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Resumen

El propdsito fundamental de la investigacion fue realizar un estudio en el Distrito Central de
Honduras, sobre la situacion actual en el canal moderno del producto Kotex Sport, este producto
esta orientado a mujeres que realizan actividades deportivas. Se realizé la investigacién con el fin
de plantear y proponer estrategias de posicionamiento que ayuden al crecimiento de la marca en
el mercado hondurefio. Se estudiaron factores de comportamiento, preferencias de compra,
satisfaccion de los consumidores y nivel de conocimiento de la marca, aplicando dos metodologias:
investigacion de mercados y estrategias posicionamiento. La informacion que se obtuvo a través
de los instrumentos de estudio: encuesta y grupo focal aplicados a mujeres, reflejaron que Kotex
Sport tiene un gran potencial de crecimiento, cuenta con el respaldo de Kotex, una marca que es
comprada por el 59% de las encuestadas, las cuales estan interesadas en experimentar los grandes
atributos y beneficios que ofrece Kotex Sport.
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Abstract

The fundamental purpose of the research was to conduct a study in the Central District of
Honduras, upon the current situation of the modern Kotex Sport product channel, this product is
aimed at women who perform sports activities. The research had the final propose to face and to
put forward a positioning strategy that could help the growth of the brand in the Honduran market.
Behavioral factors, purchasing preferences, consumer satisfaction and level of brand knowledge
were studied, applying two methodologies: market research and positioning strategies. The
information was obtained through study instruments of: survey and focus group applied to women,
and the results reflected Kotex Sport has great growth potential, and counts with the support of
Kotex, also the brand is purchased by 59% of the surveyed, and those women as well were

interested in experiencing the great attributes and benefits offered by Kotex Sport.

Key Words: (Consumer, Positioning, Kotex Sport).
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION
La presente investigacion esté orientada a Kotex Sport, parte del portafolio de la categoria

de cuidado femenino de la empresa multinacional Kimberly Clark; el producto fue ingresado al
mercado hondurefio en febrero del 2018, desafortunadamente no ha contado con el reconocimiento
y posicionamiento esperado, esto a pesar de ser una de las apuestas de afio, se ha destinado un
porcentaje considerable dentro del presupuesto de marketing para dar a conocer el producto, el

cual ha sido utilizado principalmente en publicidad.

Por sus caracteristicas, y especialmente por su precio, Kotex Sport esta dirigido
especificamente al canal de supermercados, también conocido como canal moderno, siendo su

segmento meta, las mujeres de la clase media y alta.

La investigacion se encuentra orientada en proponer estrategias de construccion de marca
y posicionamiento, redefiniendo la estructura del presupuesto, en funciéon de obtener mayor

eficiencia de la inversion.

El estudio fue realizado, a mujeres que residen en Tegucigalpa, se conocieron las opiniones
de consumidores actuales, pero también de quienes no utilizan el producto, pero que si forman
parte del segmento meta. A partir de sus impresiones, andlisis de mercado, se establecieron
estrategias de posicionamiento basadas en atributos y beneficios del producto, en funcion generar

un crecimiento sostenido en ventas.



1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA
Kotex es una marca de proteccién femenina, altamente reconocida a nivel global, naci6

desde la Primera Guerra Mundial, como resultado de la utilizacion de celulosa (especie de algodon
5 veces mas absorbente, desarrollado por Kimberly Clark), por parte del cuerpo de enfermeras de
la Cruz Roja, quienes hacian compresas con este novedoso material para sanar las heridas de los
soldados. El nombre de la marca se forma por la unidn de las palabras “Cotton” y “Texture”.

Kotex se enfrenta en el mercado local, a una serie de competidores que ejecutan estrategias
comerciales agresivas, es por ello que, como parte del desarrollo de la marca, destina sus esfuerzos
en generar constantes innovaciones en funcion de diferenciarse de la competencia; como resultado
de dichos esfuerzos, en Febrero del 2018, lanza un nuevo producto, KOTEX SPORT, con un
mercado especifico, el cual esta orientado hacia todas aquellas mujeres que realizan actividades
fisicas de forma intensa, caso mas representativo el de las deportistas, amantes al gimnasio,
runners, entre otras.

Actualmente el producto se encuentra dirigido hacia el canal moderno, es decir, el
conformado por Supermercados, tiene como segmento meta, a mujeres residentes del Distrito
Central, que realizan actividades deportivas, entre las edades de 23 a 35 afios de la de clase media
y alta.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 Enunciado del Problema
Kotex Sport por ser un producto nuevo en el mercado hondurefio no cuenta con el
posicionamiento y el reconocimiento de marca en los supermercados de Tegucigalpa, esto presenta
una oportunidad para promover y dar a conocer la nueva linea de productos de Kotex, y por lo
tanto incrementar la participacion de mercado en estos puntos de venta.

Por esta razon se propone plantear una estrategia de posicionamiento y construccion de



marca, tomando como referencia los factores que influyen en el comportamiento de compra de los
consumidores, que permita a la empresa posicionar al producto como se espera.
1.3.2 Formulacién del problema
¢Cuales son las estrategias de posicionamiento y construccion de marca que se requieren
para influir en la decision de compra de los consumidores de Kotex Sport en los supermercados
de Tegucigalpa?
1.3.2 Preguntas de investigacion

¢Cudles son los factores que influyen en la decisién de compra del consumidor en toallas
sanitarias en supermercados de la ciudad de Tegucigalpa?

¢ Qué medios de comunicacién son los adecuados para posicionar la marca Kotex Sport en

la mente del consumidor en supermercados de Tegucigalpa?

¢Cual es el nivel de conocimiento que posee el mercado meta sobre el producto Kotex
Sport?

¢Cudl es el grado de satisfaccion que tienen los consumidores actuales de Kotex Sport?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 Objetivo General
Proponer estrategias de construccién de marca y posicionamiento para lograr la fidelizacién

de los consumidores de Kotex Sport en supermercados de la ciudad de Tegucigalpa.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Identificar los factores que influyen en la decision de compra del consumidor en toallas

sanitarias en supermercados de la ciudad de Tegucigalpa.



2. Determinar los medios de comunicacion adecuados para posicionar la marca Kotex Sport,
en la mente del consumidor en supermercados de Tegucigalpa.

3. Determinar el nivel de conocimiento que posee el mercado meta sobre el producto Kotex

Sport.

4.  ldentificar el grado de satisfaccidn que tienen los consumidores actuales de Kotex Sport.

1.5 JUSTIFICACION

La presente investigacion estd orientada en proponer estrategias de posicionamiento y
construccién de marca, para Kotex Sport, que pertenece al segmento Ultrafina de la linea de Kotex
una marca reconocida a nivel mundial.

Surge la idea de crear una toalla femenina innovadora que pueda captar participacion de
mercado de la competencia en el segmento de utlrafinas. Actualmente el producto se encuentra en
su ciclo de introduccion en Honduras.

Las toallas utlrafinas estan disefiadas con tecnologia Flexfit (acompafia los movimientos)
paras las mujeres que realizan deporte y tienen actividades intensas durante el dia, brindandoles
comodidad y mayor absorcion de flujo y sudor en sus rutinas.

Kotex Sport no tiene un competidor directo, en general, como marca su competencia
directa es Saba, que cuenta con toallas utlrafinas, pero no estan orientadas a un segmento de
mercado especifico. Por lo tanto, no hay otra toalla femenina que esté dirigida a mujeres que
realizan deporte, esto representa una gran oportunidad para posicionar a Kotex Sport, como la
toalla femenina ideal con mayor absorcién y de mejor calidad para hacer actividades deportivas.

Investigar y analizar al mercado objetivo permite a la empresa obtener informacion valiosa
sobre factores que consideran importantes las mujeres al momento de tomar la decision de compra.

Con la informacién suministrada la gerencia de marketing puede tomar decisiones

4



gerenciales y focalizar las estrategias de posicionamiento y construccion de marca al mercado
objetivo, utilizando los medios de comunicacion adecuados para transmitir el mensaje, de este

modo posicionar a Kotex Sport y aumentar su participacion de mercado.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
2.1.1 Andlisis del Macro Entorno

En el siglo pasado hablar de menstruacion era tab muy poco o0 nada se hablaba del tema,
se relacionaba con una discapacidad o una enfermedad de la mujer, las mujeres usaban trapos
viejos o cualquier otro material que reutilizaban para cubrir su necesidad, fue hasta en la primera
guerra mundial que las enfermeras en servicio comenzaron a utilizar vendajes quirurgicos de un
material llamado relleno de celulosa absorbente, material fabricado por Kimberly Clark, el cual se
utilizaba como vendaje para atender las heridas de los soldados (Clark, 2016).

Las enfermeras descubrieron que el material absorbia muy bien la sangre de las heridas de
los soldados, fue en ahi de donde surgio el desarrollo de las toallas femeninas.

Fue hasta el afio de 1920 que la multinacional a nivel global Kimberly Clark lanza al
mercado la primera marca de toallas sanitarias desechable a base de algodon bajo la marca Ilamada

Kotex (Clark, 2016).

2.1.2 Innovaciones de toallas sanitarias en el mundo

Las necesidades y gustos de los consumidores se vuelven mas exigentes, debido a la
globalizacién y a los avances tecnologicos, por lo tanto, los productos de cuidados femeninos
también han tenido su evolucion e innovacion a lo largo del tiempo.

En la actualidad se encuentran muchas marcas en el mercado que se dedican a fabricar
toallas sanitarias, como ser; Kotex, Saba, Always, Naturella, entre otras, mejorando las
caracteristicas del producto, para brindar comodidad a las mujeres en esos dias dificiles, a
continuacion, se detallan algunas innovaciones y cambios que han revolucionado el uso y atributos

de las toallas femeninas:



e Tiras adhesivas:

Afos atrds se mantuvo cubierta la necesidad de las mujeres durante su periodo menstrual
desde el lanzamiento de la primera toalla femenina, sin embargo, el disefio y el tamafio era
demasiado grueso y totalmente rectangular, lo que representaba incomodidad para las mujeres.

En la época de los afios setentas se lanz6 al mercado, modelos de toallas sanitarias que
poseian tiras adhesivas, estas se ajustaban a la ropa interior de las mujeres, para brindar mayor
soporte y comodidad al momento de utilizar toallas sanitarias (Loreti, 2013).

e Disefio y tamafio

Las toallas sanitarias se han disefiado en tamafio y grosor de acuerdo a la necesidad,
comodidad y estilo de vida de cada mujer, en los afios ochenta, se lanzaron al mercado toallas de
diferentes disefios, con olor, con alas, sin alas, para el dia a dia, para la noche, delgada, ultra
delgada, inclusive con diferentes niveles de absorcién, para flujo abundante o poco abundante, en
la actualidad hay una gran variedad de opciones en el mercado de acuerdo a cada necesidad.

e Empaque

Los empaques de las toallas sanitarias eran de caracter funcional, su principal funcion era
contener y proteger el producto, y brindar las especificaciones puntuales, como su durabilidad y
caracteristicas.

Hoy por hoy existen una variedad de empaques atractivos, combinando colores
relacionados con el disefio, la funcionalidad de cada producto, y cada marca en el mercado crea
un valor agregado y una diferenciacion.

Con esta innovacién las marcas no solamente compiten por mantener una imagen mas
Ilamativa que capte la atencion visual de los clientes, también crea un impacto positivo de una

imagen mas fresca, que genera valor para las mujeres (Loreti, 2013).



2.1.3 Situacidn actual de la mujer en el deporte

Hoy en dia el deporte ha sobrepasado barreras de sexo, cada vez es mayor la aceptacion de
las mujeres en el mundo de deporte, las olimpiadas del 2012 en Londres son los primeros juegos
en los que participaron las mujeres en todas categorias.

El deporte es un factor importante para el empoderamiento de las mujeres, por lo que se
ha determinado que para el afio 2030 exista una hoja de ruta para alcanzar la igualdad de genero
en el mundo del deporte, establecida por lideres mundiales conformada por hombres y mujeres en
el afio 2015 (ONU, 2016).

Actualmente realizar ejercicio no solamente es para deportistas profesionales, hoy en dia
son muchas las mujeres que acuden a los gimnasios para llevar una vida saludable, cuidar de su
cuerpo, contrarrestar el estrés, perder peso y sentirse bien consigo mismas, inclusive estd muy de

moda tener un cuerpo fitness.

2.1.4 Deporte y las mujeres en Honduras

En Honduras las mujeres han ido superando barreras creadas por la misma sociedad,
logrando una mayor inclusion en actividades deportivas, son muchas las figuras femeninas que se
han abierto paso y se han destacado en diferentes ramas del deporte, como natacién, atletismo,
taekwondo, boxeo, entre otros, participando en torneos internacionales y poniendo en alto el
nombre de Honduras.

El gobierno de Honduras ha estructurado una plataforma para promover la actividad fisica
llamada “Honduras activate” se hacen recorridos a nivel nacional, para promover el ejercicio y una

vida saludable, en donde participan hombres y mujeres de todas las edades (Republica, 2018).



2.1.5 Kimberly Clark en el mundo

Como ya se menciond Kimberly Clark es la multinacional con mas de 146 afios en el
mercado, tiene presencia en mas de 175 paises, fue fundada en el afio de 1870, por cuatro jovenes
empresarios John A. Kimberly, Havilah Babcock, Charles Clark y Frank Shattuck en Neenah,
Estados Unidos, como fabricante de papel.

En el afio de 1914 la empresa comenzo a fabricar algodon de pulpa de celulosa, material
que era utilizado por el ejército estadounidense en la primera guerra mundial, este material dio
la pauta para la creacion de la toalla sanitaria llamada Kotex lanzada en el afio de 1920, siendo
Kimberly Clark pioneros en comercializar este producto en esa época (Kimberly, 2014).

Kotex es una marca emblematica para las mujeres, cuenta con mas de 100 afos en el
mercado, es un producto reconocido a nivel mundial por brindar proteccion e higiene a las mujeres
en su periodo menstrual.

En el afio 1995 la compafia ya contaba con sucursales en 18 paises, comercializando
fuertemente las marcas de Huggies, Kotex y Kleenex, convirtiéndose en la multinacional a nivel
global con marcas de confianza y calidad.

Es la multinacional nimero uno en América Latina, en el 2014 ocup0 el primer lugar, por
ser uno de los mejores lugares de trabajo en América Latina, premio otorgado por el Instituto Great
Places to Work, en ese mismo afio recibid el prestigioso premio Catalyst Award, por horrar la
iniciativa de la compafiia que impulsa expandir el liderazgo para las mujeres (Kimberly, 2018).

2.1.5.1 Kotex

La palabra Kotex se deriva de “textura de algodon”, se cred como una estrategia para
recodar el nombre de la marca facilmente y facilitar la compra del producto a las mujeres.

A Kotex no solamente se le atribuye ser la primera marca de toallas femeninas en el mundo,



si no que a través del tiempo y en su continua busqueda de innovacion, fue la primera marca en
lanzar al mercado, toallas femeninas con control de olores, y con adhesivo para la fijacion en la
ropa interior, por lo tanto la marca siempre ha sido pionera e innovadora, esto le ha permitido

posicionarse a nivel mundial (Kimberly, 2018).
2.1.6 Andlisis Demogréfico, Cultural y Educativo: de mujeres en Honduras
Segun estudio realizado en junio del 2017 por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE)

Illamado caracteristicas de la mujer hondurefia, la poblacién hondurefia alcanza los 8,859,980

habitantes, de esta poblacion el 52.3% son mujeres del area urbana.

Poblacion Total por Sexo 2017

49,7

Total Nacional Urbano Rural

Fuente: EPHPM, JUNIO 2017 W Hombre W Mujer

Figura 1. Poblacion total por sexo 2017
Fuente: (INE, 2017, p. 2)

Segun estadisticas de este estudio un 32% de los hogares hondurefios tienen como jefe de
hogar a una mujer, aunque estadisticamente el dato es mucho menor que el rol del hombre, la

mujer ha emprendido un crecimiento profesional importante en la sociedad hondurefa.
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Fuente: EPHPM, JUNIO 2017

Jefatura de Hogares a nivel Nacional por Sexo

MHombre MMujer 3z.0

Figura 2: Poblacion Femenina por area de residencia y afios de estudio promedio

Fuente: (INE, 2017, p. 2)

En el ambito laboral la mujer ha incrementado su participacion y la mayoria se encuentra

en el area urbana, como se puede observar en la figura 3, la tasa de participacion de la mujer es del

43.8% en el mercado laboral, pero no debe de olivarse de algo sumamente elemental, su rol mas

importante es el de ser mujer, debe cuidarse, dedicar tiempo para realizar actividades que la

mantengan motivada, pero sobre todo sentirse cdmoda consigo misma.

Poblacion Femenina y su participacion dentro del Mercado Laboral

Categorias PET PEA Tasa de Participacion

Total Nacional 3.666.904 1.607.074 43,8
Dominio
Urbano 2.113.652 1.031.582 48,8
Distrito Central 577.074 278.530 48,3
San Pedro Sula 330.319 172.523 52,2
Resto Urbano 1.206.260 580.529 48,1
Rural 1.553.252 575.492 37,1

Fuente: EPHPM, JUNIO 2017

Figura: 3 Poblacion femenina y su participacién en el mercado laboral

Fuente: (INE, 2017, p. 3)
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Las mujeres ocupadas para el afio 2017 ascienden a 1.43 millones, predominando las
mujeres del area urbana, estas realizan diferentes actividades como ser: comercio, negocios
propios, artesanias, panaderias, reposterias, venta de productos lacteos tortillerias, entre otros.
Incrementando la participacion femenina dentro del mercado laboral, siendo proveedoras en sus
hogares.

El total Nacional de la poblacion de mujeres que son econdmicamente activas es de
1,607,074, encontrandose la mayoria en el area urbana, en el Distrito Central son 278,530 mujeres
gue son activas econdmicamente, estas mujeres aprovechan los recursos que estan a su alcance
para desarrollarse.

Un 24.7% esta conformado por mujeres que laboran en el sector comercio, la mujer esta
desempefiando un papel con mayor relevancia en la economia del pais, ya sea por crecimiento
personal para ayudar a sus familias o crecimiento profesional, lo que le permite generar y obtener

nuevas oportunidades.

Poblacion Femenina Economicamente Activa

Categorias PEA Ocupados Desocupados

Total Nacional 1.607.074 1.434.035 173.039,5
Dominio
Urbano 1.031.582 930.655 100.927,3
Distrito Central 278.530 245.969 32.560,8
San Pedro Sula 172.523 158.684 13.839,1
Resto Urbano 580.529 526.001 54.527,4
Rural 575.492 503.380 72.112,2

Fuente: EPHPM, JUNIO 2017

Figura: 4 Poblacion femenina econdmicamente activa
Fuente: (INE, 2017, p. 4)
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2.1.6 Crecimiento de cadenas de supermercado en Honduras

El sector de supermercados, se han caracterizado por comercializar masivamente productos
y por sus ventas al detalle, han ido expandiéndose a lo largo de los afios e incrementado sus puntos
de venta, principalmente en las dos ciudades mas importante de Honduras, Tegucigalpa y San
Pedro Sula.

Segun estadisticas de la Central América Data, las inversiones para supermercado
incrementaron considerablemente, en el 2015 y el 2016 se anuncid que se utilizarian mas de $ 39
millones en inversién por varias cadenas supermercados, estas cadenas pretenden expandir y
ampliar sus puntos de venta para llegar a mayores hogares hondurefios (Data, 2016).

El auge que han experimentado los supermercados se debe a que muchas personas prefieren
la comodidad de encontrar todo en un solo lugar, siendo una opcion preferente de compra para los
consumidores, por lo que la demanda a ha aumentado, han encontrado horarios convenientes,
seguridad y variedad de productos.

Los consumidores se vuelven mas exigentes y estdn mucho mas informados, por lo que
esta industria ha evolucionado, creando alianzas estratégicas con otros rubros en el mercado,
agregando servicios mas completos para los clientes, incluyendo servicioé de farmacias, bancos,
comidas rapidas, electrodomésticos, ropa, entre otros.

Un indicador que refleja el crecimiento de las cadenas de supermercados, €s el incremento

de las ventas que han tenido los ultimos afos, lo cual evidencia un desarrollo continuo para

este rubro.
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Comportamiento de las Ventas en Supermercados
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Figura: 5 Comportamiento de las ventas en los Supermercados
Fuente: (CDPC, 2013)

Uno de los detallistas méas fuertes es Honduras es Supermercados La Colonia, es el
supermercado mas grande de capital hondurefio, abrio su primera tienda en el afio de 1975 debido
a la gran aceptacion con la que cuenta el supermercado, actualmente la cadena cuenta con 45
tiendas a nivel nacional, en mas de 12 ciudades de Honduras, vendiendo todo tipo de productos de
consumo masivo, y del hogar, teniendo como objetivo expandirse en todas las ciudades a Nivel
Nacional. (La Colonia, s. f.).

Las estrategias de promocién son herramientas fundamentales de la cadena, para atraer
clientes, logrando la preferencia de muchos hondurefios, retribuyéndolos con articulos
relacionados con el hogar.

Otra cadena de supermercados con mayor participacion en el mercado, es el grupo Wal-
Mart, (Wal-Mart/Hipertiendas, Maxi/Despensa Familiar, Paiz/supermercados), operando bajo la
diferenciacion de formatos, ha tenido un crecimiento considerable desde que se establecieron en
Honduras.

Esta empresa cuenta con un disefio de cadena de valor bien estructurada, ha implementado
estrategias de precios que le han permitido, la captacion de muchos clientes, enfocadas a cada
segmento, bajo el concepto de un mejor surtido de tiendas a “precios bajos todos los dias” (CDPC,

2013).
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2.1.7 Comportamiento de compra de los consumidores en la actualidad

El comportamiento del consumidor se refiere a la forma en que compran los consumidores

finales y las decisiones que implican cuando adquieren un producto.

Estudiar el comportamiento de compra del consumidor tiene relacion no solamente con lo
que los clientes adquieren, si no en entender las razonas por las que compran un producto, donde
los compran, quien influye en su compra, cuando lo compran, con qué frecuencia. (Schiffman &

Kanuk, 2005)

Lo cambios tecnoldgicos, culturales y las tradiciones han provocado un cambio muy
influyente en los habitos de consumo actual, esto genera una transformacion en las necesidades y
comportamientos de las personas, por lo que es necesario que las empresas también evolucionen

conforme a los gustos y necesidades del mercado.

El consumidor de hoy es mucho mas exigente, por muchas razones en el entorno del
mercado, es por ello que es importante desarrollar estrategias de marketing que se adapten a la
realidad y necesidad del consumidor, ofrecerle productos personalizados que brinden experiencias

Unicas, lo que va a generar clientes fidelizados y satisfechos.
2.1.8 Andlisis del Micro Entorno

Kimberly Clark se establecié en Honduras en el afio 1981, sus marcas principales son:
Kotex, Huggies, Kleenex y Scott, la multinacional se caracteriza por desafiar el pensamiento
convencional, por innovar, y estar siempre a la vanguardia creando productos de calidad que
satisfacen mejor las necesidades de los consumidores, como su mision lo menciona, “Guiar al
mundo en lo esencial para una vida mejor, la empresa se esfuerza por mejorar la salud y el bienestar

de las personas.
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La marca Kotex cuenta con una gran participacion en Honduras, en los diferentes
segmentos mercado de la linea de productos Kotex, no solamente por su calidad, si no por el
posicionamiento que tiene la marca globalmente.

Su principal competidor es la marca Saba, con quien pelea participacion en el mercado
hondurefio, Kotex no tenia un producto con el cual competir con Saba en la linea toallas utlrafinas,
por lo tanto, toda la participacion de mercado en el segmento de utlrafinas era captado en su
totalidad por Saba.

Es por esta razon que Kimberly Clark agrega a su portafolio de cuidados femeninos una
nueva linea en el segmento utlrafinas, lanzando en febrero del 2018, la toalla llamada Kotex Sport,
ultrafina, stper discreta y delgada, cuenta con la tecnologia Flexfit que acompafia los movimientos
y absorbe el flujo y el sudor, dirigida a mujeres de clase media alta, en un rango de edad de 23 a
35 afos, que realizan deporte y buscan un producto que les garantice mayor confianza, discrecion,
proteccidn, absorcion y comodidad al momento de hacer alguna actividad fisica durante su periodo
menstrual (Clark, 2017).

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

Metodologias utilizadas para resolver el problema de investigacion:
e Investigacion de mercados
e Estrategias de construccion de marca y posicionamiento
Al utilizar estas dos metodologias se obtiene un panorama mas claro y amplio, por medio de
una indagacion dinamica, es decir proporciona una fotografia mas completa de los datos, permite

utilizar las fortalezas y ventajas de cada metodologia, minimizando las debilidades.
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2.2.1 Analisis de las metodologias

2.2.1.1 Investigacion de mercados

(N. Malhotra, 2005) menciona: “La investigacion de mercados aporta informacion precisa
que refleja la situacion real, es objetiva y debe realizarse de forma imparcial” (p. 9).

Esta Metodologia ayuda a conocer sobre el mercado, los competidores y las intenciones
de compra de los consumidores, ya sea para lanzar un nuevo producto, o establecer estrategias
de marketing en una camparia.

En todos estos casos se necesita recolectar datos, es importante realizar una investigacion
de mercados, que ayude a recoger informacion de forma sistematica, que indique hacia donde
enfocar los esfuerzos y recursos para poder tomar mejores decisiones. Al ejecutar una
investigacion de mercados se recurre a datos estadisticos por medio de la investigacion
cuantitativa y a datos analiticos por medio de la investigacion cualitativa.

La investigacion cualitativa recolecta datos no estructurados, considera una muestra
pequefia 0 un grupo pequefio de personas de forma exploratoria para proveer informacion sobre
aspectos de marketing. Por su lado la investigacion cuantitativa es concluyente, y de forma
estructurada, se utilizan herramientas para cuantificar la informacion datos de manera numérica,
en este tipo de investigacion se utilizan muestras representativas.

Para llevar a cabo una investigacion de mercados se deben de realizar un conjunto de 6
pasos sucesivos que describan las tareas que se deben de realizar:

1. Definicion del problema: En este paso se toma en cuenta el proposito del estudio, desde
el inicio de la investigacion se tiene que tener bien definido, se recolecta informacion precisa y
relevante que es necesaria para la toma de decisiones, en este paso se debe de hablar con quien

toma las decisiones, entrevistas con los expertos, realizar un analisis de los datos internos y
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secundarios de la empresa, una vez con la informacion recopilada se define el problema de
investigacion.

2. Desarrollo del enfoque del problema: Este paso incluye el desarrollo de un marco de
referencia, que debe de basarse en evidencia objetiva y sustentable en una teoria, que no esta
sesgada, se deben de realizar conversaciones con los administradores y los que son expertos en el
analisis de datos secundarios.

3. Disefio de la investigacion: Es el esquema para llevar a cabo un proyecto de
investigacion de mercados, en este paso se disefia un plan de investigacion para detallar los
procedimientos necesarios para obtener la informacion requerida, se debe definir como se
recolectaran los datos de los participantes, ya sea aplicando una encuesta o realizando un
experimento, es importante realizar un cuestionario y un plan de muestro para seleccionar a los
participantes, se debe de definir la metodologia a seguir, y los instrumentos de la investigacion.

4. Trabajo de campo y recopilacion de datos: Este paso en la investigacion de mercados
suele ser el mas costoso, implica contar con personal o un equipo que realice el trabajo de campo,
como el caso de las encuestas personales que se aplican casa por casa o en los puntos establecidos,
la recoleccion de datos también se puede realizar por medio de llamadas telefdnicas, enviar por
correo, se debe de seleccionar, capacitar, supervisar y evaluar al equipo de campo para minimizar
el margen de errores.

5. Preparacion del andlisis de los datos: Luego obtenidos los datos se procesa y analiza la
informacion, es necesario verificar que los datos de los cuestionarios estén completos, para su
codificacion y transcripcion, cada cuestionario se revisa, se asignan cédigos numéricos para
representar a cada respuesta y cada pregunta del cuestionario, posteriormente se tabulan los datos,
y se realiza un andlisis para obtener informacion relacionada con los elementos del problema de

investigacion de mercados que ayudan para las decisiones administrativas.
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6. Elaboracion y presentacion de informe: El proyecto debe documentarse en un informe

escrito donde se detallen las preguntas de investigacion, se debe de describir el enfoque, el disefio

de la investigacion y los procedimiento fueron utilizados en la recopilacion y recoleccion de datos

durante el trabajo de campo y el analisis de los datos, se incluyen los principales resultados, se

realiza una presentacion a la administracion en donde se presenten las tablas y graficos de mayor

relevancia para la investigacion (N. Malhotra, 2005).

e El papel de la investigacion de mercados en la toma de decisiones del Marketing

La participacion activa de la investigacion de mercados, sirve a la empresa para detectar

problemas y brindar una solucion a los mismos, ayuda a obtener informacion precisa, da como

resultado mejores decisiones. La gerencia de mercadeo necesita informacion que sea confiable,

sobre identificacion y satisfaccion de necesidades de los consumidores, ayuda a determinar esas

necesidades y poner en préctica estrategias que de marketing que las satisfagan.

Variables
Controlables
Producto
Precio
Promocion
Distribucion

Grupo de Clientes
Consumidores
Empleados

8

Investigacion de Mercados ey
Evaluar Proborcionar Tomar
necesidades de P ., Decisiones de
., Informacién .
Informacién Marketing

i

Gerentes de Marketing
Segmentacion del Mercado
Seleccion del Mercado Meta

Programas de Marketing

Desempefio y Control

Factores Ambientales
No controlables
Competencia
Tecnologia
Economia
Gobierno
Politica

Figura: 6 Papel de la investigacion de mercados en la toma de decisiones del Marketing

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.1.2 Posicionamiento y construccion de marca

Castro Molina, (2016) menciona: que el Posicionamiento se enfoca en ubicar a una marca
en la mente del consumidor, en otras palabras, significa ocupar un lugar en la mente de los clientes
sobre la competencia.

Posicionamiento es la impresion que la marca quiere crear en las audiencias, es decir la
imagen propia y exclusiva de una marca, que desea lograr un espacio perceptual y diferencial en
la mente del consumidor, por medio de atributos y beneficios Unicos.

Cuando se desea posicionar un producto para que este sea visto y aceptado, es importante
conocer a los clientes potenciales, identificar a los competidores y conocer cuales son las
tendencias del mercado. (Kotler, 2003)

La imagen propia se construye mediante la comunicacién adecuada para hacer tangibles
los beneficios que se ofrecen, los cuales tienen que ser relevantes para los consumidores, puesto
que el posicionamiento esta orientado en satisfacer sus expectativas y necesidades.

Un posicionamiento de marca debe de ser creible, alcanzable y enfocado, se presentan 6
factores claves a tomar en cuenta para conseguir mayor eficacia a la hora de determinar el
posicionamiento que se desea lograr.

1. Relevante: El posicionamiento tiene que tener en cuenta las necesidades de los grupos

de interés, analizados previamente.

2. Creible: Debe proporcionar una credibilidad funcional y emocional para los grupos de

interes.

3. Alcanzable: La marca no solo debe de prometer, también debe estar segura de cumplir

lo que ofrece.

4. Sostenible: EI posicionamiento debe de permitir logran una ventaja sustancial durante

el mayor tiempo posible.
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5. Diferencial: El posicionamiento debe de diferenciar a la marca en la mente de los
consumidores, y causar un impacto unico en el mercado.
6. Enfocado: Debe centrarse en una promesa clara de beneficios, atributos que la hagan
diferente.
e Principales estrategias de posicionamiento de marca
Como se ha mencionado anteriormente el posicionamiento otorga a la empresa una
imagen propia en la mente del consumidor, le hace diferenciarse del resto de su competencia. A
continuacidn se detallan las estrategias de posicionamiento:

Atributo: Esta estrategia se centra en un atributo del producto, es importante definir los
atributos que se desean transmitir, porque entre mas atributos se intenten posicionar es mas dificil
lograr el posicionamiento esperado.

Beneficio: Estrategia se basa en posicionar el producto o servicio en base al beneficio
que ofrece.

Calidad o precio: Consiste en basar la estrategia en relacion a calidad-precio, se trata
de ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable, se puede considerar
posicionarse solamente en base al precio.

Competidor: Se trata de comprar el producto con las ventajas que ofrece la competencia,
esta estrategia se basa en afirmar que el producto es mejor en algin sentido que su competidor,
presenta dos variaciones:

e El lider, que es el primero que se logra posicionar en la mente del consumidor.
e Seguidor o segundo del mercado: Puede ser la opcion dos como la alternativa

mas econdmica en relacion a la competencia.
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Uso o aplicacion: Destaca la finalidad de un producto como y los efectos positivos que
este tiene en el consumidor.

Usuario: Esta orientada en un perfil de usuario concreto, cuando la marca quiere
diversificar y se dirige a un mercado diferente al actual, una forma bastante efectiva de
posicionamiento es que una celebridad se la imagen de la marca, ya que es mas facil posicionar
la marca en los clientes que se sienten identificados y aspiran ser como la celebridad.

Estilo de vida: Esta estrategia de posicionamiento se basa en los intereses y actitudes de

los consumidores segun el estilo de vida que llevan.

2.2.2 Antecedentes de las metodologias

2.2.2.1 Antecedentes Investigacion de mercados

La investigacion de mercados ha cobrado importancia a través del tiempo, en el periodo de
1910 a 1920 se conoce como el inicio formal de la investigacion de mercados, marco un antes y
un después para el mundo del marketing.

Siendo el pionero Charles Carlin en el afio de 1911 fundé el primer departamento que se
orientaba a realizar investigaciones de mercados, para el afio 1919 el profesor de la universidad de
Chicago C.S. Duncan, publico el primer libro llamado la investigacion comercial. En el afio de
1937 Lyndon O. Brown, publicé el libro investigacion y analisis de mercado, este libro se convirtid
en uno de los textos universitarios mas importantes en esa época, sirviendo como referencia a
muchos estudiantes y empresa.

De modo global la investigacion de mercados ha tenido avances importantes, entre los afios
1920 y 1940 se popularizo el uso de las encuestas para estudiar y conocer los gustos de los
consumidores, posteriormente se incorporaron las técnicas de muestreo estadisticas, después nacid

la investigacion cuantitativa, y para finales del afio 1490 naci6 la investigacion cualitativa, en
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donde se experimentaba con grupos de personas para conocer sus expectativas y deseos
(Mercadeo, 2007).

La investigacion de mercados surgié como una gran oportunidad para el marketing, las
empresas comenzaron a mostrar un mayor interés por esta metodologia, que ayuda en la toma de
decisiones, debido al valor que aporta para conocer y comprender mejor al consumidor.

2.2.2.2 Antecedentes estrategias de construccién de marca y posicionamiento

El posicionamiento tiene origines en los afios de 1972, cuando sus precursores Al Ries y
Jack Trout, comenzaron a hablar de este término y acufiaron la palabra posicionamiento
refiriéndola como una herramienta fundamental para las empresas.

Revolucionaron la industria del marketing con su primer libro llamado “Posicionamiento”
en el afio de 1980, describen las mejores formas de posicionar un producto o servicio en la mente
de los consumidores, explican la forma mas sencilla de lograr una imagen empresarial
posicionando a la marca de acuerdo a sus fortalezas (Alicante, 2011).

En su ultimo libro “Posicionamiento La batalla por tu mente” mencionan que posicionar
no es lo que se le hace al producto, posicionar es lo que se hace en la mente de los prospectos.

El posicionamiento se ha convertido una nueva forma de ver el mercado, en estos tiempos
aparecen nuevos paradigmas, en el manejo de la publicidad, no basta con crear un producto
innovador, hay que ser el primero en entrar en la mente del cliente.

Hoy en dia el posicionamiento es la clave del éxito para muchas empresas, Kotler menciona
en su libro estrategias de marketing, que para definir una estrategia de posicionamiento y
construccion de marca se deben considerar algunos factores relevantes:

1. Segmentar el mercado e identificar clientes potenciales a los que se va dirigir el

producto, para posicionarlo de forma favorable una marca.
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2. Evaluar que le interesa a cada segmento, al conocer las necesidades, gustos y
preferencias de los consumidores es mas facil llegar a sus mentes.

3. Seleccionar un segmento objetivo, clasificando al segmento de mercado, las estrategias
de posicionamiento se focalizan directamente con los consumidores de interés para la
marca.

4. Posteriormente se debe definir el tipo y el concepto de posicionamiento, para finalmente
determinar qué estrategia de posicionamiento es adecuada para lograr un lugar en la

mente del consumidor (Kotler, 2003).

2.2.3 Andlisis critico de las metodologias

2.2.3.1 Andlisis critico de investigacion de mercados

El propdsito de la investigacién de mercados es ayudar a las compafiias en la toma de
decisiones, sobre el desarrollo del posicionamiento y estrategias de marketing de los diferentes
productos, busca orientar adecuadamente sus acciones para satisfacer las necesidades de los
consumidores.

Algunos instrumentos que se utilizan para llevar a cabo una investigacion de mercados son
las encuestas y estudios estadisticos que proporcionan informacion cuantitativa.

(F. Sanpieri, 2010) Menciona que el enfoque cuantitativo en la investigacion de mercados
hace referencia a estudios de andlisis de cantidades, es aquel que se basa en nimeros para
investigar y comprobar datos, este enfoque es ideal para recolectar y medir informacion
estadisticamente, porque se basa en un analisis estadistico de los datos, que permiten establecer
patrones de comportamiento.

Asocia métodos de investigacion para la recoleccion de datos cuantitativos, instrumentos

como la encuesta, por medio de la aplicacion de un cuestionario. La fuerza de los grupos de focales
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radica en la interaccion de los participantes.

El comentario de una persona desata los pensamientos e ideas de otras y la consiguiente
interaccion puede producir profundizaciones valiosas. Estos grupos generan ideas e hipotesis que
se pueden probar utilizando otros métodos de investigacion (Stanton, 2007).

e Ventajas del enfoque cuantitativo en la investigacién de mercados

1. Mayor confiablidad en la informacion, por que proporciona datos congruentes para
establecer un analisis estadistico.

2. Trata de conocer aspectos de comportamientos de segmentos y grupos de mercados, que
pueden medirse de forma estadistica, para realizar un analisis profundo.

3. Presenta una secuencia de pasos ordenados que orientan la investigacion al
cumplimiento de los objetivos, por medio de un orden Idgico.

e Limitaciones

1. Permisos en los lugares establecidos para aplicar encuestas, en algunos lugares es dificil
aplicar encuestas por las politicas internas establecidas.

2. Poco tiempo para aplicar todas las encuestas a la muestra, el tiempo es un factor
determinante, al contar solamente con 3 meses para la realizacion del proyecto, es muy
dificil indagar con mayor profundidad sobre el tema.

3. Renuencia de las personas a participar en la encuesta, a muchas personas no les gusta
ser interrumpidas en sus actividades para llenar encuestas que les tome mucho tiempo.

2.2.3.2 Analisis critico de estrategias de posicionamiento y construccién de marca

El posicionamiento permite a las empresas ubicar su marca en la mente del consumidor, es
muy importante estudiar al mercado para reconocer sus clientes actuales y potenciales.

Algunos instrumentos que se aplican para conocer cuales son las preferencias y
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percepciones de un producto, son los grupos focales y la observacion, estos brindan informacion
cualitativa que proporcionan elementos para construir una marca y establecer estrategias de
posicionamiento dirigidas al publico objetivo.

El enfoque cualitativo recolecta la informacion basada en la observacion de
comportamientos, otra forma de recolectar informacion por este métodos es realizar preguntas
abiertas para recibir respuestas abiertas y posteriormente interpretar la informacion, lo interesante
de este enfoque es que el investigador puede ver reacciones del lenguaje corporal vy
comportamientos de las personas (F. Sanpieri, 2010).

La fuerza de los grupos de focales radica en la interaccion de los participantes. El
comentario de una persona desata los pensamientos e ideas de otras y la consiguiente interaccion
puede producir profundizaciones valiosas. Estos grupos generan ideas e hipotesis que se pueden

probar utilizando otros métodos de investigacion (Stanton, 2007).

e Ventajas del enfoque cualitativo

1. Permite descubrir los sentimientos y reacciones de las personas, ayuda a observar los
gestos ante una pregunta o repuesta de otro participante en el grupo focal.

2. Se obtiene respuestas directas de las personas, el moderador puede preguntar
directamente a un participante su opinion sobre cierto producto.

3. Se produce un intercambio libre de informacion, se crea una interaccion con todos los
participantes, en donde se expresan historias y anécdotas sobre el tema.

4. Indagacion mas profunda sobre lo que se desea investigar, al realizar preguntas abiertas

los participantes tienen toda la libertad de responder abiertamente acerca del tema.
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e Limitaciones

1. Puntualidad de la muestra, al momento de realizar un grupo focal es muy dificil que
todos los participantes lleguen a tiempo, por algun evento ajeno a su voluntad.

2. Poco tiempo para realizar una investigacion mas profunda, el tiempo establecido para el
proyecto es muy limitado, esto condiciona la recoleccion de la informacion.

3. Encontrar un lugar que sea accesible y céntrico de acuerdo a la ubicacién de los
participantes para el desarrollo del grupo focal, esto puede generar inconformidad para
algunos de los participantes o provocar que no lleguen a tiempo.

4. Interpretacion de las reacciones de los participantes de acuerdo a la percepcion de los
observadores, no todas las personas pueden percibir de la misma manera los gestos de
las personas, por lo que esto se vuelve una limitante para el analisis de los datos.

2.3 CONCEPTUALIZACION

Se presentan algunos conceptos principales que son claves para orientar y fundamentar el

desarrollo de la investigacion:
2.3.1 Estrategias

Este término posee una serie de connotaciones relacionadas a multiples &mbitos de la vida,
a lo largo de la historia han existido figuras que han realizado aportes o aplicaciones
representativas en torno al tema de la estrategia, casos ejemplares los de Sun Tzu (general de origen

chino, autor del libro “El arte de la guerra™) y de Maquiavelo.

Segun Alfred Chandler, la estrategia puede ser definida como “la determinacion de las
metas y objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de

recursos necesarios para el logro de dichas metas”
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2.3.2 Marketing

“Tal y como apunta la Sociedad Americana de Marketing, es la actividad, conjunto de
instituciones y procesos, para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que posean valor

para los clientes, socios y la sociedad en general”

El marketing moderno no sélo se reduce a analizar comportamientos y entornos en funcion
de identificar y satisfacer necesidades ya existentes; también se aprovecha de la informacion con
la que cuenta, y se adelanta a cualquier situacién, generando productos y servicios Unicos que por

si solos puedan crear una necesidad.
2.3.3 Estrategias de Marketing

Espinosa (2015) Las estrategias de marketing permiten a las empresas definir qué
actividades se llevaran a cabo para cumplir los objetivos, identificando cuales objetivos planteados
son de mayor importancia para la compafiia, siendo estos los productos que le generan una mayor
rentabilidad y esto mediante un plan de accion definiendo las variables del marketing mix para

tener éxito en las estrategias que se van a implementar.
2.3.4 Posicionamiento

El posicionamiento es considerado como un conjunto de percepciones que existen en la

mente de los consumidores respecto a una marca.

Las percepciones que pueden tenerse de un producto puede ser tanto buenas como malas,
esto depende de los atributos que la marca utiliza para diferenciarse de la competencia. La marca
es la responsable de analizar y disefiar estrategias segun los objetivos que tiene la empresa para

que los consumidores reconozcan los atributos ya establecidos.

Al posicionar un producto, el objetivo consiste en ocupar un lugar positivo y privilegiado
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en la mente de mercado meta.
2.3.5 Estrategias de Posicionamiento
El proceso para disefiar una estrategia de posicionamiento consta de los 3 pasos siguientes:

1. Elegir el concepto de posicionamiento: Para posicionar un producto o una organizacion,
el vendedor debe empezar por determinar qué es importante para el mercado meta. Entonces, se
realizan estudios de posicionamiento para saber como ven los miembros de un mercado meta los

productos o las tiendas de la competencia en las dimensiones importantes.

Los resultados de esta investigacion se vacian en un mapa de percepcion que sitta la marca

u organizacion en relacion con sus alternativas en la dimension de que se trate.

2. Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion: Debido a los
recursos limitados con que cuenta el area de marketing, es importante priorizar con respecto a la
imagen que se quiere brindar acerca del producto, como ser la marca, apariencia, empaque y los

medios de publicidad.

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniguen una
posicidén congruente: Es importante tener presente los elementos de la mezcla del marketing
(producto, precio, plaza y promocién) ya que nos ayudan a tener una mejor perspectiva del éxito

que tendra el producto.

Muchos fracasos de productos son el resultado de un posicionamiento incongruente que

confunde a los consumidores(Stanton, 2007).
2.3.6 Branding

El branding consiste en el proceso de hacer y construir una marca, mediante la creacion de

factores que hacen distinguir los productos y servicios de los de la competencia.
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Los especialistas en marketing deben mostrar a los consumidores “quién” es el producto
(dandole un nombre y empleando otros elementos de marca para ayudarles a identificarlo), asi

como qué hace y por qué deberian adquirirlo.

El branding se encarga de crear una necesidad en los consumidores de querer adquirir un
producto cuyo objetivo es que los consumidores tomen la decision de manera mas rapida y sencilla

(Kotler & Keller, 2012).
2.3.7 Marketing Mix o Mezcla del Marketing

Philip Kotler analiza la mezcla de marketing como un conjunto de herramientas que utiliza
una empresa, para generar un efecto determinado en el segmento meta. Es decir, la mezcla

representa todo lo que una organizacion puede realizar para influir en la demanda de su producto.
e Loselementos de la mezcla de Markenting:
Producto: representa los bienes y servicios que una empresa ofrece a su segmento meta.

Precio: corresponde al valor monetario que ese segmento meta deberd pagar por los bienes

0 servicios.

Plaza: También es conocido como canal, distribucién o intermediario, y su objetivo es
lograr que los bienes o servicios estén disponibles para los consumidores. En pocas
palabras, este elemento se encarga de tener el producto en el lugar y en el momento

correcto.

Promocion: para incentivar la demanda de un bien o servicio, deben planificarse multiples
actividades, entre ellas se encuentran la publicidad, las relaciones publicas y la venta

personal (Kotler & Armstrong, 2013, p. 52).
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e Mezcla de marketing mix y su relacion con el posicionamiento de un producto.

- " 4

Clientes meta

Posicionamiento
deseado

o o g

Figura: 7 Marketing

Fuente: Elaboracion propia

2.3.8 Marketing Digital
Es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo por medios digitales

las cuales buscan algun tipo de conversién por parte del usuario, siendo la conversion el proceso

por el que se logra que un usuario que visita un sitio web realice la accion que se esta requiriendo.

El marketing digital permite una interaccién mas amigable con los usuarios, ya que estos
estan conectados a internet desde un ordenador y a través de dispositivos moviles o tabletas lo que

facilita una mayor conexion entre usuarios y productos, servicios o0 marcas.

o El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales:

1. La personalizacion: Permite la individualizacion de productos o servicios a través
de la interaccion entre una empresa y sus clientes. Una compafiia es personalizada

cuando es capaz de establecer un dialogo individual con los clientes y responder
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mediante un proceso individualizado de sus productos, servicios y mensajes en una

base de uno a uno.

2. La masividad: Permite llegar a un gran numero de usuarios que forman parte del

publico objetivo (Habyb, 2017).
2.3.9 Mercado Meta

“Un mercado meta es el grupo de personas u organizaciones al que la empresa dirige su
programa de marketing. Para seleccionar estos mercados, la empresa debe pronosticar la demanda,
es decir, las ventas, en los segmentos de mercado que parezcan promisorios”(Stanton et al., 2007,

p. 604).

Philip Kotler en conjunto con Gary Armstrong, en su libro “Fundamentos de Marketing”,
exponen acerca del proceso de evaluacion que emprenden las empresas en torno al atractivo que
posee cada segmento de mercado, en funcién de ser elegido como el indicado, a quien dirigiran

todos los esfuerzos de marketing.

Es importante aclarar que previo a esta eleccion, debe realizarse una segmentacion del
mercado, basado en distintas variables, las cuales seran unas u otras en funcion del analisis que

realice la organizacion.

Entre ellas se encuentran las variables demograficas, geograficas, psicograficas (division
de los compradores en segmentos con base en caracteristicas como la personalidad, estilo de vida

o clase social) y conductuales (Kotler & Armstrong, 2013).
2.3.10 Canales de Distribucion

Este consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia de

derechos de un producto al paso de éste del productor al consumidor o usuario de negocios final; el
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canal incluye siempre al productor y al cliente final del producto en su forma presente, asi como a

cualquier intermediario, como los detallistas y mayoristas (Stanton et al., 2007, p. 404).

2.3.11 Publicidad

La publicidad, consiste difundir y divulgar todas las actividades enfocadas a presentar, a

través de los medios de comunicacion masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado

acerca de un producto, servicio u organizacion, con el objetivo atraer y retener clientes (Stanton

et al., 2007, p. 552).

Objetivos fundamentales de la publicidad:

Respaldo a las ventas personales: Sirve para que los clientes potenciales conozcan la
compaiiia y los productos del vendedor, lo que facilita el trabajo de la fuerza de ventas.
Mejorar las relaciones con el distribuidor: A los mayoristas y minoristas les gusta ver
que un fabricante respalda sus productos con publicidad.

Introducir y posicionar un producto nuevo: Los consumidores necesitan estar
informados incluso de extensiones de linea que se apoyan en marcas familiares.
Expandir el uso de un producto: Ayuda a extender la temporada de un producto,
aumentar la frecuencia del reemplazo, o incrementar la variedad de usos del producto.
Reposicionar un producto existente: Puede destinarse a cambiar la percepcion de un
producto.

Contrarrestar la sustitucion: Refuerza las decisiones de los clientes actuales y reduce la

probabilidad de que opten por otras marcas (Stanton et al., 2007, p. 557).

2.3.12 Benchmarking

(Kotler & Keller, 2012) Afirma: “En su obra Direccion de Marketing, indican que el
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Benchmarking consiste en el estudio de las empresas con mejores practicas para mejorar el

desempefio propio” (p. 622).

Este estudio debe convertirse en un proceso sistematico de mejora continua, que puede ser
adoptado por cualquier individuo u organizacion en funcion de incrementar sus capacidades dentro

de un entorno cada vez mas competitivo.

“Este proceso debe realizarse segun los siguientes pasos:
1. Planificacién, organizacion todas las actividades
2. Recopilacién de datos, indagacion sobre lo que hace la competencia
3. Analisis, procesamiento de la informacién obtenida
4. Accion o implementacion de cambios, propuestas de mejoras
5. Seguimiento y mejora” brindar un control de las actividades acciones ejecutadas

(Espinosa, 2017, parr. 7).

2.4 INSTRUMENTOS UTILIZADOS
2.4.1 Encuesta

La encuesta es una técnica que utiliza una serie de procedimientos estandarizados de
investigacion, mediante las cuales se recogen y analizan una serie de datos representativa de una
poblacion de la que se pretende describir, explorar, explicar y predecir una serie de caracteristicas,
permite recolectar datos sobre creencias, actitudes y opiniones del mercado meta como ser sus

habitos de consumo.

La encuesta es el método de investigacion capaz de dar respuestas a problemas tanto en
términos descriptivos, asi como de relacion de variables, a través de la recoleccion de informacion,

que puede ser utilizada para el cumplimiento de los objetivos de estudio.(Rodriguez Manuel, s. f.)
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e Ventajas que brinda la encuesta:
1. Lainformacion es proporcionada directamente del mercado meta al cual se quiere
dirigir.
2. Estandarizacion de la informacion
3. Suele ser de bajo costo
4. Permite hacer analisis estadistico con la informacion recolectada
Las encuestas tienen varias limitaciones potenciales:
1. Se pueden cometer errores en la elaboracién del cuestionario y durante el proceso.
2. Informacion condicionada por la formulacion de preguntas

3. Losencuestados se rehsan en ocasiones a participar y los que responden a menudo

no pueden o no quieren dar respuestas veraces(Stanton, 2007).

La elaboracion de una encuesta es fundamental para la recoleccion de la informacion

adecuada es por ello que se definen a continuacion los pasos a seguir:

1. Establecer cudles son los objetivos de la investigacion: Permite definir lo que se

pretende hacer con los resultados de la investigacion, se trata de hacer explicito.

2. Desarrollar una metodologia: Decide la manera en la que se llevara a cabo la

recoleccion de la informacion.

3. Disefio del cuestionario debe ser acorde a las necesidades de la informacién que se

requiere para la investigacion

4. Evitar encuestas largas, pueden cansar al encuestado y provoca informacion sin
fundamento.
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Para obtener la informacion adecuada, es importante utilizar el tipo de pregunta mas adecuada

para cada caso. A continuacion, se detallan los diferentes tipos de preguntas:

1. Preguntas abiertas: Deben de ser contestadas por el encuestado con sus propias palabras,

permitiendo total libertad en la respuesta.
2. Preguntas cerradas: El encuestado tiene que elegir entre las opciones establecidas:

e Eleccion Unica: En donde solo puede ser elegida una opcion entre todas las opciones

planteadas en la pregunta.

e Dicotdmicas: Permiten al encuestado responder con un Si o con un No, 0 en su

defecto No sabe, No contesta o No responde

e Polindmicas: Permite al encuestado escoger entre varias alternativas segun cual

mas le convenga.

e Eleccion Multiple: Se utiliza cuando las opciones de respuesta no son excluyentes

entre si.

e Rancking: Consiste en jerarquizar las diferentes respuestas ordenandolas segln

considere el encuestado.

e [Escala: Se utiliza para evaluar el grado de intensidad o sentimiento de una

caracteristica o variable que se esta midiendo.

e Numérica; La caracteristica se evalla numéricamente. Pueden ser escalas de 1 a 10

o de 1 a5, en donde se especifica que el 1 es la menor expresion y 10 la maxima.

e Nominal: La caracteristica se evalla por palabra o frase. Puede ser Me gusto

mucho, Me gusto, No me gusto.
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e Likert: Esta escala es muy utilizada en las encuestas y su uso contiene una gran
utilidad para medir actitudes. Esta escala se diferencia con el resto en que no solo

se mide una variable sino varias que tienen que estar relacionadas entre si.

3. Preguntas mixtas: Se componen de una parte de pregunta cerrada, donde el encuestado
puede elegir una opcidn o varias de las planteadas y pregunta abierta dando la posibilidad
de escribir la propia respuesta si dentro de las diferentes opciones no se encuentra la

respuesta adecuada.
1.4.2 Grupo Focal

Un grupo focal es una técnica de investigacion de marketing cualitativo el cual permite

realizar pruebas de productos, servicios, ideas, fijacion de precios, publicidad y concepto.

El grupo focal es considerado una técnica de exploracion la cual permite reunir a un grupo
pequefio de personas entre 8 a 12, las cuales son dirigidas por un moderador que utiliza una guia
de discusion para mantener el enfoque de la reunion y el control del grupo participante, la guia de

discusién contiene los objetivos del estudio.

Los participantes en el grupo focal son seleccionados de acuerdo a las necesidades de la
investigacion, a estos se les comunica que se reunird en un lugar determinado y se les invita a

asistir.

La guia es una de los elementos fundamentales para el moderador del grupo focal, ya que
es el quien se encargara de guiar al grupo hacia el tema a tratar, los pasos que tiene que realizar el

moderar para guiar a su publico objetivo son:

1. Presentacion: Se realiza una presentacion de quienes seran las moderadas en el

grupo focal para que estos se sientan familiarizados al momento de realizar
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preguntas. Se comenta el motivo de la reunion, se presenta cada uno de los

integrantes y se detalla el tiempo de duracién del grupo focal.

2. Explicacion introductora: Se explica que el grupo focal sera grabado, se indica
cdmo serd la participacion, y se solicita respeto para cada una de las opiniones de

las integrantes.

3. Rompimientos del hielo: Se lanza una pregunta general sobre el tema para que cada

una de las participantes puedan opinar.

4. Preguntas de apertura: Se realiza una serie de preguntas generales relacionadas al

tema a tratar para escuchar el punto de vista de cada una de las participantes.

5. Preguntas de transicion: Este tipo de preguntas se utilizan para entrar al tema

especifico a tratar, facilita a que los participantes conozcan la vision que se tiene.

6. Preguntas Especificas: Estas guian el estudio, son las mas importantes ya que se

trata el tema especifico para el cual esta destinada la investigacion.

7. Preguntas de cierre: Se utilizan para que los participantes expresen su posicion

final.

Como apoyo para la dinamica se invitan observadores, anotadores y equipos de grabacion

para posteriormente analizar la informacion de manera mas eficaz.
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CAPITULO Il1l. METODOLOGIA

En la presente investigacion se utilizan dos metodologias, la investigacion de mercados y
una estructura de estrategias de posicionamiento, en el proceso se recolectaron, procesaron,
analizaron y vincularon datos cuantitativos (encuesta) y datos cualitativos (grupo focal).

Para el desarrollo de estrategias de construccion y posicionamiento de marca es
fundamental conocer los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores, los
medios adecuados para posicionar la marca, conocer la participacion que tiene actualmente la

marca Kotex y el grado de satisfaccion que tienen los usuarios sobre la marca Kotex Sport.

Al utilizar ambas metodologias, la informacidn enriquece el estudio y brinda un panorama
mas claro y amplio, por medio de una indagacion dinamica, es decir proporciona una fotografia
mas completa de los datos, que permite utilizar y las fortalezas y ventajas minimizando las
debilidades. Con la informacion suministrada la gerencia de marketing puede tomar decisiones
gerenciales y focalizar las estrategias de posicionamiento al mercado objetivo, utilizando los

medios de comunicacion adecuados para transmitir el mensaje, que se desea transmitir.
3.1 Metodologia 1: Investigacion de mercados
3.1.1 Tipo y nivel de la investigacion

El tipo de investigacion que se utilizd para la realizacién de la investigacion de mercados
sobre Kotex Sport, es cuantitativo, este dirige cada etapa de la investigacion en un orden légico y
permite generalizar los datos de acuerdo con lo que se requiere para la investigacion, identificando

los factores que influyen en los consumidores para adquirir Kotex Sport.

En este tipo de investigacion la medicion se transforma en valores numéricos, para realizar

un analisis estadistico, que permite explicar y predecir los patrones sobre comportamientos.
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El nivel de la investigacion es de tipo descriptivo, ya que este permite como su nombre lo
dice describir caracteristicas, gustos y comportamientos, para poder determinar los factores que
influyen en el comportamiento de compra de las toallas Kotex Sport. La investigacion es, no
experimental porque no hay una manipulacion de las variables, solamente se observa el ambiente
natural de las mujeres encuestadas, sin provocar alguna situacion que genere un cambio en las
variables. De este modo obtener una vision general de los componentes del mercado, que sirven

para orientar la investigacion.

Es transversal simple, porque recolecta datos en un momento y tiempo Unico, mide una o

mas caracteristicas, (variables) gustos y experiencias de las personas que son el objeto de estudio.
3.1.2 Descripcion y ambito de la investigacion

Habiendo establecido la técnica de recoleccion de datos, la unidad de analisis esta
comprendida por mujeres que cuentan con el poder adquisitivo para comprar el producto, en un
rango de edades de 23 a 35 afios, que visitan Supermercados y Gimnasios en Tegucigalpa, ya que

este es el segmento de mercado objetivo al cual esta dirigido la marca.

Supermercados del Distrito Central:

La Colonia nimero 42 ubicada en City Mall.

La Colonia Numero 2, La Hacienda.

Wal-Mart Cascadas Mall.

Wal-Mart El Sauce.
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Gimnasios del Distrito Central:

e Be Fit ubicado en City Mall.

e AJ Fitness ubicado Boulevard Suyapa.

e Erie Fitness, ubicado en Colonia Tepeyac

e Cybex Sport Center, ubicado en Colonia Rubén Dario
3.1.3 Poblacion y muestra

La poblacion a la que se oriento a la investigacion, son mujeres que residen, Tegucigalpa
y Comayagtiela, son econémicamente activas y que cuentan con el poder adquisitivo para comprar
el producto.

Para obtener la muestra la poblacion fue delimitada al Distrito Central, donde se tomaron
en cuenta las mujeres econdmicamente activas con un rango de edad de 23 a 35 afios, es el
segmento de mercado al que esta dirigido Kotex Sport.

Segun datos obtenidos del INE (Instituto Nacional de Estadisticas 2017) el total de poblacion
de mujeres que son econdmicamente activas es de 1,607, 074 y en el Distrito central es de 278,530
con estos datos se obtuvo una referencia de los elementos y especificaciones que permitieron la
realizacion del calculo de muestra.

3.1.3.1 Muestra

(N. K. Malhotra, Ortiz Salinas, & Benassini, 2008) Menciona: “La muestra es un
subconjunto representativo o una parte del universo el cual es objeto de estudio para llevar a cabo
la investigacion”.

Para obtener el tamafio de la muestra se utilizé un método de muestreos probabilistico en

donde todos los elementos de la muestra tuvieron la misma posibilidad de ser escogidos, este
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método es esencial en los disefios de investigacion por encuestas.

Como es el caso de esta investigacion, ya que lo que pretende es hacer estimaciones de
ciertas variables en la poblacion, las cuales son procedas con instrumentos de medicidén que son
calificados con pruebas estadisticas para el analisis de los datos.

3.1.3.2 Célculo de la muestra

Formula:

) Z2p(1-p)N
Dénde: n = p(1-p)
Ne2+Z2p(1-p)

Probabilidad= 0.5

Z=Nivel de confianza = (0.90) =1.64
n= Tamafo de la muestra =?

Se = Error estandar= 0.07

N = Tamafio de la poblacion = 278,530

_ (1.64)%0.5(1-0.5)(278530) —,
" (278530)(0.07)2+(1.64)2(0.5)(1-0.5) 38

n= 138
La cantidad personas encuestadas en el Distrito central fue de 138 mujeres, contando con
un nivel de confianza del 90% y un error estandar del 7%.

3.1.4 Técnicas e instrumentos aplicados

Las técnicas de investigacion son el conjunto de mecanismos dirigidos a recolectar datos,
es decir, son recursos fundamentales para la busqueda de la informacion, y es necesario que el

método de recoleccion de datos sea confiable genere validez.

Como técnica de recopilacion de datos para la investigacion de mercados, se eligio la

encuesta, porque va de la mano con el tipo de la investigacion descriptiva, esta técnica proporciona
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datos cuantificables y medibles que fueron analizados.

El instrumento utilizado fue un cuestionario escrito, este se desarrolld de forma sistematica,
disefiado con preguntas estructuradas considerando previamente algunos aspectos como, los
objetivos de la investigacion, la informacion que se queria obtener, las caracteristicas y la

capacidad de respuesta de las encuestadas.

Para la elaboracién del cuestionario se desarrollaron 12 preguntas estructuradas con un
lenguaje simple y directo, de tipo dicotdmico, escala de Likert, de escala ordinal, preguntas filtros,
y se incluyeron datos demograficos, para clasificar a las encuestadas y conocer el perfil de cada

una de ellas. (Anexo I)

La encuesta se aplicé a las mujeres econémicamente activas del Distrito Central, en los
Supermercados y Gimnasios seleccionados, de forma probabilistica, ya que toda la muestra tuvo
la misma oportunidad de ser seleccionada, con el fin de obtener resultados confiables, sobre los
factores que influyen en el comportamiento de compra de las mujeres acerca de toallas sanitarias

femeninas.

3.1.5 Plan de recoleccién y procesamiento de datos

Con el objetivo de establecer un esquema de recoleccion de datos, se ejecutd un plan que
detalla las actividades, distribucion de la cantidad de encuestas que se aplicaron en cada uno de
los Supermercados y Gimnasios, asi mismo se establecio una fecha y un horario, para llevar una
mejor coordinacion, las encuestas fueron aplicadas personalmente por Erika Guevara y Gloria

Zavala.
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Tabla 1: Plan de recoleccién de datos: Encuesta

PLAN DE RECOLECCION DE DATOS ENCUESTAS
Lugar/Supermercado ek
Objetivo g uperm Ubicacién Fecha Hora de Encuestador
/Gimnasio
encuestas
09/06/2018 | 09:00 am.
La Colonia # 42 City Mall 17 Erika Guevara
09/06/2018 | 10:30 a.m.
Aplicar 138 Gimnasio Be Fit City Mall 18 Erika Guevara
encuestas en 09/06/2018 | 01:00 p.m.
Supermercados | | 5 Colonia # 2 Blvd. Suyapa 17 Gloria Zavala
Gimnasios de 00/06/2018 | 03:00 p.m.
Tegucigalpa, ) . . .
para obtener Gimnasio AJ Fitness Blvd. Suyapa 17 Gloria Zavala
informacion Cascadas 11/06/2018 | 05:00 p.m.
sobre factores | wal-mart Mall 17 Erika Guevara
que influyen en o 11/06/2018 | 05:00 p.m.
la decision de Residencial _
compra de Wal-mart El Sauce 17 Gloria Zavala
Kotex Sport Colonia 12/06/2018 | 05:00 p.m.
Gimnasio Erie Fitness Tepeyac 18 Erika Guevara
. 12/06/2018 | 05:00 p.m.
Colonia
Cybex Sport Center Rubén Dario 17 Gloria Zavala
Total
138 encuestadas

Fuente: Elaboracion propia
3.1.5.1 Procesamiento de datos

Aplicadas las encuestas a las 138 mujeres de la muestra, la informacion obtenida fue

procesada, por medio del programa Microsoft Excel para medir los resultados.

Microsoft Excel ofrece una variedad de herramientas para el analisis estadistico de datos,
una de las capacidades mas interesantes de Excel es la actualizacion automatica de los célculos, lo

que permite obtener informacion precisa de resultados.

Una vez ingresada la informacion al programa de procesamiento de datos, en la tabulacion
se obtuvieron tablas y graficos de resultados, que permitieron analizar, los gustos y preferencias
de las encuestadas, para poder responder a las preguntas de investigacion que brindan una pauta

para la toma de decisiones.
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3.2 Metodologia 2: Estrategias de posicionamiento
3.2.1 Tipoy nivel de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizd para la estructuracion de estrategias de
posicionamiento y construccion de marca de Kotex Sport, es de tipo cualitativa, la cual permite, a
través del analisis de una discusion grupal, generar un entendimiento profundo de las experiencias

y creencias de los participantes, con el fin de clarificar situaciones y problemas de mercado.

Este tipo de investigacion permite comprender al consumidor, y a través de este

conocimiento poder disefiar estrategias que satisfagan sus gustos y preferencias.

El nivel de investigacion que se utilizé es de tipo exploratoria, permite explorar y descubrir,
motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos con mayor precision. A su vez ayuda a los
investigadores a recoger los datos méas importantes sobre el tema tratado, para posteriormente

analizar los resultados a fin de identificar las oportunidades de mejora sobre el producto.
3.2.2 Descripcion del &mbito de la investigacion

La informacion se recolectd a nivel local, en el Distrito Central, Departamento de Francisco
Morazan, en la sala de juntas de Ecovivienda ubicada en Tegucigalpa, donde se recopild

informacidn de las participantes en un rango de edades de 23 a 35 afios.
3.2.3 Poblacion

El grupo focal se conformd por 8 mujeres entre las edades de 23 a 35 afios,
economicamente activas, que residen en el Distrito Central, realizan sus compras en
supermercados, practican algun tipo de deporte o hacen uso de Gimnasios, estas mujeres se

encuentran entre clase media alta y alta, ademas de tener un estilo de vida activo.
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3.2.4 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

La técnica que se utilizé para recolectar informacion cualitativa fue el grupo focal, esta
técnica es muy adoptada para detectar estrategias de publicidad, posicionamiento o actividades de
marketing, con el objetivo de obtener retroalimentacion fidedigna de los consumidores y no
consumidores de la marca; esta técnica consiste en la reunion de un cierto nimero de personas,

elegidas con base en requerimientos establecidos segun las necesidades de la investigacion.

Se convocO a 8 mujeres que son parte del mercado objetivo en la sala de juntas de
Ecovivienda. El grupo focal fue moderado por Erika Guevara quien facilito y estimulé el dialogo,
a través de una entrevista informal, con el objetivo de que las mujeres se sintieran comodas y en

plena libertad de expresarse.

La moderadora siguid el guion (Anexo Il), iniciando con las 3 primeras preguntas
introductorias, posteriormente conforme se fue desarrollando la reunion, realizé las 5 preguntas de
transicion, y para finalizar planted las 5 preguntas claves, las participantes contaron abiertamente

sus motivaciones, experiencias y preferencias de consumo en cuanto a toallas femeninas.

Las preguntas fueron orientadas a conversar sobre el conocimiento, la percepcién de la
marca, calidad del producto, los beneficios que se buscan en una toalla femenina, factores de

decision de compra, los medios de comunicacion de su interés, las regalias de mayor preferencia.

La encargada de observar, escuchar y registrar las respuestas de las participantes fue Gloria

Zavala, quien estuvo muy atenta a las reacciones del grupo.

Con la finalidad de recabar informacion de primera mano, y ejecutar planes de accion para
Ilegar a una mayor audiencia, y posicionarse en el “top of mind” de los consumidores en cuanto a

tolla femenina se refiere.
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Se obtuvo informacion valiosa sobre los conocimientos, creencias, historias, actitudes y
percepciones de las participantes ante el producto; estos datos suponen parte de la base sobre la

cual se generaron propuestas y estrategias ganadoras para la construccion de marca de Kotex Sport.
3.2.5 Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Para coordinar y controlar las actividades se desarrollé un plan de recoleccion y
procesamiento de datos, en donde se detalla el objetivo de la aplicacion de la técnica, el lugar, la

fecha, el nombre de las participantes, la hora en la que se llevé a cabo el grupo focal.

Se realizé por medio de una entrevista exploratoria en donde hubo una colaboracién muy
interactiva entre las participantes, asi mismo se realiz6 un control de asistencias con el objetivo de

poder registrar la asistencia de las participantes en el desarrollo del grupo focal (anexo I1I).

Tabla 2: Plan de recoleccion de datos: Grupo Focal

PLAN DE RECOLECCION DE DATOS GRUPO FOCAL

Objetivo Lugar Fecha | Hora | Moderador O/b;eeﬁ\;?gfr Participantes | Edad | Profesion

27 Mercadeo-Café
Susy Rubio Afos | La Sierra

26
Helen Martinez | Afios | Abogada

Obtener 30 Administracion
retroalimentacion Carolina Farias | Afios | de Empresas
fidedigna de los Sala de 9 de Dayana 23 Mercadeo -
consumidores y P ias- | Juni 06:30 Erika Guevara Afos | DIAPA
no consumidores conterencias unio : Gloria Zavala 31
de la marca, para Ecovn(lenda del p-m. Guevara Ana Mejia Afios | Doctora
establecer ' Tegucigalpa | 2018 :
ias de 30 Finanzas-
;Ztsr?;iec?rllg;iento Marian Gomez | afios | Banco Fic_ohsa
29 Gerente Like
Lilia Juérez Afios | Digital
Servicio al
35 cliente

Alba Zavala Afos | Unilever

8 Total participantes

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.5.1 Procesamiento de datos

Al haber una gran diversidad de datos extraidos se inicié con la revision y agrupacion de

las respuestas obtenidas que mas favorecen al cumplimiento de los objetivos.

Posteriormente se procedio a clasificar las respuestas de acuerdo con los 3 segmentos de
preguntas introductorias, transicion y claves. Una vez realizado esto, se analizé la informacion y

se redactd un informe con la informacién extraida.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Se presentan los datos obtenidos del trabajo realizado en el capitulo anterior de
metodologia, complementandolo con la interpretacion de los resultados, que se utilizaron para la

creacion de estrategias que ayuden a posicionar Kotex Sport.

En el analisis de los resultados se dan a conocer las percepciones, preferencias y
necesidades, que tienen las mujeres sobre el producto de toallas sanitarias, las cuales son
particulares de cada persona que participd en la recoleccion de datos, tanto en la realizacion de la

encuesta aplicada como en la participacion en el grupo focal.

4.1 Antecedentes de la empresa
4.1.1 Breve descripcion de la empresa
Kimberly-Clark es una de las empresas lideres en fabricacién de productos de higiene a

nivel mundial. Su sede esta situada en Dallas, Estados Unidos.

La empresa tiene mas de 55.000 empleados y en 2006 alcanz6 unas ventas de
aproximadamente 17.000 millones de dolares. La empresa estd dirigida por Thomas J. Falk

desde 2002.

Kimberly-Clark fue fundada en 1872 de la mano de John Kimberly, Havilah Babcock,
Charles Clark y Frank Shattuck en Neenah, Wisconsin (Estados Unidos) como fabricante
de papel. En 1914 la empresa desarroll6 un algoddn de pulpa de celulosa, que fue utilizado por el
ejército estadounidense durante la Primera Guerra Mundial como material para el vendado. Este
producto fue la base para la toalla sanitaria para las mujeres Kotex, que se lanzaria al mercado

en 1920, a la que seguiria en 1924 el Kleenex, los primeros pafiuelos desechables de papel.

En la década de losafios 1970 Kimberly-Clark comenzé con la produccién de

los pafiales desechables.
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4.1.2 Produccion y distribucién de Kimberly Clark
Kimberly Clark se dedica a la fabricacion y comercializacion de productos de uso diario

dentro y fuera del hogar para el consumo personal, como son: pafiales y toallas hiUmedas para bebe,

toallas sanitarias, productos dedicados al adulto mayor, papel higiénico, servilletas y papel toalla.

Entre sus principales marcas se encuentran: Huggies, Kotex, Plenitud y Scott. Gracias a la
permanente innovacion y enfoque al consumidor, Kimberly Clark mantiene una posiciéon de

liderazgo en las categorias en que participa.
4.1.2.1 Catélogo Toallas femeninas Kotex

Kotex ofrece en el mercado diversidad de toallas femeninas disefiadas para las diferentes
necesidades y estilos de vida de las mujeres, brindando proteccién y confort, al momento de utilizar
el producto:

a) Kotex Esencial de dia con alas
b) Kotex Esencial de dia sin alas
c) Kotex Ultrafina

d) Kotex Duo

e) Kotex Tela

f) Kotex con Manzanilla

g) Kotex Nocturna sin alas

h) Kotex Nocturna con alas

i) Kotex Normal

J) Kotex Teens

k) Kotex Sport
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4.2 Proceso Actual
4.2.1 Descripcion de los procesos
Kotex Sport es lanzado al mercado en febrero del 2018, el plan establecido para el

lanzamiento del producto era de 2 meses en cada uno de los medios publicitarios detallados a

continuacion:

S Y

. 9 '
N S

Embajadora
local

@ -

v Rexona. =

Alianza Digital

Figura: 8 Proceso lanzamiento de producto al mercado
Fuente: Kimberly Clark
1. Seescogio una embajadora hondurefia quien seria la representante para la marca de Kotex
Sport, luego de una investigacion previa en lo que respecta a la cantidad de seguidoras
hondurefias con la que contaba en las redes sociales, en las cuales se iban a pautar; la

escogida fue la presentadora y deportista Nora Erazo.
2. Se colocaron Moopies en lugares estratégicos escogidos por los gerentes de marca.
3. Se pautd en redes sociales como ser Facebook e Instagram con la embajadora de la marca.

4. Se tenia destinado una alianza estratégica con Rexona, dicha alianza no pudo llevarse a

cabo, ya que la marca Rexona no contaba con el presupuesto necesario para dicha alianza.

5. Seibaarealizar PR, pero fue cancelado por motivos confidenciales.
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6. Se contd con Material POP en los puntos de venta (Supermercados) y se contrataron

impulsadoras para promover el producto.

4.2.2 Andlisis del personal
Actualmente se cuenta con Mercaderistas en los puntos de venta quienes son las encargadas

de abastecer los productos en las gondolas, llevar control de inventarios, control de fechas de
vencimiento, seguimiento a la venta, y atender a los clientes que requieran comprar los productos

de la marca en los supermercados.

4.3Método de medicién a ser aplicado
4.3.1Justificacion
Debido a que Kotex Sport es una marca nueva en el mercado, necesita estar posicionado

en la mente de las consumidoras “Fit” por lo que se decidié realizar una investigacion utilizando
un método de medicion adecuado, esta es una herramienta que ayudo a medir los resultados, para
identificar que tanto conocian las consumidoras dicho producto con la publicidad que contaba la
marca y a partir de los resultados obtenidos crear estrategias de posicionamiento que hagan crecer

la marca.

Si se logra posicionar la marca de Kotex Sport, se puede obtener una mayor fidelizacion

de las consumidoras, por consiguiente, un impacto positivo en la rentabilidad para la empresa.

4.4 Analisis de resultados
Se presenta la interpretacion y el analisis de los resultados, sobre los datos que fueron

recopilados y procesados mediante la aplicacion de la encuesta y el desarrollo del grupo focal,
conjuntamente se detallan los graficos y las tablas mas relevantes que ayudaron a establecer las

conclusiones de la investigacion, los graficos y tablas restantes se encuentran en el Anexo IV.

Se aplic6 una encuesta (Anexo 1) a mujeres que visitan Supermercados y Gimnasios del

Distrito Central, utilizando como instrumento de medicion un cuestionario, ya que este aporta
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valores numéricos, permitiendo una base de datos con informacion cuantitativa y medible para el

analisis estadistico.

Asi mismo se llevo a cabo un grupo focal (Anexo IlI) como técnica para recopilar

informacién cualitativa, en una sala de juntas de Ecovivienda en Tegucigalpa, discutiendo

diferentes preguntas abiertas, orientadas a los objetivos de la investigacion, este grupo focal sirvid

para observar las actitudes y el comportamiento de las encuestadas, sobre Kotex Sport.

4.4.1. Andlisis de resultados de encuesta
4.4.1.1 Marcas de toallas sanitarias

¢Qué marca de toalla sanitaria utiliza?

Kotex 81 59%
Saba 43 31%
Fiore 4 3%
Otra 10 7%
Especifique

Total 138 100%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Kotex

¢ Qué marca de toalla sanitaria utiliza?

Saba Fiore

Grafico 1. Marcas de toallas sanitarias

Otra

De las 138 mujeres encuestadas el 59% comentaron que la marca de toallas sanitarias que

utilizan es Kotex, esto da una pauta que Kotex es una marca lider en el mercado. El 31% utiliza la
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marca Saba, que es el competidor mas fuerte para Kotex, el 7% utiliza otras marcas como Always,
Naturella, entre otras, y el 3% utiliza la marca Fiore, sumando un total del 41% de las mujeres que

no utilizan Kotex, lo que representa un porcentaje significativo de la muestra.

4.4.1.2 Factores de compra

Tabla 3. Factores que motivan la decision de compra segun orden de importancia

¢ Cuales son los factores que le motivan en su decision de compra, con relacién a las toallas
sanitarias? (Enumere en orden de importancia siendo 1 el de mayor importanciay 5 el de menor
importancia)

Precio Marca Promocion Estatus Tendencia
Orden de Person
Importancia | Personas| % |Personas| % |Personas| % Personas % as %
1 17 12% 102 74% 15 11% 4 3% 0 0%
2 36 26% 12 9% 55 40% 25 18% 10 7%
3 57 41% 21 15% 35 25% 6 4% 19 14%
4 11 8% 2 1% 27 20% 41 30% 57 41%
5 17 12% 1 1% 6 4% 62 45% 52 38%
Total 138 100% 138 100% 138 100% 138 100% 138 100%

La tabla 3 muestra los resultados de los factores de compra por orden de importancia,
siendo 1 el de mayor importantica y 5 el de menor importancia, a continuacion, se detalla el analisis

por cada factor:

Marca: Un 74%, esto representan a 102 personas encuestadas, es decir la mayor parte de
los encuestados considera el factor mas importante para tomar la decision de compra respecto a
las toallas sanitarias es la marca, ya que esta cuenta con una trayectoria y prestigio lo que empodera

a los consumidores a seguir consumiendo el producto.

Promocion: El segundo factor mas importante que motiva en la decision de compra a los
encuestados, representando un 40% equivalente a 55 personas consideraban, las promociones en

los puntos de ventas, factor determinante al momento de adquirir el producto, por la dinamica de
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promocion que se esta ejecutando, ya sea el obsequio o producto adicional.

Precio: 57 de las personas encuestadas representando un 41% de la muestra, consideran
que el tercer factor o elemento que influye en su decisién de compra es el precio, en primera
instancia buscan calidad en el producto, pero a su vez consideran el factor precio, ya que este es

un determinante en su decision de compra.

Tendencia: Hoy en dia los consumidores se dejan llevar por lo que esta en tendencia, caso
representativo, es el de Kotex Sport ya que va dirigido a un segmento de mercado especifico
actualmente lo que esta en tendencia es que muchas mujeres lleven un estilo de vida saludable, el
41% de las consumidoras consideran que es el cuarto factor a tomar en cuenta para la decisién de

compra.

Estatus: El quinto factor determinante para la decisién de compra es el estatus, factor que
no es de mucha importancia para las consumidoras, lo que al final que buscan es una toalla sanitaria

es que les brinde proteccidn, seguridad y calidad.

¢ Cuales son los factores que le motivan en su decisién de
compra, con relacion a las toallas sanitarias?

80% 74%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

45%

40% 41% 41%

Marca Promocioén Precio Tendencia
Estatus

Factor N°1  mFactor N°2 mFactor N°3  mFactor N°4 mFactor N°5

Grafico 2. Factores que motivan en la decision de compra

55



El grafico 2 muestra los principales factores que consideran importantes las personas
encuestadas al momento de tomar su decisidén de compra, como factor Numero 1 se refiere a que
el 74% ya tiene una marca definida, mientras que el factor Numero 2 son las promociones en los

diferentes puntos de venta, lo cual representa una oportunidad para captar mas clientes.

El precio es el tercer factor en grado de importancia que consideran al adquirir el producto
con un 41% seguido de la tendencia que marca el mismo porcentaje, esto debido a que hoy en dia
las tendencias son muy marcas y tienen mucha influencia en las personas, y como factor de menor
importancia con un 45% es el estatus, ya que muchas mujeres prefieren su marca con la cual se

sienten cOmodas.

4.4.1.3 Posicionamiento de sub-marca

¢Conoce la toalla sanitaria Kotex Sport?

Si 64 46%
No 74 54%
Total 138 100%

¢ Conoce la toalla sanitaria Kotex Sport?

=Si =No

Grafico 3. Posicionamiento Sub-marca
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De las 138 encuestadas en los diferentes Supermercados y Gimnasios de Tegucigalpa el
54% no conoce Kotex Sport, mientras que el 46 % si conocen el producto, es decir 64 de las 138
encuestadas, quiza este porcentaje de mujeres no lo conocen porque el producto esta en su fase de

introduccién y probablemente no se le ha dado la publicidad y la promocién adecuada.

4.4.1.4 Publicidad del producto

¢Ha escuchado la campafa de Kotex Sport?

Si 29 45%
No 35 55%
Total 64 100%

¢Ha escuchado la campafa de Kotex
Sport?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 4. Publicidad de Kotex Sport

Actualmente Kotex esta apostando por el subproducto Kotex Sport, para la captacion de
este nuevo producto se ha adoptado por contratar a una influencer del area del deporte, quien se
ha encargado de darle publicidad en las distinta redes sociales, principalmente Instagram y
Facebook, como antes se menciond las encuestas se realizaron en gimnasios de la capital en donde
en uno de ellos la entrenadora es Nora Erazo, por consiguiente la mayoria de las personas
encuestadas en ese lugar conocen la marca, pero afuera, en los supermercados no conocen la
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marca, es por esa razon los resultados demuestran que el 55% no conoce la marca y el 45% si

conoce o0 ha escuchado de Kotex Sport.

4.4.1.5 Comportamiento de compra Kotex Sport

¢Compra la toalla Kotex Sport?

Si 27 42%
No 37 58%
Total 64 100%

¢Compra la toalla Kotex sport?

Si, 42%

MSi

®mNo

Grafico 5. Comportamiento de compra

De las 64 personas que respondieron que si han escuchado de Kotex Sport, el 58% no
compra la toalla, de este porcentaje se obtuvieron comentarios como: no hago ejercicio, me siento
cdémoda con Saba, no he visto mucha publicidad del producto, no la he visto en el supermercado
cuando compro toallas sanitarias, no conozco sus beneficios, esta informacion ayuda a establecer
planes de accién para la captacion de estos y nuevos clientes, mientras que el 42% si compra
Kotex Sport, comentando que para ellas el producto es muy bueno y se sienten coémodas cuando

lo utilizan cuando realizan actividades deportivas, durante su periodo.
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4.4.1.6 Atributos sobre decision de compra
Tabla 4. Atributos del producto

Seleccione cuales son las caracteristicas y atributos principales que le motivan a comprar Kotex
Sport (Enumere en orden de importancia siendo 1 el de mayor importancia y 5 el de menor

importancia)

Orden de Comodidad Calidad Seguridad Absorcion Empaque
Importancia | Persona | % Persona | % Persona | % Persona | % Persona| %
1 5 19% 2 7% 5 19% 15 56% 0 0%
2 12 44% 5 19% 2 7% 8 30% 0 0%
3 6 22% 8 30% 12 44% 1 4% 0 0%
4 4 15% 12 44% 8 30% 3 11% 0 0%
5 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 27 100%
Total 27 100% 27 100% 27 100% 27 100% 27 0%

Seleccione cuales son las caracteristicas y atributos principales
que le motivan a comprar Kotex Sport

120%
100%
100%

80%

56%

60%

44% 44% 44%
40%
20%
0%
Absorcién Comodida Seguridad Calidad
Empaque
® Factor N°1 ® Factor N°2 m Factor N°3 m Factor N°4 Factor N°5

Grafico 6. Atributos y caracteristicas de Kotex Sport

El grafico anterior muestra los resultados de los atributos de Kotex Sport sobre la decision

de compra, por orden de importancia, siendo 1 el atributo de mayor importantica y 5 el atributo de

menor importancia, a continuacion, se detalla el analisis por cada elemento:
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Absorcion: El atributo que las encuestadas consideran de mayor importancia es la
capacidad de absorcion que les brinda la toalla Kotex Sport al momento de realizar sus actividades
deportivas, esta es una caracteristica determinante que toman en cuenta las mujeres encuestadas

su decision de compra sobre el producto.

Comodidad: Como segundo atributo mas importante, las encuestadas buscan que la toalla
Kotex Sport les brinde comodidad al momento de realizar sus rutinas de ejercicio. Este factor lo
consideran de mucha importancia por la variedad de movimientos que realizan en sus actividades
deportivas, lo que buscan es un producto gue les haga sentirse comodas, y que les permita hacer

gjercicio tranquilamente durante su periodo.

Seguridad: El tercer atributo que consideran importante las personas encuestadas que
compran Kotex Sport, es la seguridad que les brinda la toalla, ya que, al utilizarla, ellas no andan
con el temor de que les ocurra un incidente durante su periodo, por realizar rutinas de ejercicio con

mucho movimiento.

Calidad: Este atributo es el cuarto considerado en la decision de compra, y ho menos
importante porque va implicito dentro de los 3 atributos anteriores, que son s absorcion, comodidad
y seguridad ya que, al considerar estos 3 factores en su decision de compra, se obtiene por resultado

una excelente calidad del producto.

Empaque: Si bien es cierto el empaque es importante para llamar la atencién de los
consumidores, pero al momento de comprar la decision de compra, pesan mas los atributos
mencionados anteriormente, sin embargo, para para llamar la atencion de los consumidores es

necesario ponerle mucho foco a este atributo.
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4.4.1.7 Satisfaccion de Kotex Sport

¢ Cual es su grado de satisfaccion sobre la toalla sanitaria Kotex Sport?

Excelente 19 70%
Muy bueno 7 26%
Bueno 1 4%
Regular 0 0%
Malo 0 0%
Total 27 100%

¢ Cudl es su grado de satisfaccion sobre la toalla sanitaria

Kotex Sport?
80%
70%
70%
60%
50%
40%
30% 26%
20%
o 1% 0% 0%
(o] 0
0% I
Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo

Grafico 7. Satisfaccion de los clientes sobre Kotex Sport

De los consumidores que respondieron, que, si compran la toalla sanitaria Kotex Sport, el
70% consideran que el producto es de excelente calidad y por lo tanto su grado de satisfaccion
sobre este, es excelente, el 26% consideran que su calidad es muy buena, por ende, su grado de
satisfacciéon hacia en producto es muy buena, y el 4% consideran que el producto es bueno,
estadisticas que ayudan a la empresa a seguir innovando en productos que satisfacen los gustos y

necesidades de los consumidores.
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4.4.1.8 Estrategias de marca

Seleccione que tipo de promocion considera mas atractiva para comprar la nueva Kotex Sport

Producto adicional gratis 12 19%

Descuentos 14 22%

Accesorios deportivos 38 59 %
Total 64 100%

Seleccione que tipo de promocion considera mas
atractiva para comprar la nueva Kotex Sport

. . 59%
Accesorios deportivos
22%
Descuentos
. - 19%
Producto adicional gratis : %

0% 20% 40% 60%

Grafico 8. Estrategias de marca

Para posicionar un producto nuevo en el mercado es importante que los consumidores
conozcan de él, y sean motivados a tomar la decision de compra sobre el producto, en los resultados
obtenidos de la investigacion el 59% de las personas encuestadas consideran que los accesorios
deportivos son las regalias mas atractivas que les gustaria recibir, como promocién al momento de
comprar Kotex Sport, a su vez el 22% les gustaria recibir descuentos y al 19% producto adicional
gratis, estos tres tipos de incentivos son detonantes para posicionar la marca Kotex Sport en el

mercado.
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4.4.1.9 Medios de interés para promocionar Kotex Sport

¢Por qué medios le gustaria enterarse de las promociones sobre Kotex Sport?

Facebook 31 36%
Television 6 7%
Instagram 44 51%
Radio 2 2%
Periddico 3 3%
Total 86 100%

¢Por qué medios le gustaria enterarse de las
promociones sobre Kotex Sport?

Facebook m Television mInstagram mRadio mPeriodico

Grafico 9. Medios para promocionar Kotex Sport

Dentro de los medios de interés de las personas encuestadas para la comunicacion de
promociones de Kotex Sport e innovaciones adicionales al 51% le gustaria recibir y enterarse de
dicha informacion por medio de la red social Instagram, a su vez el 36% por la red social Facebook,
como se puede observar estas dos redes sociales son hoy en dia el motor de informacion mas
importante para los consumidores lo cual se puede aprovechar como una herramienta de
interaccion con los consumidores, la television es una herramienta que llega a muchos hogares
hondurefios por lo que se coloca en tercer lugar con un 7% como medio informativo, mientras que

el 3% prefieren enterarse por el periddico y el 2% por la radio.
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4.4.2 Anélisis e interpretacion de resultados Grupo focal

4.4.2.1 Preguntas introductorias

Se realizaron 3 preguntas introductorias para entrar en confianza y conocer de forma

general las diferentes opiniones de las participantes.

1. ¢ Cuales son los factores La mayoria de las participantes sefialdo que si bien es cierto la

que consideran mas
atractivos al momento de
comprar una toalla
sanitaria (precio,

promociones, calidad)?

marca es sumamente importante para ellas, también las
promociones juegan un papel decisivo en su decision de compra,
sin dejar a un lado la calidad del producto. Por lo que es importante
mencionar que las promociones son un enganche para llamar la

atencioén de los consumidores.

2.¢Cual es el lugar donde
se sienten mas comodas
comprando toallas

sanitarias?

Las participantes mencionaron que el lugar en donde se sienten mas
cémodas al momento adquirir las toallas sanitarias, son los
supermercados, a su vez aprovechan el tiempo para comprar otros
productos, sin embargo algunas mencionaron que compran por
emergencia en tiendas de conveniencia, cuando se les ha terminado

el producto y no tienen programado ir al supermercado.

3 ¢Con que frecuencia
compran toallas
sanitarias? ¢ A inicio de
mes? ;Mediados de mes?

o a fin de mes?

Las participantes en su mayoria respondieron que compran el
producto a inicio de mes, el resto respondié que lo compran a
finales de mes, cuando hacen el SUper, es muy raro que compren a
mediados de mes a menos que se queden sin toallas sanitarias por
alguna razon, esta informacién es importante para conocer en qué
tiempos abastecer y también crear promociones en los puntos de

venta durante los periodos de mayor afluencia de personas.
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4.4.2.2 Preguntas de transicion

Las preguntas de transicion ayudaron a profundizar y a llevar el grupo focal a un nivel

mucho mas interesante, porque las participantes comenzaron a expresar mayor confianza sus

experiencias e historias acerca del tema.

1. ¢(Cuando hablamos de
toallas sanitarias cual es
la primera marca que se

les viene a la mente?

Fue muy marcada la diferencia entre las personas que contestaron
que la primera marca que se les viene a la mente al momento de
hablar sobre toallas sanitarias, 6 de ellas mencionaron la marca
Kotex. Esto quiere decir que la marca Kotex esta posicionada en la
mente de las personas, esto representa una gran oportunidad para
posicionar a Kotex Sport bajo el respaldo de la marca Kotex,
mientras que 2 de las participantes mencionaron otra marca como

Saba.

2. ¢ Qué caracteristicas
toman en cuenta al
momento de comprar

toallas sanitarias?

Las participantes buscan en una toalla que sea absorbente, les
brinde comodidad y seguridad, de forma unanime mencionaron,
que tiene que ser delgada y poseer alas, Kotex Sport cuenta con
todas estas caracteristicas, las cuales deben ser destacas al

momento de publicitar el producto.

3. ¢Qué marca de toallas
sanitarias utilizan

actualmente?

Las 2 marcas que mas utilizan las participantes son: Kotex y Saba,
esto quiere decir que el mayor competidor es Saba, Kotex debe
estar atenta para que no le quite participacion de mercado, ya que
esta marca es muy agresiva al momento de lanzar campafias

publicitarias.
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4. ¢Que las motivé a
utilizar esa marca de

toalla sanitaria?

Las participantes que respondieron que usaban Kotex, comentaron
que su mama se las dio cuando tuvieron su primer periodo, y se
quedaron con la marca, una participante comentd que ella es infiel
a las marcas, compra la que tenga promocion, otra participante que

usa Saba coment6 que utilizd Kotex pero no le gusto.

5. ¢Que las haria

cambiarse de marca?

Cuando una persona es fiel una marca es muy dificil que deje de
adquirirla, las participantes mencionaron que quiza podrian darle
la oportunidad a otra marca por alguna promocion que les Ilame
mucho la atencién, pero que si no les gusta cdmo se sienten no la
volverian a comprarla, porque ya tienen su marca con la que se
sienten comoda, para poder cambiarse tendria que ser una marca
que les brinde mejor comodidad y absorcion de la que actualmente

usan.

4.4.2.3 Preguntas clave

Las preguntas claves fueron fundamentales para conocer el posicionamiento que

actualmente tiene Kotex Sport.

1. ¢Conocen el nuevo
producto que lanzo

Kotex?

Son pocas las participantes que conocen el nuevo producto, la
mayoria no han escuchado sobre él, no lo han visto en los
Supermercados, o en publicidad, esto quiere decir que los esfuerzos
que la marca ha realizado para dar a conocer el nuevo producto, no

ha generado las expectativas esperadas a la marca.
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2. ¢Cuando les menciono
Kotex Sport que es lo
primero que se le viene a

la mente?

Lo primero que les viene a la mente cuando escuchan Kotex Sport,
son mujeres haciendo diferentes actividades deportivas, por lo que
el nombre de la marca esté bien orientado las funcionalidades del

producto, lo cual se puede aprovechar enormemente.

3. ¢Comprarian Kotex

Sport?

Las participantes mencionaron que si estarian dispuestas a probar
el producto, inclusive mencionaron que seria muy interesante
utilizarlo cuando realizan ejercicio, esto representa una gran
oportunidad para poder posicionarlo aprovechando los atributos

Kotex Sport.

4. ¢Por qué medios les
gustaria enterarse sobre
las promociones sobre

Kotex Sport?

Hoy en dia las redes sociales son una herramienta de comunicacién
muy utilizadas que estan al alcance de todos, la mayoria de
personas tiene por lo menos una o dos redes sociales, las
participantes mencionaron que les gustaria enterarse de
promociones sobre el producto, por medio de Facebook e
Instagram, a través de contenido interesante como consejos de

nutricion, tips, rutinas de ejercicios entre otros.

5. ¢Qué tipo de regalias
les gustaria obtener al
momento de adquirir

Kotex Sport?

Los accesorios deportivos y el producto adicional fueron los dos
tipos de regalias de mayor interés para las participantes,
mencionando que les incentiva comprar una marca cuando les dan
productos adicionales o regalitos, esto ayuda a incentivar su
decision de compra, por lo tanto se vuelve un anzuelo para

posicionar el producto.
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4.5 Propuesta de mejora

En funcidn del resultado obtenido a través del estudio de la situacion actual de Kotex Sport,

por medio de la aplicacion de herramientas como encuestas y grupo focal, se determind que la

marca cuenta con una gran oportunidad en relacion al posicionamiento dentro de las mentes de los

consumidores hondurefios, por ello se establecié una propuesta integrada que contribuya a la

construccién y posicionamiento de la marca.

Las estrategias de posicionamiento seleccionadas promover Kotex Sport son:

Posicionamiento en base a beneficios, esta estrategia resalta los beneficios de un
producto, seré llevada a la practica con demostraciones sobre los beneficios de Kotex
Sport con su tecnologia Flexfit, absorcién y comodidad que brinda a las mujeres al

momento de realizar actividades deportivas durante el periodo.

Posicionamiento orientado a uso, consiste en destacar la finalidad del producto, para
ello se contara con presencia de marca por medio de activaciones en los

supermercados y Gimnasios seleccionados.

Posicionamiento en base a estilo de vida, esta estrategia se centra en los interese y
actitudes de los consumidores para dirigirse a ellos segin su estilo de vida, por lo
que la propuesta esta orientada en motivar a las mujeres a que continten haciendo

gjercicio aun con su periodo.

Posicionamiento orientado al consumidor, esta estrategia esta enfocada en un perfil
de usuario concreto, una famosa presentadora de television que realiza actividades
deportivas, serd la imagen de Kotex Sport, para que las consumidoras se sientan

identificadas y aspiren a ser como la famosa presentadora.
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4.5.1 Campana “PERDIENDO LIBRAS CON KOTEX SPORT”

La campafia PERDIENDO LIBRAS CON KOTEX SPORT consiste en el lanzamiento de
un programa de pérdida de peso, dirigida a todas las mujeres consumidoras y no consumidoras,
con la finalidad de promover la marca, y potenciar el concepto del bienestar fisico, mental y

emocional.

Segun los resultados obtenidos en el grupo focal y encuestas, se logro identificar el bajo
grado de conocimiento del producto, aun siendo este promocionado por multiples vias; por ello se
desea implementar un programa de “pérdida de peso” potenciado a través de las redes sociales con
mayor aceptacion entre la poblacion meta, tales como Facebook e Instagram; en ellas se generara
una mayor interaccion con los usuarios, con la finalidad de posicionar la marca como un agente

de cambio en las vidas de las consumidoras.
4.5.1.1 Objetivos del proyecto
1. Posicionamiento de Marca
2. Captacion de nuevos clientes
3. Incrementar la cantidad de seguidores en las paginas de Facebook e Instagram.
4. Incremento de un 10% en las ventas
4.5.1.2 Descripcion y dindmica “PERDIENDO LIBRAS CON KOTEX SPORT”

Se pretende dar a conocer la marca mediante el concurso de pérdida de peso en donde la
embajadora de la marca sera la presentadora Loren Mercadal, quien tendré presencia en las redes
sociales y estara anunciando dicha actividad, iniciando con una campafia de expectativa, que

contenga los siguientes elementos:
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1. Publicacién de video de Loren Mercadal en sus redes sociales, anunciando la
proximidad de una actividad en conjunto con Kotex Sport, invitando a sus seguidoras

a prepararse para una fecha determinada (inicio de la actividad).

2. Péaginas de Facebook e Instagram de Kotex, realizaran de forma diaria, una publicacion
en la que anuncien el inicio de una gran actividad, realizando una cuenta regresiva,
invitando a sus seguidoras a estar preparadas, con mensajes como: “;Te imaginas

perder muchas libras y celebrarlo un fin de semana completo en Roatan?”

3. Publicaciones en Facebook e Instagram con contenido interesante para crear valor de
marca, en donde se destaquen los beneficios de Kotex Sport, como lo es su tecnologia
Flexfit, que acompafia a las mujeres en cada uno de sus movimientos, su disefio
ultrafino, garantizando mayor absorcién de flujo, comodidad, proteccién y frescura a
la hora de realizar actividades deportivas. A continuacion se detallan propuestas de

contenido que debe incluirse en las publicaciones:

e Contenido 1: Que tu periodo no te detenga, disfruta tus rutinas de ejercicio,

siéntete fresca, Kotex Sport te protege.

e Contenido 2: Sé intensa, sé Kotex Sport, Tecnologia Flexfit, Kotex Sport te

acompafia en tus movimientos.

e Contenido 3: Siéntete libre, olvidate de tu periodo, Kotex Sport se adapta a tus

movimientos

e Contenido 4: Cuando hablas de absorcion, hablas de Kotex Sport, la nueva

Kotex Sport te protege.

e Contenido 5: Vive, rie, goza, motivate con Kotex Sport.
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El dia del inicio de la actividad se publicara video de Loren Mercadal indicando las bases
del concurso, el cual se realizara dos fases, también se comunicaran los premios a las ganadoras.

Ademas, se realizara post con estas indicaciones por escrito.

La primera fase consiste en elegir a 10 parejas de amigas o familiares que participaran en

la dindmica, estas se elegiran segun los siguientes parametros:

e Deben subir un video tanto en Facebook como en Instagram, en el que indiquen su
peso actual, cuantas libras desean perder, y por qué quisieran participar. Deben
hacer alusion en el post a la marca Kotex Sport, invitando a sus contactos a darle

like a la pagina.

e Se calificara la creatividad del video, ademas de la cantidad de likes, comentarios

(1 comentario por persona) y numero de personas que lo compartan.

La segunda fase, consiste en generar contenido para las paginas de Facebook e Instagram
de Kotex Sport, a través de la inclusion de las 10 parejas ganadoras en un concurso de pérdida de

peso, el cual tendré los siguientes elementos:
e Publicacién de fotos de las concursantes el primer dia de la actividad.

e Realizar rutina de ejercicios en conjunto con Loren Mercadal, tres veces a la
semana, durante 3 meses, en Campo Parada Marte y Villa Olimpica. Parte de la
rutina sera grabada y resumida para ser publicada en redes sociales. Tanto las
concursantes como la embajadora de la marca, utilizaran camisas de la marca Kotex

Sport.

e Ademas de las rutinas de ejercicios, realizaran retos fisicos; los puntos obtenidos

en estos retos tendran un peso especifico para la eleccion de los ganadores.
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e Los videos de estas rutinas y retos, deben ser compartidos por las concursantes,

solicitando likes y comentarios a sus amigos. Es importante mencionar que estos

videos también mostrarén a las concursantes hablar sobre su experiencia utilizando

Kotex Sport, haciendo alusion a los beneficios y calidad de sus productos.

e Publicacion con video final, realizando premiacion a las 3 parejas ganadoras.

Se realizara una premiacion para los 3 primeros lugares, otorgando los siguientes premios.

e Primer Lugar:

1. Fin de Semana en Roatéan, con paquete todo incluido en Hotel Mayan

Princess con boleto de avion.
2. $500.00 dolares en efectivo a cada participante.
3. Membrecia por 6 meses en gimnasio AJ Fitness.
4. Canasta de productos de Kotex Sport.
e Segundo Lugar:
1. Bono de L. 2,000.00 en Sportline Ameérica.
2. $250.00 ddlares en efectivo a cada participante.
3. Canasta de productos de Kotex Sport.
e Tercer Lugar:
1. $100.00 dolares en efectivo a cada participante.

2. Canasta de productos de Kotex Sport.
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La pareja ganadora serd seleccionada, realizando una ponderacion de los siguientes

criterios:
1. Mayor cantidad de libras perdidas por pareja (50%).

2. Cantidad de likes, comentarios, y nimero de veces en el que fueron compartidas

sus publicaciones (20%).

3. Cantidad de personas que invitaron a seguir las paginas de Kotex Sport en

Facebook (20%).
4. Participacion a entrenamiento con Loren Mercadal (10%)

452 “TEAM KOTEX SPORT”

El Team Kotex Sport consiste en la creacion de un equipo compuesto por cuatro mujeres
que practican deporte y llevan una vida saludable, las cuales participaran simultdneamente en

activaciones en supermercados, Gimnasios y maratones en Tegucigalpa.

De acuerdo a los resultados en la investigacion, Kotex Sport no es muy conocida en el
mercado hondurefio, para poder posicionarla es necesario que tenga mayor impulso en los

diferentes supermercados, y presencia en actividades relacionadas con el deporte.
4.5.2.1 Objetivos del proyecto
1. Incrementar un 10% las ventas de Kotex Sport en supermercados de Tegucigalpa.
2. Transmitir los beneficios de Kotex Sport.

3. Incrementar el nivel de presencia de la marca.
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4.5.2.2 Descripcion y dinamica “TEAM KOTEX SPORT”

En las diferentes activaciones, se realizaran pruebas de absorcion del producto, segun los
resultandos obtenidos, la absorcion es el beneficio mas importante que buscan las mujeres en una
toalla sanitaria. Ademas, se realizara una dindmica utilizando una ruleta de premios, compensando

a las mujeres que compren el producto.
Los recursos necesarios para el desarrollo del proyecto son:
e Uniformes deportivos para cada integrante de Team Kotex Sport.
e Stand de Kotex Sport
e Producto Kotex Sport para muestreo sobre pruebas de Absorcién.

e Premios deportivos a los consumidores que participen en ruleta de premios por
presentar factura de compra Kotex Sport (toallas, Mochilas, botes, binchas y

producto gratis).
e Bascula de peso.
e Medidor de grasa corporal.
e Capacitacion sobre el producto al Team Kotex Sport.
e Relojes inteligentes para control del ejercicio

Se seleccionaron los siguientes Supermercados y Gimnasios porque las mujeres que los

visitan son de clase media y alta parte, es decir el segmento de al que esta dirigido Kotex Sport:
e Supermercados La Colonia # 42 en City Mall

e Supermercados la Colonia # 2 en Boulevard Suyapa
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e Wal-Mart en Cascadas Mall

e Wal-Mart Residencial El Sauce

e Gimnasio Be fit en City Mall.

e Gimnasio AJ Fitness en Boulevard Suyapa.

e Gimnasio Erie de Nora Erazo Embajadora de la marca.
e Gimnasio Cybex Center Sport en Col. Rubén Dario.

La dindmica en la cual se desarrollara el proyecto, tendrd una duracion de tiempo de dos
meses, esta consiste en dividir a las cuatro integrantes del Team Kotex Sport en grupos de dos,
(Team Kotex Sport 1 y Team Kotex Sport 2) realizaran visitas programadas de forma recurrente a
los Supermercados y Gimnasios seleccionados en donde estardn en un stand comunicando a las

consumidoras los beneficios que el producto ofrece.

En los supermercados habra una ruleta de premios en la cual participaran las mujeres que
presenten su factura de compra de Kotex Sport, estas seran premiadas con accesorios deportivos

como ser: toallas, botes, binchas, maletines, reloj inteligente y producto de Kotex Sport.

En los Gimnasios y maratones el Team Kotex Sport estara presente en un Stand, realizando
pruebas de absorcion, y obsequiando muestras, se contard con un medidor de grasa corporal y una

pesa, brindando tips para ejercitarse, como un valor agregado hacia los consumidores.
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A continuacion, se detalla la calendarizacion de las actividades para la campafia, con la

finalidad llevar una programacion, para que estas se realicen en tiempo y forma.

Tabla 5. Cronograma de actividades “PERDIENDO LIBRAS CON KOTEX SPORT”

CRONOGRAMA DE EJECUCION CAMPANA "PERDIENDO LIBRAS CON KOTEX SPORT

Actividad

Fecha Fecha

SEMANAS

Inicio Final 1

5(6(7/8]|9]10|11]12

Inicio de la campafia fase de intriga Loren Mercadal

1-ago-18| 4-ago-18

Comunicacion beneficios del producto

5-ago-18| 11-ago-18

Lanzamiento de la campafia

12-ago-18 | 18-ago-18

Instrucciones del concurso

19-ago-18 | 25-ago-18

Inicio de actividades

26-ago-18| 1-sep-18

Seguimiento Actividades Redes Sociales

2-sep-18 | 8-sep-18

Seguimiento Actividades Redes Sociales

9-sep-18 | 15-sep-18

Seguimiento Actividades Redes Sociales

16-sep-18 | 22-sep-18

Seguimiento Actividades Redes Sociales

23-sep-18 | 29-sep-18

Seguimiento Actividades Redes Sociales

3-oct-18| 6-0ct-18

Entrenamiento Villa Olimpica y Campo Marte con Loren Mercadal

7-oct-18 | 13-oct-18

Seguimiento Actividades Redes Sociales

14-oct-18 | 20-oct-18

Seguimiento Actividades Redes Sociales

21-oct-18 | 27-oct-18

Comunicacién de Ganadoras del concurso

28-oct-18 | 31-oct-18

Tabla 6. Cronograma de actividades “TEAM KOTEX SPORT”

CRONOGRAMA DE EJECUCION TEAM KOTEX SPORT 2018

MES/SEMANA/DIA
Actividades Team L . . Octubre
Superme rcado/Gimnasio Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 7 Semana 8
23126|27(28(29|30(|3|4|5(6]7 14(18(19]20]21|25(26(27]|28|31
Activacion 1 |La Colonia # 42
Activacion 2 |Gimnasio Be Fit
Activacion 1 | LaColonia # 2
Activacion 2 |Gimnasio AJ Fitness
Activacion 1 |Gimnasio Erie
Activacion 2 |Gimnasio Cybex
Activacion 1 |Wal-Mart Cascadas
Activacion 2 |Wal-Mart El Sauce
Maraton 1y2 |Tegucigalpa
Evaluacion de resultadog 1 y 2 |Oficinas Kimberly Clark
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Tabla 6. Presupuesto

PIERDE LIBRAS CON KOTEX
SPORT

Publicidad redes sociales
Influencer Loren Mercadal (3 meses)
Publicaciones

Premios: Primer lugar
Paquete a Roatan

Premio en efectivo
Membresia de Gimnasio

Canasta producto Kotex Sport
Premios: Segundo lugar
Bono Sport Line

Premio en efectivo

Canasta producto Kotex Sport
Premios: Tercer lugar
Premio en efectivo

Canasta producto Kotex Sport
Otros
Camisetas Kotex Sport

Pago Dechter&Naira
TEAM KOTEX SPORT

Staff

Uniformes

Sueldos

Capacitacion

Recursos para Gimnasios
Bascula de peso

Medidor de grasa corporal

Relaciones Publicas- Maratones
Stand Kotex Sport

Promocionales -Accesorios deportivos
Botes

mochilas

toallas

Reloj inteligentes
Binchas

Producto de muestra

Muestras de Kotex Sport

CANT

N N NN

N

100

CANT

350
350
350
350
350

3500

r - - -

-

r r O - -

L

COSTO POR UNIDAD
PROYECTADO

32,400.00
200.00

18,000.00
12,000.00
7,200.00
1,000.00

2,000.00
6,000.00
1,000.00

4,800.00
1,000.00

180.00
4,800.00

COSTO POR UNIDAD
PROYECTADO

1,000.00
10,000.00
500.00

375.00
1,500.00

5,000.00

25.00
65.00
20.00
100.00
12.00

5.00

TOTAL PRESUPUESTO PROYECTADO

PRESUPUESTO CAMPANA KOTEX SPORT 2018

SUBTOTAL PROYECTADO
SUBTOTAL L 115,600.00
L 97,200.00
L 18,400.00
SUBTOTAL L 76,400.00
L 36,000.00
L 24,000.00
L 14,400.00
L 2,000.00
SUBTOTAL L 18,000.00
L 4,000.00
L 12,000.00
L 2,000.00
SUBTOTAL L 11,600.00
L 9,600.00
L 2,000.00
SUBTOTAL L 32,400.00
L 18,000.00
L 14,400.00
SUBTOTAL PROYECTADO
SUBTOTAL L 89,500.00
L 8,000.00
L 80,000.00
L 1,500.00
SUBTOTAL L 3,750.00
L 750.00
L 3,000.00
SUBTOTAL L 10,000.00
L 10,000.00
SUBTOTAL L 77,700.00
L 8,750.00
L 22,750.00
L 7,000.00
L 35,000.00
L 4,200.00
SUBTOTAL L 17,500.00
L 17,500.00
L 452,450.00
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4.5.2.3 Medicion y control

Las actividades en redes sociales seran medidas por la empresa Ogilvy que es la

encargada de realizar los reportes de publicidad para Kimberly Clark.

Para medir los resultados de las ventas, la empresa Dechter&Naira es la encargada de
proporcionar los reportes de ventas en los supermercados a Kimberly Clark, se realizara
una revision semanal de estos reportes para monitorear el cumplimiento de los objetivos

de ventas.

Se realizaran Supervisiones semanales al Team Kotex Sport en los puntos de ventas,
gimnasios y maratones, para controlar que las actividades programadas se estén

realizando de acuerdo al cronograma.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1. Considerando los resultados obtenidos de los dos métodos utilizados para la
investigacion, los factores que las consumidoras hondurefias consideran mas
importantes al momento de realizar sus compras con respecto a las toallas sanitarias
son la marca, las promociones, el precio, la tendencia y el status (detallados en orden

de importancia).

2. Conforme a los resultados obtenidos en la investigacion, se pudo determinar que los
dos medios de comunicacion publicitarios mas utilizados y de mayor interés por las
mujeres hondurefias para conocer sobre las promociones y otras actividades de Kotex
Sport, son Facebook e Instagram, estas dos redes sociales se han convertido en un

medio de comunicacion e interaccion muy influyentes entre las marcas y los clientes.

3. El 46% de las consumidoras de toallas femeninas en supermercados, si conocen el
producto Kotex Sport, de las cuales, el 42% lo compran. Estos porcentajes resultan

insatisfactorios tomando en cuenta la inversion realizada en su lanzamiento.

4. Gracias a los resultados obtenidos en la encuesta y grupo focal, se concluye que el
grado de satisfaccion de las consumidoras actuales de Kotex Sport es alto, sus
impresiones son positivas con relacion a la calidad, absorcion, y el resto de beneficios

que les brinda el producto al momento de realizar actividades deportivas.
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5.2 Recomendaciones

Realizar un andlisis de precios de la competencia, y en funcion de ello, realizar un plan
de ofertacion mensual, buscando incluir al producto dentro de las publicaciones
semanales que realizan los supermercados en funcion de potenciar sus ofertas y

promociones.

Redefinir la estructura del presupuesto otorgado a la marca en las actividades
propuestas en el presente informe, en funcion de aprovechar el impacto que generan
las redes sociales en la poblacién, y el vinculo que se puede generar entre marcas y

consumidores dentro de estas plataformas digitales.

Enfocar cada una de las campafias en la comunicacion efectiva de las bondades que
posee Kotex Sport, haciendo énfasis en los factores distintivos con los que cuenta,
caracteristicas Unicas, producto del avance tecnologico propio de una marca pionera en

el rubro como Kotex.

Realizar campafia de incentivo a los mercaderistas en funcion de obtener espacios
adicionales dentro de los supermercados, con el fin de obtener extra visibilidad. Esta
campafa de incentivo puede consistir en un concurso en el que se otorgue un premio,
por cadena (Wal-Mart y La Colonia), al mercaderista con mas espacios adicionales
adquiridos (estos pueden obtenerse debido a una oferta atractiva, exceso de inventario,

y buena relacion con personal de tienda).

Elaborar de forma proactiva, encuestas de satisfaccion, para monitorear de forma

sistematica y periddica el grado de satisfaccion de los clientes.
Realizar un estudio de factibilidad con relacién a la comercializacion de este producto
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en tiendas de conveniencia, ya que Unicamente se encuentra disponible en

supermercados.
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ANEXOS

Anexo | Encuesta

Encuesta
Buen Dia, por favor dedigue unos momentos a completar esta encuesta, sus respuestas seran tratadas de
forma confidencial, Unicamente seran utilizadas para mejorar sus preferencias hacia el producto Kotex
Sport. Responda con sinceridad cada una de las siguientes preguntas.

1. ¢Qué marca de toalla sanitaria utiliza cuando esta con su periodo?
Kotex

Saba

Fiore

Otra ___ Especifique

2. ¢Cudles son los factores que le motivan en su decision de compra, con relacion a las toallas sanitarias?
(Enumere en orden de importancia siendo 1 el de mayor importancia y 5 el de menor importancia)

Precio

Marca

Promocion

Estatus

Tendencia

3. ¢(Marque en qué periodo de tiempo compra toallas sanitarias?
Inicio de mes

Mediado de mes

Fin de mes

4. (A través de qué medios se ha informado sobre la gama de productos de Kotex?
Facebook

Television

Radio

Periddicos

Instagram

5. ¢Marque con qué frecuencia realiza actividades deportivas?

Muy Frecuentemente Frecuentemente Ocasionalmente Raramente Nunca
O O @) O O
6. ¢Conoce la toalla sanitaria Kotex Sport?
Si
No Pase a datos demograficos

7. ¢Ha escuchado la campafa de Kotex Sport?
Si
No
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8. ¢Compra la Toalla Kotex Sport?
Si
No ¢Porque?

Si su respuesta es no, pase a la pregunta No 10.

9. ¢Seleccione cual son las caracteristicas y atributos principales que le motivan a comprar Kotex Sport?
(Enumere en orden de importancia siendo 1 el de mayor importancia y 5 el de menor importancia)
Comodidad

Calidad

Seguridad

Absorcion

Empaque

10.,Cudl es su grado de satisfaccién sobre la toalla sanitaria Kotex Sport?
Excelente_

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

11.;Seleccione qué tipo de promocion considera mas atractiva para comprar la nueva Kotex Sport?
Producto adicional gratis

Descuentos

Accesorios deportivos

12.;Porque medios le gustaria enterarse de las promociones sobre Kotex Sport?
Facebook

Television__

Instagram___

Radio_

Periddico_

Datos Demograficos:

Edad

13a18
19a22
23a26
27a30
3la35

36 en adelante

Rango de ingresos:
8,000 a 12,000
12,001 a 16,000
16,001 a 20,000
20,001 a 23,000
23,001 en adelante
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Anexo Il Guia Grupo Focal
Grupo Focal
Buenas Tardes,
El dia de hoy han sido invitadas a esta sesién con la finalidad de conocer el grado de
satisfaccion, gustos y preferencias, del producto recién lanzado al mercado de toallas sanitarias
Kotex Sport.
Kotex Sport es un producto que cuenta con una tecnologia “Flexfit” que brinda un ajuste
perfecto mientras se realizan actividades intensas, absorbiendo el flujo y el sudor.
Preguntas introductorias
1. ¢Cuales son los factores que consideran mas atractivos al momento de comprar una toalla
sanitaria (precio, promociones, calidad)?
2. ¢Cudl es el lugar donde se sienten mas comodas comprando toallas sanitarias?
3. ¢Con que frecuencia compran toallas sanitarias? ;a inicio de mes? ;mediados de mes? o
;fin de mes?

Preguntas de Transicion
1. ¢Cuando hablamos de toallas sanitarias cual es la primera marca que se les viene a la
mente?
¢ Qué caracteristicas toman en cuenta al momento de comprar toallas sanitarias?
¢ Qué marca de toallas sanitarias utilizan actualmente?
¢Que las motivo a utilizar esa marca de toalla sanitaria?
¢Que las haria cambiarse de marca?

ok~ wn

Preguntas Clave

1. ¢Conocen el nuevo producto que lanzo Kotex?
¢Cuéndo les menciono Kotex Sport que es lo primero que se le viene a la mente?
¢Comprarian Kotex Sport?
¢Por qué medios les gustaria enterarse sobre las promociones sobre Kotex Sport?
¢ Qué tipo de regalias les gustaria obtener al momento de adquirir Kotex Sport?

ok wn
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Anexo I11 Control de asistencia Grupo Focal

Grupo Focal

lLugar IEcovivienda

|Fecha | 09-jun-18|

Participantes

No

Nombre

1 L>US\,\ [\hm\k RQuoio SeN Q-

s Hlelen (ehelle Markngz Hores

s (b s Nging

4 Dmmg Locly bevam Fs,muf

5 Maﬂan

m,a)z, &DMCZ“ )’40 uomdo

6 -A’Vv Jourdes Mol Parado

1| Lo Rdemy Tuder Do

8 A\\o 2 Lapns” V@Z‘/‘JQ—”U
5 [
10

Moderador Erika Guevara

Obervador y Relator  |Gloria Zavala

Imagenes Dorian Rubio
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Anexo IV Tablas y graficos de resultados de la encuesta
Frecuencia de compra

Marqgue en qué periodo de tiempo compra toallas sanitarias

Inicio del mes 48 35%

Mediado de mes 43 31%

Fin de mes 47 34%
Total 138 100%

35%

34%

33%

32%

31%

30%

29%

En qué periodo de tiempo compra toallas
sanitarias

Inicio del mes

34%

Mediado de mes Fin de mes

Grafico. 10 Frecuencia de compra

Se observa una diferencia del 1% entre las consumidoras que compran el producto a inicio

del mes y a finales del mes, el 35% de las encuestadas realizan compra iniciando el mes, mientras

que el 34% de las mujeres compran el producto a final de mes, y el 31% compra toallas sanitarias

a mediados de mes, por lo que es fundamental estar abastecidos con el producto necesario en los

supermercados ya que el movimiento en la frecuencia de compra del producto es muy marcado.
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Medios de informacién

¢A través de qué medios se ha informado sobre la gama de productos de Kotex?

Facebook 55 37%
Television 25 17%
Radio 6 4%
Periddicos 22 15%
Instagram 42 28%
Total 150 100%

¢Através de qué medios se ha informado sobre la
gama de productos de Kotex?

40%
35%
30%
25%
20%

0,
15% 8%
10% 7%
m

0%

Facebook  Television Radio Periddicos  Instagram

Grafico 11. Medios de informacién

De las 138 personas encuestadas el 37% se ha informado de los productos que ofrece la
marca Kotex, ha sido por medio de Facebook esto debido a que hoy en dia esta red social juega un
papel fundamental en las consumidoras hondurefias, asi mismo el 28% se ha enterado de estos
productos por Instagram, esta red social esta teniendo mucho impacto en la sociedad, a su vez la
television, los periddicos y la radio estan siendo reemplazados por estas estas redes sociales, sin
embargo muchas mujeres que no tienen tanta facilidad para utilizar estas redes sociales se han

enterado de la gama de productos de Kotex, por estos medios.
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Frecuencia de actividades deportivas

Marque con qué frecuencia realiza actividades deportivas

Muy Frecuentemente 75 54%
Frecuentemente 34 25%
Ocasionalmente 14 10%
Raramente 6 4%
Nunca 9 7%
Total 138 100%
Marque con qué frecuencia realiza actividades
deportivas
60% 5%
50%
40%
30% 25%
20% 10%
0%
&fa Q‘Q\@ QQ\'% QQ&% oodb‘
g & 5 & 5
& & é‘& &
< & Nl
ﬁ@
Grafico 12. Frecuencia de actividades deportivas
Datos demograficos
Edad
13 a 18 afios 5 4%
19 a 22 afios 19 14%
23 a 26 afios 63 46%
27 a 30 afos 21 15%
31 a 35 afos 24 17%
36 en adelante 6 4%
Total 138 100%
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13 a 18 afios

27 a 30 afios

19 a 22 afios

31 a 35 afios

23 a 26 afos

m 36 en adelante

De las mujeres encuestadas el 46% tiene una edad entre 23 a 26 afios, mientras que el 17%

cuenta con una edad de 31 a 35 afios, el 15% tiene una edad de 27 a 30 afos, el 14% se encuentra

entre las edades de 19 a 22 afios, y el 4% en la edad de 13 a 18 afios y otro 4% son mujeres de 36

afos en adelante.

Grafico 13. Edad

Ingresos
L 8,000.00 aL 12,000.00 15 11%
L 12,001.00 a L 16,000.00 16 12%
L 16,001.00 a L 20,000.00 33 24%
L 20,001.00 a L 23,000.00 32 23%
L 23,001.00 en adelante 42 30%
Total 138 100%
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Ingresos

35%
30%

25%

20%

15%

10%
11%

5%

0%

L 8,000.00 alL L12,001.00alL L16,001.00a L L 20,001.00aL L 23,001.00 en
12,000.00 16,000.00 20,000.00 23,000.00 adelante

Grafico 14. Ingresos

Los resultados reflejaron que el 30% de las encuestadas cuenta con un salario de
L.23,001.00 en adelante, esto debido a que los lugares donde se aplicaron las encuestas las
personas son de clase media alta, mientras que el 24% recibe un salario entre hasta L 20,000.00,
por otra parte, de las mujeres encuestadas el 23% recibe un salario entre L..20,000.00 a L. 23,000.00

y un 11% y 12% recibe un sueldo entre L.8,000.00 a L. 16,000.00
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Anexo V Imagenes grupo focal

Imagen 1. Grupo focal

Imagen 2. Grupo focal
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Imagen 3. Grupo focal

Imagen 4. Grupo focal
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Anexo VI Carta de Autorizacion Kimberly Clark

AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Tegucigalpa, Francisco Morazén 8 de julio del 2018

Walery Escoto Rodezno
Garente Marksting
Elmberly Clack

Km & Sallda al Sur, El Tizatilie

Estimada : Licenclada Valery Escoto Rodezno

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo, dado que somos
alumnos de Unitec y nos encontramas deszrrollznda el Trabaja de Tesis previo a obtener nuestro titulo de
maestria en Direccign Empresarial

Hemos seleccionado como tema: PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE CONTRUCCION DE MARCA ¥
POSICIONAMIENTO PARA KOTEX SPORT EN LOS SUPERMERCADOS DE TEGUCIGALPA

por lo que estariamos muy agradecidos de contar con el apoye de la empresa que usted representa para poder
desarrallar nuestra investigachén. En particular, dicha selicitud se circunscribe 3 seticionar gue 52 nos autorice a
realizar: La investigacidn sobre el producto Kotex Sport y nos brinden informacién general del producto

Ala espera de su aprobacidn, me suscribo de Usted,

Atentamente,
A

Firrmas:; ‘Gloria Maria Zavala Quesada Erika Melisa Guevars Ponce
Mambrs [
Rimam de el 153008 Bmers fe arra 1t ST
U R e S T

Por este medio: Kimberly Clark

[emgrata ) natituces),
autoriza la realizacién dentro de sus instalaciones el provecto de investigacidn de Tesis de Postgrado antes
mencianada.

Kimberty-Clark Honduras
S.deR.L.de.C. V.
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GLOSARIO

Influencer: Es una persona con gran presencia y credibilidad sobre un tema concreto y

en una comunidad determinada.

Material POP: Es una categoria de marketing que recurre a la publicidad puesta en los
puntos de venta, busca generar una permanencia de la marca recurriendo a gran variedad de los

objetos donde se puede imprimir o estampar informacion de la empresa o producto.

Moopies: Son soportes publicitarios ubicados en las calles mas concurridas de las
ciudades. Tienen la funcionalidad de retroiluminacion y dispone de dos caras que se pueden

contratar de forma independiente.

PR: Es el proceso de manejar las comunicaciones entre un negocio y su publico, o sus

contribuyentes. Es una tactica de mercadeo para informar y educar al publico.

Red Social: Es una estructura social integrada por personas que se encuentran conectadas

entre si.

Top of mind: Expresion inglesa que se refiere a la marca o producto que surge primero en

la mente del consumidor al pensar en una industria en especifico.
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ANEXOS

ANEXO: Aprobacion Asesor Metodoldgico

De: RIVERA A RIVERA VIANNEY PATRICIA <patricia villalta@unitec.edu=
Fecha: 10 de julio de 2018, 3:25:26 p. m. GMT-6

Para: erika G <enk2388@hotmail com>

Asunto: Visto Bueno para entrega de Trabajo final de graduacion

Sefiores
Facultad de Postgrado

Estimados sefiores:

En mi condicidn de docente de la asignatura de Proyecto de Graduacidn, seccin 10327, por este medio hago constar que el
Trabajo Final de “PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE CONSTRUCCION DE MARCA ¥ POSICIONAMIENTO PARA KOTEX SPORT EN
SUPERMERCADOS DE TEGUCIGALPA” sustentado por ERIKA MELISA GUEVARA PONCE y GLORIA MARIA ZAVALA QUESADA,
previo a la investidura del titulo de MASTER EN DIRECCION EMPRESARIAL; cuenta con mi aprobacién para su entrega a la
facultad.

M5c. Patricia Villalta
Docente

Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales
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ANEXO: Aprobacion Asesor Tematico

De: CACERES RODRIGUEZ BERLIN GRICEL <bcaceres@unitec edu=
Fecha: 10 de julio de 2018, 8:37:50 p. m. GMT-6

Para: Glona Zavala <glonamzavala? 9(@gmail. com>

Cc: enka G <enk2388@hotmail com™>

Asunto: Re: Proyecto finalizado

Estimadas Gloria Zavala v Erika Guevara,
En mi condicion de .ﬂ}sesm Tematico de su Provecto de Graduacion "PROPUESTA DE ESTRATEGIAS
DE CONSTRUCCION DE MARCA Y POSICIONAMIENTO PARA KOTEX SPORTEN

SUPERMERCADOS DE TEGUCIGALPA", después de haber revisado el documento antes descrito,
manifiesto que cuenta con nmu VoBo para su entrega correspondiente a la Facultad de Posgrado.

Atentamente,

Berlin Caceres, DBA
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