ns/ Nc 6 4%

Fuente: Elaboracion propia

Axién 44%
Las llaves
Brisol

Ajax

Otras marcas

Ns/ Nc
BASE: 146

Figura 8. Distribucion porcentual de las marcas de lavaplatos que conocen los
encuestados

Fuente: Elaboracion propia
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La marca de lavaplatos mas mencionada (por casi la mitad de los entrevistados) fue
AXxién. La de menor mencion, AJAX. Las menciones se concentraron en tres marcas

principalmente.

5.2.8.2 Desengrasante multiuso

Tabla 14. Distribucion porcentual de las marcas de desengrasante multiuso que
conocen los encuestados

f %
Ajax 20 | 14%
Mr. Musculo 51 35%
Easy Off 11 8%
Tapa Amarilla 8 5%
Otras marcas 17 12%
Ns/ Nc 39 27%

Fuente: Elaboracién propia

Ajax

Mr. Musculo 35%
Easy Off

Tapa Amarilla
Otras marcas

Ns/ Nc

BASE: 146

Figura 9. Distribucion porcentual de las marcas de desengrasante multiuso que conocen
los encuestados

Fuente: Elaboracién propia

El desengrasante con mayor mencion es Mr. Musculo. Poco més de la cuarta parte

de los entrevistados no nombra ninguna marca.
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5.2.8.3 Limpiador desinfectante de pisos

Tabla 15. Distribucion porcentual de las marcas de limpiador desinfectante de pisos que
conocen los encuestados

F %
Mistolin 58 40%
Fuller 21 14%
Lavansan 13 9%
Ajax 10 7%
Otras marcas 24 16%
Ns/ Nc 20 14%

Fuente: Elaboracién propia

Mistolin 40%
Fuller

Lavansan

Ajax
16%
14%

Otras marcas
Ns/ Nc

BASE:
146

Figura 10. Distribucion porcentual de las marcas de limpiador desinfectante de pisos
que conocen los encuestados

Fuente: Elaboracién propia

La marca con mas menciones en limpiador desinfectante para pisos es Mistolin. La

menos mencionada es Ajax.

5.2.8.4 Cera para pisos

Tabla 16. Distribucion porcentual de las marcas de cera para pisos que conocen los
encuestados
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f %
Fuller 29 20%
Beautiful 19 13%
Mas 12 8%
Mr. Muasculo 9 6%
Otras marcas 17 12%
Ns/ Nc 60 41%

Fuente: Elaboracion propia

Fuller
Beautiful
Mas

Mr. Musculo
Otras marcas
Ns/ Nc

41%

BASE: 146

Figura 11. Distribucion porcentual de las marcas de cera para pisos que conocen los
encuestados

Fuente: Elaboracién propia

Casi la mitad de los entrevistados desconocia 0 no recordaba ninguna marca de cera
para pisos. La marca mas mencionada (Fuller) alcanz6 solo menos de la cuarta parte de

los entrevistados.

5.2.8.5 Detergente liguido para la ropa

Tabla 17. Distribucion porcentual de las marcas de detergente liquido para la ropa que
conocen los encuestados

f %
Ariel 73 50%
Vel Rosa 18 12%
Las llaves 10 7%
Woolite 5 3%
Otras marcas 8 5%
Ns/ Nc 32 22%

Fuente: Elaboracion propia
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Ariel

Vel Rosa

Las llaves

Woolite

Otras marcas

Ns/ Nc

50%

BASE: 146

Figura 12. Distribucion porcentual de las marcas de detergente liquido para la ropa que

conocen los encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Ariel es la marca mas nombrada por la mitad de los entrevistados. El resto de las

marcas relevantes alcanzan el 22% de mencion, al igual que las personas que no

recordaron ninguna marca de detergente liquido para la ropa.

5.2.8.6 Detergente liquido con suavizante

Tabla 18. Distribucion porcentual de las marcas de detergente liquido con suavizante

gue conocen los encuestados

f %
Downy 14 10%
Ariel 7 5%
Las llaves 2 1%
Suavitel 10 7%
Otras marcas 12 8%
Ns/ Nc 100 68%

Fuente: Elaboracion propia
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Ariel

Las llaves

Suavitel

Otras marcas

Ns/ Nc

o
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7%

8%

68%

BASE: 146

Figura 13. Distribucion porcentual de las marcas de detergente liquido con suavizante
que conocen los encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Mas de dos tercios de los entrevistados no conocen o no recuerdan alguna marca de

detergente liquido para la ropa con suavizante. Solo el 23% menciond una marca

relevante.

5.2.8.7 Desmanchador liquido de ropa

Tabla 19. Distribucion porcentual de las marcas de desmanchador liquido de ropa que
conocen los encuestados

f %
Vanish 61 42%
Las Llaves 29 20%
Stan Home 6 4%
Otras marcas 10 7%
Ns/ Nc 36 25%

Fuente: Elaboracién propia



Vanish

0%

Las llaves

Stan Home

.%
0,
Otras marcas '/’

|\

2%

BASE: 146

Figura 14. Distribucion porcentual de las marcas de desmanchador liquido de ropa que

conocen los encuestados
Fuente: Elaboracion propia

Vanish es la marca méas conocida, seguida de Las Llaves sumando dos tercios de las

respuestas. La cuarta parte no conoce o no recuerda alguna marca de desmanchador

liquido de ropa.

5.2.1 Cloro

Tabla 20. Distribucién porcentual de las marcas de cloro que conocen los encuestados

f %
Nevex 52 36%
Mas 16 11%
Clorox 13 9%
Otras marcas 35 24%
Ns/ Nc 30 21%

Fuente: Elaboracion propia
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Nevex 36%
Mas
Clorox

Otras marcas

Ns/ Nc

BASE: 146

Figura 15. Distribucion porcentual de las marcas de cloro ropa que conocen los
encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Mas de un tercio de los entrevistados nombro la marca Nevex, sin embargo, la cuarta

parte menciond una gran diversidad de marcas unicas.

5.2.9  ¢Hautilizado algun producto de la marca CLIC, durante el
ultimo afio?

Tabla 21. Distribucion porcentual de los encuestados que han usado productos CLIC el
ultimo afio

f %
Ha utilizado algun producto de la marca CLIC 119 79%
No ha utilizado algin producto de la marca CLIC 27 18%

Fuente: Elaboracién propia

Ha utilizado algun producto de la No ha utilizado algun producto
marca CLIC de la marca CLIC

BASE: 119
Figura 16. Distribucion porcentual de los encuestados que han usado productos CLIC el
ultimo afio

Fuente: Elaboracién propia
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La mayoria de las personas afirma haber usado algun producto de la marca CLIC.

5.2.10 ¢Los ha comprado mas de una vez?

Tabla 22. Distribucién porcentual de los encuestados que han comprado més de una vez
productos CLIC

f %
Los ha comprado mas de una vez 102 86%
No los ha comprado mas de una vez 17 14%

Fuente: Elaboracion propia

14%

Los ha comprado masde  No los ha comprado mas
una vez de una vez

BASE: 102

Figura 17. Distribucion porcentual de los encuestados que han comprado mas de una
vez los productos CLIC

Fuente: Elaboracion propia

La mayor parte de las personas ha comprado mas de una vez los productos CLIC.

5.2.11 ¢Qué tan dificil ha sido encontrarlos cuando los ha comprado
de nuevo?

Tabla 23. Distribucion porcentual de la dificultad de encontrar los productos de nuevo

f %
Muy facil 49 48%
Ni facil ni dificil 40 39%
Muy dificil 13 13%

Fuente: Elaboracion propia
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Muy facil Ni facil ni Muy dificil
dificil
BASE: 102

Figura 18. Distribucion porcentual de la dificultad de encontrar los productos de nuevo

Fuente: Elaboracién propia

Casi la mitad de los entrevistados asegura que es muy facil encontrar los productos
CLIC.

5.2.12 Encuanto a la calidad de los productos CLIC, ¢qué opina?

Tabla 24. Distribucién porcentual de la percepcién de calidad de los productos CLIC

f %
1 /Baja Calidad 1 1%
2 14 | 12%
3 20 | 17%
4 53 | 45%
5 / Alta Calidad 31 | 26%

Fuente: Elaboracion propia
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45%

26%
17%

0,

1 /Baja 2 3 4 5 /Alta
Calidad Calidad

BASE: 119

Figura 19. Distribucion porcentual de la percepcion de calidad de los productos CLIC

Fuente: Elaboracién propia

La calidad de los productos CLIC es considerada de media a alta por quienes la

evaluaron. Asignando 3,83 puntos promedio en una Escala del 1 al 5.

5.2.13 ¢Qué tan seguro esta usted de seguir comprando los productos
CLIC?

Tabla 25. Distribucion porcentual de recompra

f %
Seguro que si los comprara de nuevo 66 | 55%
Quizas si quizas no, los comprara de nuevo | 45 | 38%
Seguro que no los comprara de nuevo 7 6%
Ns / Nc: 1 1%
Fuente: Elaboracion propia
6% 1%
-
Seguro que Quizassi  Seguro que Ns / Nc:
si quizas no no
BASE: 119

Figura 20. Distribucion porcentual de recompra

Fuente: Elaboracion propia
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Un poco mas de la mitad de los encuestados esta seguro que seguird comprando
productos CLIC.

5.2.14 ;Desde cuando ha utilizado la marca CLIC?
Tabla 26. Distribucion porcentual del tiempo de uso

f %
Lo ha usado una vez 6 5%
Lo ha usa desde hace seis meses o0 menos 39 33%
Lo ha usa desde mas de seis meses 71 60%
Ns / Nc 3 3%

Fuente: Elaboracién propia

Es la primera vez
Seis meses 0 menos
60%

Mas de Seis meses

Ns / Nc

BASE: 119

Figura 21. Distribucién porcentual del tiempo de uso

Fuente: Elaboracion propia

El 60% del total de los encuestados que han utilizado algun producto de la marca

CLIC expres6 que tiene mas de seis meses usando los productos CLIC.

5.2.15 ¢Qué opina del precio de los productos CLIC?
Tabla 27. Distribucion porcentual del precio de los productos CLIC

f %
1 /Muy Baratos 0 | 0%
2 6 | 5%
3 37 | 31%
4 30 | 25%
5 / Muy Caros 45 | 38%

Fuente: Elaboracion propia
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38%
5%

5%

1 /Muy 2 3 4 5 / Muy

Baratos Caros
BASE:

119

Figura 22. Distribucion porcentual del precio de los productos CLIC

Fuente: Elaboracién propia

El precio de los productos CLIC es considerado alto por la mayoria de los
entrevistados. En una escala del 1 al 5, el promedio obtenido es de 3,97 puntos,

indicando esta tendencia.

5.2.16 ¢Recomendaria la marca CLIC a sus familiares y amigos?

Tabla 28. Distribucion porcentual de la recomendacion de CLIC

F %
Si lo recomendaria 98 82%
No lo recomendaria 15 13%
Ns / Nc: 6 5%
Fuente: Elaboracién propia
W <

Silo NO lo Ns / Nc:
recomendaria recomendaria

BASE: 119

Figura 23. Distribucion porcentual de la recomendacion de CLIC

Fuente: Elaboracion propia
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Casi todos los entrevistados que han utilizado algin producto de la marca CLIC

recomendarian la marca.

5.2.17 ¢Ha comprado otras marcas de productos de aseo para el
hogar?

Tabla 29. Distribucion porcentual de la compra de otras marcas

f %
Ha comprado otras marcas de productos de 140 96%
aseo para el hogar
No ha comprado otras marcas de productos

6 4%
de aseo para el hogar

Fuente: Elaboracion propia

96%

4%

Ha comprado otras No ha comprado otras
marcas de productos de marcas de productos de
aseo para el hogar aseo para el hogar

BASE: 146
Figura 24. Distribucion porcentual de la compra de otras marcas

Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de los entrevistados ha comprado otras marcas de productos de aseo para el
hogar.

5.2.18 ¢Qué tan dificil ha sido encontrar los productos de otras
marcas cuando los ha buscado?

Tabla 30. Distribucion porcentual de la dificultad para encontrar otras marcas

f %
Facil 10 7%
Ni facil ni dificil 30 21%
Dificil 100 71%
Ns / Nc 0 0%

Fuente: Elaboracién propia
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Facil Ni facil ni dificil Dificil
BASE: 140

Figura 25. Distribucion porcentual de la dificultad para encontrar otras marcas

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de la muestra expresa que le es dificil encontrar productos para el

hogar de otras marcas.

5.2.19 ¢Qué opina del precio de productos de aseo del hogar de otras

marcas?
Tabla 31. Distribucion porcentual del precio de otras marcas

f %
1 /Muy Baratos 3 2%
2 19 16%
3 57 48%
4 42 35%
5 / Muy Caros 19 16%

Fuente: Elaboracién propia

16%

%
1 /Muy Baratos 2 3 4 5 / Muy Caros

BASE: 140

Figura 26. Distribucion porcentual del precio de otras marcas

Fuente: Elaboracion propia
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En una escala del 1 al 5 el promedio del precio de otras marcas es de 3,39 puntos, lo
cual indica que no son considerados ni caros ni baratos.

5.2.20 Si en este momento pudiera escoger entre algunas marcas de
productos de aseo del hogar, ¢cuales escogeria en orden de
preferencia?

Tabla 32. Distribucion porcentual del orden de preferencia de marcas

ler lugar 2do lugar 3er lugar

f % f % f %
Ariel 24 16% 22 15% 0 0%
CLIC 0 0% 19 13% 18 12%
Ajax 22 15% 13 9% 0 0%
Las Llaves 16 11% 0 0% 18 12%
Sﬂtras 78 | 53% | 86 | 59% | 98 | 67%

arcas

Ns/ Nc 6 4% 6 4% 12 8%
Fuente: Elaboracion propia

Ariel 16% 15%
ilelll] 13% 12%
Ajax | RS
ERIE T I11%12%
Otras
Marcas
Ns/ Nc

M ler lugar M 2do lugar ™ 3er lugar

BASE: 146

Figura 27. Distribucion porcentual del orden de preferencia de marcas

Fuente: Elaboracién propia

CLIC aparece entre las tres primeras marcas que escogerian los entrevistados como
preferida, aungue no fue nombrado en primer lugar.
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Mas de la mitad de los entrevistados nombré marcas muy variadas como sus

preferidas.

5.2.21 En los tltimos meses, ¢usted ha visto, escuchado o leido
alguna publicidad de los productos CLIC?

Tabla 33. Distribucion porcentual de los encuestados que han visto publicidad de CLIC

f %
122 | 84%

Ha visto, escuchado o leido alguna publicidad
de los productos CLIC

No h_a_wsto, escuchado o leido alguna 24 16%
publicidad de los productos CLIC
Fuente: Elaboracién propia

Ha visto, escuchado o leido alguna publicidad de
los productos CLIC

BASE: 146

Figura 28. Distribucion porcentual de los encuestados que han visto publicidad de
CLIC

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los entrevistados ha visto, escuchado o leido alguna publicidad de los

productos CLIC.

5.2.22 ¢En cuales medios ha visto, escuchado o leido sobre los

productos CLIC?
Tabla 34. Distribucion porcentual de los medios en que han visto publicidad de CLIC

f %
Television 86 70%
Radio 23 19%
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Perlodlco 11 9%
impreso

Revista 20 16%
Valla 68 56%

Fuente: Elaboracion propia

Television
Radio
Periddico...
Revista

Valla

70%

BASE: 122

Figura 29. Distribucion porcentual de los medios en que han visto publicidad de CLIC

Fuente Elaboracion propia

La muestra alega haber visto publicidad de CLIC en televisién, seguido de vallas

publicitarias.

5.2.23 ¢Recuerda algun personaje conocido relacionado con los

productos CLIC?

Tabla 35. Distribucion porcentual de reconocimiento de imagen de marca

Recuerda un personaje conocido
relacionado con CLIC

No recuerda un personaje
conocido relacionado con CLIC

f %
132 90%
14 10%

Fuente: Elaboracién propia
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90%

10%
Recuerda un personaje No recuerda un personaje
conocido relacionado con conocido relacionado con

cLic cLic
BASE: 46

Figura 30. Distribucion porcentual de reconocimiento de imagen de marca

Fuente: Elaboracién propia

Casi la totalidad de la muestra recuerda algun personaje relacionado con la marca.

5.2.23.1 ¢Cual personaje recuerda?

Tabla 36. Distribucién porcentual del personaje que recuerda

f %
Maite Delgado 132 100%

Fuente: Elaboracion propia

Maite
Delgado
100%

BASE: 132

Figura 31. Distribucién porcentual del personaje que recuerda

Fuente: Elaboracion propia

La totalidad de los entrevistados relaciona a Maite Delgado con la marca.
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5.2.24  En los Ultimos meses, ¢ usted ha visto, escuchado o leido
alguna publicidad de los productos de aseo del hogar de otras
marcas?

Tabla 37. Distribucion porcentual de los encuestados que han visto publicidad de otras
marcas

f %

Ha visto, escuchado o leido alguna
publicidad de los productos de otras 58 | 40%
marcas

No ha visto, escuchado o leido alguna
publicidad de los productos de otras 88 | 60%
marcas

Fuente: Elaboracion propia

60%

40%

Ha visto, escuchado o No ha visto,
leido alguna escuchado o leido
publicidad de los  alguna publicidad de
productos de otras los productos de
marcas otras marcas

BASE: 146

Figura 32. Distribucion porcentual de los encuestados que han visto publicidad de otras
marcas

Fuente: Elaboracion propia

Solo el 40% de los entrevistados recordd haber visto, oido o leido publicidad de otras

marcas de productos para la limpieza del hogar.

5.2.25 ¢En cuales medios ha visto, escuchado o leido sobre los
productos de aseo del hogar de otras marcas?

91



Tabla 38. Distribucion porcentual de los medios en que han visto publicidad de otras

marcas

f %
Television 49 84%
Radio 6 10%
Periodico Impreso 4 7%
Periddico Digital 1 2%
Revista 13 22%
Valla 1 2%

Fuente: Elaboracion propia

Television

Radio

Periddico Impreso
Periddico Digital
Revista

Valla

84%

BASE: 58

Figura 33. Distribucion porcentual de los medios en que han visto publicidad de otras

marcas

Fuente: Elaboracién propia

De los que recordaron, la mayoria manifesté haber visto mayormente publicidad de

otras marcas en television.

5.2.26  Sexo

Tabla 39. Distribucion porcentual del sexo

f %
Masculino 38 26%
Femenino 108 74%

Fuente: Elaboracion propia
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Masculino
26%

Femenino
74%

BASE: 150

Figura 34. Distribucion porcentual del sexo

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los entrevistados pertenecia al sexo femenino

5.2.27 Edad
Tabla 40. Distribucion porcentual de la edad

18 a 28 afios 31 21%
29 a 39 afos 42 29%
40 a 50 afos 30 21%
51 a 61 afios 23 16%
Mas de 61 afios 20 14%

Fuente: Elaboracion propia

18 a 28 afios
29 a 39 afios 29%
40 a 50 afios

51 a 61 afios

Mas de 61 afios

BASE: 150

Figura 35.Distribucién porcentual de la edad

Fuente: Elaboracién propia

El mayor rango de edad de los entrevistados esta entre los 29 y los 39 afios. De 18 a

28 y de 40 a 50 afos tuvo un tamafio considerable, 21% para ambos rangos.
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5.2.28 Estado civil

Tabla 41. Distribucion porcentual del estado civil

f %

Soltero(a) 60 41%
Casado(a) 63 43%
Divorciado(a) 15 10%

Viudo(a) 8 5%

Fuente: Elaboracion propia
0,
1% 43%
10%
5%
Soltero(a) Casado(a) Divorciado(a) Viudo(a)

BASE: 150

Figura 36. Distribucién porcentual del estado civil

Fuente: Elaboracién propia

Casado y soltero fueron los estados civil mas predominantes.

5.2.29 Nivel de instruccion
Tabla 42. Distribucion porcentual del nivel de instruccion

f %

Primaria 2 1%
Secundaria 27 18%
Técnico superior 39 27%
Universitario 66 | 45%

Universitario con Postgrado | 12 8%

Fuente elaboracion propia
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Secundaria
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Universitario

Universitario con
Postgrado

I‘\

8%

Figura 37. Distribucion porcentual del nivel de instruccion

Fuente: Elaboracién propia

El estado de instruccién sobresaliente es nivel universitario.

5.2.30 Tipo de trabajador

Tabla 43. Distribucion porcentual del tipo de trabajador

f %
Ama de casa 29 20%
Comerciante 21 14%
Empleado 61 42%
Ejercicio |Il?l:e 25 17%
de la profesion
Otro 10 7%

Fuente: Elaboracion propia
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42%

Ama de casa Comerciante Empleado Ejercicio libre Otro
de la profesién

BASE:
150

Figura 38. Distribucién porcentual del tipo de trabajo

Fuente: Elaboracién propia

En su mayoria se entrevistd a empleados, seguido de amas de casa y personas que

ejercen libremente.

5.2.31 Tipo de vivienda

Tabla 44. Distribucion porcentual del tipo de vivienda

F %
Casa 52 |36%
Apartamento 90 ([62%
Habitacion 2 1%
Anexo 2 1%

Fuente: Elaboracion propia
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36%

1% 1%
— =y

Casa Apartamento Habitacion Anexo

BASE: 150

Figura 39. Distribucién porcentual del tipo de vivienda

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de las personas entrevistadas registrd vivir en apartamento.

5.2.32 Ingreso mensual del grupo familiar

Tabla 45. Distribucion porcentual del ingreso del grupo familiar

Menos de Bs. 15.000 1 1%
Entre Bs. 15.000 y 0
Bs. 30.000 1 7%
Entre Bs. 31.000 y 0

Bs. 46.000 26 17%
Entre Bs. 47.000 y 0

Bs. 62.000 21 18%

Maés de Bs. 62.000 65 43%

Ns / Nc: 16 11%

Fuente: Elaboracion propia
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Menos de Bs.
15.000

Entre Bs. 15.000 y
Bs. 30.000

Entre Bs. 31.000y
Bs. 46.000

Entre Bs. 47.000y
Bs. 62.000

Més de Bs. 62.000 43%

Ns / Nc:

BASE:

150

Figura 40. Distribucién porcentual del ingreso del grupo familiar
Fuente: Elaboracion propia

Poco menos de la mitad de los encuestados tiene un ingreso mayor a Bs. 62.000. El
rango de menos de Bs. 15.000 y entre Bs. 15.000 y Bs. 30.000 fue muy bajo.

5.3 Cruces de variables
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53.1 Recompra vs. Sexo

B Masculino ™ Femenino

Seguro que si

Quizas si quizds no

Seguro que no

Ns/ Nc

Figura 41. Recompra vs. Sexo
Fuente: Elaboracién propia

Las mujeres tienden mas a la recompra de la marca CLIC.

532 Ingresos del grupo familiar vs. Recompra

M Seguro que si M Quizas si quizds no T Seguroqueno M Ns/ Nc

Menos de Bs. 15.000

Entre Bs. 15.000 y Bs. 30.000 | EXEX4

Entre Bs. 31.000 y Bs. 46.000 13% 4% 3%

Entre Bs. 47.000 y Bs. 62.000 |22 12% 1366

Mas de Bs. 62.000

Ns/ Nc

Figura 42. Ingresos vs. Recompra
Fuente: Elaboracion propia

En los hogares con un ingreso mayor a Bs. 62.000 es donde mas se tiende a la
recompra.
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5.3.3  Precio de los productos CLIC vs. Precios de otras marcas

Precios CLIC Vs otras marcas

=¢=—CLIC == Otras Marcas

38%

14%

5 / Muy Caros

Baratos

Figura 43. Precios CLIC vs. Precios otras marcas
Fuente: Elaboracion propia

Al comparar CLIC con otras marcas se puede observar que: los productos CLIC
son considerados mas caros que los de otras marcas. La valoracién promedio de CLIC es

de 3,97 y la de otras marcas es de 3,39.
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5.34 Precio vs. Calidad CLIC

=@=_Calidad =fll=Precio

38%

26%

%

1 Baja 2 3 4 5 Alta Calidad /
Calidad//Muy Muy Caros
Baratos

Figura 44. Precio vs. Calidad

Fuente: Elaboracién propia

Si se comparan a la misma escala de medida (del 1 al 5), se obtiene 3,83 tendiendo a

“la buena calidad” y para el precio 3,97 con tendencia a “ser caro”.
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5.3.5  Facilidad para encontrar los productos CLIC vs. Facilidad
para encontrar de otras marcas

Facilidad para encontrar los productos

Muy facil

Ni facil ni
dificil

Muy dificil 71%

B CLIC m Otras Marcas

Figura 45. Facilidad para encontrar CLIC vs. Facilidad para encontrar otras marcas

Fuente: Elaboracion propia

Las otras marcas son muy dificiles de encontrar para casi tres cuartas partes de los

entrevistados, mientras que la marca CLIC es mas facil de encontrar para la mayoria.

5.3.6 Publicidad CLIC vs. Publicidad otras marcas

Recordacion Publicitaria
84%

CLIC Otras Marcas

Figura 46. Publicidad CLIC vs. Publicidad otras marcas
Fuente: Elaboracién propia

Solo el 40% de los entrevistados recordd haber visto, oido o leido publicidad de otras
marcas de productos para la limpieza del hogar. Mientras que la mayoria de los

consultados recordo haber visto publicidad de CLIC.
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VI. ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion se presenta la confrontacion de los resultados obtenidos con los

objetivos propuestos y la teoria considerada para ambas fases de esta investigacion.

6.1 Fase cualitativa — Focus group

En el focus group se pudo observar que para la mayoria de las personas entrevistadas
la rutina de limpieza es diaria. Todos coincidieron en que los productos de aseo para el

hogar eran imprescindibles en sus casas.

Los participantes alegan que la rutina de limpieza suele darse con mas frecuencia en
la cocina y en los bafios, ya que son los lugares que mas usan los miembros del grupo

familiar y tienden a ensuciarse con frecuencia.

Para ellos la limpieza es una necesidad, consideran que se estd mas en armonia
cuando los ambientes estdn ordenados y pulcros. La mayoria de las personas

entrevistadas expreso la importancia que tiene este habito para ellos.

A partir de esta necesidad, opinaron que los productos de limpieza no pueden faltar
en su despensa, siendo los mas importantes el lavaplatos, el cloro y el desinfectante para

pisos.

Se encontrd que los entrevistados tienen marcas de preferencia y actualmente no las
usan porque no estan disponibles en el mercado, pero estas siguen siendo su primera

opcion. Actualmente hacen uso de los productos que encuentran.

Las investigadoras descubrieron que las marcas méas posicionadas en la mente de los
consumidores entrevistados son: en la categoria de lavaplatos: Axion, Las Llaves y con
mayor relevancia, Brisol; en cuanto a la categoria de desinfectantes para pisos se
encuentra: MAS, Ajax y Mistolin; por altimo, en la categoria de cloro se menciono:

Lavansan y Nevex.

Los entrevistados recuerdan estas marcas como productos de calidad y aquellos que

siempre compraban. Asimismo, expresan que extrafian esas marcas, sin embargo, hay
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una minoria que piensa que si llegaran de nuevo a los anaqueles, ya no seran iguales en

cuanto a calidad.

Los miembros de la sesion de grupo esperan de un producto de limpieza efectividad,
sin que sea abrasivo y expresaron la importancia que tiene para ellos el olor del
producto. Afirmaron que la fragancia es muy significativa, ya que es lo que queda

impregnado en la superficie y “huele a limpio”.

Ahora bien, con respecto al conocimiento de la marca CLIC, todos afirmaron que
sabian de ella. Enseguida que se menciond la marca hicieron asociacion directa con
“Maite Delgado”, la imagen de la marca. En ocasiones no la llaman por el nombre

propio, sino “la de Maite”. Fue una expresion frecuente.

Todas las personas entrevistadas en la sesion de grupo aseveraron que han usado la

marca mas de una vez y al menos un producto de toda la linea.

Los productos mencionados por el colectivo fueron: lavatodo multiuso, lavaplatos,
bactericida jabonoso, detergente liquido con suavizante, detergente y desengrasante

multiuso.

Un curioso descubrimiento es que hay una enorme tendencia a confundir el lavatodo
multiuso con el lavaplatos. Algunos mencionaron que nunca han visto el lavaplatos
especificamente. La marca tiene ambos productos, pero tiene mayor disponibilidad el

lavatodo multiuso.

Catalogan a la marca con altos estandares de calidad. Han tenido buena experiencia

con los productos y han hecho recompra de ellos.

Una mayoria afirmoé que si vuelven sus marcas de preferencia, volverian a ellas. Sin
embargo, si llegaran con precios mas altos que la marca CLIC, seguirian comprando esta

Ultima.

Hicieron especial énfasis en que el precio es lo mas importante a la hora de comprar

un producto. En este caso en particular, mencionaron que la situacion del pais, en cuanto

104



al desabastecimiento y a la inflacion, les ha llevado a comprar lo mas econémico y a

elegir marcas desconocidas porque es lo Unico que encuentran.

En su mayoria, los participantes han llegado a la marca CLIC porque es la Unica
opcidn que tienen en productos de limpieza. No obstante, les ha gustado y ha cumplido

con sus estandares de calidad.

Es importante mencionar que si bien perciben la marca como sinénimo de productos
de calidad, la consideran costosa. Ademas, las personas siguen fieles a sus antiguas

marcas. Hay una fuerte tendencia a comparar estos productos con “los de antes”.

Los entrevistados encuentran la marca CLIC innovadora, pues han sacado al
mercado nuevos productos. Algunos mencionan que esta marca ha aprovechado la
situacion para apoderarse del mercado, afirman que es la Gnica que ven siempre en los

anaqueles con variedad de productos.

Sin embargo, la linea completa de productos CLIC no es conocida del todo, la cual

es bastante extensa. Solo reconocen los productos antes mencionados.

Una minoria de los miembros de la sesién de grupo menciond que la variedad de
productos CLIC depende del supermercado: en algunos se consiguen mas que otros.
Pero mencionan con seguridad que en todos los abastos y supermercados que frecuentan,

estan presentes.

Como se mencionaba anteriormente, perciben la marca como costosa, no obstante, la
siguen comprando y encuentran que la calidad responde al precio de los productos.
Consideran que estan pagando el precio adecuado por un producto que si les es

funcional.

Por otro lado, la marca ademéas de conocida por su calidad, lo es por la figura
publica, imagen de marca: Maite Delgado. Se encontrd6 que el producto esta

estrechamente asociado con esta figura y en ocasiones, es su punto de reconocimiento.

Recuerdan el empaque como “el de la botella negra”, tal como lo dice la cufa

publicitaria de CLIC en la radio. Ademas, recuerdan también la etiqueta platinada.
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Se pudo notar en la sesién de grupo que todos, al menos una vez, han visto una
publicidad de dicha marca. En su mayoria la han apreciado por television (especialmente
en canales de suscripcion por cable) y otros, las han escuchado por radio. Asi como

también la han observado en vallas publicitarias en la via pablica.

Por consiguiente, la marca es reconocida por todos los participantes. Para ellos, la
limpieza es crucial en el hogar. Por lo tanto, en sus casas no faltaran estos productos.
Seguiran optando por la marca que encuentren en tiempos de crisis, mientras vuelven

sus marcas de tradicion.

6.2 Fase cuantitativa — Encuestas
Variables demograficas, psicograficas y socioeconomicas identificadas

Los entrevistados son principalmente mujeres, casadas y solteras, con edades
comprendidas entre los 18 y los 61 afios, con mayor incidencia entre los 29 y 39 afios.
Sin embargo, se encontrd una proporcion de hombres relativamente alta (la cuarta parte

de los entrevistados) que compra productos para el aseo del hogar.

Los consultados en su mayoria trabajan fuera del hogar y su grado de instruccion es
universitario. Viven en casas 0 apartamentos y reciben ingresos mayores a tres salarios

minimos por grupo familiar. Adicionalmente, hacen sus compras en el municipio Baruta.

Los productos para el hogar de todas las categorias producidas o comercializadas por
CLIC son ampliamente conocidos por los usuarios. No obstante, no todos son utilizados

por ellos.

En cuanto a los habitos de compra, los cuales “se refieren al comportamiento y
costumbres del consumidor” (Headways Media, 2006, 1), se puede determinar que se
han visto modificados debido a la situacion de desabastecimiento y escasez del pais en
lo que respecta a productos de consumo masivo, por lo tanto, hay muchos que son
adquiridos solo cuando estan disponibles a la venta y sin tener la potestad de escoger

entre varias opciones.
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Algunos productos como el detergente liquido para ropa, desinfectante de pisos y el
cloro dicen ser adquiridos quincenalmente, a diferencia del lavaplatos, desengrasante
multiuso y el desmanchador liquido de ropa que los compran con menor regularidad, ya
que los entrevistados alegan que existe poca disponibilidad, por lo tanto, los obtienen

cuando los consiguen.

Por otro lado, la muestra encuestada expresé que adquiere los productos de limpieza
mayormente en supermercados cadena y en cualquier otro establecimiento donde los

encuentre.
Percepcién de la marca CLIC

En cuanto al conocimiento de marca y dada la amplitud de la categoria, los
entrevistados nombraron una alta variedad de marcas de productos, como por ejemplo:

Ajax, Mistolin, Mr. Musculo, Las Llaves, Axion, entre otras.

Las personas encuestadas tenian la oportunidad de nombrar cuatro marcas que
conocieran y vinieran a su memoria. CLIC fue la de mayor recordacién en la primera
mencién. No obstante, al nombrar las otras tres, Axion sobrepasa por cinco puntos

porcentuales a CLIC.

Con respecto al uso, también nombraron variedad de marcas que no se pueden
reflejar en los resultados por ser tan diversas. No obstante, las marcas con mayor

mencion entre los entrevistados fueron CLIC y Axidn con 37% y 29%, respectivamente.

Las preguntas de uso y conocimiento de marca buscaban medir el top of mind de los
entrevistados en esta categoria. Entiéndase top of mind como aquellas marcas que vienen

de manera espontanea e inmediata a la mente de los consumidores. (Torreblanca, 2014,
12)

A pesar de la gran cantidad de marcas mencionadas por los usuarios se demostro que

la marca con mayor recordacion fue Axién y la marca mas usada fue CLIC.

Esto quiere decir que la marca Axidn esta presente en la mente de la mayoria de los

encuestados, ya que la aludié de manera espontanea. Su mencion fue del 35%, un tercio
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de la muestra. Sin embargo, al preguntar a los entrevistados sobre el conocimiento de la
marca CLIC, el 97% afirmd conocerla, lo que demuestra que la marca no se encuentra

en el top of mind, ya que no fue mencionada de forma inmediata.

Al tener un 97% de personas que afirman conocer la marca y solo un 37% que la
nombro espontaneamente en el item 5 del cuestionario, queda un 60% de entrevistados

en los que no esté posicionada la marca.

En cuanto a los productos de la marca CLIC, el lavatodo multiuso es el de mayor
conocimiento y los de menor son el abrillantador protector y la cera para pisos. A pesar
que la marca cuenta con una variedad de once productos diferentes, el resto son

conocidos, en promedio, solo por la mitad de los entrevistados.

El 79% de los entrevistados han utilizado algn producto de la marca CLIC y el 86%

de ellos los ha comprado mas de una vez.

Por otra parte, el 21% de los que han usado la marca CLIC no la han vuelto a
comprar. Después del cruce entre las variables uso, sexo e ingresos, resulta curioso para
las investigadoras que, dentro de la muestra, las personas que no volverian a comprar la
marca son las mujeres con ingresos mayores a cuatro salarios minimos. Lo cual
demuestra que no existe fidelidad de marca para este sector econdémico en particular. En
contraparte a otro grupo, que la ha comprado mas de una vez y quienes exponen que

usan el producto desde hace mas de seis meses.

La percepcion de calidad que tienen las personas consultadas se midié usando una
escala del uno al cinco, donde cinco significaba alta y uno, baja calidad. Estos podian

usar cualquier numero intermedio que expresara su opinion.

La puntuacién promedio resultante fue de 3,83 puntos. El 71% de los entrevistados
le asign6 a los productos CLIC una puntuacion entre 4 y 5, lo cual indica que son

percibidos como de alta calidad.

Con referencia a la lealtad de marca de productos de limpieza, se le solicité a los
entrevistados escoger tres marcas en orden de preferencia, arrojando como resultado que

mas de la mitad de las personas consultadas prefiere una amplia diversidad de marcas.
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Sin embargo, entre las cuatro marcas elegidas destacd Ariel nombrada por el 31%, en
segundo lugar CLIC mencionada por el 25%, en tercer lugar Ajax elegida por el 24% y

finalmente, Las Llaves nombrada por el 23%.

A raiz de los resultados obtenidos se puede inferir que CLIC no es la marca preferida
por los encuestados frente a su competencia. Kotler (2002) explica que puede haber
marcas que tengan gran aceptacion, asi como otras con alta preferencia, e incluso otras

que tienen una alta lealtad de marca. (p.189)

Siguiendo con la lealtad de marca, poco mas de la mitad de los entrevistados (el
55%) afirma que seguiria comprando la marca CLIC y el 38% manifiesta no estar seguro
de ello. Adicionalmente, la mayoria de los entrevistados asegura que recomendaria el
uso a sus familiares y amigos. Por lo cual pudiera deducirse que no existe una lealtad de

marca sélida hacia los productos CLIC.
En cuanto a la imagen de marca:

(...) es la manera en que la marca es vista por las personas que entran en contacto
con ella. La imagen de marca se desarrolla en la mente de las personas, a través de
las percepciones que genera la forma en que la marca se proyecta a si misma y
como se relaciona con su entorno y sus grupos de interés. La imagen, es la
interpretacion publica de la personalidad de la marca. (Gonzalez, 2012, 16)

De acuerdo a esto y segun los resultados obtenidos sobre el reconocimiento de la
marca CLIC y la asociacion de Maite Delgado con la misma, se encontré que cerca de la

totalidad (90%) de la muestra reconoce a Maite Delgado como imagen de marca.
Motivacion para la compra de la marca

Para identificar la motivacion de compra se realiz6 un analisis del marketing mix
evaluando los diferentes elementos. Adicionalmente, con el mismo objetivo se estimd la

percepcion de la marca por parte de la muestra.

El primer elemento evaluado fue la plaza, definido por Da Costa (2005) como “la
estructura de canales a traves de los cuales llega al mercado un producto elaborado o un
servicio” (p.130). Para el 48% de las personas consultadas es fécil encontrar los

productos CLIC y el 39% no esta seguro (ni facil ni dificil).
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Durante el Gltimo afio se ha evidenciado la falta de productos de limpieza en los
anaqueles, debido a la situacion de escasez que se presenta en el pais. Asi lo plantea la
periodista Yulliam Moncada para El diario de Los Andes (2016):

Aunque el afio pasado el Banco Central de Venezuela no publicé cifras oficiales de
inflacion y desabastecimiento, los datos se conocieron de manera extraoficial para
dejar constancia de los peores indicadores econdmicos en la historia nacional. Entre
enero y noviembre la inflacion lleg6 a 219,4%; mientras que la anualizada se ubico

en 236,3%, cifra que superd todos los prondsticos que las firmas nacionales e
internacionales habian calculado para el cierre del afio. (12)

A pesar de esta problematica, los productos de la marca CLIC han estado disponibles
en los puntos de venta sin restricciones y esto se evidencia en los resultados donde casi

la mitad de la muestra asegura tener acceso a ellos.

Con referencia al precio, casi dos tercios de los entrevistados consideraron los
productos de caro a muy caro, con una evaluacién de casi cuatro puntos promedio sobre

cinco, considerando el nimero cinco como muy caro.

Cuando se analiza la calificacion del precio versus la disposicion del usuario a seguir
comprando los productos de la marca, se observd que el precio pudiera ser un
determinante en la decisidn de compra, ya que entre quienes los consideran caros esta la
mayoria de quienes no los seguirian comprando y de los que tienen dudas a continuar

adquiriendo los productos.

Por otra parte, entre las caracteristicas del producto la marca posee una amplia
variedad, cuenta con once productos disponibles en el mercado, pero solo uno (lavatodo
multiuso) es ampliamente distinguido por los encuestados. La mayoria de los productos
es conocida solo por la mitad de los entrevistados y dos de ellos solo los conoce una

minima parte, como son el abrillantador protector y la cera para pisos.

Para la muestra, la variedad de productos CLIC no es una caracteristica destacable

que le haga recordar la marca.

CLIC cuenta con un despliegue publicitario amplio en los diferentes medios
tradicionales. Al consultar a los entrevistados, el 84% afirmd haber visto, escuchado o
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leido alguna publicidad de la marca. Asimismo, se evalud la presencia en los distintos
medios, hallandose que el 70% la ha visto en television y el 56% en vallas.

Adicionalmente, la marca cuenta con la imagen de la reconocida animadora Maite
Delgado, la cual fue identificada por el total (100%) de las personas entrevistadas,

comprobandose que la publicidad ha tenido una fuerte penetracion.

Permanencia y disponibilidad de los productos CLIC con respecto a otras

marcas

El propoésito de este apartado era comparar CLIC con otras marcas de la misma

categoria de producto con relacion al mix de marketing y la percepcion de marca.

En relacién a la disponibilidad, los resultados muestran que los productos CLIC se

encuentran con mayor facilidad que los de otras marcas.

En cuanto al precio, CLIC es considerada “cara” en relacion a otras marcas de la
misma categoria. Con una valoracion promedio de 3,97 para CLIC y de 3,39 para otras

marcas.

De acuerdo a los resultados arrojados con relacion a la recordacion publicitaria,
el 84% de las personas entrevistadas afirmé haber visto publicidad de CLIC, a diferencia
de cuando se realiz6 la misma pregunta acerca de otras marcas, donde solo un 40%

afirmo haber visto, escuchado o leido publicidad de ellas.

Se puede apreciar que la marca CLIC realiza un mayor esfuerzo publicitario que
su competencia, asi como también se evidencian debilidades en la distribucion de

productos de otras marcas.

Los productos CLIC son percibidos con precios elevados con respecto a las otras
marcas. Sin embargo, estd favorecida por una distribucion méas efectiva que le ha

permitido penetrar con firmeza en el mercado venezolano.

En relacién a la preferencia de marca, se le solicit6 a los consultados nombrar sus

marcas favoritas. La marca mas distinguida fue Ariel con el 31% de los entrevistados
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guedando CLIC en segundo lugar con 25%. Lo que demostrd que esta teniendo una

penetracion importante entre la muestra.

Con referencia al conocimiento de CLIC en relacion con otras marcas, se puede decir
que una parte considerable de la muestra la conoce tanto como otras marcas de mayor

trayectoria, ya que fue la mas nombrada como primera marca de su conocimiento.
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VIlI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El estudio realizado, la bibliografia consultada y los resultados obtenidos en la
aplicacion de los diferentes instrumentos permitieron establecer una serie de

conclusiones que compilan el producto de este trabajo. Dentro de las cuales se destacan:

e Ante la situacion del pais de escasez y desabastecimiento, no todas las
marcas estan disponibles en el mercado con toda su linea de productos. Por lo
tanto, los consumidores ya no tienen la libertad de escoger sus marcas de
preferencia entre varias opciones y solo se limitan a comprar lo que esté a

disposicion para cubrir sus necesidades.

e Este mismo contexto que vive Venezuela actualmente, ha llevado a que
los habitos de compra de los consumidores se vean modificados, tales como: el
lugar donde hacen sus compras, el tiempo que le dedican a ello y el precio que

estan dispuestos a pagar por el producto a adquirir.

e No hay lealtad de marca entre los consumidores de esta categoria, es
decir, solo adquieren el producto que les ofrece el mercado para cubrir la
necesidad del momento; ya no prestan mayor atencién a la marca del producto.

e El precio es la primera referencia de compra para los usuarios. Si bien no
hay mucha variedad de productos para escoger, los consumidores seleccionan

aquellos que puedan costear segln su poder adquisitivo.

e La marca CLIC esta posicionada a pesar de tener poca trayectoria en el
mercado venezolano. Ha roto con todas las etapas tradicionales que una marca ha
de cumplir para lograr el reconocimiento de los consumidores. Esto se debe a
que llego6 al mercado en medio de un vacio en la oferta de los productos de aseo

para el hogar.
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e EIl consumo de la linea CLIC se debe mayormente a que es una de las
pocas opciones en el mercado dentro de la categoria de productos de limpieza y
no por el valor de marca, no obstante, hay un grupo considerable de
consumidores que la catalogan de buena calidad y tienden a la recompra. Vale

acotar que CLIC no tiene un target de consumidores definido.

e CLIC esta en desventaja frente a su competencia en cuanto a percepcion,
pues las marcas tradicionales, a pesar de no estar disponibles para el consumo,
siguen posicionadas en la mente de los clientes. Sin embargo, CLIC tiene como
ventaja su camparia publicitaria en medios y la credibilidad que le otorga Maite
Delgado como imagen de marca, lo que le ha dado una rdpida penetracion y

permanencia en el mercado venezolano.

e No existe fidelidad de marca hacia CLIC, pues los consumidores alegan
que regresarian a sus marcas tradicionales si llegaran a estar disponibles en los

anaqueles.

e Se recomienda que la empresa Facil Quimica, C.A estudie los atributos
qgue mas perciben los consumidores de su marca CLIC para potenciar su mix de
marketing, especialmente en la parte de producto. Deben dar a conocer su linea a
cabalidad, ya que de once, se conocen dos mayormente.

e CLIC puede hacer de una oportunidad el hecho de que las personas la
consideran como segunda opcion entre su preferencia de marcas. Si bien, la
muestra alega que volverian a sus antiguas marcas si estas estuviesen disponibles
de nuevo, la empresa puede realizar estrategias inclinadas al posicionamiento

para lograr un primer lugar y crear relaciones redituales con sus clientes.
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IX. ANEXOS

Informacién institucional CLIC

1
2. Modelo guion de sesién de grupo
3.

4. Publicidad productos CLIC

Modelo de encuesta

La grabacion de la sesion de grupo se encuentra en el CD adjunto.
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1. Informacién institucional CLIC

Caracas, 06 de Julio de 2016
Estimadas Katherine Hernandez y Maria Leibowicz,

iAgradecemos su interdés por contactarnos! Nos complace servir de inspiracion para el desarrollo
de estudios con fines académicos y esperamos que la informacidn que suministramos a
continuacion sirva de provecho para su trabajo de grado.

Historia:

Corporacion Facil Quimica C.A. es una organizacion fundada a principios del 2012 con &l propdsito
de ofrecer productos de alta calidad para la limpieza y el cuidado del hogar.

SOMOS Una empresa joven que cuenta con el patrocinio de un equipo multidiscplinario de
profesionales con mas de 20 ahos de experienda en las areas de Quimica, Mercadeo,
Comercializacion & Importacion, todos empresarios exitasos con trayectoria en la fabricadon y
comercializacion de productos de consuma mizsive en mercados altaments competitivos.

El liderazgo v ejecucion exitosa de los productos Clic en &l mercado venezolano responde a la
altisima experiencia de su gente. Todo el equipo humano de Facil Quimica, C.A. cuenta con mas de
diez afios de comprobada experiencia en el cargo que desempena, por lo cual, podemas asegurar
que $omos |a empresa joven de mayor conocimiento del negocio v &l mercado de productos de
limpieza para el hogar en la Repiblica Bolivariana de venezuela.

Las emprasas son su gente, sus profesionales, sus trabajadores. La mejor empresa sera entonces,
la que logre conformar el major equips humano. Hoy, Facil Quimica puede asegurar que 8s una
empresa ganadora ya que cuenta con el mejor equipo humano para liderar & mercado.

Mision

Ser una ofganizacion innovadora que evolucione constantements en el desarrollo de marcas
lideras, contribuyendo a mejorar |a calidad de vida de los consumidores actuales y futuros a traves
de productos de gran calidad, procesos que protejan el medio ambiente y apoyo sodial.

Vision:

Ser una compaiia oon marca y productos lideres en todas las categorims v mercados donde
particpemas.

Valores
Innovacion:

Ser una organizacion flexible, capaz de adaptarse 2 los cambios del mercado y las nuevas
exigencias del consumidor, anticparnos a las tendendas y preferencias de los mercados para
siempre ubicar nuestros productos a la vanguardia.

S B rmesmimicazan [B steomsssainiacon [ reaniacie & LR
M. Venezuely, Tarre América, Pisa 2, e, 207 - Bello Monte - Caracas - Zona Pastal 1050 - Verazuels - Teléfono: 58 212-762 36804
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Pasicn por |a excelencia:

Estar decididos a ser los mejores, poner todo nuestro esfuerzo en lo que realmente es importante;
La plena satisfaccion de nuestros clientes y consumidores. No conformarnos con el estado actual
del negodio y buscar siempre nuevas opCiones gue nos permitan ser mas eficientas, tener un gran
deseo por mejorar y ser lideres en el mercado con productos de calidad.

- -

Tener |a disposicion permanente de satisfacer a todos quienss de una u otra forma requieren
nuestra atencion. Estar comprometidos con la agilizacion de los procesos internos y externcs de la
empresa. Enfocarnos en la conquista de nuestros clientes extarnos & intermas y perseguir sismpre
ser |la primera opcion.

Formar parte integral de la familia Facil Quimica, sentir nuestro sus retos, éxitos y proyectos de
futuros, velar por &l cumplimiento de los valoras organizacionzles, anteponer los intereses del
grupo y de la empresa a bos individuzles, dejar fluir 2l sentido de pertenencia y querer lo que s
hace, apoyando en todo momento a nuestra equipo de trabajo.

Politica de calidad:

El principal reto es promover la mejora continua de la calidad y los servicios que ofrece
Corporacion Facil Cuimica, C&, garantizando asi;

Incremento de |a satisfacdon de los clientes.

Aumanto de la productividad.

reduccidn de los costos a través del uso eficiente de los recursas.

Auments de participacicn en el mercado nacional y expansion intarnacional.

. * & @

Es por ello que |a compafiia ya inici¢ a principios del 2016 el proceso de certificacion bajo la Norma
Internacional 150 9004:2015, &l cual a través de un estandar intemnacional se establece los
requisitos para implementar un Sistema de Gestion de la Calidad.

dic

Loz productos clic son producidos con altos estandares de calidad e innovacion, no solo por su
proceso de produccion en plantas nuevas y tecnologicas sing también n su composicion eco-
amigable, que a través de sus formulas concentradas usa menor cantidad de agua y materia prima
para envasar y comercializar & producto: cajas, empagues, etiquetas.

Por tanto, Clic siempre ofrece a sus consumidores productos que aportan valor agregado vs la
competencia. Ejemplo: cClic fue pionera en la produccion del Lavatsdo multiuso y s la primera
empresa venezalana que ofrece un detergents + suavizante enun solo producto.

Muestro portafolio base comprende 02 productos para fadlitar [a [abor de limpieza del hogar y de
lzs tejidos.
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Lawatodo Multiuso:
Poder concentrado que rinde y limpia multisuperficies.

Desengrasante Multiuso:
Remueve facil grasa y suciedad.

Eliminador de Olores:
Dale vida a tu hogar con agradables aromas y elimina el 99% de las bacterias.

Bactericida Jabonoso: Su base clorada v soludion jabonosa inhibe las bacterias y
remueve |a sudedad tanto en superfides como en tejidos.

abrillantador para pisos:
Efecto sellador de alta resistenda y durabilidad sin necesidad de usar pulidora.

Lavaplatos Liquido:
Poderoso arranca-grasa que protege tus manos con Vitamina E.

Desmanchador para todo tipo de ropa: El Poder del Oxizenc quita las manchas
mas dificiles de |a ropa sin degradar los colores ya que no tiene daro.

m B @ M e o UE

Detergente Liquida:
Cuida tu ropa y deja un suave aroma.

Py

Detergente con Suavizante:
Limpia y Suaviza con solo 1 tapita.

Les dessamos mucho éxito en su carrera profesional.

Atentamente,

Daniela C. Febres-Cordero H.
Gerente de Mercadeo
Corporacion Facil Quimica, C.A.

EE—— m AR BT m e AR R OO “ Paruchoac iz B e P

A, Venezuela, Torre América, Piso 2, Ofc. 201 - Bello Monte - Carmcas - Zona Postal 1050 - Venazwela - Teldfono: <58 212-762 3804
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2. Modelo guion de sesién de grupo

Modelo guion - Sesion de grupo
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO

Buenos tardes, ante todo gracias por asistir a nuestra invitacion. Somos Maria Leibowicz
y Katherine Hernandez Paz, estudiantes de la Universidad Catdlica Andrés Bello.
Hemos planteado esta actividad como parte de nuestro trabajo de grado. La tematica es
sobre los productos para el hogar.

La actividad es muy sencilla, solo hablaremos de sus preferencias sobre productos para
el aseo del hogar. Iniciemos hablando de nosotros: digamos nuestros nombres y a qué
nos dedicamos.

1. ¢Como es nuestra rutina de limpieza del hogar?

2. ¢Qué productos de limpieza son indispensables para usted? Entiéndase como
aquellos que no pueden faltar en casa.

3. Si pudiera pedirle al fabricante de productos de aseo del hogar que le hiciera su
producto ideal, ;,cOmo seria ese producto?

4. Volviendo a la realidad. ;Qué espera de un producto de limpieza?

5. Ahora bien, hablemos de los productos que usamos y de las marcas que
preferimos. ¢Qué pueden decir al respecto?

6. ¢Quiénes conocen la marca CLIC?, ;La han usado?

7. ¢Cudles han sido las razones por los que ha comprado productos de la marca
CLIC?

8. En cuanto a la calidad de los productos CLIC, ;qué opina usted de esto?

9. Si volvieran las marcas que usted conoce al mercado, ¢seguiria comprando y
usando los productos CLIC?

10. ¢ Ve la marca CLIC en los anaqueles de los lugares que frecuenta?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Y en cuanto al precio. ;Qué opinan?
¢Qué opinan de la relacién Precio/Calidad de los productos CLIC?

En cuanto a la variedad de productos CLIC, ;qué opina y qué tan innovadores
los considera?, ¢Por qué?

¢ Qué puede recordar del empaque/etiqueta de la marca CLIC?
¢Ha visto en algin medio publicidad de la marca CLIC?

¢Asocia usted alguna figura publica con los productos CLIC? ;A quién?
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3. Modelo de encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO N°

Buenos Dias/Tardes. Mi nom

bre es

preguntas para mi trabajo de grado.

1. ¢Compra productos para el aseo de su hogar?

Si

2. ¢Cudles de los siguientes productos para el aseo de su
hogar conoce y cuales utiliza? (Seleccion maltiple. Leer

opciones)

No* Agradecer y terminar

soy estudiante de la Universidad Catdlica Andrés Bello, y quisiera realizarle unas

2.1 Conoce 2.2 Usa

Lavaplatos

Desengrasante multiuso

Limpiador desinfectante de pisos

Cera para pisos

Detergente liquido para la ropa

Detergente liquido con suavizante

Desmanchador liquido de ropa

Cloro

3. ¢Cada cuéanto tiempo compra los que utiliza? (Seleccionar

una sola opcién. Esponténea)

Cuando

Quincenal Mensual .
Consigo

NS /NC

1 | Lavaplatos

2 | Desengrasante multiuso

Limpiador desinfectante de
pisos

4 | Cera para pisos

5 | Detergente liquido para la ropa

Detergente liquido con
suavizante

7 | Desmanchador liquido de ropa

8 | Cloro

4. ¢Dénde realiza las compras de estos productos

normalmente? (Seleccion maltip

le. Leer opciones)

Supermercados cadenas

Supermercados independientes

Farmacias de autoservicio

Abastos y bodegas

Farmacias y perfumerias

independientes

Donde lo encuentra

Vendedores informales

5. ¢Qué marcas de productos para el aseo del hogar conoce?

y ¢cudles ha usado durante el presente afio? (Seleccion
multiple. Espontanea)

5.1 Conoce

5.2 Uso

¢éMencioné la marca CLIC?

Si PasaraP.7
No Continuar

6. ¢Conoce la marca CLIC?

Si Continuar

No* Agradecer y terminar
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7. ¢Cudles productos de la marca CLIC conoce? (Seleccion

multiple)

Conoce

Espontdnea

No Conoce

Leer Opciones

Eliminador de olores

Bactericida jabonoso

Desengrasante multiuso

Desmanchador para todo
tipo de ropa

Abrillantador protector

Lavatodo Multiuso

Detergente liquido

Detergente liquido mas
suavizante

Cloro jabonoso

Cera para pisos

Lavaplatos

8. ¢De los siguientes productos, cuéles otras marcas

conoce? (Seleccion maltiple. Leer opciones)

¢Cuales marcas?

Lavaplatos

Desengrasante multiuso

Limpiador desinfectante de
pisos

Cera para pisos

Detergente liquido para la
ropa

Detergente liquido con
suavizante

Desmanchador liquido de
ropa

Cloro

9. ¢Ha utilizado algun producto de la marca CLIC, durante

el tltimo afio?

Si Continuar

No* Pasarala P.17

10. ¢Los ha comprado méas de una vez?

Si Continuar

No* Pasarala P.12
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11. ;Qué tan dificil ha sido encontrarlos cuando los ha
comprado de nuevo? (Unica. Leer opciones)

Facil
Ni facil ni dificil
Dificil

12. En cuanto a la calidad de los productos CLIC, ¢qué
opina? Dandome un namero del 1 al 5, siendo 5 de alta
calidad y 1 de baja calidad (Unica. Espontanea)

v J2[ Js | Jel 5[ |

13. ¢Qué tan seguro estd usted de seguir comprando los
productos CLIC? Diria usted que esta... (Unica. Leer opciones)

Seguro que si

Quizas si, quizas no

Seguro que no
Ns / Nc

14. ¢Desde cuando ha utilizado la marca CLIC? (Unica. Leer
opciones)

Es la primera vez

Seis meses 0 menos

Mas de seis meses
Ns / Nc

15. ¢Qué opina del precio de los productos CLIC? Dandome

un nimero del 1 al 5, siendo 5 muy caros y 1 muy baratos
(Unica. Espontanea)

v J2[ Js | Jel |s[ |

16. ¢Recomendaria la marca CLIC a sus familiares y amigos?
(Unica. Leer opciones)

Si lo recomendaria

No lo recomendaria
Ns / Nc

17. ¢Ha comprado otras marcas de productos de aseo para el
hogar?

Si Continuar

No Pasar a la P.20




18. ¢Qué tan dificil ha sido encontrar los productos de otras
marcas cuando los ha buscado? (Unica. Leer opciones)

Facil

Ni facil ni dificil
Dificil

Ns / Nc

19. ¢Qué opina del precio de productos de aseo del hogar de
otras marcas? Dandome un nimero del 1 al 5, siendo 5
muy caros y 1 muy baratos. (Unica. Espontanea)

v J2 [ Js[ Je[ Js[ ]

20. Si en este momento pudiera escoger entre algunas marcas
de productos de aseo del hogar, ¢;cudles escogeria en
orden de preferencia? (Unica)

ler lugar 2do lugar 3er lugar

21. En los ultimos meses, ¢usted ha visto, escuchado o leido
alguna publicidad de los productos CLIC?

Si Continuar

No Pasarala P. 23

22. ¢En cuéles medios ha visto, escuchado o leido sobre los
productos CLIC? (Mdltiple. Esponténea)

Television
Radio
Periddico impreso

Periddico digital

Revista
Valla
Otro: éCual?

23. ¢Recuerda algun personaje conocido relacionado con los
productos CLIC?

Si éCual?
No

24. En los ultimos meses, ¢usted ha visto, escuchado o leido
alguna publicidad de los productos de aseo del hogar de
otras marcas?

Si Continuar

No Pasar ala P. 26

25. ¢En cuéles medios ha visto, escuchado o leido sobre los

productos de aseo del hogar de otras marcas? (Mdltiple.
Espontanea)

Television
Radio
Periddico Impreso

Periddico Digital

Revista
Valla
Otro: éCual?

Para finalizar, necesitamos algunos datos personales:

26. Registre el sexo

Masculino

Femenino

27. Me puede decir, de los siguientes, ¢en qué grupo de edad
esta usted, por favor? (Unica. Leer Opciones)

18 a 28 afios 51 a 61 anos
29 a 39 afos Mas de 61 anos
40 a 50 afios Ns / Nc

28. ¢Cuadl es su estado civil? (Unica. Espontanea)

Soltero(a)

Casado(a)

Divorciado(a)
Viudo(a)
Ns / Nc

29. ¢Cudl es su nivel de instruccidon? (Unica. Leer Opciones)

Primaria

Secundaria

Técnico superior

Universitario

Universitario con Postgrado
Ns / Nc




30. ¢Qué tipo de trabajador es usted? (Unica. Espontanea)

Ama de casa

Comerciante

Empleado

Ejercicio libre de la profesion

Otro

31. ¢(En cudl de los siguientes tipo de vivienda reside?

(Unica. Espontanea)

Casa

Apartamento

Habitacién

Anexo

Otra Clase

Ns / Nc

32. ¢Cual es el ingreso mensual aproximado de su grupo

familiar? (Unica. Espontanea)

Menos de Bs. 15.000
Entre Bs. 15.000 Bs. 30.000
Entre Bs. 31.000 Bs. 46.000
Entre Bs. 47.000 Bs. 62.000
Mas de Bs. 62.000

Ns / Nc
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4. Publicidad productos CLIC
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