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RESUMEN

La belleza con el largo de los afios se ha convertido en un pilar fundamental para la mujer, asi
como un aporte importante para la economia a nivel mundial.

Esta investigacion planted un enfoque cuantitativo para considerar variables donde a través
de las encuestas pudimos determinar el grado de posicionamiento y aceptacion que tiene en la
actualidad la marca Bardot en la mente del consumidor.

Con los resultados obtenidos se realizé una propuesta digital que tiene como enfoque poder
llegar a posicionar a la marca en el mercado digital aprovechando las fortalezas que tiene esta
con la propuesta de viralizar un buen contenido y llegar a mas personas de manera inmediata.
Sabemos que la tecnologia es un aporte importante para todas las industrias, mediante esta las
personas han podido de alguna manera generar una conectividad inmediata con sus familiares
y tener conocimientos inmediatos de todo lo que estan buscando a una inmediatez.

Con estas herramientas investigadas se pudo determinar el alcance y mejora que tendra la
marca a medida que cada una se vaya ejecutando, ya que sabemos que estas estrategias digitales

son de gran aporte y una propuesta de valor para la mejora de la misma.

PALABRAS CLAVES: Digital, posicionamiento, estrategias, Bardot, marca, alianzas, e-

commerce, viral, digital, mercado, fidelidad, redes sociales.
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ABSTRACT

Beauty has become a fundamental pillar for women over the years, as well as being an
important contribution to the world economy.

This research posed a quantitative approach to consider the variables, which through surveys,
we were able to determine the degree of positioning and acceptance that the Bardot brand
currently has in the mind of the consumer.

A digital proposal was made with the obtained results, which has the focus on making the brand
position in the digital market, by taking advantage of its strengths, with the purpose of making
good content go viral, and reach out to people in an immediate manner.

We know that technology is an important factor for all industries, through which people have
in some way, been able to generate immediate connectivity with their relatives and have access
to instant knowledge.

With these researched tools, it was possible to determine the reach and improvement that the
brand will have as each one is executed, since we know that these digital strategies are of great

contribution and a value proposition for the improvement of it.
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Capitulo I. Introduccion

1. Tema

Identificacion de los factores de decision de compra de los clientes de la marca Bardot para

propuesta de reposicionamiento estratégico en el centro de Quito.

2. Planteamiento del Problema

La industria de cosméticos y productos de cuidado personal es una de las actividades
econdmicas mas importantes a nivel mundial, mostrando ventas que han aumentado

progresivamente con el paso de los afos.

De acuerdo con las nuevas tendencias, las personas le dan cada vez mas importancia a
la apariencia fisica y cuidado personal, destinando un mayor porcentaje de sus ingresos a la
adquisicion de estos productos.

La produccion de cosméticos en el mundo se considera que atraviesa su fase
denominada de madurez, pues hasta el 2018 se manejaba una tasa promedio anual de 4,0% y
su proyeccion era el crecer a un 5,4% en relacion al PIB mundial (Sanchez, 2019, pag. 20).

El mercado de la belleza en Latinoamérica crecio un 42,5% entre los afios 2012 y 2017
(Euromonitor Internacional, 2020); en este sentido, las cifras en el Ecuador enuncian que
existen 47 empresas dedicadas a la elaboracion y comercializacion de cosméticos, 65% de ellas
son extranjeras y 35% nacionales. Durante el 2018, las importaciones de cosméticos en el
Ecuador tuvieron un incremento de alrededor del 7,33% comparado con el 2017, 4 de cada 10
productos provinieron de Colombia.

La industria de cosméticos se divide en estos cuatro segmentos: belleza, capilar,

perfumes e higiene personal. En los hogares ecuatorianos se consumen al menos 5 productos
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cosméticos destinados al cuidado, proteccién y nutricion de la piel y el cabello, seglin datos
proporcionados por la Asociacién Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosmeéticos, de
Higiene y Absorbentes (Maldonado, 2019).

Existen empresas que poseen todas las lineas de produccién y otras que se dedican a
productos especificos, en este contexto, el mercado de la belleza representa para el Ecuador el
1,6% del PIB, generando numerosas plazas de trabajo directo e indirecto, como son las
consultoras de ventas por catalogo.

Las empresas de cosméticos cada vez invierten mas en innovacion para estar apegados
a la vanguardia de acuerdo con la moda mundial, deben estar siempre transformando y sacando
nuevas lineas de acuerdo a las necesidades de las tendencias actuales (Ministerio de Industria
y Productividad , 2015).

Un estudio realizado por la organizacion Procosmeticos en el 2012 sefiala que existe un
crecimiento considerable de mas de $ 800 millones al afio relacionado con la venta directa en
el pais (Maldonado, 2019).

Por otro lado, la empresa Crafikles S.A., siendo una empresa familiar constituida en
Quito en el afio 2005, es una de los principales importadores de cosméticos y productos de
cuidado personal, su modelo de comercializacion es a través de venta directa. Sus ventas
registradas para el afio 2016 fueron de $ 4,160.473, en el 2017 de $2, 616,657, y en el afio 2018
registraron un 12% de crecimiento a través de su canal tradicional con sus principales lineas de
venta de maquillaje.

Una de sus mas importantes lineas de productos es la marca de maquillaje Bardot, cuya
propuesta de valor es entregar empoderamiento a las mujeres a través de su uso. Estos
productos cuentan con un alto porcentaje de pigmentacion y mayor durabilidad, ademas son

fabricados con elementos naturales y no son testeados en animales, lo cual le permite obtener
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la etiqueta de producto vegano. Dentro de la empresa, es la segunda marca mas vendida
superando el millén de dolares en el afio 2017.

Pese a sus resultados en ventas, internamente se ha identificado que las consumidoras
de esta marca no la tienen posicionada dentro de su top of mind, por lo que se vuelve prioritario
identificar la razones por las cuales sus clientes no tienen recordacion de marca.

3. Objetivos

3.1. Objetivo General
Determinar el nivel de posicionamiento y factores de compra que genera la marca de

cosméticos Bardot en el centro de Quito.

3.2. Objetivos Especificos
1. Determinar los niveles de decision de compra de los clientes de la linea cosmética
Bardot, lo que permitira una propuesta de reposicionamiento para los consumidores.
2. Diagnosticar la situacién competitiva de las lineas de maquillaje, su uso y consumo.
3. Proponer estrategias que permitan a la marca Bardot posicionarse en la mente del
consumidor y ganar una mayor participacion en el mercado a través de marca y
producto.

4. Justificacion

Cosméticos Bardot, es una empresa colombiana con mas de 50 afios de experiencia en
el mercado que ofrece productos innovadores como propuestas de valor a las mujeres que
consumen sus productos cosméticos. Tiene como politica las buenas practica ambientales,
sociales, humanisticas entre otras, pero sobre todo la calidad al entregar productos con
excelencia sin dejar de lado el buen servicio tanto interno como externo, actualmente posee

presencia a nivel internacional en paises como Ecuador, Peru, Costa Rica y Aruba, entre otros.
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Para el afio 2011, cosméticos Bardot selecciond a la empresa Crafikles para ser su
distribuidor oficial en el Ecuador, quien tenia como misién posicionar a la marca en el mercado
utilizando una fuerza de venta compuesta por diez vendedores que estan distribuidos a nivel
nacional, mismos que son encargados de colocar los productos en los mercados ecuatorianos.

El canal de venta esta dividido entre canal tradicional y canal moderno; siendo el canal
tradicional el que tiene una mayor participacion con el 60% de las ventas de la empresa; el
mismo esta constituido por bazares, tiendas minoristas, peluquerias, entre otros. La mayor
cantidad de puntos de venta antes mencionados se ubican en el centro de la ciudad de Quito y
en la zona de la Bahia en Guayaquil.

Para el afio 2018, Crafikles vendio6 un total de USD 60.000 con la marca Bardot a traves
de sus canales de comercializacion; sin embargo, a pesar de su volumen de ventas no logré
posicionarse en la mente del consumidor, motivo por el cual es importante la elaboracion de
este trabajo de titulacion que servira como aporte en la toma de decisiones estratégicas de la
empresa Crafikles que ayuden a obtener un mejor posicionamiento de marca, principalmente
en el centro de Quito.

5. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion a ser utilizado serd el descriptivo, empleando la encuesta
estructurada como herramienta de recoleccion de informacion; se pretende obtener informacion
acerca de las caracteristicas preponderantes que motivan el uso y la compra de productos de
belleza y cuidado personal.

El disefio de la investigacion sera transversal, ya que se investigara a la poblacion por
una sola ocasién en distintos puntos de venta.

6. Poblacion y Muestra

Para el estudio, se optd por la zona centro de la ciudad de Quito por ser la que mas

aglutina establecimientos que expenden la marca Bardot.
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6.1. Poblacion del Estudio

En el sector centro de Quito existen 12 tiendas especializadas en la venta de cosméticos
que fueron seleccionadas para el presente estudio. En estas tiendas, los vendedores de la marca
Bardot, registraron 48 reposiciones de maquillaje mensuales durante el 2018, entre labiales,
rimel, bases, polvos y esmaltes, dando un resultado de 34.560 unidades vendidas. Esta cifra se
toma como referencia bajo el supuesto que cada unidad es adquirida por una persona en
promedio, permitiendo la aplicacion de la formula para célculo de muestra en poblaciones
finitas.

N=34.560

Z o0=95% (1,96)

p=50% (0,5)

9=0,5 (1-p)

e=5%

NxZ%xpxq
T eXx(N—1D+22xpxq

_ 34.560 X (1,96)% x 0,5 x 0,5
~(0,05)2 x (34.560 — 1) + (1,96)2 x 0,5 X 0,5

n

n = 380
La muestra con la cual se trabajara en la recoleccion de datos con encuestas, sera de
380 personas; se utilizara un tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia del
investigador, en donde las unidades muestrales se las tomara en los dias y horarios con mayor

afluencia de personas en los puntos de venta.
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7. Fuentes de Recoleccion de Informacion

Para el presente trabajo se plantea el uso de un enfoque cualitativo, analizando
informacion de fuentes secundarias y considerando los factores preponderantes en la situacién
actual de la linea de cosméticos de la marca Bardot.

En las fuentes secundarias se recopilard informacion, estos seran: libros, revistas
especializadas, tesis de posgrado, enciclopedias, articulos de investigacion, entre otras; que
ayudaran a la realizacién del estudio.

Como fuentes de informacion primarias se realizaran encuestas y se aplicara el método

de observacion cientifica.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

La industria cosmética esta en constante crecimiento y se afianza progresivamente en
el mercado. Las tendencias actuales estan orientadas a productos organicos y con sentido de
responsabilidad y respeto hacia los animales y el medio ambiente.

Dada la importancia de esta industria, se han desarrollado varios estudios tanto a nivel
internacional como nacional, y como parte de la investigacion se consideraran estos estudios
referentes que seran indispensables para tener una idea clara de la industria.

A nivel mundial se toma en consideracion el estudio desarrollado en la Universidad
Politécnica de Valencia por Maria Montoro Gonzélez, quien propuso el Plan de empresa para
la creacion y ventas de productos de drogueria, perfumeriay cosmética en Chiva, los resultados
obtenidos del estudio Montoro (2014) afirman lo siguiente:

e Los cosméticos son considerados como una herramienta imprescindible para la mayoria
de las mujeres, de modo que son productos que se catalogan como productos de
constante demanda.

e Elcambio en el estilo de vida de los esparioles ha provocado que los consumidores sean
cada vez mas exigentes en cuanto a la variedad de productos ofertados y la presencia
de productos y marcas mas novedosas.

e EIVANYyel TIR, confirman que la inversidn es rentable y que por tanto se puede llevar
a cabo el proyecto, siendo de tres afios el plazo de recuperacion. Los valores de estos
dos indicadores confirman la viabilidad del proyecto. Para finalizar con las
conclusiones, diremos que el proyecto es viable desde el punto de vista técnico y
financiero (pags. 41-43).

La industria cosmética se encuentra en constante crecimiento y la demanda de

productos se incrementa a diario, en la actualidad el mercado espariol se preocupa por la calidad
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y la presencia de los productos en el mercado, es en este sentido que el reconocimiento es clave
para la adquisicion del producto.

A nivel latinoamericano se han generado varios estudios con relacion a la industria;
México, por ejemplo es un referente del establecimiento de politicas y el crecimiento sostenido
de la industria cosmética, a esto se suma el proceso cientifico y tecnoldgico que se ha
incorporado como regulacion al establecimiento de productos de calidad.

A continuacion, los resultados y apreciaciones del estudio desarrollo por Padilla, Flores,
Garcia, y Urzla (2015) sobre Cosmeéticos y cosmecéuticos en México:

e El crecimiento de la industria de los cosméticos y cosmeceuticos ha ido creciendo en
interrelacion con los médicos dermatdlogos. EI cambio sobre todo en dermatologia ha
encontrado menos énfasis en la dermatologia médica y se ha incrementado en areas de
la dermatologia cosmética y cirugia dermatoldgica.

e El sector cosmético del pais jugard un rol muy importante en conjunto con los actores
gubernamentales, todo ello con la finalidad de proveer informacion cientifica necesaria
sobre la seguridad y eficacia de los productos cosméticos y cosmecéuticos.

e Ley General de Salud, tiene el proposito de regular la produccion y comercializacion
de toda clase de cosméticos, entre los que destacan los relacionados con la perfumeria,
la belleza y el aseo, asi como los servicios derivados de esas actividades.

e No se consideran productos cosméticos las sustancias o mezclas destinadas a ser
ingeridas, inhaladas, inyectadas o implantadas en el cuerpo humano.

e Ningun mercado regulado se ve mas afectado por lamoday el capricho, que la industria
cosmética. Es objeto de mitos y conceptos erréneos, en parte debido a las tacticas de
marketing agresivas y competitivas. Las demandas de eficacia y potencia de los
productos cosméticos pueden engafiar facilmente al consumidor y al profesional, por

igual (pags. 89-95).
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Lainnovaciony la tecnologia son la clave para el desarrollo y la creacidn de cosméticos,
pues permiten que exista un nuevo enfoque en la industria, estableciendo productos que sean
corresponsables con el ambiente y por ende cumplan con la normativa de salud y siendo a su
vez de calidad.

Ecuador no esté lejos de esta realidad, el Ing. José Quizpe (2018) estudiante de maestria
de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, propuso el analisis del comportamiento
de compra del producto cosmético “bases de maquillaje de los clientes de MYA Makeup
Studio”. Quizpe (2018) afirma:

Los fundadores de MY A Makeup decidieron ingresar en este mercado tan competitivo

actualmente debido a la necesidad existente de la poblacion femenina en querer ser

satisfecha en su blsqueda de productos de maquillaje y accesorios afines que realcen la
belleza natural.

Es una industria en la que existen competidores muy fuertes, con muchos afios
en la industria de la belleza local, y con muchos puntos de venta, pero sobre todo ya
posicionados en la mente del consumidor. Adicional a esto se le sumo las medidas
impositivas y normas para la importacion de productos del extranjero: aparicion de
Salvaguardias, que afect6 tremendamente la industria local.

El 46% de todas las compradoras de MYA Makeup Studio compran las bases
de maquillaje en polvo, en vez de elegir una presentacion en crema. Estas compradoras
poseen caracteristicas demograficas similares ya que viven dentro de la ciudad de
Guayaquil, tienen entre 18 a 30 afios edad (pags. 50-52).

El estudio evidencia, que todavia existen mercados insatisfechos en la industria
cosmeética, y que los productos deben estar orientados a los clientes y a sus necesidades, siendo

indispensable conocer el impacto de cada segmento.
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2.2. Marca

La marca es la representacion de un producto o servicio que se da a conocer a traves de
la empresa, misma que se encarga de posicionarlo en la mente de los consumidores mediante
estrategias de marketing.

La imagen de la marca se sustenta con tres significados, primeramente, en la preferencia
y decision de una marca y lo que representan para la empresa y el consumidor. Como segunda
pauta se encuentra el sentimiento que genera una marca y todo lo que esta asociada a ella.
Finalmente, el Gltimo punto es lo que queda en la memoria, es decir todo el marketing que la
empresa ha realizado para llamar la atencion de los consumidores (Costa, 2011).

La identificacion comercial se da a partir de la marca. Kotler (2000) define a la marca
como “nombre, término, signo, simbolo o disefio o combinacion de ellos, cuyo objeto es
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con objeto de
diferenciarlo de sus competidores” (pag. 487).

La marca se entiende como la representacion de un conjunto de valores que son
expresados por las empresas con la finalidad de dar a conocer su producto o servicio. Muchas
de ellas estan orientadas a posicionarse en la mente del consumidor y por ende a que los
productos sean conocidos por su marca, como es el caso de Coca Cola, Nike, Deja, entre otros
(Batey, 2013).

En la actualidad las empresas invierten considerablemente en marketing y
posicionamiento de marca, siendo conscientes de que esto es clave para ingresar en nuevos
mercados y de las ventajas que obtendran si direccionan la marca a los consumidores de manera
eficiente y efectiva.

2.2.1. Identidad de la Marca
La identidad de la marca es su esencia. Son rasgos que definen a la compafiia, por lo

tanto son la representacion de lo que creen y piensan; siendo la union de valores, caracteristicas
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objetivas y de caracter humano que se relacionan entre si, para crear un vinculo sensorial con

el consumidor (Acosta, 2019).

Capriotti (2001) afirma que la identidad es como la “personalidad de la organizacion.
El conjunto de atributos o caracteristicas con los que la compafiia se autoidentifica o
autodiferencia de los demas” (pag. 248).

Los atributos permiten que la identidad de la marca sea Unica y esto se debe a que el
consumidor es quien se encarga de establecer un lazo y percepcion de la marca.

2.2.2. Posicionamiento de Marca

Para el posicionamiento de marca la empresa debe conocer cual es la percepcion que
tienen los consumidores con relacién a la misma. Un andlisis previo evidenciara la
problematica y las acciones que se deberan considerar para reformularla. Por consiguiente, un
eficiente posicionamiento de marca requiere del establecimiento de ventajas competitivas y de
la construccion de un nuevo enfoque para lo cual se requiere de estrategias publicitarias y
promocionales que logren establecer un claro posicionamiento, mismo que demanda de un
paralelismo en el que se determinen atributos y posicion para una audiencia objetiva (Sanna,
2013).

La claridad del concepto de marca permite crear una relacion entre el consumidor vy el
producto, provocando que la preferencia del consumidor sea por los atributos, es decir, aspectos
como: calidad, precio, distancia, variedad, entre otros. No obstante, se establecen algunas
contextualizaciones que permiten clarificar la definicion del posicionamiento de marca (Batey,
2013).

Sanz de la Tajada (1994) define el posicionamiento como:

La situacion relativa que una empresa tiene en relacion con otras organizaciones

competidoras y con determinados factores que, a modo de ejes, configuran el contexto
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de referencia de dicho conjunto de empresas y organizaciones en términos de imagen

percibida por el publico y/o de imagen deseada por la empresa (pags. 169-171).

El posicionamiento de marca forma parte de la identidad y de la posicion de valor
misma que permite la comunicacion activa con la audiencia objetiva y que tienen como
finalidad crear una ventaja frente a otras marcas competidoras (Garcia M. , 2012). Es decir que,
el posicionamiento esta estrechamente ligado con la identidad de la marca y el valor que la
empresa establece para posicionarlo en la mente del consumidor.

En este sentido, la clave del posicionamiento es establecer atributos claros que permitan
un nuevo enfoque y que contribuyan a incrementar las ventas.

2.3. Mercado

El mercado tiene diversos enfoques, en el plano empresarial se entiende como la
cantidad de compradores que estan dispuestos a adquirir un producto o servicio supliendo una
necesidad o un requerimiento. EI mercado es “el conjunto de todos los compradores actuales y
potenciales de un producto o un servicio” (Kotler y Armstrong, 2003, pag. 201).

Bonta y Farber (2015) sostienen que el mercado es:

Donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido menos amplio, el mercado es el

conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Por ejemplo: El

mercado de los autos esta formado no solamente por aquellos que poseen un automavil
sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen de los medios para

pagar su precio (pag. 12).

También, cabe indicar que el mercado depende del comportamiento de la oferta y la
demanda que se orienta a las necesidades y requerimientos de los compradores. Una
planificacién adecuada del mercado y del producto contribuye a que el mercado se centre en
establecer fuerzas de crecimiento que coadyuvan a incrementar los ingresos y las ganancias

(Marx, 2017).
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Para generar crecimiento del mercado es indispensable que se tome en consideracion
elementos mencionados por Garcia (2011):

e Penetracion del mercado: La empresa vende mas de sus productos actuales a los
mercados actuales, destinando dinero en publicidad o en ventas personales para esto.

e Desarrollo de mercados: La empresa vende sus productos actuales, pero lo hace a un
mercado nuevo.

e Desarrollo de producto: la empresa crea nuevos productos y los introduce en los
mercados actuales. Estos movimientos logran satisfacer mejor a los clientes, lo que
finalmente genera mayores ingresos.

e Diversificacion: Las compariias desarrollan nuevos productos para nuevos mercados
(péag. 25).

A medida que la empresa delimita las condiciones de mercado y los productos que va
a disponer a los consumidores los resultados son los esperados, existe un mayor segmento de
clientes satisfechos lo que provoca a su vez, un mayor incremento en los ingresos y
reconocimiento de marca. A pesar de los cambios y nuevas tendencias, las empresas deben
estar en capacidad de adaptarse a las nuevas realidades que provocan en el mercado cambios
radicales.

2.3.1. Participacion de mercado

La participacion de mercado se entiende como el porcentaje que posee una empresa
dentro del sector o segmento en el que se encuentran sus productos y servicios, el crecimiento
de este porcentaje depende de la proporcion de productos y servicios que sean reconocidos

tanto a nivel nacional como internacional.

Kotler y Lane (2006) mencionan que la participacion de mercado se puede calcular

considerando tres aspectos:
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1. La participacion de mercado total son las ventas de la empresa expresadas como
porcentaje de las ventas totales del mercado.

2. La participacion de mercado servido son las ventas de la empresa expresadas como
porcentaje de las ventas totales al mercado servido.

3. La participacion de mercado relativa se puede expresar como la participacion de

mercado de la empresa respecto a la del competidor principal (pag. 120).

Las tres formas expuestas permiten evidenciar si una empresa esta participando del
mercado, ademas de qué aspectos se deben incorporar para que la empresa sea reconocida en
la industria, es por esta razon que es fundamental que las empresas analicen constantemente al
mercado y a sus competidores.

En consecuencia, para el analisis de la participacion de mercado se toman en
consideracion cuatro elementos:

Participacion de mercado total = penetracion en clientes x lealtad de clientes x

selectividad de los clientes x selectividad del precio (Kotler y Lane, 2006).

Tabla 1 Elementos para la participacién de mercado

Penetracion Lealtad Selectividad Selectividad

en clientes de clientes de los clientes del precio

Se refiere al Se refiere a las Se refiere al Es el precio
porcentaje de compras a la volumen de medio que cobra

todos los clientes
que compran
alguna vez al afio
productos de la

empresa.

empresa que
realizan las
clientes
expresadas como
un porcentaje de
compras totales

compra promedio
de los clientes
expresados como
porcentaje del
volumen de

compra promedio

la empresa
expresado como
porcentaje del
precio medio del

sector.
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realizadas a todos  del sector de la
los posibles compaifiia.
proveedores del

mismo producto.

La tabla muestra cinco elementos de participacion de mercado. Fuente: (Kotler y Lane,
2006).

2.3.2. Modelo de Boston Consulting Group
Existen elementos que permiten determinar la participacion de mercado de la empresa
y establecer un referente claro de la situacion, asi como también cuales podrian ser las mejoras

en caso en que los productos o servicios no contribuyan a la participacion de mercado esperado.

Bajo esta ideologia existen modelos que estan orientados a evaluar la participacién de
mercado, uno de ellos es la matriz BCG o mas conocida como Modelo de Boston Consulting
Group, esta permite evaluar de forma estratégica la cartera de productos que posee la empresa
(Kotler y Armstrong, 2003). Este modelo se emplea a través de estas dos dimensiones:

1. La tasa de crecimiento de mercado: evalla el atractivo del segmento en el cual se
encuentra la empresa, y el impacto que genera competir en ese segmento. Es decir,
evalla el crecimiento de la demanda con relacion al producto (Kotler y Armstrong,
2003).

2. La participacién de mercado: se valora la cuota de mercado que posee la empresa con
relacién a la competencia (Kotler y Armstrong, 2003).

La Matriz GCB contribuye a determinar la dependencia que existe en la industria con
relacion a los productos y servicios que estan en el mercado, a su vez se toma en consideracion
aspectos de inversién para aquellos productos que no son tan llamativos. En este contexto,

Fuentes (2012) afirma:
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Define a la matriz GCB como la tabla de doble entrada, en donde la primera entrada
representa la cuota de mercado relativa que expresa la participacion en el mercado,
versus, la segunda entrada que representa la tasa de crecimiento del mercado que
expresa el crecimiento de la demanda (pag. 47).

En la tabla de doble entrada de Fuentes (2012), se especifica si el producto es
considerado como: estrella, dilema, vaca lechera y perros muertos. Esta categorizacion se da
para identificar en qué cuadrante se encuentran los productos.

e Estrella: el producto que estd en esta categoria tiene una mayor cuota de mercado,
dentro de este segmento esta los productos que se lanzan al mercado por primera vez,
si no existe una planificacion adecuada el producto puede coinvertirse en vaca lechera.

e Vaca lechera: son lideres, tienen una mayor participacion de mercado a pesar de que no
cuentan con estrategias de crecimiento, no es aconsejable estar en esta categorizacion.

e Pesos muertos: los productos tienden a mantener una baja participacion de mercado y
la tasa de crecimiento esta por debajo de lo esperado, las empresas que se encuentran
en esta etapa ni ganan ni consumen.

e Dilema: en esta categorizacion se generan grandes perspectivas de crecimiento, pero
lastimosamente se evidencia una baja participacion de mercado, se tiende a consumir
mucho, pero a cambio no recibe lo esperado (Fuentes, 2012).

Esta es una herramienta integral que establece dos variables para el analisis, los
resultados que permiten determinar en qué unidad o producto esta la empresa, son esenciales
para reformular las acciones que se deberan llevar a cabo.

Las empresas deben evitar estar en el cuadrante pesos muertos pues esto significaria un
declive de la empresa, factor que estaria relacionado con las pocas ventas, baja competencia,

la distribucion no es rentable, los clientes tratan de no comprar el producto, etc.
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Es recomendable que las empresas se encuentren en la categoria de crecimiento y
madurez para lo cual deben emplear estrategias que les permitan consolidarse en el mercado.

A continuacion, se detalla la matriz BCG:

r 3 y=tasa de crecimiente del mercado

Fuerte
Estrellas Dilemas
kil Vaca lechera Pesos muertos
i
Fuerie Dhébil

llustracion 1Matriz BCG permite identificar los cuadrantes considerando los puntos débiles
y fuertes

Nota: (Fuentes, 2012, pag. 47).
2.3.3. Estrategias de Posicionamiento
Las empresas son conocedoras de que una mayor participacion de mercado depende del
posicionamiento, en este sentido, Kotler y Armstrong (2007) explican que
“el posicionamiento en el mercado, significa hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos

competidores” (pag. 15).

Cuando un producto ha sido disefiado bajo condiciones claras los resultados son los
esperados y contribuyen a que exista una adecuada relacion entre los consumidores y el
producto. EI Grupo Vértice (2012) afirma que el “posicionamiento comienza con un producto:

una mercancia, un servicio, una empresa, una institucion o incluso una persona...Pero
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posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, es lo que se construye en la mente de

la persona” (pag. 75).

Para el posicionamiento se establecen estrategias y acciones que contribuyen a reducir

el impacto de los competidores y tener una mayor participacién de mercado, esta participacion

de mercado puede variar de acuerdo a la percepcion del cliente. Ante el manejo adecuado de

las estrategias de posicionamiento es indispensable conocer la importancia de esta percepcion,

pues un inadecuado enfoque puede afectar la l6gica de consumo y la marca.

Sobre este punto, Serrano y Serrano (2009) sostienen que:

La idea del posicionamiento se fundamenta en el hecho comprobado de que los
consumidores tienen una cierta percepcion de los diferentes productos y marcas que se
encuentran en el mercado. Estas percepciones se forman como consecuencia de las
distintas impresiones, sensaciones e informaciones que reciben sobre el producto a
través de la publicidad, del precio, del envase, del vendedor, de la boca a oreja” etc. este
conjunto de percepciones cristaliza en sus mentes en una clasificacién que establecer
un orden preferencial de las distintas ofertas (pag. 45).

Las preferencias del consumidor deber ser claras para ofrecer productos y servicios que

se adapten a sus necesidades y requerimientos. Es por esta razon que es indispensable realizar

un analisis de posiciones para determinar las brechas o segmentos de mercado insatisfechos.

Para el establecimiento de las estrategias de posicionamiento se consideran los siguientes

aspectos:

Atributo: la empresa es reconocida por un atributo, como calidad, experiencia, precio,
accesibilidad entre otros aspectos que fueron percibidos por el consumidor durante la
compra.

Beneficios: se basan en la ideologia de crear un beneficio predeterminado, como una

experiencia Unica o un producto y servicio individual o personalizado.
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e Uso o aplicacién: es un producto que esta direccionado para un grupo o segmento
especifico. Los productos o servicios que se desarrollan bajo esta modalidad estan
orientados a consumidores con emociones fuertes.

e Competencia: es un producto que es disefiado con elementos mejorados, provocando
que el producto sea mejor que la competencia. Los cambios pueden estar orientados a
imagen o precio. Un cambio significativo puede ser beneficioso para la empresa.

e Categoria del producto: son productos que estan determinados por una categoria
especifica o complementaria; como una experiencia recreativa brindada por una
institucion educativa (Grupo Vértice , 2012).

Las estrategias de posicionamiento son la clave para posicionar productos y servicios;
sin embargo, a pesar de contar con lineamientos y teoria las empresas tienden a cometer varios
errores que pueden ser perjudiciales. En este sentido, Garcia (2011) acota:

1. Subposicionamiento: los consumidores tienen una idea vaga de lo que es la empresa
o sencillamente no tienen muy claros los beneficios que ésta ofrece, razon por la cual
prefieren a la competencia.
2. Sobreposicionamiento: Ensefiar al consumidor una idea muy cerrada de lo que hace
la empresa. Cuando esta se centra en un producto en especial se puede generar en el
cliente la idea que lo Unico que se produce es eso, perdiendo asi otras oportunidades;
siendo asi que, podria ser que la empresa se dedique a un trabajo amplio, pero por falta
de informacion del consumidor este no lo tenga en cuenta a la hora de comprar o de
pedir la prestacion de un servicio.

3. Posicionamiento confuso: Dejar a los clientes con una idea erronea. Se puede querer

hacer tanto que de repente el cliente no sabe nada de la empresa pues se confundio

completamente (pag. 28).



33

La idea de un producto o servicio puede ser errada, provocando que exista confusion, a
esto se puede sumar la carencia de informacion, ambos son factores que al no ser analizados
perjudican el alcance del producto. Reposicionar una marca 0 un producto es un proceso
complejo, cuando podrian emplearse estrategias claras con una imagen consolidada que esté
acorde a la participacion de mercado y la relacion con la competencia.

2.3.4. Reposicionamiento

La marca o el producto pueden pasar por procesos complejos tales como: incremento
del mercado, competidores desleales, nuevos productos, tecnologia entre otras consideraciones
propias del mercado. Es asi que ante eventuales problemas existen alternativas como el

reposicionamiento que busca reducir el impacto de los posibles efectos.

Sainz de Vicuiia (2010) menciona que reposicionar “significa aumentar la participacion
del mercado vendiendo el producto o servicio en nuevos segmentos de consumidores, usuarios
o clientes del mismo mercado” (pag. 103).

Para el reposicionamiento se requiere de un analisis integral del producto y del
mercado, pues la finalidad de esta alternativa es mejorar todos los aspectos que perjudican el
alcance de los objetivos. Jiménez et al (2014) sostienen:

El reposicionamiento es importante y en ocasiones un producto o servicio necesita ser

reposicionados porque cambian los gustos y preferencias de los consumidores o porque,

simplemente las ventas no son las esperadas y es necesario actuar. El reposicionamiento
implica cambiar los mercados objetivos, la ventaja diferencial o ambos. Cuando un
producto y el mercado son el mismo, el reposicionamiento se centra en el cambio de
imagen del producto, es el caso de marcas que son aceptables en términos funcionales,
pero carecen de la imagen requerida. Debe tener en cuenta que el reposicionamiento del
producto tiene lugar cuando el producto se pretende hacer mas aceptable de su mercado

actual (pag. 98).
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Los productos y servicios estan disefiados para ocupar un lugar importante en la
percepcion de los consumidores y clientes, pero muchas veces las nuevas tendencias crean
brechas en el mercado que provocan el cambio de productos. La seleccion de los mismos
depende de otros factores, es ahi en donde el reposicionamiento se convierte en una alternativa
viable para cambiar las estrategias preestablecidas por otras nuevas.

Con el reposicionamiento se pretende dar un giro y renovar la imagen del producto e
incrementar las ventas. Las razones por las cuales se establece el reposicionamiento pueden
estar orientada hacia las siguientes consideraciones.

2.3.4.1.Reposicionamiento del producto

Tomando en cuenta aspectos como:
e Nuevo competidor
e Satisfaccion de las preferencias de los consumidores
e Desarrollo del producto de acuerdo a las tendencias actuales
El reposicionamiento del producto requiere de mapas perceptuales, esta es una técnica
usada con la finalidad de que los productos aparezcan bajo la percepcion con la que espera el
consumidor sean puestos los productos en el mercado, es decir un nuevo concepto. A través de
la utilizacién de esta técnica se puede identificar las necesidades actuales y proponer a los
consumidores un nuevo producto o imagen, o determinar un nicho de mercado que esta
insatisfecho. EI conocimiento del mercado y el segmento de la industria puede ser la diferencia
en un mercado en que esta en crecimiento (Schiffman y Lazar, 2015).

2.3.4.2. Reposicionamiento de la marca

Esta alternativa esta orientada a que la marca se posicione nuevamente en la mente del
consumidor, para lo cual se consideran cambios estratégicos y el ciclo de vida del producto; un

analisis que permite direccionar acciones para fortalecer la marca (Schiffman y Lazar, 2015).
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2.3.4.3. Empresas de reposicionamiento

Existen empresas que modificaron la percepcion de sus productos por tendencias

actuales para mantenerse acorde al crecimiento del mercado (Schiffman y Lazar, 2015).

Tabla 2 Reposicionamiento de marca

Empresa Concepto Reposicionamiento

Los consumidores Ofrecieron productos
Kectucky Fried Chiken  preocupados por la salud complementarios como
y las nuevas tendencias  ensaladas y alimentos
se modificé el enfoque.  saludables.
Avon company Productos que eran Mostré imagenes de

vendidos puerta a puerta. mujeres famosas y

competentes.
Jonhson & Jonhson Productos: talco y Productos con un nuevo
shampoo para bebes. enfoque direccionados a

nifilos mayores.

Nota: La tabla muestra empresas que han demostrado un reposicionamiento de marca.

2.3.4.5. Estrategias Digitales de Posicionamiento
El mercado digital o Marketplace se puede definir como una plataforma en internet que
desde la perspectiva de empresa permite de una forma facil y rdpida hacer negocios,
posicionarse en el mercado, incrementarlas ventas, ahorrar tiempo y dinero, y generar una

ventaja competitiva; por otro lado, desde la perspectiva del cliente todo esto facilita el diario
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vivir y se ha convertido en algo indispensable para distintos aspectos como: educacion,

finanzas y comercio en general (Instituto Internacional Espanol de Marketing Digital, 2014).

Este tipo de mercados marcan un nuevo concepto y con ello brindan la posibilidad de
que las empresas participen activamente de los beneficios del internet, con la finalidad de
incrementar las ventas las empresas se manejan todos los mecanismos de comunicacion y con
ello promocidn, dando a conocer los productos y servicios que ofrecen. Sobre esto, Macia
(2018) menciona:

El marketing online ha alcanzado la mayoria de edad: tanto porque cronolégicamente

lo merece, como por su actual protagonismo dentro del marketing-mix de cualquier

empresa. El marketing online ha venido no solo para quedarse, sino para relevar -con

el empuje y la fuerza propios de la juventud- al marketing tradicional (pag. 1).

El marketing tiene un impacto positivo en el mercado y el comercio depende en gran
medida de la innovacién que se ha generado en los ultimos afios, es asi que los mecanismos
tradicionales poco a poco estan desapareciendo para darle paso o alternativas practicas y de
alto impacto en donde la experiencia del cliente es clave para crear un nivel de confianza y
satisfaccion.

Roberts (2004), sobre la experiencia del cliente afirma que “lo que mueve a los seres
humanos es la emocion no la razon” (pag. 58). A su vez, las investigaciones de Zaltman sefialan
“... las emociones el deseo de felicidad, de prestigio y asi sucesivamente, juegan un papel mas
importante que la logica en las decisiones de compra” y agrega que: “...el 95% de las
decisiones de compra, se realizan por debajo del nivel consciente” (Zaltman, 2003, pag. 26) .

Las estrategias digitales contribuyen a establecer estratégicamente la informacién y
lograr una comunicacién efectiva.

Se refiere a la definicidn y ejecucion de planes de actuacion a medio y largo plazo en

los que se definen los canales, medios y oportunidades en el &mbito de la conectividad
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a Internet para lograr mas ventas o mas audiencia para una organizacion. (Estrategia de

Marca, 2019)

Dentro de las estrategias digitales se encuentran las estrategias digitales por atraccion,
que son espacios digitales que estan creados para grupos o segmentos especificos de personas
que tienen interés por un tema en particular.

La estrategia consiste en desarrollar contenido de interés tematico de nuestros usuarios

destinatarios. Un ejemplo de esto puede manifestarse en la comunicacion de las cadenas

de ventas de elementos deportivos, donde se construyen blogs cuyos sitios muestran y

desarrollan un contenido relacionado. (ILUMNO , 2018, pag. 6)

Las redes sociales también se consideran como estrategias de atraccion ya que permiten
que exista un mayor trafico de informacion, es una alternativa que permite comunicar a las
personas temas de interés a través de las campafias de publicidad.

La sociedad de la informacidn contemporanea expresa constantemente la posibilidad

de concentracidn tematica y de generar gran cantidad de informacion por clasificar y

analizar para los estrategas de marketing. Al hacer referencia a la sociedad de la

informacién, se habla de una sociedad en la que todos sus miembros tienen acceso
simple y sencillo a grandes volumenes y a diferentes tipos de informacion. (ILUMNO

, 2018, pag. 7)

En la actualidad la sociedad puede hacer uso de la informacion de acuerdo a sus gustos,
preferencias e intereses, en base a esto, con las estrategias se logra la interaccion y con ello los
clientes y potenciales clientes son quienes participan activamente en cada uno de los elementos
gue expone la marca o producto en las redes sociales.

Si bien es cierto la era digital abarca nuevos conceptos y con ello nuevas formas de
manejar la informacion, también existen otros lineamientos y planteamientos tedricos que

requieren de un nuevo enfoque para que se adapten a esta ideologia.
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El cambio del comportamiento de los consumidores depende de aspectos sociales y
culturales, es asi que el entorno tiene un nuevo rol y su impacto depende del interés que causé
en los consumidores. Igarza define los siguientes aspectos dentro de este escenario:

1. Participacion: la intervencion que estd teniendo el usuario en Internet moldea un

perfil de consumidor que, dejando atras su pasividad, comienza a desarrollar un rol

activo como productor y como fuente de informacion. Se trata de un consumidor mas
cooperante y que participa en el intercambio con mayor facilidad que antes.

2. Competencias digitales: la evolucion de las competencias digitales que la sociedad

en su conjunto desarrolla también impacta fuertemente en el nuevo ecosistema cultural

medidtico.

3. Movilidad: las competencias crecen porque crece simultdneamente la penetracion de

dispositivos computacionales en los hogares y mejoran las tecnologias a las que acceden

las personas en sus puestos de trabajo (lgarza, 2012, pag. 85).

Si bien es cierto, el marketing digital permite difundir a las masas un mensaje, también
existe un alto grado de interés de las empresas por posicionar su imagen, filosofia e ideologia;
el nivel de competencia se amplia provocando grandes cambios en los consumidores, quienes
se contactan de manera directa a los clientes generando valor, siendo una manera de hacer
negocio.

2.3.4.6. Comportamiento del Consumidor
El comportamiento del consumidor es complejo dado que existen varios elementos que

intervienen en la decision de compra. Kotler y Armstrong (2003) mencionan:

Cuando hace una compra, el consumidor atraviesa por un proceso de decisién que
consta de reconocimiento de la necesidad, bldsqueda de informacién, evaluacion de
opciones y conducta posterior a la compra. La labor del mercadélogo es comprender la

conducta del comprador en cada etapa y las influencias que estan operando en el
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proceso. Esto permite que el mercaddlogo desarrolle programas de mercadotecnia

significativos y efectivos para el mercado meta (pag. 75).

El comportamiento del consumidor es analizado dentro de la planificacion estratégica
como parte de la decisién comercial y del fortalecimiento de la estructura de mercadotecnia
que se tomara en consideracion para dar a conocer el producto o el servicio, para lo cual se
establecen objetivos y metas empresariales que estaran alineadas al proceso de consumo de los
consumidores.

Todos los dias se toman decisiones relacionadas con la vida y se debe decidir ante

alternativas. Para el consumidor para tomar una decision, tiene que existir una seleccion

de alternativas disponibles, pero si no existen alternativas entre las cuales se pueda
elegir entonces el consumidor se ve obligado a hacer una compra especifica. (Schiffman

y Kanuk, 2010, pag. 456)

Para los clientes y consumidores durante la decision de compra intervienen varios
factores, a manera de cualidades que se asumen antes de la compra y que pueden ser
determinantes para la adquisicion de un producto o servicio. Kotler y Armstrong (2008)
sefialan:

Las compras del consumidor se basan en una gran influencia de caracteristicas

culturales (subcultura, clase social y cultura), factores sociales (familia, estatus, roles,

grupo de referencia), caracteristicas personales (edad, etapa de vida, ocupacion, estilo
de vida, personalidad, etc.) y psicoldgicas (motivacion, percepcion, aprendizaje,
creencias y actitudes) que no se pueden contralar, pero son parte del comportamiento

del consumidor. (pag. 135)

Es indispensable que el mercado6logo identifique con claridad el segmento al cual se

van a dirigir los productos y servicios para tomar en consideracion caracteristicas culturales,
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sociales, personales, psicologicas que son un referente para conocer a los consumidores y sus
tendencias las mismas que se van modifiquen.
2.3.4.7. Factores de Decisién de Compra
Dado que el comportamiento de los consumidores tiende a variar, existen ciertos
pardmetros que son un referente del proceso de compra. Schiffman y Kanuk (2010) dicen que
“El proceso de decision de compra de las personas esté sujeto a tres componentes distintos pero
estrechamente relacionadas, tales como: insumos o datos de entrada, proceso y resultados o

datos de salida” (pag. 465).

En este sentido, Kotler y Armstrong, (2008) mencionan:

El comprador reconoce tener un problema o necesidad. La necesidad puede

desencadenarse como consecuencia de estimulos internos o externos. En el caso que el

origen sea un estimulo interno, una de las necesidades naturales de la persona (hambre,

ser, sexo) alcanza el limite de intensidad necesario para convertirse en motivo (pag. 25).

Para que los factores de decisién de compran se generen o se desarrollen es importante
que exista una estrecha relacion con los componentes que exponen Schiffman y Kanuk, los
mismos que se detallan a continuacion:

2.3.4.7.1. Insumos o Datos

Se refiere a la informacion que se conoce sobre el producto, esta determinada por las

actitudes y valores que se desarrollan por el comportamiento del consumidor y la relacion que

se establece con el producto.

En esta fase la empresa direcciona estrategias para comunicar a los consumidores los
atributos del producto. Hay que destacar que las estratégicas se alineen a la mezcla de

marketing (Schiffman y Kanuk, 2010).
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2.3.4.7.2. Actividades de Marketing
Schiffman y Kanuk (2010) sefialan que “en una compaiia, las actividades de marketing
pretenden alcanzar, informar y persuadir al consumidor de adquirir y usar sus productos.” (pag.
452). Estas actividades contribuyen a que se dé a conocer el producto o el servicio, logrando

que el consumidor lo compre.

2.3.4.7.3. Influencias Socioculturales
En este apartado intervienen aspectos socio culturales, como elementos que tienden a
influir en la decisién de compra. Dentro de las consideraciones a tomar estan aquellos
comentarios que son mencionados por sus amigos, producto que la familia ha usado por varios
afios, la influencia social como parte del proceso de decision de compra, etc. (Schiffman &
Kanuk, 2010).
2.3.4.7.4. Proceso
Se establece cuando se realiza la compra, para que este proceso se dé el consumidor
toma en consideracion su influencia interna (personalidad, motivacion, percepcion, aprendizaje
y actitudes), adicionalmente el consumidor lo visualiza considerando la necesidad, conciencia
y alternativas de evaluacion, este proceso le permite determinar si se realizara la compra

(Schiffman y Kanuk, 2010).

2.3.4.7.5. Reconocimiento de la necesidad
El consumidor determina cual es la necesidad actual y cuales seran los productos o
servicios que contribuiran a satisfacer su necesidad o requerimiento; esta necesidad puede ser

considerada como un deseo hacia un bien o servicio (Schiffman y Kanuk, 2010).

2.3.4.7.6. Busqueda anterior a la compra
En esta etapa el consumidor se encargara de realizar un previo anélisis de la informacion

que tiene sobre el producto, asi como tambiéen sobre la necesidad que va a ser suplida. En esta
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etapa no se requiere de informacion externa. EI consumidor se acerca a las opciones y realiza
una busqueda mas compleja con la finalidad de adquirir el producto o servicio (Schiffman y

Kanuk, 2010).

2.3.4.7.7. Evaluacion de las alternativas
El consumidor se encarga de evaluar todas las alternativas de acuerdo a la informacion
obtenida en su basqueda primaria. La toma de decision en este apartado depende de dos

elementos.

e Marcas de entre las cuales planea elegir
e Evaluacion de cada marca
Bajo estas dos consideraciones se evalla finalmente la necesidad de compra y la
importancia por la cual adquirira el producto y servicio (Schiffman y Kanuk, 2010).

2.4. Resultados de Salida

Es la ultima fase y la mas importante, puesto que de esta depende la compra. Segun
Schiffman y Kanuk (2010) el resultado se encarga de “dos tipos de actividades posteriores a la
decision que estan estrechamente relacionados: el comportamiento de compra y la evaluacion
posterior a la compra. El objetivo de ambas actividades es incrementar la satisfaccion del
cliente con su compra” (pag. 479).

Es asi que, el comportamiento de compra dependera de la percepcién que tenga el cliente
sobre el producto o servicio que se pretende dar a conocer. Por otro lado, la evaluacion es la
determinacion y analisis posterior que el consumidor realiza antes de la toma de decision en la
cual comprar precios, texturas, colores, marcas, tamafios, modelos entre otros aspectos.

Sobre este tema, Prieto (2010) afirma lo siguiente:
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e La compra prevista realizada es aquella en la que anticipadamente el comprador ha
determinado por medio de una lista, el producto, tamafio, marca, precio e incluso lugar;
en este caso es muy dificil modificar el comportamiento de compra.

e También estd la compra prevista necesaria, aqui la compra se realiza en base a un
producto pensado, pero no existen preferencias de marca y se les da importancia a las
ofertas.

e La compra prevista modificada en la que el comprador adquiere el producto escogido,
pero cambia la marca que eligio al principio (pag.78).

El autor mantiene un enfoque corto del proceso de compra que se relaciona con los
parametros expuestos. Denotando que durante el proceso de decisién y compra de un producto
0 servicio el consumidor analiza la informacion y en funcion de sus necesidades y
requerimientos realiza la compra.

2.5. La Industria Cosmética

La industria cosmética esta en constante crecimiento, y Ecuador es un referente de ello,
dado el impacto que tiene esta industria en la actualidad, las acciones estan orientadas a que se
produzca y se desarrollen gran parte de los productos en el pais.

Las politicas estatales permiten que el desarrollo local y las pymes y micro pymes
tengan un mayor impacto en el desarrollo de la industria. EI Ministerio de Industria y
Productividad (2015) indica :

En el periodo comprendido entre 2009-2015 la industria cosmética ecuatoriana exporto

un valor de $13°535,35 en promedio anual, con un crecimiento de 10,63%. Para 2015,

las exportaciones se incrementaron en $4 millones, tomando como referencia a 2014,

lo cual representa un aumento del 42,9%. Este afio se espera incrementar a $17 millones.

Ecuador exporta a 64 paises, principalmente a Peru (42,57%) y Colombia (37,01%).

Con respecto a la importacion, el sector cosmético atrajo $255.256 millones de



44

promedio anual entre 2009-2015. Con respecto a 2014-2015 las importaciones se

redujeron en $37 millones, monto equivalente a una reduccion del 13% (pag. 1).

A pesar de que existe una reduccién en las importaciones, hay que destacar que en la
actualidad existen nuevas tendencias de mercado que estan despertando interés en los
consumidores, esto se da por los beneficios, calidad, y por una orientacion hacia productos
saludables que no tengan efectos dafiinos en el ser humano; en contraste se realizan estudios
complementarios para evidenciar el impacto de las nuevas tendencias. L’Observatoire des
Cosmétiques, (2015, pag. 26) menciona:

[...] los ingredientes peligrosos en cosméticos y su etiquetado, muestran que el 98.5%

de los consumidores conocen perfectamente los parabenos y el impacto que causan

sobre la salud; por delante de las sales de aluminio (95.7%), las siliconas (93.9%) y los

filtros UV (86.1%).

En lo referente al etiquetado, el 76.6% manifiestan su interés por un etiquetado
que permita reconocer la presencia de sustancias toxicas en los productos cosméticos.

(pag. 26)

Muchos de los antecedentes provocan que exista una brecha en el mercado y por
consiguiente existan otras alternativas orientadas a las tendencias actuales. Con relacién a la
industria en el Ecuador la oferta de comercio depende de la industria multinacional, misma que
tiene una representacion del 80% del mercado, situacion que afecta al mercado interno.

Los productos que son de mayor consumo son perfumes (extractos), aguas de tocador
maquillaje, cuidado de la piel, bronceadores, protectores solares, productos para manicura,
productos para pedicura, preparaciones para maquillaje de labios, preparaciones para
maquillaje de ojos, sombras, delineadores, lapices para cejas entre otros (Parra, 2015).

Las empresas que se encuentran en la industria cosmética y que mayor presencia tienen

en el mercado ecuatoriano son:


http://www.cosmeticobs.com/news/trends/controversial-cosmetic-ingredients-what-consumers-think-3149
http://www.cosmeticobs.com/news/trends/controversial-cosmetic-ingredients-what-consumers-think-3149
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Figura 2 Miembros de la organizacion Procosméticos que existen en el Ecuador

Nota: (Parra, 2015).

Hay que destacar que existe una alta demanda, pero que lastimosamente no solo se
enfoca en productos de belleza, sino que por el contrario existen otros segmentos que se han
dinamizado dado la tendencia que existe en relacion con la salud y el bienestar. Parra (2015)
acota que:

La demanda no sélo estd vinculada a productos y ventas por catalogo. La belleza

también tiene una solicitud estética: tratamientos en centros especiales, la contratacién

de servicios de cosmetologia e incluso intervenciones quirdrgicas para mejorar “algin
detallito.

Los productos mas demandados son: plasma, productos homeopaticos y de
limpieza, hidrataciones, vitaminas y antioxidantes. Uno de los propoésitos de este
mercado es mejorar la autoestima y la seguridad corrigiendo “ciertas imperfecciones”,
pues —segun cree la cosmetdloga— las personas presentan en muchas ocasiones recelo
por su imagen personal. (pag. 20)

Una tendencia que se va adaptando a la realidad de las personas, generando nuevos
gustos y preferencias, mismos que eventualmente forman parte de la industria y que pueden
resultar en un segmento insatisfecho que puede suplirse con productos que estén bajo este

nuevo concepto de belleza.
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2.6. Afectacion del COVID en los Cosméticos y Belleza

En el Ecuador, la venta de fragancias, maquillaje y protectores solares han sufrido una
caida del 35%. Especificamente en maquillaje, son los productos para ojos los que menor
descenso han experimentado, esto se puede explicar de esta forma: “Todo el maquillaje se va
a enfocar en los o0jos, porque cuando estas con mascarilla no te ven el resto del rostro”, segun
la maquilladora Daniela Soria, siendo que en su estudio de maquillaje se ha incrementado la
demanda de servicios de ‘lifting” de pestafias, extension de pestafias, sombreado
semipermanente y tinte de pestafias. Por otro lado, los labiales han sufrido una baja importante
ya que nadie piensa que es necesario comprarlos debido al uso de la mascarilla (ALVARADO,
2020).

Probar barras de labios sobre el dorso de la mano, realizar demostraciones de maquillaje
sin esterilizar brochas o descubrir la pigmentacion de un colorete con la yema de los dedos son
algunos de los gestos dificiles de recuperar en el universo de la cosmética tras el covid-19.

Es necesario cuestionarnos (Como va a cambiar? La industria de la belleza y la
cosmeética, que segun la Asociacion de Perfumeria y Cosmética de Esparia facturd en 2019 mas
de 8.000 millones de dolares, con 38.000 puestos de trabajo directos y mas de 200.000
indirectos, acomete una nueva transformacion para afrontar la nueva normalidad adaptada a
pandemia.

De igual forma, entrar en una perfumeria, probar fragancias, gamas de magquillaje y
tratamientos nuevos va a ser una nueva experiencia en la que la tecnologia tiene un papel
fundamental. "En la nueva cosmética primaran los servicios mas personalizados, utilizando
tanto tecnologia de inteligencia artificial como la que permite acercar a nuestros expertos al
consumidor en el mundo virtual”, explicd Ana Jaureguizar, directora general de la division

L’Oréal lujo (EL UNIVERSO, 2020).



47

Capitulo I11. Resultados Investigativos

En este capitulo se investigara al mercado meta bajo los parametros establecidos en el
primer capitulo, dentro de la poblacién.

La herramienta de recoleccién de datos serd la encuesta, cuyo cuestionario esta
compuesto por preguntas cerradas, dicotomicas, de opcion maltiple y de escalas, en dos partes
o cuerpos: el primero relacionado a los factores de decisién de compra, y el segundo a
posicionamiento de marca. En el Anexo 1, se presenta el modelo de encuesta.

3.1. Disefio de la Encuesta

La muestra identificada para el estudio es de 380 personas que compran cosméticos en
las tiendas especializadas ubicadas en el sector centro de Quito.

El equipo de investigadores estara conformado por dos personas, quienes aplicaran las
encuestas a los clientes en los dias y horarios de mayor afluencia en los puntos de venta, esto

es jueves, viernes y sabado entre las 12h00 y las 18h00, hasta completar la cantidad necesaria.
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3.2. Resultados

Los resultados obtenidos de la encuesta se analizan para identificar los factores de
decision de compra de los consumidores y también el posicionamiento de la marca Bardot.
Edad

Tabla 3 Edad de los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Menor de 18 afios 18 5% 5%
Entre 19y 25 152 41% 46%
Entre 26 y 40 115 31% 7%
Entre 41y 60 61 17% 94%
Mayor a 61 23 6% 100%
Total 369 100%

B Menor de 18 afios

M Entre 19y 25
Entre 26y 40
Entre 41 y 60

B Mayor a 61

Figura 3 Conformacion de edades de los encuestados

De acuerdo con los datos obtenidos en el estudio, el 41% de la poblacién esta en un
rango de edad de 19 a 25 afios. El 31% de 26 a 40 afios, el 17% entre el 41 a 60 afios y el 6%

es mayor de 61 afios.
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Un alto porcentaje de la poblacién encuestada se encuentra en un rango de edad de 19

a 25 afios, siendo uno de los segmentos mas jovenes.

Ingresos

Tabla 4 Ingresos

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Desde 384 a 500 dolares 105 28% 28%
De 501 a 1000 ddlares 233 63% 92%
Més de 1001 dolares 31 8% 100%
Total 369 100%

M Desde 384 a 500
ddlares

M De 501 a 1000 délares

B Mas de 1001 ddlares

Figura 4 Rangos de Ingresos de la poblacion de estudio

De acuerdo con los datos obtenidos en el estudio realizado, el 63% de la poblacion
encuestada percibe ingresos de 501 a 1.000 dolares mensuales, el 28% de 384 a 500 a dblares

y el 8% mas de 1.001 ddlares mensuales.
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Un gran porcentaje de la poblacion percibe un ingreso superior a los 501 dolares, siendo
este un segmento potencial para la adquisicion de productos de belleza; aspecto relevante para
el estudio ya que resulta importante adaptar productos y servicios para este segmento.
Analisis de las preguntas:
¢Usted utiliza maquillaje frecuentemente?

Tabla 5 Uso del maquillaje

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Sl 294 80% 80%
NO 75 20% 100%
Total 369 100%

N
mNO

Figura 5 Uso del maquillaje

Al preguntar sobre la utilizaciéon del maquillaje, se obtuvo como resultado que si lo
usan en un 80%, mientras que el 20% no lo utiliza.
Lo que implica considerar que un gran porcentaje de mujeres utiliza el maquillaje en la
cotidianidad de sus actividades. En los ultimos afios el rol de las mujeres ha cambiado

progresivamente, hoy por hoy ocupan cargos de liderazgo y direccion entre otros. En donde su
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imagen es fundamental creando espacios hacia el cuidado de su salud y a la utilizacién de
maquillaje. Las industrias han logrado llamar la atencion con productos de calidad que se han
adaptado a las necesidades y requerimientos de las mujeres.

Marque el tipo de maquillaje que usted compra frecuentemente

Tabla 6 Tipo de maquillaje

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Polvo compacto 65 5% 5%
Mascara de
pestafas 208 17% 23%
Labiales 125 10% 33%
Base liquida 52 4% 37%
Delineadores 115 10% 47%
Sombras 164 14% 60%
Cremas 268 22% 82%
Bloqueadores 103 9% 91%
Correctores 84 7% 98%
Otros 26 2% 100%

Total 1210 100%




Figura 6 Tipo de maquillaje
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M Polvo compacto

B Mascara de pestafias
Labiales
Base liquida

H Delineadores

W Sombras

B Cremas

B Bloqueadores

B Correctores

Al preguntar sobre el tipo de maquillaje que adquieren frecuentemente, los resultados

fueron el 22% cremas, el 17% mascara de pestanas, el 14% sombras, el 10% labiales y

delineadores, el 9% bloqueadores, el 7% correctores, el 5% polvo compacto, el 4% base liquida

y el 2% otros (Pestafias postizas, serum, colorete, iluminadores, entre otros).

De los datos obtenidos es evidente que el tipo de maquillaje mas usado por este

segmento son las cremas, mascara de pestafias y sombras, siendo los productos de mayor

consumo para la aplicacion del maquillaje diario.

¢,Cuales son las marcas que usted conoce en el mercado (marqgue con una X)

Tabla 7 Marcas

Opciones Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado
Esika 194 19% 19%
Lbel 45 4% 23%
Cyzone 186 18% 41%
Bardot 95 9% 50%
Yanbal 133 13% 63%
Avon 206 20% 82%
Nailen 40 4% 86%
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Vogue 96 9% 95%
Maybelline 34 3% 99%

Otros 15 1% 100%

Total 1044 100%

M Esika
M Lbel
Cyzone
Bardot
H Yanbal
M Avon

H Nailen

W Vogue

Figura 7 Marcas

De acuerdo con los datos obtenidos en el estudio, las marcas mas conocidas son: el 20%
Avon, el 19% Esika, el 18% Cyzone, el 13% Yanbal, el 9% Vogue, el 4% Lbel, el 4% Nailen,
el 3% Maybelline y el 1% otros (Seytu, Mac, Clinique, nacked, oriflame).

Con respecto al conocimiento del mercado en cuanto a los productos de maquillaje, se
evidencia que las marcas que esta en la mente de los consumidores son Avon y Esika, marcas
que se han posicionado en el mercado ecuatoriano con una gran variedad de productos de
calidad.
¢ Qué es lo méas importante para usted al momento de compra maquillaje? Marque los
que usted prefiera.

Tabla 8 Compra de maquillaje

Opciones Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado

Calidad 97 19% 19%
Marca 208 42% 61%

El precio 125 25% 86%
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Packing 40 8% 94%
Otro 28 6% 100%
Total 498 100%

B Marca
El precio
Packing

m Otro

Figura 8 Compra de maquillaje

De acuerdo con la informacién derivada de la encuesta, la caracteristica mas importante
que considera el cliente para la compra de maquillaje, es la marca el 42%, el 25% el precio y
el 19% calidad, el 8% packing y el 6% otros (textura, color, tonalidades, olores).

Un alto porcentaje de los encuestados considera que la compra de maquillaje debe ser
de marca; lo que implica que esta cuente con experiencia, que sea un producto probado y que
ofrezca los beneficios esperados.

Otro de los aspectos considerados es el precio, siendo un factor relevante para la
compra. Las empresas deben preocuparse por posicionar la marca para tener una mayor
participaciéon de mercado.
¢ Con gue frecuencia compra de maquillaje?

Tabla 9 Frecuencia de compra

Opciones Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado

Semanal 81 22% 22%

Mensual 237 64% 86%
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Trimestral 51 14% 100%

Total 369 100%

B Semanal
B Mensual

® Trimestral

lHustracion 9 Frecuencia de compra

Otro de los aspectos analizados, fue la frecuencia de compra, evidenciando que el 64% de los
encuestados adquieren el producto de forma mensual, el 22% semanal y el 14%
trimestralmente.

Un alto porcentaje de los encuestados adquieren con frecuencia maquillaje de forma
mensual, denotando que existe prioridad hacia el consumo de productos de maquillaje ya que
son parte de la imagen y rutina diaria.

¢ Cuanto dinero destina al consumo de maquillaje?

Tabla 10 Consumo de maquillaje

Opciones Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado

1 a 10 dolares 55 15% 15%

11-40 dolares 96 26% 41%
Mas de 41

dolares 218 59% 100%

Total 369 100%
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B 1al10dolares
W 11-40 ddlares
Mas de 41 délares

Figura 10 Consumo de maquillaje
Nota: la fuente de esta informacion es la encuesta, elaborado por la autora.

Al analizar la cantidad que destinan al consumo de maquillaje el 59% menciona que es
maés de 41 ddlares, el 26% de 11 a 40 dblares y un porcentaje menor del 15% de 1 a 10 dolares.

Un alto porcentaje de los encuestados gasta mas de 41 ddlares en productos de
maquillaje, lo que implica considerar que destinan grandes cantidades al consumo de
maquillaje que va de acuerdo a sus necesidades y requerimientos. A su vez hay que destacar,
que también esta acorde a las tendencias de moda, propuestas estratégicas que contribuyen a
incrementar el consumo.
¢Dbénde compra usted habitualmente maquillaje? Marque los que usted prefiera

Tabla 11 Lugar de compra

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Farmacias 26 4% 4%
Perfumerias 67 11% 15%
Supermercados 101 16% 32%
Tiendas especializadas 260 42% 74%
Catalogos 123 20% 94%

Otros 36 6% 100%
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Total 613 100%

B Farmacias

m Perfumerias

Supermercados
Tiendas especializadas

M Catalogos

M Otros

Figura 11 Lugar de compra

En contraste con lo expuesto, los encuestados que prefieren adquirir maquillaje en
tiendas especializadas son el 42%, el 20% mediante catalogo, el 16% en supermercados, el
11% en perfumerias y el 6% en otros (tiendas on line).

Es decir que, los lugares de preferencia para la compra de maquillaje son las tiendas
especializadas y mediante catalogo. Si un alto porcentaje de los consumidores adquieren
productos en tiendas especializadas esto implica el acompafiamiento de un asesor y la prueba
de productos.

En el momento de compra de maquillaje, ¢Qué caracteristicas aprecia al momento de
compra?

En escala de 1-5 enumera siendo 5 la mas importante y 1 la menos importantes. Conteste
por cada producto.

Tabla 12 Caracteristicas mas valoradas al momento de comprar

Opciones Caracteristicas 1 2 3 4 5

Color inalterable por horas 1% 27% 12% 27% 34%
Luminosas y brillantes 0% 14% 57% 7% 22%

SOMBRAS
Buena adherencia 0% 0% 18% 28% 54%

Resistente al agua 7% 59% 27% 7% 0%



Variedad de colores 0% 6% 9% 16% 69%

Excelente adherencia 3% 6% 13% 58% 21%

Facil aplicacion 0% 54% 21% 14% 12%

DELINEADORES No irita la piel 32% 34% 27% 7% 0%
Tonos variados 0% 27% 45% 15% 13%

Resistencia al agua 3% 38% 27% 19% 14%

No grasos ni espeso 0% 26% 7% 56% 11%

Deslizarse con facilidad 2% 2% 7% 13% 76%

LABIALES Agradable al olfato 0% 1% 5% 60% 34%
Brillante, homogéneo 0% 0% 0% 17% 83%

Resistente al agua y la luz 2% 28% 0% 0% 0%

Aspecto Natural 0% 0% 0% 5% 95%

No graso 0% 0% 19% 70% 11%

POLVOS Buen recubrimiento 0% 0% 22% 33% 45%
Larga duracién 39% 27% 18% 5% 10%

Adaptable al tono de la piel 0% 2% 8% 12% 78%

Brillantes 3% 8% 15% 33% 41%

Variedad de colores 0% 0% 13% 16% 70%

Fortalecimiento de ufas 0% 42% 34% 24% 0%

ESMALTE Secado rapido 0% 0% 0% 5% 95%
Resistente al agua 0% 0% 8% 27% 65%

Pestafias alargadas 0% 1% 8% 19% 72%

Larga duracién 0% 0% 0% 19% 81%

MASCARA DE Aumento de espesor 0% 12% 30% 58% 0%
PESTANA Efecto natural 66% 27% 7% 0% 0%
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Factor de proteccion solar 0% 0% 0%

Base de maquillaje 0% 0% 27%

BLOQUEADORES No graso 0% 0% 0%
Resistente al agua 0% 30% 70%

Que no irrite la Piel 0% 0% 0%

54% 46%

40% 33%

17% 83%

0% 0%

13% 87%

SOMBRAS
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Figura 12 Caracteristicas mas valoradas al momento de comprar

Nota: Las caracteristicas de cada cosmético fueron evaluadas de manera individual.

Con respecto a las sombras, los encuestados consideran que una de las caracteristicas
relevantes para la compra de este producto es la variedad de colores y la buena adherencia.

Al considerar las caracteristicas de los delineadores el 58% consideraba la excelente
adherencia y la resistencia al agua el 19%.

En cuanto a los labiales el 83% mencionaba que debe ser brillante y homogéneo vy el
76% deslizarse con facilidad.

Con relacion a las caracteristicas del polvo el 95% afirmaron que requiere de aspecto
natural y el 70% no graso y el 45% buen recubrimiento.

El esmalte el 95% secado rapido, el 70% variedad de colores.

Asimismo, valoraron la mascara de pestafia considerando, el 81% larga duracion, el
72% pestafias alargadas y el 65% resistente al agua.

Al analizar las caracteristicas del bloqueador el 87% que no irrite la piel y el 83%
mencionaba que no se graso, el 46% factor de proteccion.

En el momento de compra, los consumidores prefieren caracteristicas especificas de
acuerdo al producto que van a utilizar, por consiguiente, buscan que este sea excelente, que
tenga buena adherencia y que exista una variedad de colores; particularidades acorde a las
expectativas y gustos.

Estos factores deben ser considerados cuando se pretende lanzar nuevos productos, con
el fin de lograr que los clientes adquieran el producto porque cumple con sus expectativas y

requerimientos.
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Preguntas Posicionamiento de Marca
¢, Conoce usted la marca de cosméticos Bardot?

Tabla 13 Conocimiento de la marca de cosméticos Bardot

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Si 202 55% 55%
No 167 45% 100%

Total 369 100%

| Si

B No

Figura 13 Conocimiento de la marca de cosméticos Bardot

Con respecto al conocimiento de la marca, el 55% de los encuestados conoce de Bardot
y el 45% no conoce.

Los consumidores si conocen de la empresa Bardot, lo que implica considerar que ya
tiene posicionamiento de mercado, factor relevante para el desarrollo e innovacion de

productos que se adapten a las tendencias y necesidades de los consumidores.
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¢ Como conociod a la empresa Bardot?

Tabla 14 Medio por el que conoce a la empresa Bardot

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
TV 10 5% 5%
Radio 25 12% 17%
Internet 124 61% 79%
Prensa o revistas 43 21% 100%
Total 202 100%

()

BTV
Radio

Internet
|
Prensa o revistas

Figura 14 Medio por el que conoce a la empresa Bardot

De los datos obtenidos se evidencia que la empresa Bardot es conocida por internet en
un 61%, el 21% mediante prensa o revistas, el 12% por radio y el 5% por television.

Un alto porcentaje de los consumidores conocieron a la empresa y productos Bardot a
través del internet y los medios digitales empleados en las campafias, ya sea mediante
Facebook, Instagram o pagina web.

Otra de las consideraciones que se evidencio es, que la marca es conocida por prensa y
revistas especializadas, siendo este un medio tradicional que todavia tiene impacto en la

sociedad.



¢ Con que frecuencia utiliza productos Bardot?

Tabla 15 Frecuencia de uso marca Bardot

Opciones Frecuencia Porcentaje

Porcentaje acumulado

Una o0 mas veces a la

semana 107 53% 53%

Dos o Tres veces al mes 75 37% 90%

Una vez al mes 20 10% 100%
Total 202 100%

Figura 15 Frecuencia de uso marca Bardot

Con respecto a los datos encuestados, el 53% menciond que utiliza los productos una o

B Una o mas veces a la semana
H Dos o Tres veces al mes

Una vez al mes

mas veces a la semana, el 37% dos o tres veces al mes y el 10% una vez al mes.
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Existe un alto porcentaje de personas que utilizan los productos Bardot con frecuencia

de una o mas veces a la semana, lo que implica considerar que son productos de uso diario que

forman parte de su cotidianidad y maquillaje, siendo productos veganos libres de crueldad

animal.
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¢ Cuanto tiempo lleva utilizando estos productos cosméticos?

Tabla 16 Tiempo de utilizacion de los productos Bardot

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Menos de un mes 10 5% 5%
De uno a tres meses 35 17% 22%

Entre seis meses y un

afno 56 28% 50%
Mas de tres afios 101 50% 100%
Total 202 100%
5%
17% B Menos de un mes

0,
De uno a tres meses
0, N ~
Entre seis meses y un afo

Mas de tres afios

Figura 16 Tiempo de utilizacion de los productos Bardot

De los datos obtenidos en la encuesta se evidencia que el 50% de los encuestados ha
utilizado productos cosméticos de Bardot por mas de 3 afios, el 28% entre seis meses y un afio,
el 17% de uno a tres meses y el 5% menos de un mes.

Lo que implica que un alto porcentaje lleva consumiendo productos Bardot por méas de
3 afios, siendo esta una marca tradicional que lleva ya 10 afios en el pais, con una gran variedad

de productos que se han adaptado a las tendencias y preferencias.
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¢, Cuales son los productos que consume de la marca Bardot

Tabla 17 Consumo de productos Bardot

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Sombras 58 14% 14%
Rimel 62 15% 28%
Labiales 79 19% 47%
[luminador 37 9% 55%
Esmaltes 125 29% 85%
Correctores 20 5% 89%
Polvos 45 11% 100%
Total 426 100%
= Sombras = Rimel Labiales Iluminador

= Esmaltes = Correctores m Polvos

U

18%
%

Figura 17 Consumo de productos Bardot

Los datos obtenidos en esta pregunta de la encuesta evidencian que los productos que
se consumen de la marca Bardot son el 29% esmaltes, el 19% labiales, el 15% rimel, el 14%
sombras, el 11% polvos, el 9% iluminador y el 5% correctores.

Como se puede apreciar, los productos de mayor consumo son los esmaltes y labiales,
siendo que este esta relacionado con las tendencias actuales y los estereotipos de moda y disefio,

lo que implica que exista un mayor consumo.
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Figura 18 Modelo de Marca de Llaves

Modelo Llave de Marca

Se aplica el modelo de Ilave de marca como principio de marca para entender lo que
buscan las consumidoras actuales y también conocer cuales son los principales sentimientos
que tienen respecto a la marca Bardot, aqui se pudo definir que muchas de ellas conocen que
es un producto vegano y que estan de acuerdo con que no testeen en animales, siendo este un
valor agregado de la marca. Ademas, se pudo definir que existe un mercado joven que se debe

atraer realizando una comunicaciéon adecuada.

Para sustentar esta investigacion se ha decidido colocar los siguientes datos por

considerarlos de importancia.
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ROSTRO

MAQUILLAJE POLVOS CORRECTOR RUBOR
FARTICTFACION PARTICTPACI()N pnnnc?pmc‘)n FARTICTFACION PARTICTPACI()N pnnnc?pmou MRTICTPACION PARTICTPACION mnc?pncmu PARTICTPACION PARTICTPACION pnn‘nc?pncmu
CUATRIMESTRE CUATRIMESTRE CUAT;;JIRESTRE CUATRIMESTRE CUATRIMESTRE CUATRIMESTRE CUATRIMESTRE CUATRIMESTRE CUATRIMESTRE CUATRIMESTRE CUATRIMESTRE CUATRIMESTRE
BONILLA ALARCON DISTRIBUCIONES S.A 288% 4% 43%% 14,00% 16,65% 18,96% 442% 4,40% 453% 8,60% 814% 7.26%
CRAFIKLES S.A. 4,85% 3,95% 4,59% 8,77% 7485 ,56% 5.24% 5,17% 4,98% 5,58% 5,03% 4,79%
CASA MOELLER MARTINEZ C.A. 1794 241% 15,48% 13% 6824 5,70% 15,34% 16,12% 1% 10,17% 16,45% 957%
ALMACENES JUAN ELJURI CIA. LTDA. 850 1673% 14,73% 14,85% 763% 5.22% 15,65% 15,39% 9,55% 4% 7,99% 8,50%
TARSIS S.A. 15195  16,01% 16,30% 1381% 17,59% 1541% 217% 1821% 14,82%
ECOBEL ECUATORIANA DE COLOR Y BELLE 0% 168% 2,08% 1,18% 388% 5,52% 9,83% 343% 3,08% 10,78% 1,75% 3,08%
LAS FRAGANCIAS CIA. LTDA, 15765 1841% 23,99% 84T 940% 10,90% 13,98% 2,115 27,19% 3,01% 3,84% 3,28%
ABC COSMETIQUE ELITE 70 2% 2,69% 548% 6,09% 744% 14,88% 1,83% 22,40% 8414 22,40%
QUIFATEX SA. 16,99% 18,16% 16,16%
VICTORIAIMPORTS CIA LTDA 150%  13%% 1,58% 7.8% 745% 7.52% 20,69% 19,94% 7,17% 2,11% 17,10% 13,86%
DYPENKO S.A. 042% 0.26% 0,34%
LVXO DEL ECUADOR CIA. LTDA, 1 080 021% 0.29% 0.24% 0.25% 444% 232% 340%
IMPORTADORA DE MASIVOS IMPORMASS S. 0824  07%% 0,18% 057% 0.71% 0.23% 0,96% 0,717 0,49%
' LETERAGO DEL ECUADOR S.A 340%  299% 33%%
GENOMALAB 12.85%  1019% 9,00%

Figura 19 Peso de Supermaxi segundo cuatrimestre 2020

Esta investigacion se realizd a partir del Sell Out que proporciona la cadena de
supermercados Supermaxi a la compafiia Crafikles como proveedores, tomando en cuenta que
las ventas dentro de este canal se dan sin impulso ni recomendacion alguna de ningun personal
de la empresa Supermaxi, se determina que los consumidores adquieren el producto por gusto
o preferencia propia.

Dentro de los dos puntos resaltados se encuentran la empresa Bonilla Alarcén, que es
la compafiia duefia de la marca Nailen, y la empresa Crafikles con la marca Bardot, obteniendo
una participacion en la categoria de maquillaje del 4.59% del mercado durante el primer

cuatrimestre de 2019, en polvos el 6.55%, en corrector el 4.99% y en rubor el 4.79%.
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3.3. Resumen diagnostico

i. Factores de decision de consumidoras
En cuanto a los factores de decision la mayor parte de mujeres encuestadas tienen un
rango de salario de 500 a 1.000 dolares (63%), y un porcentaje también importante de mujeres

registran salarios de hasta 500 ddlares (28%).

A su vez, un 80% indico que utiliza de forma permanente maquillaje como parte de la
cotidianidad. En este punto, se evalud el tipo de maquillaje utilizado, siendo: cremas (22%),
mascara de pestafias (17%), sombras (14%), labiales (10%), delineadores (10%), bloqueadores
(9%), correctores (7%), como los principales, haciendo también uso de polvo compacto, base
liquida, entre otros.

La industria del mercado cosmético responde a las necesidades de los consumidores, en
este sentido, existen diversas marcas como Avon, Cyzone, Esika y Yanbal, que tienen
respuestas con aceptacion de entre el 13% y un 20%. Si se menciona Bardot con un 9%, al
igual que otras marcas como Vogue y Lbel, entre otras.

Para las encuestadas, lo méas importante durante la compra del maquillaje es la marca
de este (42%), aunque también mencionan el precio (25%) y la calidad (19%), cabe indicar que
muchas veces la calidad y precio estan relacionados con la marca. Aspectos como el Packing
y otros tienen menor importancia.

La mayoria de las consumidoras adquieren maquillaje mensualmente (64%) y un 22%
lo hace semanalmente. La frecuencia de consumo usualmente es mas de $41 cada vez que
consumen (59%) y un 26% menciona que gasta de $11 a $40.

Otro de los aspectos a considerar fue el lugar en donde adquieren maquillaje, aqui
destacan: tiendas especializadas y catalogos (62%), aunque también lo adquieren en

supermercados, perfumerias y otros, en menor grado.
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Si bien es cierto, existen en el mercado diversos factores por los cuales se realiza la
compra, se puede enfatizar por producto en las siguientes consideraciones:
e Delineadores: excelente adherencia y resistencia al agua.
e Labiales: debe ser brillante, homogéneo y deslizarse con facilidad.
e Polvo: que proporcione aspecto natural, no sea graso, tenga buen recubrimiento.
e Esmalte: secado répido, variedad de colores.
e Maéscara de pestafa: larga duracion, logre pestafias alargadas, resistente al agua.
e Bloqueador: no irrite la piel, no sea graso, factor de proteccion.
ii. Posicionamiento Actual de la Marca
En cuanto al conocimiento de la marca Bardot, el 55% menciona conocerla y el internet
ha sido el medio por el cual se la conoce (61%), mientras que un 21% lo hicieron por revistas

o por la prensa, y en menor grado por radio o television.

Quienes consumen la marca, mencionan que lo hacen una vez o mas a la semana en un
53% y en menor cantidad 2 o 1 vez al mes. Por la calidad del producto y la variedad de colores,
las personas utilizan estos productos es en su mayoria (50%) desde hace mas de 3 afos.

Los productos que mas se consumen de la marca son: esmaltes, labiales, rimel y

sombras, aunque también se mencionan polvos, correctores e iluminadores.
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CAPITULO IV. PROPUESTA

Con lo presentado en los capitulos anteriores, se obtiene la informacion necesaria para
presentar la propuesta detallada a continuacion.

4.1. Objetivos

4.1.1. Objetivo general
Disefar una propuesta de uso de herramientas digitales para la marca de Cosméticos

Bardot, que permita su posicionamiento en el mercado de Quito.

4.1.2. Objetivos especificos:
¢ Realizar un diagndstico de las estrategias digitales actuales de la marca.
e Determinar las estrategias digitales que actualmente se ofrecen en el entorno para
realizar la propuesta adecuada que ayude al impulso de cosméticos Bardot.
e Lograr un mejor posicionamiento y reconocimiento de la marca, a través de un
adecuado uso de herramientas digitales.

4.2. Introduccioén

Es necesario entender el comportamiento del consumidor para determinar las
estrategias mas adecuadas para el mejor posicionamiento del producto y la potenciacion de sus
ventas; para ello el analisis previo muestra los factores determinantes de compra, asi como el
actual conocimiento que se tiene de la marca en el mercado.

Partiendo de estos resultados se presenta la propuesta, considerando la segmentacion y
las estrategias generales de la marca para su posicionamiento, asi como las estrategias
especificas establecidas mediante una propuesta de promocion y comunicacion.

4.3. Segmentacion

Segmentacion Geografica: Para el posicionamiento se ha considerado el sector centro

de la ciudad de Quito.
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Segmentacion Demogréafica: El producto estard orientado especificamente para
mujeres, dentro de un rango de edades entre 15 y 55 afios, como consumidoras individuales.

Dentro del rango de ingresos el valor considerado sera de $500 a $1.500 aunque cabe
indicar que existiran grupos con otros rangos de ingresos, sin embargo, se ha segmentado con
la intencidn de promocién y enfoque dentro de ese rango.

El grupo psico-social que se identifica dentro de la clasificacion del (Ecuador en Cifras,
2020) corresponde a los segmentos C- y C+ que alcanzan un 72,1% de la poblacién, siendo el
segmento mas amplio y que finalmente sera de mayor consumo.

A continuacion, la figura de la clasificacion socioecondmica de acuerdo con el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos INEC:

Figura 20 Clasificacidn socioecondmica Ecuador

Nota: INEC (2011).
Segmentacion psicografica: quienes hagan uso de maquillaje, siendo una proporcion
de maés del 80% que mencionan no solamente consumir maquillaje, sino hacerlo

frecuentemente.



E NOMBRE DEL BUYER PERSONA o Diana PARTE 1: QUIEN

«  Mujer joven dinamica, trabajadora que tiene muchas ocupaciones,

PERFIL GENERAL o que debe compensar su tiempo entre actividades persenales (hogar,
Trabajo, historia laboral, familia trabajo, estudio, ejercicio) y lo laboral , cuida a su mascota de raza
pequefia de mas de 8 afios como un can hijo. Trabaja en la misma

compafifa desde hace 1 afio.

IN FORMAC|ON + Vive en unién libre, no tiene hijos
DEMOGRAFICA e © Mujer

+ Edadentre 30 a 35 o
Edad, salario,ubicacion, sexo «  Ingreso promedio por familia: $ 500 mensual. Buyen PerSona

«  Vive en barrios de clase media D | Q NO

»  Es tranquila, una persona amigable, esta sometida a un alto ritmo

IDENTIFICADORES o de trabajo, tiene un alto estrés laboral, hace deporte casi todos los

dias.
Trato, personalidad, comunicacion - Amante de la naturaleza y los animales

+  Prefiere recibir material por correo y en redes sociales

Figura 21 Perfil del comprador parte 1

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA DIANA PARTE 2: QUE

o *  Que su nucleo familiar se encuentre contento y feliz.

OBJETIVOS »  Obtener reconocimiento hacia su trabajo y estudios.
Objetivos primarios y secundarios +  Lograr estabilidad econémica.
RETOS + No cuenta con el tiempo suficiente para poder realizar
o todas las actividades que quiere

Retos primarios y secundarios

COMO PODEMOS AYUDAR o » Facilitarle una plataforma donde pueda utilizer y conocer mas de

maquillaje.

» Entregarle espacios con contenido relevante y Util de conocimiento
de magquillaje

...para que obtenga los objetivos deseados
...para que pueda superar los retos

Figura 22 Perfil del comprador parte 2

Con el fin de plantear el uso de herramientas digitales que permitan alcanzar el

objetivo de la propuesta, se presentan de manera separada a las estrategias:
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4.4. Estrategia de Promocién y Comunicacion

Considerando que la marca es uno de los aspectos que mayor influencia que tiene sobre
la compra, es necesario el posicionamiento de la misma, lo cual justifica la presente
investigacion y propuesta. Esto sin dejar de lado el factor del precio y la calidad que también
tienen importancia e influencia sobre las actitudes de compra, tal como se observé en la
encuesta.

4.4.1. Reinventar la Experiencia de la Belleza a través de lo Digital:
Consolidar la marca con lo digital y las consumidoras, en la busqueda de crear un Love

Brand y engagement con la marca de la siguiente manera:

BARDOT

LLEVAR MAQUILLAJE DURADERO Y ASEQUIBLE PARA LA CONSUMIDORA

DIGITAL STRATEGY

CREAR CONCIENCIA Y RENFOCAR EL PATRIMONIO DE MARCA MEDIANTE PLATAFORMA DIGITALES

Owned/Organic/Earned Precision AD Media RO.I E-commerce
Alganza nwestro @rget con
mensajes relevanies y
tambidn activa nuestras implemenitar formatos de Asociarnos con thendas que
bardolovers con todas las contenido pracisos con el AR &S0 EOMHD S0tis
AR waior aicancay renionnens N o IS
m..r“.“ns.mmmmn!' para cada animacidn descuantos ¥ promocsongs
social listening y Community
Mmanagement

Generar estrateglas para lograr
expariencias instantaneas en ol
canal tradicional

DRIVERS

CONSOLIDATE AS A

Figura 23 Estrategia digital

4.4.2. Construccion de comunicacion en redes sociales.
Bardot cuenta 3.3con una paginas en Facebook e Instagram, para cumplir el objetivo se
propone generar contenido de valor para la consumidora, con caracteristicas motivacionales,

buscando que las personas puedan generar apego emocional con la misma.
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Se conoce que el contenido es importante ya que la consumidora se sentird acompafada
en todo el proceso. Ademas, a través de las redes se logra comunicar los valores y bondades de
los productos de la marca.

Para esto se trabajard con los cambios de imagen, en la bdsqueda de generar un
contenido mas emocional y deseable para la consumidora, cumpliendo con el primer proposito
que es obtener una audiencia de consumidoras organicas.

Propiedad Organica Ganada

legav!

FOLVOS FACIALES S

Polvo Suelto

DESPUES

A ('\4—01»

1!

LB ,’70’(

ANTES DESPUES

Figura 24 Contenido de Facebook
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Figuras 25 Contenido de Instagram

El proposito de la estrategia es construir contenido adecuado, de manera que las
personas puedan ver en los productos una marca de calidad, a su vez volviéndola llamativa ante
los ojos del consumidor; asi como consutruir un perfil armonioso y apegado a los valores de la
marca utilizando los tonos femenimos, tales como el rosado y el verde, que también identifican

a la marca como vegana y libre de crueldad animal.

Como parte del contenido, se empleara la generacion de tutoriales de maquillaje por
temporadas, buscando involucrarse al 100% con las tendencias que se van presentando en el
mercado actual, logrando de esa manera que las consumidoras que siguen las redes sociales de
la empresa se sientan atraidas con el contenido, fidelizandolas y consiguiendo incluso mas

seguidora.
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[lustracion 26 Muestra de nuevo contenido para redes sociales
4.4.3. Escucha Social y Gestion Comunitaria
Para la marca es importante generar un apego sentimental y una escucha participativa,

por lo que se plantea implementar programas que ayuden al community manager a tener 100%

controlada y monitoreada tanto la reaccion como la participacién de la comunidad
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La aplicacion Sprinklr, permite medir y analizar de una manera mas precisa los
contenidos y comentarios que los seguidores gestionan en las paginas.

Hay que entender que las consumidoras, gracias a las redes sociales, logran mantener
una comunicacion rapida con la marca, muchas veces requieren respuestas inmediatas a sus
inquietudes; esta plataforma ayudara a evitar una posible crisis, pues al poseer un mismo canal
de comunicacion, se pueden ejecutar estrategias de una manera rapida y eficiente.

4.4.4. E-commerce Clientes

Se utilizard la aplicacion Mangools para buscar las paginas que mas posicionadas estan
digitalmente, como lo es Gloria Saltos, esto con el fin de hacerlos aliados y tener una
participacion en la busqueda, logrando que las personas puedan encontrar la marca como el

producto mas vendido.

También se puede gestionar a través de la misma descuentos y entrega de premios

especiales para ayudar a que la venta digital crezca.

gloria saltos X

-
Jo)

belleza en un solo lugar. Envios a todo el pals. Emprende con nosotros.
Cuidado Capilar - Productos para Ufias - Cuidado de la Piel - Hombres

Ad - www.gloriasaltos.com/ v
Tienda Online GLORIA SALTOS - Descuentos Exclusivos de Web

iLos mejores productos del mercado, toda lo que necesitas a un dlic! Maquillaje. Productos Demniead this data

oo oo oc

profesionales. Locales Gloria Saltos. Promaciones, Liquidaciones. Pago seguro. Pago & SEO Minlon? Please rate us at Chrome Web Store
Seguro. Entregas A Nivel Nacional, Localice Su Tienda. Distribuidor Autorizado.

Mas Vendidos - Tips De Belleza - Datos De Contacto - Nuestras Tiendas

a8 2 2
a v
Ad - www.dmujeres.ec/ ~ (04) 372-9750 2@
’ : g
Compra Online - Productos De Belleza - dmujeres.ec o Ech ’ < a a
Compra facilmente tus productcs de belleza favaritos desde casa. Envios a nivel nacional. Paga QUITO TENIS s ZONA1
con tu tarjeta de crédito preferida y obtén descuentos en todas nuestras lineas. Tipos: E: H
Magquillaje, Tratamientos, Planchas para Cabello. f
- = ) . i < Map data ©2020
Cabello - Maguillaje - Ufias - Cuidado De La Piel - Descuentos - Eléctricos
9 C.C. El Portal - Local P3 40, Quito - Hours & services may vary G |0r|a Sa|tOS
People also search for Directions save call
gloria saltos quito dipaso 38 17 Google reviews
gloria saltos instagram  gloria saltos samborondaén Cosmetics wholesaler in Quito

www.gloriasaltos.com > ~ Translate this page

Gloria Saltos - Compra online, facil y seguro.

Lo mejor en productos de Belleza, Spa, Pelugueria y Maquillaje. Gloria Saltos, innovando la
belleza

You've visited this page 2 times. Last visit: 11/5/20

Productos Tratamientos
Lideres en calidad, tiene para ti Tratamientos. Mostrando 1-15 de
productos de cuidado personal 350 resultados. Orden por

Address: Av. de La Prensa, Quito 170102
Hours: Open - Closes 6PM ~
Phone: (02) 282-3599

Suggest an edit - Own this business?

Add missing information
Add website

Figura 28 Muestra de resultados en motor de busqueda de internet
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Qs (04) 2530151 o@ Caritode compras &S Ingresar

GLORIA SALTOS

Productos Mas vendidos Tiendas Contacto Q

INICIO YOU SEARCHED FOR BARDOT

Resultados de busqueda: “bardot”

Mostrando todos los resultados 5

Y Filtros
Relevancia -

Categorias
o Cuidado capilar (1206)

o Decolorante (46)

o Limpieza capilar (492)

e Linea de acabado (195)

o Linea de tinturado (65) |

e Tratamientos (369)

e Linea infantil (29)

o Accesorios (11)

Peluqueria (258)

Corrector de ojeras — Polvo suelto tono oliva - Base en crema —
e Secadoras (25) BARDOT BARDOT BARDOT
e Planchas (26)
e Cortadoras (19) $2.59 $4.38 $2.95
i inpussion: ik pusiion més impuastos

o Tenazas (5)

e q

e Muebles y equipos (11)
Ver detalle Ver detalle [c] Ver detalle

Figura 29 P4gina principal en web Gloria Salto

ardot.
POWER

ONCURSO #N

RECREA CUALQUIERA
DE ESTOS DISEROS..

EXPLOSION
METALIZADA

Figura 30 Posts de promociones y concursos de la marca
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4.4.5. Productos mas Servicios de la Compafiia
Debido a que se conoce que el canal mas fuerte de ventas es el tradicional, se propone

para los cinco clientes mas importantes las siguientes gestiones:

Activacion de Puntos de Venta

Para una mejor ejecucion se elaborara activaciones en los puntos de venta, asi como
capacitaciones constantes a las dependientes de los locales para que conozcan de manera mas
detallada las bondades y beneficios del producto, adicional a esto, se entregard material POP

para mover la mercaderia de los puntos de venta.

Activacién en punto de venta

- 4]

Activacién punto de venta sorteo Brandeo en puntos de venta cliente

Figura 31 Iméagenes de referencia
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Activacion de Marca en Redes del Cliente y Redes Propias

Se ejecutaran planes de activaciones en las redes sociales de los 5 principales clientes,

esto con el fin de generar apoyo y una estrategia digital cruzada que genere trafico, tanto en las

redes del cliente como en las redes propias de Bardot.

CONCURSO DE

Arte en labios

GANA 2
SHOTPING BPAGS
m

(rl Aot
;d(_.’ QO

i

MECANICA PEL I
CONCURSO

v - -

Figura 32 Posts de promociones y concursos de la marca

Figura 33 Aplicacion de estrategia

sUPERCINES &

Nota: esta imagen muestra la Participacion con maquilladores profesionales y reconocidos en

un centro comercial, generando reconocimiento de la marca; acompafiada de entrega de regalos

como material POP. Durante la aplicacion del maquillaje la maquilladora menciona las virtudes

del producto.
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4.4.6. Merchandising
Una correcta exhibicion del producto ayudara a que la marca tenga mejor recordacion
cuando los clientes ingresen al punto de venta. La idea es generar un efecto Candy, donde al
tener con luces y diferentes colores y una adecuada colocacion del producto esto ayudara a que
la consumidora tenga ganas de acercarse al mueble a verlo de cerca y sentir el deseo de

comprarlo.

Figura 34 Stands con efecto Candy

4.4.7. Fichas de Google clientes
Se utilizara las fichas de Google para posicionar a los principales clientes y colocar
fotos atractivas de los productos, con la finalidad de que las personas que busquen Bardot en
el motor de busqueda puedan obtener como resultado estos almacenes con fotos destacadas de

los productos de la marca colocados estratégicamente en este espacio.
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Figura 35 Ficha de motor de busqueda

4.4.8. Power Bl Desktop
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Se utilizara esta aplicacion con el fin de determinar las activaciones y generacion de

ventas a través de las asesoras de ventas que se encuentran en los principales canales, generando

un reporte mensual y acompafiamiento de los avances, realizando correcciones inmediatas

como la generacion de estrategias 6ptimas en cada tipo de cliente.

" .
= $208,54 mil | $175,1 mil | $11632 mil [ $166.62 mil‘ $173.64 mil
ENERO sEBRERD 1N s A6esTD
=3
$224,51 mil
SEPTIEMARE Ub mill.
ENERO. FEBRERD. MARZD, ABRIL. MAYO JUNI0, JULIO, AGOSTO y ACR FEGRERD. NG KD A00STO  SEPTHERS
SEPTEMERE e

Figura 36 Reporte en aplicacion Power BI
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4.4.9. Posicionamiento a través de lo Digital
Mediante una matriz digital, se plantea ejecutar el trabajo de todos los clientes con los
que se va a trabajar para que con una adecuada organizacion se pueda implementar acciones,
tanto en el landing page como en un adecuado manejo y stock de productos en puntos de venta,

considerando que ambas deben ir de la mano

_____________________________________________________________________

I i v i i i '
CATALOGACIGN ! ! I | | osefs 1 sets 1 sefs
[ ! ] 1 '
CARGA A+ CONTENT
ACTIVACION BTL
LANDING PAGE
BANNER/ VISIBILIDAD
CON STOCK

1
1 Enfrada en
! agasto

COMENTARIOS

Figura 37 Checklist de estrategia digital

4.4.10.Webinars

Soy
Ml LUGAR

Favsris

BELLEZA ONLINE 2020

LIVE (»
WEBINAR

S p—-
Figura 38 Arte Webinar “Soy mi Lugar favorito ”

Se propone gestionar distintos webinars en los que el tema principal sea: “Soy mi lugar

favorito”, con el fin de impulsar la marca a través del auto reconocimiento y frases
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motivacionales, donde se resalte que el maquillaje es parte del complemento para sentirse bien

consigo mismo.

4.4.11. Construccion de Blogs
Los blogs de marca seran importantes para resaltar la notoriedad y mejor visibilidad de la marca
en internet, a través de la construccion de éste se plantea comunicar todas las bondades de la

marca y a la vez compartir noticias que generen contenido de interés para la comunidad.

Blog

& Por Punto De Venta Bardot

S aa ¢COMO MANEJAR LOS CAMBIOS EMOCIONALES EN CADA ETAPA DE
‘ NUESTRAS VIDAS?
W) ) I

8 24 De Junio, 2020

&
‘m‘i A lo largo de nuestras vidas, las mujeres atravesamos por una serie de cambios que a
menudo afec..

& Por Punto De Venta Bardot
g‘,CéMO ELEGIR LOS POLVOS SEGUN TU TIPO DE PIEL?
9 24 De Junio, 2020

Los polvos faciales son el producto indispensable de cualquier cosmetiquera. Ese aliado
que tes..

& Por Punto De Venta Bardot
DIEZ USOS ADICIONALES QUE LE PUEDES DAR AL LABIAL HUMECTANTE
8 24 De Junio, 2020

El labial humectante es tu comparniero infaltable para mantener unos labios hidratados y
libres d...

Figura 39 Blog de variedades

4.4.12. Filtros de Instagram
Se creara un tipo de filtro con el que se podra generar una imagen del efecto y acabado de
alguno de los productos para que las personas puedan utilizarlo y jugar con él; adicional a esto,
se podra crear contenido a traves de las historias de Instagram donde las personas utilicen estos

filtros mostrando su apego a la marca.
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Figura 40 Filtros de Instagram

4.4.13. Probadores Digitales
Para mejorar la experiencia de compra, se realizara un aplicativo APP en el que las
personas puedan probar como les quedara el maquillaje en tiempo real, esto actualmente es

tendencia, se lograra preferencia de compra a través de la experiencia.

Labial Liquido Resist

/ !i -.- .
o900 0O®

Figura 41 APP de prueba de maquillaje digital
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Para acceder a esta aplicacion también se colocarda un codigo QR en los locales
comerciales, las clientas podran escanear y utilizar la app, esta herramienta digital ayudara a

las asesoras en sus venta.

Figura 42 Ejemplo de cddigo QR

Nota: El cddigo QR de este ejemplo no lleva a la app en mencidn, sin embargo es utilizado

como ejemplo.

4.4.14. Aplicacién de Marketing de Influencers o Embajadores de Marca

Los influencer actualmente han logrado que varias marcas se hagan conocidas en el
mercado por sus comentarios y experiencias respecto a los productos, a través de ellos podemos
Ilegar facilmente a una gran masa social, pues significa promocionar la marca de una persona
que tiene credibilidad ante otras personas que les siguen en redes sociales y que pretenden
parecerse al influencer.

En este sentido, una herramienta muy util sera la plataforma ShowMB, misma que
ayuda a potenciar marcas y tener una mayor visibilidad, facilitando el acceso a influencers
reales; mediante ellos, Bardot perderia el compromiso de contratar y pagar personal, ya que

todo lo gestionara a través de SHOWMB, quienes supervisan el trabajo de forma segura.



Influencer v Sector (Todos) v A Ecuador

5+ registros por pagina.

Pais

Mayra Umaiia (May @) aila Ecuador

May @ (Pichincha)

Hola soy May, dispuesta a colaborar con cualquier marca

para ayudarnos mutuamente @

Solarte Bleg ils Ecuador

chinck

Contenido escolar. (Pichincha)

Material didaactico para el aprendizaje de los nifios.

Distribuidores de laminas, casas armables, croquis, mapas,

figuras geomeétricas, cucas.

John Garcia all Ecuador

Emprendedor. (Guayaquil)

Emprendedor e ingeniero comercial

Tanner Ortega (Tanner_lo ) alln Ecuador
m Bailar y dar clases de danza (Guayaquil
- 1 | Soyun joven super profesional dedicado 100% me gusta

-
f" ,ir aceptar toda oportunidad que se presenta.

Figura 43 Plataforma de influencers ShowMB
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La empresa cuenta con un area de investigacion y desarrollo, en la que se generan

constantemente nuevos productos con diversas caracteristicas, disefiados para atraer a las

compradoras. Esta es una fortaleza que es necesario mantener, pero adicionalmente, habiendo

realizado un estudio de los aspectos mas importantes para la marca, se vuelve posible iniciar

un trabajo mas profundo de investigacion y desarrollo con el fin de mejorar los productos y

lograr mejores resultados para las usuarias, es por ello por lo que se debe considerar ventajas

competitivas como:

e Mantener altos estandares de calidad en los productos actuales y nuevos.

e Brindar un servicio de calidad proporcionando informacion constante de los productos.

e Mantener el valor de marca y reputacion en cada uno de los productos.

Con la informacién completa y necesaria para realizar pedidos inmediatamente, el

catalogo actual de la marca Bardot se puede revisar en el siguiente enlace:
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https://issuu.com/webbardot/docs/cata_logo_2018. Una estrategia interesante seria reformar el

catalogo para que se pueda realizar las compras directamente mediante éste.

Tabla 18 Tabla resumen de costos de cada estrategia

Actividades Valor unitario  Valor Anual

Redes sociales Face/Inta pauta $90 $1.080
Sprinkler $ 1.200,00
Activaciones de puntos de venta $ 5.000,00
Merchandising $ 5.000,00
Webinar $ 2.000,00
Filtros de Instagram $ 3.000,00
Probadores digitales $ 1.000,00
Influencer $ 1.000,00 $ 4.000,00

TOTAL $22.280

La compafiia planea invertir para el reposicionamiento de la marca $22.280, lo que
ayudara a la misma a posicionarse en la mente del consumidor de una manera mas agresiva,
destinando un 25% del presupuesto de marketing general de actividades a la implementacion
de estas estrategias.

Con estas actividades se busca un incremento trimestral del 5% en las ventas, como
apoyo al presupuesto que se ha planteado con la marca, con el fin de que al segundo trimestre
la marca logre la efectividad de ventas, ademas del posicionamiento digital.

Es importante recalcar que los resultados de todas estas estrategias se iran midiendo
trimestralmente, con el fin de revisar la aceptacion que estas tengan en el mercado de consumo,

y a su vez, el apego que requerimos con la consumidora.


https://issuu.com/webbardot/docs/cata_logo_2018
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CONCLUSIONES

Se concluye que la industria de cosméticos es una de las méas grandes en el Ecuador. Si
bien es cierto, existen empresas posicionadas por marca y productos que estan en la
mente del consumidor, como son Avon, Esikay Yanbal, Bardot es una empresa basada
en una ideologia sostenible y rentable que busca posicionamiento, tanto de la marca
como de los productos.

En lo que respecta a la linea de cosméticos, los consumidores son muy explicitos a la
hora de determinar los factores que influyen en su toma de decision para adquirir un
producto. De acuerdo con los resultados obtenidos, un producto debe ser de marca,
tener un precio razonable y debe cumplir con estandares de calidad; adicionalmente, se
consideran caracteristicas especificas por producto dentro de las cuales estan
durabilidad, resistencia al agua, colores brillantes, recubrimiento, secado rapido,
atributos que contribuyen a una frecuencia de consumo recurrente.

El diagndstico situacional fue un referente de analisis para conocer como se enfoca el
consumo y el uso dentro de la linea de maquillaje. En este sentido el 80% de las mujeres
emplea el maquillaje como parte de la cotidianidad, el 64% compra productos
complementarios de maquillaje mensualmente, destinando la cantidad de 41 ddlares en
promedio. Los lugares favoritos para la compra de este tipo de productos son tiendas
especializadas y catalogos.

Las estrategias son una alternativa direccionada a establecer una propuesta que permita
el mejor posicionamiento de marca, esto con la finalidad de impulsar las ventas y

fortalecer la marca de los productos que se ponen a disposicion de los consumidores.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar la propuesta presentada en el Capitulo IV de manera que permita
alcanzar el objetivo planteado; es importante que las estrategias sean adecuadamente
implementadass para evitar errores durante su ejecucion.

Bardot es una empresa que esta en crecimiento y se ha posicionado en la mente del
consumidor, esto se debe a que la inversion y desarrollo de sus productos estan
orientados a consolidarse como un producto vegano, libre de parabenos de crueldad
animal; estos atributos le permiten un mayor reconocimiento a nivel nacional. Siendo
una empresa referente del mercado con productos desarrollados para ser sostenibles y
de alto impacto, con mejores resultados, a su vez manteniendo altos estandares de
calidad. En este contexto, las empresas deberian modificar su percepcion y filosofia
para brindar este tipo de productos sostenibles.

Se recomienda realizar estudios de mercado constantes para conocer las necesidades,
tendencias, gustos y preferencias de los consumidores, acciones que permitiran
gestionar productos y servicios acorde al mercado, que seran esenciales para
incrementar las ventas y obtener mejores beneficios.

Los factores de compra son cambiantes, es por esta razon que las estrategias deben
alinearse al plan de marca, con el fin de garantizar que los productos lleguen a los
consumidores y estén acorde a las tendencias y moda actual.

Se recomienda que la empresa innove la venta y distribucion de productos, ademas que
estos sean asociados a acciones de marketing digital a través de las redes sociales,
siendo esta una nueva alternativa que permite la difusion de informacion, entendiendo

que la publicidad es clave para el reposicionamiento de la marca.
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ANEexXos

Anexo 1. Encuesta para conocer los factores de decision de compra de los clientes de la marca

UIDE

Bard Universi idad Internacional del E:—ucador

ENCUESTA

Esta encuesta esta orientada a conocer los factores de decision de compra de los clientes de la
marca Bardot.

Indicaciones Generales: Lea detenidamente las siguientes preguntas y seleccione de acuerdo a
su criterio la respuesta con una X

DATOS PERSONALES:

Edad:

Menor de 18 afios ( )

Entre 19y 25( )

Entre 26 y 40 ( )

Entre41y 60 ( )

Mayor 61 ()

Ingresos

Desde 384 a 500 dolares

De 501 a 1000 dolares

Mas de 1000 dolares

PREGUNTAS:

1) ¢Usted utiliza maquillaje frecuentemente?
Si() No ()

2) Marque el tipo de maquillaje que usted compra frecuentemente
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Polvo compacto

Mascara de pestafas

Labiales

Base liquida

Delineadores

Sombras

Cremas

Bloqueadores

Correctores

Otros:

3) ¢Cudles son las marcas que usted conoce en el mercado (margue con una

X)

Marcas

Esika

Lbel

Cyzone
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Bardot

Yanbal

Avon

Nailen

Vogue

Maybelline

Otros:

4) ¢Qué es lo mas importante para usted al momento de compra maquillaje?
Marque los que usted prefiera.
La calidad () La marca () El precio () otro
Packing ()
5) ¢Con que frecuencia compra de maquillaje ?
Semanal () Mensual () Trimestral () otro
6) ¢Cuanto dinero destina al consumo de maquillaje?
Indique el monto ............cooooiiiiiit,
7) ¢Dbnde compra usted habitualmente maquillaje? Marque los que usted
prefiera
Farmacias () Perfumerias ()  Supermercados () Tiendas especializadas ()
Catalogos () OtroS «vvveieiieieieeeieaes
8) En el momento de compra de maquillaje, (Qué caracteristicas aprecia al

momento de compra?
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En escala de 1-5 enumera siendo 5 la mas importante y 1 la menos importantes. Conteste

por cada producto.

Opciones Caracteristicas 1 2 3 4 5

Color inalterable por

horas

Luminosas y brillantes

Sombras -
Buena adherencia

Resistente al agua

Variedad de colores

Excelente adherencia

Facil aplicacién

Delineadores No irita la piel

Tonos variados

Resistencia al agua

No grasos ni espeso

Deslizarse con facilidad

Labiales Agradable al olfato

Brillante, homogéneo

Resistente al agua y la

luz

Aspecto Natural

No graso

Polvos Buen recubrimiento

Larga duracion

Adaptable al tono de la
piel

Brillantes

Variedad de colores

Fortalecimiento de ufas

Esmalte Secado rapido




Resistente al agua
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Pestafias alargadas

Larga duracion

Aumento de espesor

Mascara de pestafia Efecto natural

Factor de proteccion

solar

Base de maquillaje

Blogqueadores
No graso

Resistente al agua

Que no irrite la Piel

Preguntas Posicionamiento de Marca

1. ¢Conoce usted la marca de cosméticos Bardot?

Si() No ()

En caso de ser No su respuesta, aqui concluye la encuesta, muchas gracias.

2. ¢Cbmo conocio a la empresa Bardot?

Tv () Radio () Internet ()  Prensa o revistas () No la conozco ()
3. ¢Con gue frecuencia utiliza productos Bardot?

Una 0 mas veces a la semana () Dos o tres veces al mes ()

Una vez al mes ( ) Nunca lo he utilizado ( )

4. ¢Cuanto tiempo lleva utilizando estos productos cosméticos?

Menos de un mes () De uno a tres meses () Entre seis meses y un afio ()
Mas de tres afios ()

5. ¢Cudles son los productos que consume de la marca Bardot

Sombras () Rimel () Labiales ()  Huminador () Esmaltes ()

Correctores ()  Polvos ()
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Anexo 2. Encuestas Revisadas para el Andlisis de Producto (Belleza) y Posicionamiento

de Mar

ENCUESTA: PERFIL DE CONSUMO DE PRODUCTOS DE BELLEZA

TRABAJD ENCARGADO DEL CURSO DE FUNDAMENTOS DE ECONOMIA

Edad 18-25 afios 26-35 afios 36-55 aflos 56 aflos o mas
Trabaja 5l Mo
Sexo Femenino Masculino
Piensa usted que su arreglo personal es:
Importantisimo Mecesario No me preocupa

iQué parte de su cuerpo cuida mas?

Rostro

Busio

Abdomen

Todo lo anterior

{Qué es lo mas importante en un producto de belleza?

La calidad La marca El precio
¢Con gué frecuencia compra productos de belleza?
Semanal Mensual Trimestral No sé
¢Cuantos productos de belleza utiliza habitualmente?
Uno De dos a cuatro De tres a cinco Mas de cinco

iCudnto dinero destina normalmenta al consumo de productos de belleza?

Indigque el monto:

iQué marcas son las cremas, magquillajes y productos de belleza qué adquiere con mas frecuencia?

Esika

Avon

Unigue

Otro




10.

11.

12.

13.

Cudl es su grado de

satisfaccion al consumir esa marca de mayor preferencia?

Muy satisfecho Satisfecho

Insatisfecho | Muy insatisfecho

¢Es fiel a la marca antes mencionada?

sl

ND

i Dénde compra los productos de belleza qué utiliza?

Catdlogos | Supermercados | Tienda Especializada | Otro

Otros (especificar)

¢ Qué importancia tiene el precio en el momento de la compra?

Sumamente importante

Medianamente impartante

Mo tan importante

No es importante, no importa cudnto gaste

¢Cémo afecta el cambio en precio su decisién de consumo?

Reduce la probabilidad de compra

Aumenta la probabilidad de compra

Mo afecta a la decisidén de compra

Mo sabe o mo contesta

Califique de 1 a 5 el grado de importancia de los siguientes factores a la hora de consumir productos

de belleza donde 1 s "nada importante” 5 “muy importanta”

Que sea una marca conocida

Que el precio sea econdmico

Que el empague sea llamativo

Que tenga muchas ventajas

Que sea un producto diferente

14. 5isubiera el precio de los productos de belleza gue consume, su frecuencia de consumao bajaria?:

Fuente: https://orenatocaunp.files.wordpress.com/2016/11/encuesta-de-consumo-de-

Mucho Poco

Muy poco

Mada

Gracias por su tiempo

productos-de-belleza.pdf
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https://orenatocaunp.files.wordpress.com/2016/11/encuesta-de-consumo-de-productos-de-belleza.pdf
https://orenatocaunp.files.wordpress.com/2016/11/encuesta-de-consumo-de-productos-de-belleza.pdf
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Anexo 3. Encuesta a consumidor

2 ;Cuanto tiempo lleva utilizado los productos/servicios de cosmeticos Bissu?
O Menos de un mes
O De uno a tres meses
O De tres a seis meses
O Entre seis meses y un afio
O Entre uno y tres afios

O Mas de tres afios

O Nunca los he utilizado
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3 ;:Coémo conocid bisuu?

& i Con qué frecuencia utiliza Bissu?

O Una o mas veces a la sermana
O Dos o tres veces al mes

O Una wvez al mes

O Menos de una wvez al mes

O Nunca lo he utilizado

O Otro[
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Fuente: https://www.e-encuesta.com/r/kg5fB2t4wp6VILSdZRHoGa/
. _______________________________________________________________________________________________|
Encuesta

MARQUE CONUN x 5URESPUESTA

I. Descripeion:
< Edad:

I~ 18- 30 afos
I~ 30 en adelante

% Ingresos:

[T Hasta $380
[T Entre $381 - %660
[T Mis de %661

2, jUuliza productos de belleza, maguillaje o para el cwidade de la pel? 51 osn

respiliesta es No termuina la encuesta,

s
I MNo

3. A contmuaciom se presenta una lista de productos utthzados para la belleza v

cuidado de la piel. Marque cudl o cudles de ellos utiliza preferentemente

T Polvo compacto [T Sombras
[T Mascara de pestafias [T Cremas

™ Labiales ™ Esmaltes
I Base Liguida ™ Rubor

M Delineadores ™ Blogueador
™ Desmaguillantes ™ Comectores

Oteos:



https://www.e-encuesta.com/r/kg5fB2t4wp6VILSdZRHoGg/
https://www.e-encuesta.com/r/kg5fB2t4wp6VILSdZRHoGg/

4. A continuacion se presenta algunas de las marcas comercializadas en el mercado

identifique aquellas que utiliza frecuentemente

A0

Esika

Lbel

Cyzone
Clinique
Yanbal
Vogue
ChistianDhor
Maybelline
Avion
Oriflame

Lancoime

L "Oreal

Almay

Mew York Color
Palladio

Revlon

Masglo

Bardot

Eucerin

Otros:

A0

3. La sigmente tabla presenta una hsta de marcas con sus respectivos productos,

indigque cudl es su frecuencia de compra y el precio de los mismos.

Marca

Frecuencia de Compra/Producto Cantidad | Precio

Esika

Lbel

Cyzone

Clinique

Yanbal

Vopue

ChistianDior

Mavbelline

Avon

Oniflame

Lancome

L "Crreal

Almay

MNew York Color

Palladwe

Revlon

Masglo

Bardot

Eucerin

Ohiros:
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6. En el momento de comprar productos de belleza ;qué caracteristicas aprecia al

momento de comprar? En escala del 1-5 emumere jcudl es el mivel de

importancia de las mismas siendo 5 el mds importante v 1 el menos importante?

PRODUCTO

CARACTERISTICAS

NIVEL DE IMPORTANCIA (1- 5)

SOMBRAS

Color inalterable por horas

Luminosas y brillantes

Buena adherencia

Resistenie al agua

Variedad de colores

DELINEADORES

Excelente adherencia

Facil aplicacion

MNo rita la piel

Tonos vanados

Resistente al agua

LABIALES

Mo prasoso ni espeso

Deslizarse con facilidad

Agradable al olfato

Brillante, homogéneo

Resistente al agua y a la luz

POLVOS

Aspecto natural

Mo graso

Buen recubrimiento

Larga duracion

Adaptable al tono de picl

ESMALTES

Brillantes

vanedad de colores

Facil disolucion

Forlalecimienio de uiias

Secado rapsdo

MASCARA DE
PESTANAS

Resistente al agua

Pestafias alargadas

Larga duracion

Aumente espesor

Efccto matural

BLOQUEADORES

Factor proteccion solar

Base de maquillaje

No graso

Resistente al agua

Que no imite [a piel

OTROS:

108
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7. De las siguientes marcas por cada uno de los atributos presentados; califique

enumerando en escala del 1 al 5. Siendo 5 el mds importante v 1 el menos

importante

Arributos
Marcas
Avon
Y anbal
Cyzone
hlayhe e
Eucerin
Clinagque

PRECH» DURABILIDAD HIPOALERGENICO EXFOLIANTE | HIDRATANTE

#. ;Ddnde compra usted habitualmente los productos de belleza?

T Farmacias [T Tienda especializada
™ Perfumerias M Catilogos
[T Supermercados ™ Otros:

9. (Cudles son las caracteristicas que lo incentivaron a realizar su compra en dicho
lugar? Indique el mivel de importancia de las mismas siendo 3 el mis importante

v | el menos importante.

Ubicacion del local
Ambiente

Exhibicion de los productos
Aseo

Calidad del servicio

Oitros:

e e A A

Fuente:
http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/10730/ESTUDIO%20DE%20FACTIB

ILIDAD%20PARA%20LA%20IMPORTACI%C3%93N%20Y%20COMERCIALIZACI%C
3%93N%20DE%20PRODUCTOS%20DE%20BELLEZA%20Y %20MAQUILLA.pdf?seque

nce=1&isAllowed=y
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