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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se estudia la situacion actual de la pyme Alma
Pura en aspectos importantes, como la necesidad de que cuente con un plan de mercadeo como
el principal objetivo del estudio. Para esto primeramente se conforma un marco teoérico con la
finalidad de aportar conceptos relacionados con la cobertura de su mercado y que,
consecuentemente, contribuyan a incrementar sus ventas con la ampliacion de sus servicios y

una mejor atencion del cliente.

En principio, con respecto a los productos de la compafiia, es importante considerar que
cada dia es mayor el numero de personas que van adquiriendo conciencia de la importancia de
consumir productos naturales que, ademas de ser amigables con el ambiente, favorezcan la
salud y apoyen causas sociales. Es el caso de los productos de Alma Pura lo cual se ha logrado
mediante la innovacion del marketing y el uso de ingredientes naturales, con lo que se busca
garantizar un producto natural para el cuidado de la piel, con el cual la propietaria del negocio

pueda generar eficiencia financiera y tener un crecimiento sostenido.
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CAPITULO I: PROBLEMA

A continuacion, se explica cual es el problema que se presenta en la empresa Alma Pura

y en qué consiste la propuesta de su solucion.

Planteamiento del problema

Alma Pura es una pyme que nace a mediados del 2020, durante el inicio de la pandemia
del Covid 19, como una tienda virtual a la cual le fue muy bien durante los primeros meses de
ese afo. Sin embargo, como en ese entonces no se contaba con un plan de ventas ni con un
estudio que permitiera seguir una estrategia de desarrollo de mercado, esto afectd el curso
normal del negocio por situaciones como la disminucion del transito de personas, las medidas
de restriccion de la circulacion de vehiculos y de las personas mismas, el aislamiento o

distanciamiento decretado para evitar el contagio, entre otras.

A ese respecto, el Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC) explica en los

siguientes términos como han descendido las pymes por efectos de la pandemia:

Debido a la disminucion en el transito de personas, asi como a las restricciones
que imponen las medidas sanitarias vigentes, las empresas enfrentan dificultades para
continuar sus operaciones, particularmente las micros, pequefias y medianas empresas
(pymes), que aun en condiciones normales presentan menores probabilidades de
sobrevivencia y crecimiento en el parque empresarial costarricense. En este contexto, la
pandemia por COVID-19 ha tenido diferentes efectos en las pymes, desde el cierre
temporal o definitivo hasta la superacién de algunos obstaculos por medio de estrategias

e innovaciones que les permiten mantenerse activas. (pag. 3)

Mundialmente, la pandemia del Covid 19 que se vive aln hace pensar que la mayoria
de las organizaciones siguen enfrentadas a dificultades en las ventas y en la distribucién de sus
productos. No obstante; aun asi, Alma Pura se mantuvo, a pesar de la situacion que ha vivido
el pais. En su caso porque, como explica Procomer (2021), productos como los de esta pyme

se han visto beneficiados por ser esta pequefia empresa. Tal situacion se explica seguidamente:
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La industria de productos de higiene y cuidado personal en Costa Rica es un
sector de pocos oferentes, en su mayoria pymes, concentrados en el mercado local con
productos que satisfacen en parte las tendencias mundiales en cuanto al uso de
ingredientes naturales, pero que les falta formalidad y lo relacionado con la calidad de
productos; pues 42% de estas empresas no poseen todo su portafolio registrado ante
entes como el Ministerio de Salud, requisito mas solicitado en los mercados
internacionales. Esto segun el estudio de mercado “Mapeo de productos de higiene y
cuidado personal” realizado por Procomer, en el cual pueden encontrar las principales
caracteristicas del mercado mundial para estos productos, ademas de su caracterizacion
(pérr. 6)

Debido a las necesidades de las personas de cuidar su piel con productos de composicion
natural, ya que se vive en un sistema industrializado y lleno de contaminacion y de productos
quimicos en el ambiente, se ha incrementado la comercializacion de productos naturales para

el cuidado y la preservacion de la piel.

La formulacion o fabricacion de jabones naturales abarca un segmento pequefio dentro
de la gran industria de jabones comerciales; sin embargo, cabe resaltar que estas formulaciones
son biodegradables, muy amigables con el ambiente y con la piel, porque tienen materias primas

con propiedades humectantes, protectoras, hidratantes y emolientes.

Dado que existe una amplia oferta de empresas o pymes de jabones artesanales para
ello se requiere buscar las mejores herramientas administrativas y de gestion, fundamentadas e

importantes, que conduzcan al mejor desarrollo de los productos en el mercado.

También se requiere que las pymes puedan responder a los diferentes retos que se les
presentan, para lo cual deben contar con informacion valiosa sobre su desenvolvimiento, y para
gue puedan actuar rapidamente frente a la competencia en la identificacién de nuevas

oportunidades.

Por lo anterior, Alma Pura requiere un mejor manejo de sus ventas e ideas innovadoras
en cuanto a cOmo se esta atendiendo el mercado, un plan que aborde el contexto como clave

fundamental para el buen funcionamiento, con apoyo en herramientas que permitan tomar
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decisiones que apunten al crecimiento y a la disminucion de los riesgos de un cierre. Por ello,

se le ofrecerd a la empresa un plan de mercadeo que le permita emprender el cambio necesario.

Por todo lo anterior se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;Coémo desarrollar
un plan de mercado adecuado para la empresa Alma Pura para el segundo cuatrimestre del
20227

Justificacion

Actualmente los jabones artesanales son productos que provienen del sector productivo
cosmético y de articulos de aseo, no solo por su funcién principal de limpiar y perfumar sino
porgue son parte de una experiencia saludable para el consumidor y porque son amigables con
el ambiente, y porque permiten su produccion mediante técnicas artesanales y a partir de

ingredientes naturales que tienen una participacion importante en el mercado.

Alma Pura es una pyme hermana de la empresa Activaciones de Mercadeo, S.A que,
debido a la pandemia que afectdé gravemente a la empresa de Maria Isabel Castro Vargas,
decidié emprender la suya, la pyme Alma Pura. Sin embargo, en su momento, al inicio del
proyecto no hizo un buen andlisis de mercado; no obstante que le funciond bien durante unos
meses, pero meses después declind, lo cual le ha provocado pérdidas de producto y dinero

invertido:

Para el Ministerio de Economia, Industriay Comercio (MEIC), como ente rector
del sector empresarial costarricense, resulta prioritario y urgente conocer la afectacion
que esta pandemia esta causando en las micro, pequefias y medianas empresas, con el
fin de determinar cuales acciones, instrumentos de apoyo y estrategias se pueden
implementar, tanto desde el Ministerio como desde el resto del sector publico, para
contrarrestar en la medida de lo posible los efectos negativos en la produccion vy el
empleo.(MEIC, pag.3)

Bajo tal panorama considerado positivo para el sector y en espera de oportunidades
favorables que se puedan presentar para la produccién de jabdn artesanal, se procede a realizar

el siguiente estudio de mercados que permita determinar si es viable o no este tipo de negocio.
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El estudio comprendera el andlisis de los competidores y del precio mas conveniente del
producto. Se procurara asi identificar con efectividad cual es y en donde se encuentra el
mercado potencial de los productos de la pyme.

OBJETIVOS
Objetivo general

Desarrollar un plan de mercadeo de los productos de la empresa de jabones

artesanales Alma Pura, ubicada en la Gran Area Metropolitana, durante el segundo cuatrimestre
del 2022.

Obijetivos especificos

e Analizar el modelo de negocio que ha utilizado Alma Pura en sus actividades desde
su creacion hasta la actualidad.

o Establecer el perfil del publico meta de la empresa Alma Pura en el primer
cuatrimestre del 2022.

o ldentificar cuéles son la competencia primariay los canales de comercializacion que
utilizé en el primer cuatrimestre del 2022.

e Disefiar un plan de mercadeo para el segundo cuatrimestre del 2022.
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Antecedentes

A continuacion, se presentan una serie de estudios consultados, tanto del ambito
internacional como del nacional, para conocer sus conclusiones en relacion con el tema en

investigacion.
Historia general

La empresa nace el 14 de junio del 2020 por la situacion econémica que empezaba a
experimentar el pais en el afio 2020. Cabe destacar que esta es una empresa hermana de la
denominada Activaciones de Mercado, S.A, que también fue afectada por el Covid-19, tanto
que se tuvo, en este Ultimo caso, que pensar en otras alternativas y abrir Alma Pura, como una

de las alternativas para balancear la economia en ambas empresas.

Tesis internacional

La primera tesis de corte internacional consultada fue la de Gonzalez (2020) cuyo
titulo es Plan de negocios Jabones Artesanales Macadamia, de la Universidad Santo Tomas,

para optar por el grado académico de bachillerato en Administracion de Empresas.

Este trabajo de investigacion tiene el siguiente objetivo general: Disefiar un plan de
negocios para la produccién y comercializacion de jabones artesanales Macadamia, como
alternativa para el cuidado de la piel de los ciudadanos en Bogota. Los objetivos especificos
son los siguientes: Disefiar estrategias para penetrar en el mercado de los jabones artesanales,
lo mismo que realizar los estudios de mercado, técnicos, administrativos, legales y financieros
pertinentes para la produccion de jabones artesanales. En lo social y ambiental la propuesta es
para la produccion y comercializacion de jabones artesanales, para lo cual se debera
implementar un modelo financiero que permita atender las necesidades propias de la puesta en

marcha del proyecto.

La metodologia que se emplea es la cuantitativa con la cual, mediante el uso de
instrumentos como la escala de Likert, se procura encontrar solucion al problema de

investigacion.
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Finalmente, se llega a la siguiente conclusion que da respuesta a la pregunta de estudio
de la investigacion, cuando el autor indica que se realiza un plan de mercados acorde con el
nicho poblacional, y explica que se lograra posicionar la marca siguiendo estrategias de
marketing. Se evidencia entonces que es un proyecto factible con base en el estudio financiero
que se realizo, en el cual se puede notar una rentabilidad mayor a 50% para el primer afio, y de

40% para los afios siguientes.

Como es un producto hecho artesanalmente esto constituye una ventaja competitiva
frente a lacompetencia. De acuerdo con las necesidades actuales de esos productos, las personas
buscan aquellos que son amigables con el ambiente y de beneficio para el cuidado de su piel.

La segunda tesis de caracter internacional consultada fue la de Barriga (2015) bajo el
titulo Elaboracion de un plan de marketing para la comercializacion de jabén de tocador
categoria econdémica por la empresa DANEC, S.A., para el afio 2015, en la ciudad de Quito,
para optar por el grado de bachillerato en Administracion de Empresas.

Esta investigacion tiene el siguiente objetivo general: Elaborar un plan de marketing
para la comercializacion de jabdn de tocador de categoria econdmica por la empresa Danec,
S.A., para el afio 2015, en la ciudad de Quito, y los siguientes objetivos especificos: Analizar
el mercado al que va dirigido el jabén de tocador que corresponde a la categoria econémica, e
identificar los gustos y preferencias de los posibles clientes en cuanto al producto por ofrecer;
crear estrategias de publicidad que ayuden a promover el producto y analizar el entorno
competitivo con respecto al mercado meta; determinar una metodologia que posibilite el gusto
y la preferencia de la nueva marca de jabdn de tocador para lanzarlo al mercado; y disefiar una

propuesta de plan de marketing adecuado.

La metodologia que se emplea es la cuantitativa con la cual, mediante el uso de

instrumentos como la escala Likert, se espera dar respuesta al problema de investigacion.

Luego de analizar el mercado, se llega a la conclusion de que en el mercado de Quito
existe un nivel de aceptacion de 65% de los encuestados que consideran que se debe dar la

oportunidad a nuevos productos, dato que supera la expectativa ya que mas de la mitad de la



29

poblacidn esta abierta a dar oportunidad a nuevas alternativas, debido a que en la actualidad en

el Ecuador existen productos que sobrepasan los circulos de calidad.

Se recomienda ofrecer a los hogares quitefios una alternativa de jabon de tocador
antibacterial, ya que los resultados de la investigacion asi lo sugieren, por lo que se ratifica la
importancia de poner en marcha la presente propuesta: Elaboracion de un plan de marketing
para la comercializacion de jabon de tocador de categoria econémica por la empresa Danec,
S.A., para el afio 2015, en la ciudad de Quito.

Segun el plan de mercadeo de este jabon, este tiene una ventaja competitiva frente a los
jabones convencionales, y es que por su formulacién es amigable con el ambiente y con la piel
de los consumidores alérgicos a los jabones tradicionales, ya que contiene extractos vegetales
que la favorecen. Una vez que se formule el plan de trabajo se le debera dar el respectivo
seguimiento con el fin de verificar si se cumple a cabalidad con los objetivos segun las

actividades planteadas en el plan de mercadeo.

La tercera tesis de alcance internacional consultada fue la de Garcia (2020) bajo el
titulo Plan de negocios para crear una empresa que fabrique y comercialice jabones naturales,

para optar por el grado académico de bachillerato en Administracion de Empresas.

Esta investigacion tiene como objetivo general: Elaborar un plan de negocios que
permita la fabricacién de jabones naturales en Guatemala y los envie a Estados Unidos de
América para que sean vendidos en la plataforma de Amazon Estados Unidos, y que en un plazo
de dos afos se logren comercializar USD100,000. Los objetivos especificos son: 1. Realizar un
diagnostico del macroentorno y la industria para evaluar los factores favorables y desfavorables
del negocio, y determinar si son atractivos; esto utilizando las herramientas de analisis PEST,
las 5 fuerzas de Porter y el andlisis FODA. 2. Determinar los habitos de consumo de las personas
gue actualmente consumen productos organicos en Estados Unidos de América, asi como las
caracteristicas distintivas que se buscan en un jabon organico, a fin de determinar la
deseabilidad del producto. 3. Definir el modelo de negocios y reconocer los factores criticos

que permiten crear valor en el producto.
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La metodologia empleada es la mixta, mediante la cual, con el uso de la escala de Likert,

se procura encontrar respuesta al problema en investigacion.

Finalmente, se obtiene la siguiente conclusion que permite dar respuesta a la pregunta,
segun el analisis del entorno realizado por medio de herramientas como PESTEL, las 5 fuerzas
de Porter, el andlisis de competidores y la investigacion de mercado. Se establece como
conclusién que el entorno es favorable para aplicar el plan de negocio. Posteriormente se
identificaron los aspectos esenciales que se deben tomar en consideracion en la propuesta de
valor por medio del analisis VRIO. Estos aspectos permiten tener una ventaja competitiva
sostenida en el tiempo. Finalmente, se concluye con la propuesta diferenciadora de la marca
Rainforest, que consiste en ofrecer jabones naturales de la mas alta calidad; esto utilizando
ingredientes organicos certificados que cuidan el ambiente, veganos, libres de crueldad animal

y elaborados por la comunidad indigena.

Para realizar el estudio y elaborar el plan de negocios de una manera eficiente y eficaz
se debe empezar con el planteamiento del objetivo de la investigacién, elegir la metodologia
adecuada con la finalidad de escoger al publico objetivo; plantear una hipotesis y elaborar una
encuesta adecuada para el propdsito, asi como incentivar la respuesta del publico y sacar

finalmente las conclusiones que correspondan.

De acuerdo con las investigaciones o estudios de caracter internacional analizados, su
importancia radica en que sirven como referencia o guia para el desarrollado del tema que se

analiza, lo que permite estabilizar la investigacion por medio de argumentos so6lidos.

Tesis nacionales

La primera tesis nacional consultada fue la de Serrano (2020), cuyo titulo es: Propuesta de
plan estratégico de mercadeo para la comercializacion de la linea natural de cuidado facial, bajo
la marca Bilka, de la comparfifa Arpha Cosmetics, en la Gran Area Metropolitana, de la

Universidad de Costa Rica, para optar por el grado académico de postgrado.

El objetivo general de esta investigacion es: Desarrollar una propuesta de plan

estratégico de mercadeo para optimizar la comercializacion de la linea de cuidado facial de la
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marca Bilka, de la compafiia Arpha Cosmetics, mediante una investigacion de mercado que
permita identificar acciones de mejora de su negocio, con los siguientes objetivos especificos:
Contextualizar la industria de cuidado facial en el entorno en el que se desenvuelve la marca
Bilka.

Asi mismo, se expone el marco tedrico que dara base al planeamiento estratégico de la
marca, para lo cual se describe la situacion actual de la empresa Arpha Cosmetics y de la marca
Bilka en estudio su entorno competitivo, y las estrategias actuales, con énfasis en su area de
mercadeo. Asimismo, se realiza una investigacion cuantitativa de analisis de las oportunidades
de comercializacion y comunicacion de la linea de cuidado facial para la marca Bilka entre los

clientes actuales y potenciales.

La metodologia que se emplea es la cuantitativa segln la cual, mediante el uso de la

escala Likert, se procura encontrar respuesta al problema de investigacion.

En conclusion, se obtiene como respuesta al objeto de estudio de la investigacion que
en Costa Rica hay un fuerte consumo de la categoria de cuidado facial, como se menciond en
el capitulo 1. La categoria de cuidado facial en el nivel nacional representaba, a junio de 2018,
49,3% de las ventas de productos de cuidado para la piel, lo que es muestra de la gran
oportunidad de negocio que existe en el mercado por su aceptacion y por su creciente tendencia

al crecimiento en valor de mercado.

En la competencia por una porcion de este mercado es posible constatar que las marcas
o0 productos locales también comienzan a generar lucha contra las marcas globales. Para las
marcas como Bilka mantener esta permanencia en el mercado requiere el establecimiento de un
plan estratégico de mercadeo, para poder atraer a nuevas consumidoras y reforzar la lealtad

entre las existentes.

Por ese motivo el autor comenta que el dinamismo con el que se desenvuelven
actualmente las empresas requiere del esfuerzo de una planificacion de las acciones de
mercadeo centradas en el objetivo de la compafiia y en la capacidad de los recursos de los que
se dispone, de ahi el nivel de detalle entregado en el presente plan.
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La segunda tesis nacional consultada fue la de Monestel (2018) cuyo titulo es: Disefio
de un sistema de registro y control de costos para mejorar la gestion operativa de la unidad de
jabones de la empresa TACCESA, S.A., de la Universidad de Costa Rica, para optar por el

grado académico de Licenciatura en Administracion de Empresas.

Esta investigacion tiene como objetivo general disefiar un sistema de registro y control
de costos para la unidad de jabones de laempresa TACCESA, S.A., por medio de la descripcién,
evaluacion y anlisis del proceso productivo empleado, que facilite la generacion de informes
oportunos para la toma de decisiones acertadas. Sus oobjetivos especificos son: Describir el
entorno en el que se desenvuelve la compania y definir los lineamientos tedricos necesarios
para la realizacion del proyecto; tener un entendimiento de la compafia y sus procesos
productivos, politicas, controles de costos y reportes financieros; analizar la situacion actual de
los costos de produccion habidos en la unidad de jabones de TACCESA, S.A., tomando como
base los datos obtenidos en la investigacion; desarrollar la propuesta de un sistema de registro,
control de costos y asignacion de precio de venta para la unidad de jabones que se adapte a las
necesidades encontradas.

La metodologia que se emplea es la cuantitativa con la cual, con el uso de la escala

Likert, se procurara dar respuesta al problema de investigacion.

La conclusion es que las pymes constituyen en el pais el fundamento de la
transformacion del sector privado, y son precisamente las principales fuerzas de desarrollo

econdmico del pais.

El fomento de las pymes es prioritario y en términos estratégicos se deben estimular la
actividad privada y el desarrollo de las actividades emprendedoras. La industria manufacturera
se caracteriza por ser dinamica, competitiva y por estar en constante cambio, y esto obliga a
TACCESA a mantener una estrategia de permanente innovacion, para hacerle frente a estos
cambios y satisfacer las necesidades y exigencias de sus clientes en el mercado de los productos
de limpieza e higiene. TACCESA, S.A. carece de un sistema de control y registro de costos que
le proporcione informacion confiable y oportuna para la toma de decisiones, e informar al
personal de la compafiia sobre los alcances de la herramienta propuesta con el fin de aprovechar

al maximo las ventajas que esta ofrece. Se requiere también establecer un programa de
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capacitacion para informar al personal de la compariia sobre los alcances de la herramienta

propuesta con el fin de aprovechar al maximo las ventajas que esta ofrece.

La tercera tesis nacional consultada fue la de Ahrens (2019), bajo el titulo: Disefio de
analisis de tendencias de uso de jabon para cuidado personal en hombres de 20 a 40 afios, en la
provincia de Heredia, durante el primer cuatrimestre del 2019, de la Universidad Latina, para
optar por el grado académico de licenciatura en mercadeo. Sus objetivos especificos son:
Analizar las tendencias en cuidado personal en hombres de 20 a 40 afios en la provincia de
Heredia durante el primer cuatrimestre del afio 2019, por medio del Cool Hunting; determinar
el modelo de negocio para una empresa de cuidado personal en hombres, en un rango de 20 a
40 afios, por medio del estudio CANVAS; y evaluar la oferta de servicios de cuidado personal
de empresas en la provincia de Heredia, por medio del Store Check.

La metodologia empleada es la cuantitativa con la cual, mediante el uso de instrumentos como

la escala de Likert, se procura encontrar respuesta al problema de investigacion.

La siguiente conclusion que da respuesta al objeto del estudio de la investigacion es que,
con base en el modelo de negocio utilizado para el presente trabajo de disefio de anélisis de
tendencias de cuidado personal, se determina realizar un estudio Canvas en el que se plasmen
una serie de acontecimientos importantes para poder seguir estrategias acordes con las
necesidades del segmento masculino, y valorar la importancia que tienen hoy los diferentes

canales de comunicacion.

Segun las investigaciones analizadas, todo el conocimiento generado por ellas ayudara
a las empresas en que puedan evaluar la produccion, los costos y su capacidad. Asi se podra
estar al tanto del comportamiento de los consumidores y de los nuevos mercados emergentes,

para generar estrategias efectivas de integracion efectiva a la economia costarricense.
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Proyecciones de la investigacion

Como resultado de la presente investigacion se disefiara un plan de mercadeo para la
pyme Alma Pura a partir del siguiente analisis de datos, concepto al que los autores Hernandez
et al (2018) se refieren de la siguiente manera:

“Sirven para familiarizarnos con fendmenos relativamente desconocidos,
obtener informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas
completa respecto de un contexto particular, indagar (sobre) nuevos problemas,
identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para

investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados” (Pag.91).

A continuacion, se menciona lo que se espera realizar en Alma Pura.

Como ya se indicd, en el presente trabajo de investigacion se busca desarrollar un plan
de mercadeo para mejorar las ventas de la pyme en estudio. Primeramente, se analizara el
entorno en el cual se desea establecer un nuevo modelo de negocio para comprender el mercado
meta. En tal caso es necesario estudiar la zona sociodemogréafica en donde se va a establecer y
realizar la segmentacion respectiva para describir el tipo de clientes que se desea enfocar.

En ese sentido se estudiaran las variables de mercado desde la perspectiva geogréfica,
demogréfica, psicograficas y financiera que influyen en el plan de mercado para alcanzar los

objetivos propuestos.

Lo anterior con el fin de determinar la viabilidad y la factibilidad del proyecto, para
seguidamente crear las variables necesarias para guiar las actividades de la empresa y poner en

marcha el proyecto.
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Alcance

La optimizacién de los recursos asignados a la actividad publicitaria y promocional
dentro de la Gran Area Metropolitana.

Operaciones bajo esquemas de economias de escala que deriven optimizacion de los
recursos, costos y rentabilidad de la organizacion.

Fortalecimiento de la marca de Alma Pura en el nivel nacional.

La aplicacion de los diferentes conocimientos relacionados con las areas de mercadeo,
publicidad, ventas, investigacion de mercados y planificacion estratégica derivados a lo
largo de la investigacion para la construccion de los anélisis externos e internos, y para

el desarrollo del plan estratégico para crear la marca.

Limitaciones

Al ser el &mbito de este proyecto la Gran Area Metropolitana es necesario recolectar
informacion de cada uno los clientes, para asi disponer de informacién en cada uno de
ellos, y el hacerlo de forma precisa y confiable dependerad de la capacidad de cada
servicio.

Todo cambio en la cultura de mercadeo en las organizaciones del area trae consigo
resistencia por parte de los equipos de trabajo, ya que el proyecto involucra cambios en
todo nivel, es decir, en estilos de produccion, empaques, especificaciones de producto
y campafias comunicacionales y de mercadeo, para la adaptacién global del producto
dentro de la GAM.

La resistencia por parte de los consumidores es otro aspecto importante por considerar

debido a que cada provincia tiene diferentes caracteristicas.
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CAPITULO ILI.

MARCO TEORICO

A continuacidn, se dan a conocer conceptos 0 teorias importantes necesarios para
realizar una investigacion como la presente y que conforman el marco tedrico, el cual permite
emprender el analisis; apartado al que Herndndez et al (2018) le sefialan como su objetivo
“exponer y analizar las teorias y las conceptualizaciones que se consideren validas para

encuadrar el estudio”. (Pag.70)

Mercadeo

El mercadeo ha venido revolucionando a lo largo de los afios; sin embargo, mantiene
el mismo objetivo de satisfacer las necesidades de los consumidores, objetivo que Kotler et al

(2017) entienden como “satisfacer las necesidades de manera rentable” (pag. 5).

Por otro lado, Kotler et al (2017) definen mercadeo como “el proceso mediante el cual
las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para

obtener a cambio valor de estos”. (P4g. 5)

La estrategia

Los autores Viscarri et al (2015) explican que la estrategia se sustenta en seis principios
basicos que se deben conocer a fin de reducir los riesgos inherentes a la estrategia, y que son

propios en toda innovacion. Estos principios son:

e Reconstruir las fronteras del mercado: analizar las industrias alternativas, los grupos

estratégicos dentro de ellas, la cadena de compradores, y los productos complementarios.

e Dibujar un lienzo estratégico basado en el potencial creativo de la organizacion,

buscando oportunidades de negocio.

e Explorar mas alla de la demanda existente.
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e Crear una secuencia estratégica: analizar el precio, el costo, la adopcion del producto

y su utilidad desde la perspectiva del consumidor.

e Superar los obstaculos: analizar los problemas que conllevara la ejecucion de la

estrategia y ver la forma de sortearlos.

e Aplicar los objetivos y estrategias dados.

Marketing digital y de social media

Kotler et al (2017) mencionan el “uso de herramientas de marketing digital, como sitios
web, social media, aplicaciones y anuncios maviles, videos en linea, correo electronico y blogs
para involucrar a los consumidores en cualquier parte y en todo momento mediante dispositivos
digitales™. (Pag.449)

El marketing digital capta la atencion de los usuarios al utilizar herramientas como sitios
web, videos, correo electronico, social media, aplicaciones y anuncios, y otras plataformas

digitales para involucrar de manera directa a los consumidores.

Los autores Guart et al (2020) explican los siguientes conceptos que son muy relevantes

en esta investigacion y que son de gran utilidad en la propuesta.
Cultura

Coll (2022) define lo que es cultura empresarial:

“Es la suma de las creencias, normas, comportamientos y practicas que cultiva una

empresa”.

La cultura hace que los colaboradores trabajen con mas confianza en su zona de confort.
Clima organizacional

Coll (2022) define cultura organizacional de la siguiente forma:

“El clima organizacional es el conjunto de las sensaciones e impresiones de los

colaboradores de una empresa sobre el ambiente laboral”. (Parr.6)
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A Alma Pura le puede servir este concepto como una métrica para medir el sentir de los
empleados respecto a las politicas y practicas de sus empleadores, para que pueda alinearse mas
con los objetivos y las estrategias de la organizacion.

Benchmarking

Los autores Guart et al (2020) sefialan que el benchmarking es una “metodologia basada
en la filosofia empresarial japonesa, mediante la cual se analiza a los competidores para

aprender de ellos y mejorar el modo de actuar”. (Pag.25)

El bechmarketing le sirve a la empresa para evaluar y analizar los procesos y productos,
ademas de aspectos de otras pymes o de la competencia para compararlos y tomarlos como
punto de referencia para sus futuras estrategias.

Big data

Para los autores Guart et al (2020) la big data “es un proceso que implica analizar,
capturar, recolectar, buscar, compartir, almacenar, transferir, visualizar cantidades de
informacion, obtener conocimiento en tiempo real y poner todos los sentidos en la proteccion

de datos personales”. (Pag.25)

En Alma Pura la base de datos sirve para capturar, recolectar, buscar, compartir,
almacenar, transferir, visualizar cantidades de informacidn y asi tener una base de datos.
Community manager

Para Guart et al (2020) community manager se refiere al “profesional encargado de
gestionar, construir y moderar comunidades y gestionar la comunicacion en redes sociales de

una marca”. (Pag.28)
Para Alma Pura es fundamental, ya que le ayuda a crear un contenido de calidad que sea

atractivo y que esté disponible para el uso de las redes sociales.

Data base marketing

Para los autores Guart et al (2020) la data base marketing “es una base de datos
dindmica que provee a la empresa la informacion mas efectiva referente a las

preferencias y necesidades de los clientes a lo largo de su relacién con esta. El fin Gltimo
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es obtener conocimiento de sus clientes que le permita a la empresa utilizarlo en la

creacion o modificacion de sus productos o servicios”. (Pag.36)

Esta base de datos se adapta a las necesidades de los clientes con el fin de poder utilizar

dicha informacién en futuros productos o jabones.
E-commerce.

Los autores Guart et al (2020) lo refieren como “denominacion genérica para la compra

y venta de productos y servicios por internet”. (Pag. 39)

La venta de productos online es muy importante ya que ahora todos estamos conectamos

al mundo del internet y de ventas en Facebook, como por ejemplo Marketplace.

Enlace

El enlace también es Illamado “enlace dinamico o hipervinculo y es la conexién

electronica entre dos paginas web”.(Pag. 42)

El link o enlace le facilita al cliente la busqueda.

Inbound marketing

Los autores Guart et al (2020) sefialan que el término puede traducirse como «marketing
de atraccion» y es una estrategia de marketing que se basa en atraer usuarios al sitio web del
anunciante de una manera no intrusiva, con “contenido util, relevante y agregando valor en cada
una de las etapas del recorrido del comprador. Al combinar estrategias de publicacion de
contenidos a través de distintos canales como blogs, redes sociales y motores de busqueda, es

el usuario quien llega al site de la marca, y no al revés. (Pag.46)

El objetivo del inbound marketing es llegar al maximo nimero de personas posibles con
la esperanza de que alguno compre los productos, tomando en cuenta que para esto sea relevante

y que el cliente se pueda interesar en él.

Influencer

Los autores Guart et al (2020) sefialan:
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Es una persona que destaca en los canales digitales, especialmente en las redes
sociales, en donde tiene cierta credibilidad en cuanto a un tema concreto, por lo que
puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para una marca. Generalmente,
el influencer comparte un mensaje dentro de su linea editorial, con su propio estilo y sin

usar el lenguaje de la marca. (P4g.50)

La idea de contratar un influencer es poder llegar a muchos jovenes, adultos y personas
que puedan tener acceso a internet y asi ganar vistas y seguidores en las paginas web, y

principalmente aumentar las ventas.

Key visual

Los autores Guart et al (2020) indican que es “un disefio base que se realiza en las
agencias publicitarias y que sirve de guia o referencia visual para una campafa. Se utiliza para
dar una idea de qué elementos, tipografias y paletas de colores se utilizaran luego para todos

los disefios y anuncios que se hagan en el futuro. (P4g.55)

Se debe elaborar un disefio muy llamativo y relevante para que el consumidor final

pueda observar que le lleva a la compra del producto.

Lead

Los autores Guart et al (2020) sefialan que “un lead se genera cuando un usuario
muestra interés en la oferta de una marca y ha facilitado sus datos de contacto al completar un
formulario y, en consecuencia, pasa a formar parte de la base de datos de la empresa

anunciante.” (Pag.57)

Son aquellos contactos que han facilitado los datos por medio de las paginas y que han
pasado a formar parte de la base de datos de la empresa.

Storytelling

Los autores Guart et al (2020) mencionan que “es la creacion de historias relacionadas

a una marca o producto para conectar emocionalmente con el publico objetivo.” (Pag.76)

Se podria describir como una historia con un mensaje subliminal del producto.
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Banner

Los autores Guart et al (2020) indican: “Es ese anuncio animado o estatico que te

aparece en pantalla cuando estas escuchando masica en Spotify.” (Pag.95)

La idea del banner es fundamental porque ayuda a mantener en la mente de la persona

ya sea el aroma o el disefio.

SEO

El autor Fernandez (2015), al mencionar a los autores Macia y Gosende (2011), explica

la definicion de SEO de la siguiente manera:

El posicionamiento en buscadores se basa en aplicar varias estrategias o técnicas
de SEQ: clave para el crecimiento es que las pymes 657 llevan a una web a estar en los
primeros lugares de busqueda para unas palabras determinadas, dentro de una gran gama
de resultados (Pag.657)

Para Alma Pura el SEO fue importante para poder aumentar ventas y visitas en los

perfiles de Instagram y Facebook.

Hashtag

El autor Feixia, (2016) explica la definicién de hashtag:

“Los hashtags son como palabras claves que las personas utilizan para marcar el tema

del contenido que estan compartiendo en las redes sociales.”(Pag.112)

En las publicaciones es lo mejor para atraer a nuevos seguidores y mejorar las vistas y

bdsquedas.

Aceites esenciales

Doterra (2020) define el concepto de aceites esenciales de la siguiente manera:

“Los aceites esenciales son la esencia de una planta, un regalo de la tierra, destilada y

preparada para que puedas llevar el poder de la naturaleza a tu hogar”. (Parr.2)


https://rockcontent.com/es/blog/palabras-clave/
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-el-contenido-en-el-marketing/
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Jabones artesanales

El autor Roman (2017) explica el concepto de jabon artesanal de la siguiente manera:

“Son productos elaborados con insumos de origen natural que mejoran su férmula para

ayudar a cuidar la piel, nutriéndola y evitando reacciones alérgicas e irritaciones.” (parr.3)

Carbon activado

El autor Escabilla (2019) explica:

Su principal uso es cosmético, se usa para el cuidado de la piel y para evitar la
aparicion de acné. En ese sentido el jabdn de carbon activado es fuertemente efectivo
para la mejora de la piel, pues tiene la gran capacidad de reducir las manchas, los malos

olores y toda bacteria que pudiese obstruir los poros del cutis. (Parr.3)

El carbon activado se usa para el cuidado de la piel, para evitar el acné y reducir manchas

y bacterias, ademas de ser un producto estrella de la empresa Alma Pura.

Beneficios del carbon activado

Morales (2019) explica los beneficios del carbon activado en la piel:

A diferencia del jabon neutro, que no regula la grasa de la piel, el jabon de
carbdn activado actia como un iman para atraer las toxinas e impurezas que se esconden
dentro de pieles normales; y grasas mixtas como la suciedad y el aceite de los poros. A
la vez ayuda asuavizar la piel, reducir la inflamacion, desintoxicar, eliminar las
manchas del rostro y dar un efecto ‘lifting’ al tensar los poros. ES un poderoso

antibacterial que controla el acné y las espinillas de manera profunda. (Parr.5)


https://www.vogue.mx/belleza/bienestar/articulos/como-deshacerte-eliminar-el-acne-granos-brotes-en-4-pasos/8838
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El carbon activado permite limpiar en profundidad la piel ya que su funcién es esa.
También tiene propiedades que permiten abrir los poros obstruidos y absorber todas las

impurezas y el exceso de grasa.

Glicerina

Navarro (2015) explica que “es muy suave para la piel y es indicada para tratar los
sintomas de algunos trastornos de la piel como la psoriasis, las quemaduras solares, el eccema

y la dermatitis atopica”. (Parr.2)

La glicerina es muy buena para la piel ya que es neutra y es adecuada para eliminar el

acné, las espinillas, los granos y piel grasa.

Beneficios de la glicerina en la piel

Navarro (2015) explica algunos beneficios del uso de la glicerina:

e Humecta la piel. Tiene la capacidad de absorber y conservar la humedad. Por esa
causa no solo contribuye a la hidratacion de la piel sino que también ayuda a que

permanezca asi de forma prolongada. (Parr.6)

e Esun alivio efectivo contra las picaduras de insectos. La glicerina liquida tiene una
potente accion calmante, lo cual la hace ideal para aliviar las picaduras de insectos.
(Parr.6)

e Sirve para fabricar jabones suaves para la piel. El jabon de glicerina es muy suave
para la piel y es indicado para tratar los sintomas de algunos trastornos de la piel
como la psoriasis, las quemaduras solares, el eccemay la dermatitis atopica. (Parr.6)

e Tiene poderes antisépticos. Trabaja como inhibidor del desarrollo de agentes

microbianos en los tejidos epiteliales. (Parr.6)
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Cuarzo Rosa

Fernandez (2015) indica que “es el mejor sanador, libera las penas y las emociones no
expresadas, alivia el dolor interiorizado y sana las carencias. Facilita el perdon y la

autoaceptacion, e invoca autoestima y confianza en uno mismo.” (Parr. 4)

Funciona para las personas que sufren de algun tipo de estrés o nerviosismo segun las
situaciones diarias que viven. La piedra de cuarzo rosa puede calmar y aportar sensacion de paz

y tranquilidad de forma natural.

Obsidiana

El autor Mora (2018) explica que “la obsidiana es un vidrio natural de origen volcanico
que se formo por el rapido enfriamiento de magmas ricos en acido silicico. La lava se solidifico

tan rapido que los minerales no tuvieron tiempo de cristalizarse.” (Parr.2)

La obsidiana también es usada para masajes y terapias y es ideal para limpiar las

energias negativas del cuerpo.

Jade

El autor Esquivel (2017) explica que “esta piedra tiene maltiples beneficios para la
salud, tiene propiedades calmantes, estimula la energia vital y, segun la medicina oriental, posee

cualidades curativas.” (Parr.3)

El jade se puede usar a cualquier hora del dia con la piel seca, pero se recomienda

hacerlo por la noche después de la rutina de limpieza.
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Amastista

El autor Tinoco (2016) explica que “laamastistaes una piedra muy poderosa y
protectora. Como tranquilizante natural ayuda a bloquear las energias ambientales negativas. «
(Parr. 5)

Es muy relajante, da equilibrio y motiva sinceridad, pureza y espiritualidad, resolucion
de problemas y ayuda para cambios de humor.

Gua sha

El autor Chang (2016) sefiala que el gua sha es “un masaje en rostro y cuello que se
realiza con piedras talladas que se amoldan a la forma del rostro y que ayudan a drenar la piel,

mejorar su circulacion y liberar tensién, con lo que se crea un efecto rejuvenecedor.” (Parr.7)

El gua sha es indicado para combatir arrugas y flacidez, mientras que también mejora

la circulacién y libera la tensién, con lo que se genera un efecto rejuvenecedor en la persona.

Demanda

Pedraza (2015) define la palabra demanda de la siguiente forma:

“Es el conjunto de bienes y servicios que los consumidores estan dispuestos a comprar
en el mercado a un precio establecido en un tiempo determinado, para satisfacer sus
necesidades”. (Pag.145)

También se refiere a la cantidad de bienes y servicios que se solicitan o se desea adquirir

en un determinado momento a un precio especifico.

Oferta
Pedraza (2015) define la palabra oferta como la cantidad de mercancias que pueden ser

vendidas a los diferentes precios de mercado por un individuo al conjunto de la sociedad. Aqui
sucede lo contrario de lo que acontece con la demanda, en el sentido de que cuanto mas alto sea

el precio mayor serd la cantidad de producto que ofreceran los vendedores. (P4g.169)
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El conocimiento de la oferta es importante para poder saber a qué precio puede ser
vendido el producto en el mercado.

Alianzas estratégicas

Pedraza (2015) define alianza estratégica de la siguiente manera:

Las alianzas estratégicas son acuerdos de cooperacion entre empresas que van
maés alla de los tratos normales que se efectlian entre una compafiia y otra, pero que no
llegan a constituir una fusion o sociedad total., Este tipo de asociacion entre empresas
se formalizan principalmente con fines de investigacion, intercambios de tecnologia,
para hacer uso conjunto de infraestructura e instalaciones; intercambio o venta de
productos, union de fuerzas para fabricar componentes o ensamblar productos

terminados y mejorar la cadena de suministros. (Pag.12)

Para el crecimiento de la empresa Alma Pura es importante que esta tenga alianzas con

otras empresas y que tenga mas ventas y mas compradores.

Neuromarketing

El neuromarketing es una disciplina que permite entender al consumidor si se analiza
bajo sus metodologias de investigacion, pues permite llegar de manera directa al publico meta

mediante publicidad, ya que se trata de estudiar al cliente basdndose en sus funciones cerebrales.
El autor Guardiola (2016) afirma que el neuromarketing es:

“El estudio del proceso de compra y mas aun el estudio del proceso de la toma de
decisiones de los consumidores o posibles consumidores antes de comprar, mientras estan

comprando, y, por supuesto, después de la compra”. (Parr.1).
Tipos de neuromarketing

Neuromarketing auditivo. Es el que se basa en todo aquello que percibe nuestro sentido de la

audicién, todo aquello que escuchamos. (Guardiola, 2016).

Neuromarketing visual. Es el que se basa en cdmo percibimos nuestro alrededor con los 0jos.
(Guardiola, 2016).
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Neuromarketing Kinestético. Este tercer tipo de neuromarketing es el que se basa en lo que
percibimos con el sentido del tacto, el olfato y el gusto. (Guardiola, 2016).

Ventajas

1. Elneuromarketing es capaz de medir todos los estimulos sin la necesidad de preguntarle

al consumidor cémo se hacia antes (y si se sigue haciendo) en el marketing tradicional.

2. Los estudios de neuromarketing siempre seran mucho mas precisos que los de otros
tipos de marketing, gracias a las herramientas mencionadas en el articulo y porque al

ser fisioldgicas muchas de ellas son de forma inconsciente.

3. El neuromarketing optimiza y fusiona los recursos de la publicidad, asi como sus
técnicas, para entender de forma mas “racional” la relacion emocional entre la conducta

del consumidor y su mente.

4. Los datos que proporciona el neuromarketing son mucho mas tangibles que los

convencionales.

5. Con el neuromarketing se evalta de forma mas precisa lo que el consumidor siente, pero
también lo que piensa, tanto de forma consciente como inconsciente, pues lo prioriza
ante lo que nos cuenta, puesto que lo que nos cuenta siempre puede estar condicionado

y manipulado por uno mismo de forma consciente.

6. Para las marcas el neuromarketing es una gran “herramienta” que permite optimizar los
recursos de la empresa. Esto por cuanto ayuda en lo corporativo a la creacion y gestion
de productos enfocados de forma mas concreta para cubrir necesidades reales de los

consumidores.

7. El neuromarketing hace uso de los conocimientos de los procesos cognitivos de la

neurociencia y la neuropsicologia para poderlos aplicar a la publicidad.

8. Permite la identificacion de patrones accion-reaccion o causa efecto, que proporcionan
datos especificos para crear modelos y disefiar excelentes campafias de publicidad y

productos optimizados para sus consumidores.
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La importancia del neuromarketing es que posibilita entender aquello que sucede en la mente
del consumidor en el momento de concretar una compra, por ejemplo, como se sabe, el olor y

el sabor de las cosas o productos.
La pyme Alma Pura debe tomar en cuenta tres aspectos del neuromarketing:
o Laatencion que el cliente dedica al producto.
« Las emociones que experimenta el cliente frente al producto.
o Lamemoria o recuerdo que tenga el cliente del producto.

La técnica del neuromarketing es nueva en el mundo del marketing y ensefia la eficacia
de la publicidad emocional para fidelizar clientes al pensar que los consumidores solo tienen

comportamientos racionales a la hora de comprar.

El marketing tradicional ha venido evolucionando y por ello cada vez se busca méas tener
experiencias de compra Unicas para establecer vinculos emocionales con el consumidor. Por
ejemplo, en el caso de los jabones de Alma Pura se usa el kinestésico, el cual se tiene que ofrecer
a los compradores, y estar presenta siempre al tratar con ellos. Asi mismo, se deben buscar
diferentes maneras de atraer a los clientes por medio de los aromas, el gusto o el tacto, y se debe

procurar mantener este tipo de actividad para la retencion de clientes.

Ciclo de vida de un producto

El autor Pedraza (2015) explica el ciclo de vida de un producto:
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Figura 1 Ciclo de vida de un producto

Figura ll.1 Ciclo de vida del producto
Etapa de
desarrollo Introduccion Crecimiento Madurez Decadencia

Ventas

/--\__ Utilidades

Tiempo

Fuente: Pedraza, (2015), (Pag.21)

Pedraza (2015) expone lo siguiente:

Las condiciones econdmicas y las modificaciones que hacen los competidores
en sus productos, aunado esto a las nuevas etapas de interés en los gustos y preferencias
de los consumidores y sus necesidades, explican los cambios y transformaciones de los

productos lo cual lleva al concepto de ciclo de vida del producto. (Pag.23)
A continuacion, se explica el ciclo de vida del producto.

Introduccion. Es el lanzamiento del producto al mercado que, de acuerdo con la
planeacion del negocio, se pretende dar a conocer a los posibles compradores. En esta etapa las
ventas son escasas Yy los gastos de promocidn son altos debido a la necesidad de informar a los
consumidores potenciales sobre el producto y tener acceso a los centros de distribucion

minoristas. (Pag.23)
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Crecimiento y desarrollo del producto. Este periodo corresponde a un aumento en las
ventas del producto y es aceptado por mas compradores. Se caracteriza principalmente por una
intensificacion de la competencia que persigue diferenciarse. (Pag.23)

Madurez. En este periodo se presentan los usos mas recientes del producto, sus valores
nuevos y el refinamiento de este; ademas, hay mayor segmentacion del mercado. Por tanto, este
periodo también se denomina de madurez innovadora, ya que cada uso nuevo puede originar
un periodo nuevo de mayor crecimiento y asi, en cuantas mayores innovaciones menores,

declinacion en los precios y en las utilidades. (Pag.23)

Decadencia. Esta etapa se caracteriza por un decrecimiento en las ventas del producto,
porque ya ha pasado de moda por los avances tecnoldgicos o por los cambios en los gustos y
preferencias de los consumidores. Es un periodo de experimentacién con las ventas que puede
ser rapido o lento. Los negocios aplican distintas estrategias, ya sea para abandonar el mercado

0 para exprimir al maximo las ventas. (Pag.23)

La importancia de este ciclo en Alma Pura es que el proceso de comercializacion, los
productos competidores, el comportamiento del mercado y la situacion del entorno cambian a

lo largo del tiempo durante todo este proceso.

Asi como el comportamiento del mercado y la situacion del entorno cambian a lo largo
del tiempo durante todo este proceso, se debe estar atento a las advertencias.

Posicionamiento del producto

Los autores Kotler et al (2017) explican de la siguiente manera el concepto de

posicionamiento:

“Forma en que los consumidores definen un producto con base en atributos importantes;
es el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores en relacion con los productos

de la competencia”. (Pag.187)

Es como se asocia un producto o marca al compararlo directamente con otro de la

competencia directa. Esto pasa cuando el producto esta en la mente de todos los consumidores.
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Diferenciacion

Kotler et al (2017) define la diferenciacién de la siguiente manera:

Diferenciacion se refiere a “hacer en realidad diferente la oferta de mercado para crear

mayor valor para el cliente”. (P4g.164).

Una diferenciacion es algo Unico, original y novedoso, capaz de diferenciar un producto
o0 servicio de los demas productos que existen en el mercado. Esto hace que el cliente sienta

satisfaccion y valor agregado.
Fidelizacion
Los autores Viscarri et al (2015) explican el concepto de fidelizacion de la siguiente

manera:

“Son clientes que van a continuar comprando productos o servicios gracias a las
experiencias positivas que han tenido con la empresa. Para esto es necesario un conjunto de
interacciones satisfactorias, que desarrollaran una relacion de confianza con la clientela a largo
plazo”. (Pag. 286)

Viscarri et al (2015) explican que las ventajas de contar con una cartera de clientes fieles

resultan evidentes. Entre otras se pueden mencionar:

e Un cliente fiel compra méas veces en el establecimiento preferido.

e Una vez adquirido el producto normalmente el costo para un cliente fiel es
menor que el de un cliente nuevo.

e Tienden a gastar cantidades superiores.

e Son una excelente y econdmica fuente de informacion.

e Lasensibilidad ante los precios es més baja.

e Puede recomendar el establecimiento a clientes potenciales.

e Se garantiza un nivel de supervivencia minima.

e El personal se siente mas comodo al trabajar con clientes conocidos ya que estos

tienen mayor tolerancia ante los errores.
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Para eso hay que considerar ciertos aspectos que aportaran el modelo de fidelizacion
que Viscarri et al (2015) explican de la siguiente manera:

e Fidelizar a los mejores clientes mediante un reconocimiento de su importancia.
(Se debe tomar en cuenta que un plan de fidelizacion no es para todos).

e Mejorar la oferta de valor al introducir nuevos servicios considerados en el
programa de fidelizacion.

e Obtener mas y mejor informacion de los clientes, ya que si se usa una tarjeta de
fidelizacion esta debe ser inteligente y con ella se pueda recopilar toda la
informacién posible del cliente.

e Establecer un nuevo canal de relacién y comunicacién con los clientes

e Detectar posibles acciones de la competencia en la cartera de la empresa.

Es importante aplicar la fidelizacion en los objetivos, que deben dejarse bien claros para
todas las personas involucradas. Esto genera que las empresas se solidifiquen en un mediano
plazo. Es fundamental que toda organizacion la tenga para que asi los compradores sean

constantes.

Mercado meta

Kotler et al (2017) explican que “el segmento de mercado al que una empresa dirige su
programa de marketing. Un segmento de mercado (personas u organizaciones) para el que el

vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia es un mercado meta”. (Pag. 9)

Se debe tener claro que debe ser un solo publico objetivo, ademas de que este le permite
a las organizaciones conocer las necesidades con detenimiento y evitar pérdidas de dinero por

no tener claro cual es el mercado meta.

Competencia

Al citar a Lehman (2007, pag. 123), Enciso (2016) explica que para un producto o

servicio es importante referente tanto en beneficios como en precios.
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En ese aspecto la competencia entre vendedores es crucial debido a que:
* Representa las otras alternativas de compra disponibles para los clientes (variedad).
* Les imparte dinamismo a los mercados y promueve la innovacion.

* Es un importante iman para atraer clientes debido a la multiplicidad de opciones que

ofrece:
* Contribuye a identificar nuevos nichos de mercado.
* Juega un papel decisivo en la autorregulacion de precios.
* Estimula el desarrollo comercial y tecnoldgico.
* Presenta oportunidades para efectuar alianzas.

Para Alma Pura es importante identificar sus puntos fuertes y débiles a fin de anticiparse
a las amenazas del mercado, y comprender globalmente lo que le es diferente. Ademas, en las

empresas esto es realmente importante porque permite que los precios bajen y compitan entre

s

SI.

Matriz BCG

Segun Castellanos (2015) los conceptos de la matriz BCG se ilustran asi:

Figura 2 BCG
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Matriz BCG (Boston Consulting Group)
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Fuente: Méndez (2020, pég,1)

A continuacion, se explica cada concepto de la matriz BCG:

Estrella
También Castellanos (2015) explica lo siguiente:

“Gran crecimiento y gran participacion de mercado. Se recomienda potenciar al maximo
dicha area de negocio hasta que el mercado se vuelva maduro y la unidad de negocio se

convierta en vaca” (Pag.55)

Interrogante

Castellanos (2015) explica:
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“Gran crecimiento y poca participacion de mercado. Hay que revaluar la estrategia en
dicha area, que eventualmente se puede convertir en una estrella o en un perro” (Pag. 55)

Vaca lechera

Igualmente, Castellanos (2015) expone lo siguiente:

“Bajo crecimiento y alta participacion de mercado. Se trata de un area de negocio que

servira para generar efectivo necesario para crear nuevas estrellas”. (Pag.55)

Perro

Castellanos (2015) afirma:

“No hay crecimiento y la participacion de mercado es baja. Areas de negocio con baja
rentabilidad o incluso negativas. Se recomienda deshacerse de ella cuando sea posible. Raras

veces conviene mantenerlas en el portafolio de la empresa”. (Pag. 55)

Es importante que Alma Pura pueda tomar en cuenta la matriz BCG ya que es clave
para la toma de decisiones, pues facilita la identificacion de cuél producto es mas rentable y
cual deberia ser retirado del mercado.

Es la clave para la toma de decisiones porque facilita la identificacion de los productos

mas rentables de Alma Pura y cuéles deberian ser retirados y no seguir invirtiendo en ellos.



Matriz de Ansoff

El autor Rojas (2018) la explica de la siguiente manera:
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“Esta herramienta se utiliza en el mundo empresarial cuando una empresa toma

la decision de crecer en el nivel corporativo y de producto y no tiene muy clara la

direccion a seguir.” (Parr.2)

La matriz de Ansoff es una tabla que representa estrategias de crecimiento diferentes

para una empresa, en la que se combinan los productos y el mercado con lo nuevo y actual

como estrategia de crecimiento con muchos beneficios.

Figura 3 Matriz de Ansoff

RIESGO

MERCADO
EXISTENTE

MERCADO
NUEVO

PRODUCTO PRODUCTO
EXISTENTE NUEVO

Fuente: Parada (2017, pag.1)
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Penetracion de mercado

Es importante introducir diferentes marcas para ganar mas consumidores dentro de los

segmentos sin tener que lanzar nuevos productos. El autor Rojas (2018) lo explica:

La base de esta estrategia es no modificar las caracteristicas de nuestro producto
0 servicio e invertir recursos y esfuerzos en potenciar ese producto con esas
caracteristicas dentro del mercado en el que se estd compitiendo. La fuerza de ventas y
de publicidad se multiplicara para lograr mayor penetracion en el mercado de forma més

efectiva y directa. (Parr.3)
Desarrollo de producto

El desarrollo del producto permite identificar nuevos mercados en los cuales los
productos puedan ser mejor. El autor Rojas (2018) explica:

El desarrollo de producto se traduce como la modificacién de la propuesta de
valor para que el cliente la reconsidere y manifieste una posicion positiva de cara a la
misma. Para entendernos mejor, se busca seguir creciendo en nuestro mercado, pero
reconsiderando las caracteristicas de nuestro producto o servicio, ya que estas quizas no
se adapten a las exigencias y necesidades del cliente tal y como pensadbamos en un

principio. (Parr.4)
Desarrollo de mercado

El objetivo principal de esta estrategia es crear y desarrollar productos novedosos ya
sea por calidad o disefio, que puedan ser vendidos en el mercado actual si se adaptan a las

necesidades de los clientes.
Rojas (2018) explica el desarrollo de mercado de la siguiente manera:

“Esta opcion consiste en intentar llevar nuestro producto o servicio a mercados

diferentes del propio para comprobar como funciona en ellos” (Parr. 5)
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Diversificacion

Igualmente, Rojas (2018) explica la diversificacion en la cual se crea un nuevo producto
para el mercado:

Esta es la opcion mas radical. En ella se plantea la consideracion de la creacion
de un nuevo producto para introducirlo en un nuevo mercado. Es una opcién mucho mas
radical, ya que puede desarrollarse una linea de producto que no tenga nada que ver con

el sector de la compariia o con los mercados en los que habitualmente compite. (Parr.6)

La matriz de Ansoff ayuda en la toma de decisiones sobre la expansion y el crecimiento
estratégico de una empresa. Se recomienda a Alma Pura el siguiente orden de eleccién de la
estrategia por implementar: en primer lugar, la penetracion de mercados; en segundo lugar el
desarrollo de nuevos mercados, en tercer lugar el desarrollo de nuevos productos y en cuarto

lugar la diversificacion para determinar el menor riesgo.

Estrategia de Océano azul

El autor Castellanos (2015) menciona a los autores W. Chan Kim y Renée Mauborgne
al referirse a los océanos azul y rojo. Actualmente uno de los principales problemas a que se

enfrentan las empresas es el de buscar mercados en los que la rivalidad por ganarlos sea menor.

“Se trabaja con la metafora del océano rojo, que simboliza los mercados existentes
dominados por todas las empresas que alli se encuentran, y con la metafora del 54 Océano Azul

que simboliza los nuevos mercados a ser explorados”. (Pag. 67)

El océano azul le permite abarcar mercados no colonizados para asi poder entrar en ese
mercado y crecer dentro de su entorno, ya que al no estar ocupado le permite crecer y vender

con fin de poder quedarse en ese espacio.

Océanos rojos

Castellanos (2015) sefiala que “los océanos rojos representan a todas las industrias
existentes en la actualidad. Es el espacio conocido del mercado. En los océanos rojos las
fronteras de las industrias estan definidas y aceptadas y se conocen las reglas del juego.”
(P&g.68)
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El océano rojo hace competir a las empresas en mercados ya existentes, en los que ya
tienen rivalidad entre ellas y eso le permite modificar los precios mas bajos y asi poder aumentar

las ventas.

Ventajas competitivas

Kotler et al (2017) definen la ventaja competitiva como “una ventaja sostenible y
diferente que un negocio tiene en el mercado sobre su competencia y que se compone de mezcla

de la propuesta de valor de negocio y marca”. (P4g.630).

Una compaiiia tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicién que la

de los rivales para asegurarse a los clientes y defenderse de las fuerzas competitivas.

Factores que ofrecen ventaja competitiva

El autor Castellanos (2015, pag.41), menciona algunos factores que ayudan a tener una

ventaja competitiva.

e Economia de escala

e Diferenciacion del producto

e Inversiones de capital

e Desventaja en costos independientemente de la escala
e Acceso a canales de distribucion

e Politica gubernamental.

A esto se le suma la importancia de analizar cada uno de ellos y poder tener una ventaja

competitiva sobre las deméas empresas de la competencia, e ir siempre un pie delante de ellas.

Kotler et al (2017) mencionan a dos consultores de marketing, Michael Treacy y Fred
Wiersema, quienes ofrecen una clasificacion de las estrategias de marketing competitivas mas

centradas en el cliente.

Se considera que las compafiias logran posiciones de liderazgo al entregar un valor
superior a sus clientes. Las compafiias pueden seguir una de las tres estrategias Ilamadas

disciplinas de valor para entregar valor superior a los clientes.
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Excelencia operativa
Para el autor Kotler (2017):

“La compafia entrega valor superior al encabezar su industria en precio y
conveniencia. La empresa trabaja para reducir costos y para crear un sistema de entrega
de valor eficaz; y atiende a clientes que desean productos o servicios confiables y de

buena calidad, pero a precios bajos y con facilidad”. (Pag. 637).

Esta basada en el involucramiento de todos los empleados, el trabajo en equipo para
resolver problemas y la busqueda constante de la mejora continua en toda la empresa. También

debe tener una buena atencién de clientes y ofrecer productos confiables y de buena calidad.

Tipos de clientes

De acuerdo con Kaotler et al (2017), en primer lugar, y en un sentido general, una

empresa u organizacion tiene dos tipos de clientes:

e Clientes actuales. Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de
clientes es el que genera el volumen de ventas actual; por tanto, es la fuente de los ingresos que
percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada participacién

en el mercado. (Pag. 127)

¢ Clientes potenciales. Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le
hacen compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes
en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para
comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas
en el futuro (de corto, mediano o largo plazo) y, por tanto, se los puede considerar como la

fuente de ingresos futuros. (P4g.127)

e Clientes leales. Estos son la base del negocio, aunque representan solo 20% del total

de sus clientes y representen solo 50% del total de sus ventas. (Pag.127)
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e Clientes especializados en descuentos. Este tipo de clientes compran su producto o
servicio de forma regular, pero basados en la cantidad de descuento que su empresa les ofrece.
(Pag. 127)

e Clientes impulsivos. Esta categoria de consumidores guia mucho sus compras de
acuerdo con sus impulsos. Los clientes impulsivos no entran a una tienda convencidos de

comprar algun producto en particular o marca en particular, pero se dejan llevar. (Pag.127)

e Clientes basados en las necesidades. Han identificado una necesidad y buscan un

determinado articulo porque lo “necesitan”. (Pag.127)

e Clientes errantes. Este tipo de clientes no tienen una necesidad o deseo en mente
cuando entran en una tienda. En conclusion, para que su negocio crezca enfoque sus esfuerzos
en los clientes leales y a los otros clientes no los ignore porque sus recursos son limitados; por

eso debe reducir los recursos destinados a este cliente. (P4g.127)
Intimidad con los clientes

Para el autor Kotler (2017) “la compafiia ofrece un valor superior al segmentar con
precision sus mercados y ajustar sus productos o servicios para que coincidan exactamente con

las necesidades de los clientes meta” (Pag. 637).

La compaiiia se especializa en satisfacer las necesidades Unicas de los clientes por medio
de unarelacién cercanay un conocimiento intimo de ellos mismos; en conformar bases de datos
detalladas de los clientes para segmentar y ubicar sus metas, y asi fortalece a su personal de

marketing para responder con rapidez a las necesidades de los clientes.
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Liderazgo de producto

Para el autor Kotler (2017) “la compafiia proporciona un valor superior al ofrecer un
caudal continuo de productos o servicios innovadores. La empresa busca que incluso sus

productos competitivos se vuelvan obsoletos.” (Pag. 638).

Los lideres de producto estan abiertos a nuevas ideas, buscan sin descanso nuevas
soluciones y trabajan para elaborar nuevos productos y venderlos con rapidez, y atienden a
clientes que desean productos y servicios modernos sin importar los costos en términos de

precio o inconveniencia.

Las empresas buscan que los productos de la competencia se vuelvan obsoletos para
que los suyos se vuelvan Unicos y asi abarquen todo el mercado, para elaborar nuevos productos

y venderlos con rapidez.
Estrategias del lider del mercado

De seguido se presentan algunas estrategias que se utilizan en el mercado segun el autor
Kotler (2017, pag. 639).

Ampliacion de la demanda total

Es fundamental ampliar la demanda para atraer nuevos consumidores lo cual Kotler

(2017) explica de la siguiente manera:

“Los lideres de mercado pueden ampliarlo al atraer nuevos usuarios, idear nuevas

aplicaciones y fomentar un mayor uso de sus productos.”. (Pag. 639).

Esa actividad se dirige hacia el desarrollo de los productos y mercados nuevos con base
en la ampliacion o explotacion del negocio o los negocios actuales de la empresa, por lo que

supone una estrecha relacion con su actividad actual.
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Proteccion de la participacién de mercado

Para Kotler (2017) la participacion de mercado es importante al tratar de ampliar el
tamanio total del mercado, “pues la compafiia lider también debe proteger su negocio actual de

los ataques de los competidores”. (Pag. ,639).

Consiste en proteger el porcentaje de ventas y comercializacion que se tiene en un

mercado.

Extension de la participacion de mercado

Para Kotler (2017) en la participacion de mercado “los lideres de mercado también
tienen la opcién de crecer aumentando mas su participacion de mercado. En muchos mercados

un pequeflo incremento en la participacion implica un gran aumento en las ventas”. (Pag. 639).

Geomarketing

Hernandez et al (2017) explican el concepto de la siguiente manera:

“El geomarketing es una herramienta que permite analizar una situacion de mercado
mediante la localizacion exacta de datos de clientes, puntos de ventas sucursales y competencia,
que se almacenan en bases de datos de la compafiia y que son recopilados de una variedad de
fuentes . (Pag.20)

El geomarketing puede ser utilizado practicamente para cualquier tipo de negocio ya

que la tecnologia digital lo permite.

Investigacion de mercado

Kotler et al (2017) explican que la investigacion de mercado abarca:

“... el disefio, la recopilacion, el analisis y el informe sistematico de datos relevantes
para una situacion de marketing especifica que una organizacion enfrenta. Permite que los
especialistas en marketing entiendan las motivaciones, el comportamiento de compra y la satisfaccion
de los clientes.” (Pag.106)
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La investigacion de mercado puede ayudar a evaluar las tendencias claves para anticipar
la forma en la que el mercado puede cambiar. Este es un paso fundamental en las empresas para
lograr identificar nuevos segmentos de mercado, desarrollar nuevos productos y elegir el

mercado objetivo:

Figura 4 Proceso de la investigacion de marketing
Definicion del 5 Planeamiento . Diseno de : Diseno de
problema de objetivos investigacion instrumentos

Reporte de § Andlisis 4 Recoleccion
hallazgos de datos de datos

Fuente: Enciso (2016, pag.109)
Seleccion del mercado meta

La escogencia de un mercado meta tiene como objetivo desarrollar y responder a las
estrategias de mercados para aquellos compradores potenciales. Para Kotler et al (2017, p.51)
la seleccion de un optimo mercado meta corresponde a “la evaluacion del atractivo de cada

segmento de mercado y la eleccion de uno mas segmentos para intentar ingresar a ellos”.

El analisis de la segmentacion de mercado se mueve en torno a criterios para la
formacion adecuada de la segmentacién de mercado, que se encuentren en un entorno que redina

las condicione caracteristicas para agruparlos, segun Kotler et al (2017)
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Figura 5 Segmentacion del mercado
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Fuente: Kotler et al, (2017), (Pag. 170)

Kotler et al (2017) explican los tipos de segmentaciones.

Segmentacion geografica

Es fundamental que Alma Pura divida su mercado para obtener mejores resultados.
(Kotler et al, 2017):

“La segmentacion geografica implica dividir el mercado en distintas unidades
geogréficas, como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso barrios”.

(Pag.171)

Segmentacion demografica

Esta segmentacion demogréafica es importante para conocer a que tipo de mercado se va

a entrar. (Kotler et al (2017) explican lo siguiente:

“La segmentacion demografica divide el mercado en grupos de acuerdo con variables
como edad, etapa del ciclo de vida, género, ingreso, ocupacién, escolaridad, religion, origen
étnico y generacion. Los factores demograficos son los elementos que se utilizan con mayor

frecuencia para segmentar grupos de clientes”. (Pag. 172)
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Segmentacion psicografica

El dividir las clases permite conocer el tipo de producto que le corresponde a cada una
segun lo explican Kotler et al (2017):

“La segmentacion psicografica divide a los consumidores en diferentes grupos segun la
clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad, ya que gente del mismo

grupo demogréfico podria tener rasgos psicograficos muy diferentes.” (Pag.173)

Segmentacion conductual

Se trata de entender las necesidades y deseos de los clientes que ofrecen algo Unico que
se base en su comportamiento al adquirir un producto. Kotler et al (2017) lo explican de la

siguiente forma:

“Division de un mercado en grupos segun el conocimiento, las actitudes, el uso o la

respuesta de los consumidores en relacion con un producto.” (Pag.174)
Segmentacion por ocasion

Son clientes que solo adquieren el producto en diversas ocasiones, como lo explican
Kotler et al (2017):

“Division de un mercado en grupos segun las situaciones en que los compradores
conciben la idea de comprar, hacen realmente su compra o usan el articulo adquirido”.
(Pag.174)

Segmentacion por beneficios
Kotler (2017) también explica la segmentacion por beneficios:

“Division del mercado en segmentos segun los distintos beneficios que los

consumidores buscan en el producto” (Pag. 174)
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Segmentacion eficaz

Es evidente que existen muchas formas de segmentar un mercado, pero no todas las
segmentaciones son eficaces por ello. El autor Kotler, (2017) explica las formas que son méas

factibles:

e Medibles. El tamafio, el poder adquisitivo y los perfiles de los segmentos deben ser
susceptibles de medicion. (Pag. 178)

e Accesibles. Debe ser posible llegar a los segmentos de mercado para atenderlos.
(Pag.178)

e Sustanciales: Los segmentos de mercado deben ser grandes o suficientemente
redituables. Un segmento deberia ser el grupo homogéneo méas grande posible que vale
la pena seguir con un programa de marketing a la medida. (Pag.178)

e Diferenciables. Los segmentos son conceptualmente distinguibles y responden de
manera distinta a elementos y programas de mezcla de marketing diferentes. Si hombres
y mujeres responden similarmente a los mensajes de marketing de bebidas gaseosas
entonces no constituyen segmentos separados (Pag. 178)

e Aplicables. Es posible disefiar programas efectivos para atraer y atender a los
segmentos. Por ejemplo, a pesar de que una pequefia linea aérea identificd siete
segmentos de mercado, tenia muy poco personal para desarrollar programas de
marketing especificos para cada segmento. (Pag. 178)

La segmentacion del mercado es importante para que Alma Pura divida la audiencia de

su empresa en diferentes grupos con diferentes necesidades e intereses.

El tener el mercado segmentado le permite comprender los subgrupos que conforman
su mercado meta para que pueda adaptar sus productos y su comercializacion y, asi mismo,

Ilegar a sus objetivos.

Estrategias alternativas para los segmentos de mercado

Viscarri et al (2015) explican las siguientes estrategias que se logra utilizar en la

estrategia de los segmentos de mercado y a su vez mejorar sus objetivos.
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Marketing diferenciado

Viscarri et al (2015) esxponen lo siguiente:

“La empresa opta por dirigirse a varios segmentos del mercado y disefia distintos
programas de marketing para cada uno de ellos. Se adaptan los productos a las
necesidades de cada uno de los distintos segmentos meta y se utilizan también de modo

distinto los instrumentos comerciales”. (Pag.60)

Marketing indiferenciado

Viscarri et al (2015) sefialan:

“Se centrara en los aspectos comunes de las necesidades de los consumidores y suele
utilizarse bajo el paraguas de marcas muy poderosas y con productos lideres de su categoria™.
(Pag.60)

Marketing concentrado

Viscarri et al (2015) afirman:

“Resulta atractivo cuando la empresa no dispone de recursos elevados en cuyo caso se
concentrard en aquellos a lo que renga acceso y en lo que pueda obtener una ventaja
competitiva, tanto en calidad como en los instrumentos del marketing, y obtener asi una mayor

participacion de mercado en ellos”. (Pag.60)

La mejor estrategia dependera de los recursos de Alma Pura, que también dependen del
tipo de producto. Si la mayor parte de los compradores tienen los mismos gustos compran las
mismas cantidades y reaccionan de igual manera ante las actividades de marketing, en cuyo

caso conviene usar un marketing indiferenciado.
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A continuacion se muestran los servicios tangibles e intangibles:

Figura 6 Servicios

Intangibilidad Inseparabilidad

Los servicios no se pueden |
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donde y como los presta 0 uso posteriores

Fuente: Kotler et al (2017),(Pag.45)

Tangibles

Enciso (2016), al mencionar al autor Lopez, 2014, explica que “producto es cualquier
cosa ofrecida en un mercado y que tiene como proposito satisfacer una necesidad o solucionar

algtin problema” (Pag.162)
Bienes de convivencia

La categoria incluye productos de bajo precio y poca cantidad de compra que no tienen
un estilo particular, no estdn sujetos a modas y generalmente se compran con relativa

frecuencia”. (P4g.162)
Bienes de compra comparada

El consumidor desea, antes de efectuar una compra, “comparar calidad, precio, marca,
y disefio o estilo”. (Pag.162)
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Bienes de especialidad

Es la preferencia de un consumidor por un servicio o producto segun lo explica el autor
Enciso (2016):

“Estos son bienes de consumo muy “especiales”, en los cuales el consumidor compra
con extrema informacion previa, tiene una fuerte preferencia por determinada marca y dedica

un esfuerzo considerable para conseguirla” (Pag.162)
Bienes no buscados

Son servicios o productos que no son conocidos por el consumidor, como lo explica
Enciso (2016):

“Esta categoria incluye productos nuevos o muy creativos que el consumidor poco

conoce y probablemente los compra por impulso.” (Pag. 162)
Bienes de negocios
Enciso (2016) explica de la siguiente manera qué son los bienes de negocio:

“Tienden a ser productos tangibles destinados a la reventa y por lo general se usan en la

elaboracion de otros productos. Son productos vendidos de negocio a negocio.” (P4g.162)

Intangibles

Enciso (2016) sefiala que “son un gran apoyo en la venta de los productos tangibles, y

también son poderosa ventaja competitiva”.

Los servicios tienen cinco caracteristicas fundamentales, asi sea para apoyar el producto
tangible o si su objeto social es el servicio como tal. Cada caracteristica ofrece una estrategia

para aumentar la probabilidad de éxito:

e Intangibilidad. Los servicios son esencialmente intangibles, es decir, no responden a
nuestros cinco sentidos. (Pag.163)
e Inseparabilidad. Por lo general el servicio no se puede separar de la persona que lo

provee pues esta inexorablemente ligado a su prestador. (Pag.163)
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e Heterogeneidad. Esto significa que el servicio siempre tiende a ser diferente. Es dificil
lograr que la prestacion de un servicio siempre sea igual. La estandarizacion de
produccion en los servicios es muy compleja debido a que cada prestador de un servicio
por lo general es diferente a otro prestador del mismo servicio. (Pag.163)

e Perecibilidad. Los servicios, una vez efectuados o prestados, esencialmente
desaparecen: son efimeros y fenecen. La duracién de un servicio se mide en funcién del
tiempo que requiere efectuarlo. (Pag.163)

e “No propiedad”. Dada la naturaleza abstracta de los servicios estos no tienen un
“propietario” como tal en el sentido contractual de la palabra. En el proceso de su
prestacion no ocurre una transferencia de propiedad como en un bien material. (Pag.
163)

Son fundamentales a la hora de determinar los resultados, por ello Alma Pura siempre

lo debe tener presente en cada paso o avance que llegue a tener.

El valor agregado para el cliente

Hernandez et al (2017) sefialan que “los activos que le deben de importar a una empresa
son los consumidores rentables y leales. Logar la preferencia de estos consumidores es avanzar

por el camino que le permitira acceder al futuro”. (Pag. 340).

Consumidores nuevos
Es necesario tener posibles clientes nuevos para aumentar las ventas y consumidores
potenciales:

“Antes las empresas decian al consumidor qué y como podian comprar. Las compafiias
sin competencia obligan a los consumidores a aceptar el nivel estandar del servicio que

ofrecen”. (Herndndez et al, 2017, pag.340).

Consumidores rentables y leales

La calidad es multidimensional a los ojos del consumidor y define mucho el servicio:
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“Cuando pueden pagar sus bienes y servicios que les ofrece la empresa y son leales
cuando repiten la compra, son frecuentes, mas dificiles de satisfacer”. (Hernandez et al, 2017,
pag.340).

“Un producto esta forzado por una serie de beneficios que en su conjunto establecen un

valor global de percepcion”. (Hernandez et al, 2017, Pag.340).
Mas que bienes y servicios
El autor Hernandez explica de la siguiente manera lo de méas que bienes y servicios:

“Las nuevas empresas deben entender que los clientes compran funciones basicas de

los bienes o servicios, no del producto”. (Hernandez et al, 2017, pag.340).

El servicio, la calidad que le da al cliente

El buen servicio hace que el cliente una y otra vez adquiera el servicio. “El servicio es
como se le da al cliente, es la forma como se entrega en calidad”. (Hernandez, et al, 2017, Pag.
340)

Alma Pura debe tenerlo presente ya que un cliente feliz es un cliente ganado, y los
beneficios que conlleva, por ejemplo, aumentan la retencion del cliente para extender el tiempo

del ciclo de vida.

Las 4 C del marketing

El autor Villacampa (2021) explica las 4 C del servicio:

Consumidor o cliente

La campafia de marketing debe aportarle valor, para lo que necesitas atender sus

necesidades y deseos, ademas de reducir el costo de tu solucion.
« Intenta ser proactivo en la entrega de soluciones a tus clientes.

o Aceleratu tiempo de respuesta en la entrega de productos o servicios.
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o Muéstrales que son importantes para ti; eso aumentara su fidelidad.
« Practica con ellos una escucha activa y satisfacelos siempre.

e Mantén el costo y aumenta la calidad del producto o servicio.

Costo

Se debe considerar cuanto esta dispuesto a pagar un cliente por el valor de tu oferta. El
autor Villacampa (2021) lo explica:

El precio de un producto o un servicio es la cantidad econdmica que se establece
para que un cliente obtenga un articulo o servicio de tu negocio. Pero, desde el punto de

vista del cliente, el precio es el costo y representa la cantidad que ellos pagaran por tu
producto o servicio. (Pag. 555)

Conveniencia

Para esto es importante determinar donde se encuentra el publico objetivo e investigar
sus habitos de consumo. El autor Villacampa (2021) lo explica:

Este punto quiere decir que te preocupas por facilitar a tus clientes los productos
y servicios de forma rapida, sencilla y facil. La mejor forma de hacerlo es:

e Simplificar el proceso de compra.
e Hacer que los clientes se sientan bien durante el proceso.

e Crear recompensas por sus compras y su fidelidad.

Comunicacion

La idea es mantener la comunicacion directa con los clientes y formar lazos,
como lo sefiala Villacampa, (2021):

La mejor forma de sacar provecho de la comunicacion interactiva es desarrollar

una comunicacion personalizada por los canales favoritos de tu audiencia, aprovechar
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las redes sociales mas utilizadas por tu publico objetivo y generar contenido optimizado
para atraer a mas clientes potenciales y establecer una relacién con todos ellos. (Pag.
578)

Maketing Mix 4p”s

A continuacion, se muestran las 4 p“s del marketing

Segun Kotler et al (2017, pag. 54) la mezcla de marketing se define como “el conjunto
de herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el

mercado meta.”

Figura74p’s

[ Pracio
venta

Fuente: NUfiez (2018)

La imagen anterior muestra como debe existir una relacion de todas las variables del

plan de marketing mix:


https://www.ondho.com/que-es-un-buyer-persona-inbound-marketing/
https://www.ondho.com/fase-atraccion-20-estrategias-para-atraer-publico-a-tu-sitio-web/
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e Precio. Lo ideal es establecer estrategias en funcién del dinero, es decir, negociar el
valor econdmico del producto que se desea ofrecer al cliente con el fin de establecer un precio

competitivo en el mercado. (Pag.54)

e Plaza. Son las actividades que realizan las empresas para que el producto o servicio

Ilegue hasta el consumidor final. (Pag.54)

e Producto. Corresponde al principal elemento ya que es el que se coloca en cierto
mercado ya establecido para su pronta adquisicion. Para ello deben existir previamente
estrategias que determinen las necesidades del mercado y qué caracteristicas debe tener este

bien para que agregue valor al producto. (Pag. 54)

e Promocion. Esta es la variable que se puede controlar la cual permite informar al
mercado sobre el producto o servicio. Para ello existen estrategias de publicidad en los
diferentes medios del entorno, para dar a conocer las ventajas del producto y obtener la mayor
cantidad de clientes. (Pag. 54)

En esta investigacion es muy importante tener claras las 4p”s que le sirven a la pyme
Alma Pura, a saber, cdmo posicionar los jabones dentro de la GAM, asi como los objetivos que
debe seguir, el precio que debe tener, prever el positivismo o aceptacion que tendra, identificar
mejor el mercado y los clientes a los cuales se dirigira.

7 p’s del servicio

Las 7 p se pueden utilizar en cualquier combinacién para satisfacer a los clientes en un
mercado objetivo. El objetivo de aplicar este analisis es conocer la situacién de la empresa y
poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento. También es una manera de

empezar si se realiza un estudio de mercado.
El autor Quiroa (2021) explica las 7 p“s de la siguiente manera:

Producto:

El autor Quiroa, 2021,) da la definicion de producto en las 7p:
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Es el bien o servicio que satisface la necesidad del cliente. Por ejemplo, si es una
coca cola el producto es el agua carbonatada negra que cubre la necesidad de la sed del
consumidor. Para ser producto debe tener otros componentes, como un envase. En este
caso es la lata que conserva el producto desde su produccién hasta el momento del

consumo. (Pag. 334)
Precio

El precio se debe tomar en cuenta con respecto a los gastos de materia primay a la

ganancia de cada producto:

“Es la cantidad de dinero que el cliente esta dispuesto a pagar por ese Satisfactor. El
cliente esta dispuesto a pagar ese precio cuando considera que lo que recibe vale mas que lo

que entrega”. (Quiroa, 2021).

Promocion

También se conoce con el nombre de comunicacion y es la manera como la empresa
manda mensajes al publico objetivo para que conozcan los beneficios del producto. (Quiroa,
2021).

En la comunicacién el mensaje informa sobre mercado, precio, posicionamiento,
procesos, promocion, personas, plaza, producto y persuade al pablico objetivo para que
prefieran nuestros productos y los compren. Se puede hablar de un anuncio por la television,

un banner en el internet o un contacto directo con el cliente, entre otros.
Plaza

La forma de distribucién es importante ya que el cliente tiende a comprar lo que esté

maés cerca de él:

“La plaza es sindnimo de distribucion y representa la forma como la empresa
acerca los productos en los lugares, los tiempos y las condiciones mas apropiadas para
el cliente. El lugar en donde el cliente encuentra su producto debe adecuarse a la

necesidad de cada sujeto”. (Quiroa, 2021).
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People o personas

La satisfaccion del cliente es muy importante ya que al estar contento con el producto

sigue consumiéndolo una y otra vez:

Las personas representan a los clientes de la empresa, y es una de las variables
mas importantes del marketing debido a que todas las estrategias deben girar en torno a
la satisfaccion de las necesidades del cliente. EI marketing empieza conociendo al
cliente por medio de la investigacion de mercado y termina produciendo los satisfactores

para cubrir las necesidades insatisfechas de esos clientes. (Quiroa, 2021).

Procesos

Se debe mantener una buena relacion con los clientes procurarle mejoras en los

seguimientos de los procesos con el objetivo de mantenerlos felices.

Los procesos se refieren a todas las actividades que la empresa realiza para
mantener una estrecha relacion con sus clientes. Esta relacion debe ayudar a dar un
mejor seguimiento a sus clientes en todas las etapas en las que tengan contacto con la

empresa; porque si lo hace bien lograra la fidelizacion de los clientes. (Quiroa, 2021)
Posicionamiento

Se refiere a la imagen que ocupa nuestra marca, producto o servicio en la mente del

consumidor:

“El posicionamiento es sindbnimo de presencia. La competencia mas fuerte
dentro del marketing es lograr ocupar un lugar predominante en la mente del

consumidor. El posicionamiento es la forma como nos ve el consumidor”. (Quiroa,

2021)
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FODA

De seguido se realiza un analisis interno de la empresa en cuanto a las fortalezas y las
debilidades. Asimismo, se hace un andlisis de competencias externas por medio de las
oportunidades y amenazas. Esto por medio de la matriz FODA el cual permite mejorar,

potencializar las fuerzas positivas y detener, disminuir y debilitar las fuerzas negativas.

FODA

Figura 8 Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Amenazas

Debilidades

Fuente: Camacho, (2018)

Kotler et al (2017) explican lo que es el FODA de la siguiente manera:

e Fortalezas: Capacidades internas que podrian ayudar a la empresa a lograr sus objetivos.
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e Oportunidades: Factores externos que la empresa podria ser capaz de explotar para
alcanzar ventaja.

e Debilidades: Factores internos que pueden provocar una posicion desfavorable para
alcanzar los objetivos.

e Amenazas: Factores que provienen del entorno externo que podrian desafiar el

desempefio de la empresa.

La pyme Alma Pura debe analizar sus mercados y su entorno de marketing para
encontrar oportunidades atractivas e identificar las amenazas del entorno. Tiene que analizar
sus fortalezas y debilidades, asi como las acciones de marketing actuales y potenciales para

determinar cuéles oportunidades aprovecharia mejor.

FODA

Fortaleza

e El precio del producto es menor comparado con otros jabones artesanales; seleccion de
ingredientes naturales por los clientes.
e Proceso productivo artesanal que se basa en practicas responsables con el ambiente.

e La materia prima se adquiere de manera facil y a un bajo costo
Oportunidades

e Creciente demanda de productos de aseo personal; disminuir el desaprovechamiento y
la mala disposicion.

e Ubicacion
Debilidades

e Desconocimiento por parte de la sociedad de la marcay el producto por ser nuevo.

e Crecimiento lento de las ventas por ser un producto nuevo en el mercado.
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Amenaza

e En el mercado existen actualmente compafias que han tenido una trayectoria importante
durante afios y estan posicionados como las mejores en el mercado.
¢ Nuevos competidores que llegan al mercado.

e Falta de educacion ambiental dentro de la sociedad

Fuerzas de Michael Porter

En su libro Porter explica como “las cinco fuerzas competitivas combinadas rigen la
intensidad de la competencia y la rentabilidad de la industria; la fuerza o fuerzas mas poderosas
predominan y son decisivas desde el punto de vista de la formulacion de estrategias™.

(Castellanos, 2015, pag.55). A continuacion, se presenta un resumen del modelo de Porter:

Figura 9 Fuerzas de Michael Porter
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Amenazas de nuevos
competidores

Poder de negociacion de los
compradores

Fuerzas de Michael

Amenazas de productos o
servicios sustitutos

Porter

Poder de negociacion de
proveedores

7N

Rivalidad entre competidores
existentes

Fuente: Elaboracion propia

e Poder de negociacion de los clientes. El crecimiento siempre tiende a acallar la
rivalidad puesto que una cuota de mercado en expansion ofrece oportunidades a todos los

competidores. (Pag.39)

Cuando se presenta en el mercado un producto o servicio que capte la atencién del
cliente el poder de negociacion seré alto, siempre y cuando satisfaga las necesidades y gustos

de los consumidores.

e Poder de negociacién de los competidores. Estos compiten con la industria cuando
obligan a reducir los precios o negocian una mejor calidad o mas servicios. Para ello el mercado

origina barreras de entrada ante los nuevos competidores. (P4g.40)

Las empresas deben gestionar su analisis para ver si el producto nuevo en el mercado

esta atendido o si es atractivo ante los competidores.
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e Poder de negociacion de los proveedores. Los proveedores ejercen poder de
negociacion sobre los participantes de la industria si amenazan con elevar los precios o

disminuir la calidad de los servicios. (Pag.40)

e Amenaza productos sustitutos. Un sustituto realiza una funcion idéntica o similar a
la del producto de una industria, pero de distinta manera. En este elemento las empresas
consideran de igual medida subir o bajar los precios con respecto a las caracteristicas de ventaja
competitiva que ofrece el producto. Los bienes sustitutos limitan el potencial de rendimiento de

una industria. (Pag.40)

¢ Rivalidad entre los competidores existentes. Este elemento es el resultante de todo
el diamante de las cinco fuerzas. Cada competidor del mercado planea sus propias estrategias

para competir ante sus rivales con el fin de sobresalir en el mercado. (P4g.40)

Esta investigacion es importante ya que en ella se lleva a cabo el analisis de las
competencias directas de Alma Pura, que ayuda a analizar muchas cosas que se investigan y

que permiten desarrollar nuevas estrategias de negocio para analizar la competencia.

Es importante valorar cada una de las fuerzas de Porter y, ademas, conocer si la empresa
es competitiva en el sector. Si esto no se tiene realmente claro lo mejor es hacer un analisis de
cada una de ellas y, asi mismo, conocer mejor el publico meta para poder conseguir
posicionamiento en el mercado y lograr los objetivos en el menor tiempo posible. La idea es
que la pyme Alma Pura pueda aplicar cada una de ellas para mejorar en el sector que es muy
competitivo.

Andlisis del sector interno

Figura 10 Sector interno
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Proveedores

Intemediario
de marketing

Competidores

Fuente: Elaboracion propia

El microentorno representa las fuerzas que rodean a la organizacién de una manera mas
cercana y en las que las empresas tienen control directo sobre ellas. Es importante que se
analicen las variables del entorno interno para identificar las amenazas y debilidades que
puedan interferir en el plan de marketing. Kotler et al (2017) explican que “incluye a todos los
participantes cercanos a la compafiia que afectan, ya sea de manera positiva 0 negativa, su

capacidad para establecer relaciones con sus clientes y crear valor para ellos”. (P4g.68)

La empresa. La gerencia toma en cuenta a otros grupos de la compafia. Todos los
departamentos de la empresa deben ser analizados dado que contribuyen a la cadena de valor
para el cumplimiento de los objetivos. (Pag.69)
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Para ello se debe trabajar de la mano con el FODA e ir analizando cada una de ellas.

e Proveedores: Aportan los recursos que la compafiia necesita para producir sus bienes
y servicios. Los problemas con los proveedores podrian afectar seriamente el marketing.
(Pag.70)

En esta variable es importante poder analizar con quién se puede tener relacion laboral

ya que no todos los proveedores son productivos.

e Intermediarios de marketing competidores. Estos ayudan a la compafiia a promover,

vender y distribuir sus bienes a los consumidores finales. (Pag.70)

Los intermediarios constituyen un eslabdn para distribuir eficazmente los bienes con

respecto a la oferta y la demanda del mercado.

e Competidores. Una compafiia debe ofrecer mayor valor y satisfaccion a sus clientes
que a sus competidores. Cuando se habla de satisfaccion se expresa el nivel o agrado de interés

que los clientes tengan en un servicio o producto. (Pag.70)

Al analizar la competencia se debe tener claro el mercado en el cual se estd operando
para poder identificar las fortalezas y debilidades.

e PUblico. Es un grupo de individuos que tienen un interés o impacto real o potencial

en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos. (Pag.71)

Para esto es importante tomar en cuenta al publico meta al que se quiere segmentar y asi

poder analizar futuras inversiones.

e Clientes. El objetivo consiste en servir a los clientes meta y crear relaciones sélidas

con ellos. (Pag,72)

Analisis del sector externo

Figura 11 Sector externo
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Demograficas

Tecnologicas

Fuente: Elaboracion propia

El anélisis del entorno externo se enfoca en el estudio de aquellas variables en las cuales
la empresa no tiene control. Este constituye una de las actividades mas importantes en la
planificacion estratégica de una organizacion. Kotler et al (2017) mencionan que “el
macroentorno incluye las fuerzas sociales mas grandes que influyen en el microentorno, es
decir, las fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnologicas, politicas y culturales”.

(Pag.73)

Los aspectos que se toman en cuenta en el andlisis del entorno externo, como se

menciono anteriormente, son los que se explican como:

e Entorno demogréfico: corresponde al estudio de las poblaciones humanas en términos

de magnitud, densidad, ubicacion, edad, género, raza y ocupacion.
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Esta variable es de suma importancia ya que se pueden estudiar los diferentes aspectos que
pertenecen al publico meta.

e Entorno econdmico. Consta de factores financieros que influyen en el poder adquisitivo
y en los patrones de gasto de los consumidores.

Entorno natural: Abarca los recursos naturales que los mercad6logos necesitan como

insumos y que son afectados por las actividades de marketing.

e Entorno tecnoldgico. Fuerzas que desarrollan nuevas tecnologias, por lo que crean

nuevos productos y oportunidades de mercado.

Es necesario que Alma Pura se actualice con la tecnologia e ir haciendo cambio con

informacion sobre como lleva el marketing digital.

e Entorno politico y social. El entorno politico consiste en leyes, instituciones
gubernamentales y grupos de presion que influyen en diferentes organizaciones e
individuos en una determinada sociedad y los limitan. Asi mismo, se integran los dos
conceptos en relacion con el consumidor.

Alma pura es una pyme que tiene que adaptarse a las organizaciones gubernamentales.

e Entorno cultural. Estad conformado por las instituciones y otras fuerzas que influyen en
los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de una
sociedad.

Conocer las conductas y los gustos de las diferentes culturas e ir adaptandose a las

necesidades de cada una.

Modelo de negocios

Se va a utilizar el libro de generacion de modelos de negocios del autor Osterwalder
(2011). Este libro se va a utilizar porque no se encontrd otro mas actualizado en el que se

expliguen detalladamente los modelos de negocios.



87

¢ Qué es un modelo de negocio?

El autor Osterwalder (2011) indica que “un modelo de negocio es la manera en que una

empresa 0 persona crea, entrega y captura valor para el cliente” (Pag.6)

Elementos del modelo de negocio

Rentabilidad

Se deben aprovechar recursos que generan ganancias para ver si es factible la

organizacion o empresa. El autor Osterwalder (2011) expone:

“Es la capacidad que tiene la empresa para aprovechar sus recursos y generar ganancias
o utilidades. Para medirla se utilizan indicadores financieros que evaltan la efectividad de la

administracion de la organizaciéon”. (Pag.56)

Escalabilidad

Es la capacidad que tiene una organizacion de crecer e incrementar sus ingresos, segun el autor
Osterwalder, (2011):

“Es la capacidad de adaptacion y respuesta de un sistema con respecto a su
rendimiento en la medida en que aumentan de forma significativa el nimero de usuarios de
este”. (Pag.56)

Repetibilidad

Es el nivel de conocimiento que hayamos obtenido sobre como aportar valor a los

clientes, indica el autor Osterwalder (2011):

“Es la capacidad de repetir en otro &mbito lo que ya funciona” (P4g.56)
Deseables

Es cuando se resuelve el problema y puede ser que a las personas implicadas les guste

el producto, como indica Osterwalder, (2011):
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“Un producto es deseable cuando resuelve un problema real, un problema digno de
resolver, y tiene sentido para las personas implicadas” (Pag.56)

Viables
Es cuando un proyecto puede llevarse a cabo, como sefiala Osterwalder (2011):

“Es la solucion de un modelo de negocio donde este se encuentre financieramente
sustentable” (Pag.56)

Factible

Es cuando sea sostenible y rentable, de acuerdo con el autor Osterwalder (2011),
cuando:

“Sea funcional para el futuro”. (P4g.56)
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Modelo canvas

El autor Osterwalder (2011) explica lo siguiente acerca de este modelo:

El modelo canvas es la herramienta para analizar y crear modelos de
negocio de forma simplificada. Se visualiza de manera global en un lienzo
dividido en los principales aspectos que involucran al negocio y gira en torno a

la propuesta de valor que se ofrece. (Pag. 3)

El modelo de negocio se compone de 9 mddulos, como explica el autor Osterwalder
(2011).

1-Segmentos de mercado

La importancia de segmentar el mercado es que permite separar por grupos con

caracteristicas en comudn. Osterwalder (2011) lo explica de la siguiente manera:

Los clientes son el corazén de todo modelo de negocios. Para satisfacer mas
eficientemente a estos la empresa los agrupa en segmentos con caracteristicas comunes.
La empresa debe estar muy clara con respecto a cuales segmentos de mercado sirve y a
cudles debe ignorar. Una vez hecho esto se puede disefiar el modelo de manera cuidadosa,
partiendo de una clara comprension de las necesidades especificas del cliente. (P4g.4)

2-Propuestas de valor

La satisfaccion del cliente es fundamental segiin Osterwalder (2011), quien lo explica

de la siguiente manera:

La propuesta de valor es la razon por la cual los clientes eligen a una empresa en
vez de otra. Soluciona un problema del cliente o satisface una necesidad de mercado.
Cada propuesta de valor consiste en un seleccionado grupo de productos que sirven como

los requerimientos de un segmento de clientes especifico. (Pag.6)
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3-Canales

El tener los canales de distribucion y comunicacion es importante ya que esto le genera

una experiencia al cliente, tal como afirma Osterwalder (2011):

“Comunicacion, distribucion y canales de venta son la interfaz con los clientes. Los
canales son puntos de contacto que juegan un rol importante en la experiencia del cliente”. (Pag.
8)

4-Relaciones con clientes

El entrelazarse con los clientes permite que la relacion sea méas automatizada.

Osterwalder (2011) lo expresa asi:

“Una empresa debe clarificar el tipo de relacion que desea establecer con cada segmento

de mercado. Las relaciones pueden variar desde personales a automatizadas.“ (Pag.10)
Las relaciones con los clientes pueden ser llevadas por las siguientes motivaciones:

e Adquirir consumidores

e Retener consumidores

e Empujar las ventas

5-Fuentes de ingresos

Cada segmento del mercado le permite generar fuentes de ingresos a la empresa.

Osterwalder (2011) lo expone de la siguiente forma:

“Permite a la empresa generar una o0 mas fuentes de ingreso para cada segmento de

mercado” (Pag.12)
6-Recursos claves

Permiten crear un valor que alcanza mercado y permite relaciones con los clientes.

Osterwalder (2011) lo expone de la siguiente manera:
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“Cada negocio requiere recursos claves. Estos le permiten a la empresa crear y
generar una proposicion de valor, lo mismo que alcanzar mercados, mantener relaciones

con los segmentos de mercado y generar ingresos”. (Pag.14)

7-Actividades claves

Son acciones que debe tomar la empresa para operar exitosamente al alcanzar mercados

y relacionarse con el cliente, como manifiesta Osterwalder, (2011):

Cada modelo de negocios requiere un nimero de actividades claves. Estas son
las acciones méas importantes que debe emprender una empresa para operar exitosamente.
Como los recursos claves, estos son necesarios para crear y formular una proposicion de

valor, alcanzar mercados, mantener las relaciones con los clientes y generar ingresos.

(Pag.16)
8-Asociaciones claves
Las empresas deben tener sociedades con otras empresas, indica Osterwalder (2011):

“Las empresas forjan sociedades por muchas razones y las sociedades se estan

convirtiendo en piedra angular de los modelos de negocios.” (P4g.18)
Se distinguen cuatro tipos diferentes de sociedades:
e Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras
e Competencia: Alianzas estratégicas entre competidores
e Asociacion de empresas para desarrollar nuevos negocios
¢ Relaciones de comprador-suplidor para asegurar disponibilidad de materiales

9-Estructura de costos

Mantener relacion con los clientes y generar ingresos, como propone Osterwalder

(2011):
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“Al crear y entregar valor, mantener las relaciones con los clientes y generar
ingresos todos incurren en costos. Estos costos pueden ser calculados relativamente facil
después de definir los recursos claves, las actividades claves y las sociedades claves.”

(P4g.19)
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CAPITULO IIl. MARCO METODOLOGICO

A continuacion, se presentan el enfoque de la investigacion y el marco metodolégico
utilizado, que segin Hernandez et al (2018) consiste en un “conjunto de pasos, técnicas y

procedimientos que se emplean para formular y resolver problemas”.
Enfoque de la investigacion

En la investigacion se utiliza el enfoque mixto el cual consiste en un estudio de mercado
para la empresa de jabones artesanales Alma Pura, productos que contienen las bases y los
insumos suficientes para generar la propuesta que se hard, la cual se espera que responda a una
realidad aproximada de las necesidades actuales y permita maximizar la objetividad y el

impacto del planteamiento final.

La investigacion se desarrolla siguiendo una metodologia mixta a la cual se refieren

Hernandez et al (2018) al citar a Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2008, de la siguiente manera:

Representa un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implica la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos,
asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias partiendo de la
informacién recolectada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del

fendmeno estudiado. (Pag.27)

Es una metodologia mixta ya que en ella se usan ambos enfoques, el cuantitativo y el
cualitativo, en los cuales se hace una mezcla de informacion viable y fortalecida en el proceso

de investigacion.

Esta investigacion es importante ya que -como se dijo-, utilizando la metodologia mixta
se hacen muchas observaciones y se evalua la naturaleza de los fendmenos que llevan a que

haya una problematica por resolver.
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El disefio metodoldgico desde la investigacion mixta ayuda a generar una representacion
del comportamiento de los clientes, asi como también a establecer una relacion entre lo

experiencial y lo conceptual.

Asi mismo, en lo que concierne a la investigacion mixta se evalian el comportamiento
humano y las situaciones y relaciones desde una perspectiva medible mediante la verificacion
de hipdtesis. Se hace el anélisis descriptivo en el cuantitativo, en el cual se detalla la obtencion
de datos subjetivos para generar resultados fiables y sélidos que verifiquen la viabilidad de la
investigacion, mientras que en el cualitativo se lleva la investigacion de como son el producto

y las experiencias vividas al utilizar el jabon.

Por lo mencionado se le hard una entrevista a la sefiorita Maria Isabel Castro Vargas
para recolectar informacién importante sobre la posibilidad de que Alma Pura vuelva a tener la
misma fuerza en las ventas; pero ahora con un buen plan de mercadeo y tratando de mejorar

aquellos puntos débiles y amenazas que afectan el desarrollo y crecimiento de la empresa.

Seguidamente se explican los conceptos de cualitativo y cuantitativo segun el autor
Hernandez (2018).

Enfoque cualitativo

Hernandez et al (2018) al referirse al enfoque cualitativo mencionan que este se “utiliza
para la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de

investigacion, y puede o no probar hipétesis en su proceso de interpretacion”. (Pag.24)

El tipo cualitativo también es parte de esta investigacion debido a que dicho método
busca recopilar datos por medio de diversas practicas, como las entrevistas, el grupo focal, el
analisis del contenido, o por medio de la observacion; y de esta manera permite interpretar y
analizar la informacion obtenida. Esta practica es muy utilizada en la recopilacién de datos,
principalmente a base de experiencia, y de esta manera se le puede hacer una valoracion a la

informacion recopilada en concordancia con la teoria.
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Con esa informacion de seguido se elabora un marco en busca de relaciones, patrones y
contrastes, con el fin de sintetizar los hallazgos que coincidan con el modelo de negocio y con

su funcién.

Disefio de la investigacion

Disefio fenomenoldgico
El mismo autor (Hern&ndez, 2018) explica lo siguiente:

“Es que el primero se enfoca en la conexion o sucesion de eventos (el punto de vista

cronoldgico o la historia secuencial) y el segundo en la esencia de la experiencia compartida”.

Por lo tanto, el disefio de la presente investigacion es fenomenoldgico lo cual significa

en este caso que se dan a comprender las experiencias vividas con el uso del jabon.

También en el disefio fenomenoldgico se intenta que los sujetos, mediante su
experiencia, muestren la comprension de diferentes temas. Dicho enfoque busca la comprensién
e interpretacion de los datos recopilados producto del conocimiento adquirido por parte de los
sujetos a través del tiempo. Describe el significado de la experiencia de una persona o grupo de

individuos de una cierta opinion.

Esta investigacion se basa en el estudio de experiencias, relatos y anécdotas que son
fundamentales porque permiten comprender el punto de vista de cada persona. Se estudian
casos concretos en los que se ayuda al indagador a introducirse en el tema, y de esta forma
obtener los datos de mayor relevancia para hacer los analisis correspondientes, segln las

respuestas de los entrevistados.
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Orientacioén de la fase cualitativa

Segun Hernandez et al (2018, pag.43), su “propoésito principal es explorar, describir y
comprender las experiencias de las personas con respecto a un fenédmeno y descubrir los

elementos en comun de tales vivencias”.

Para dirigir el enfoque cualitativo en la presente investigacion se considera que los
elementos del contexto condicionan el disefio, el desarrollo y la implementacion de un plan de
mercadeo. Por ello la adaptacion al marco tedrico a los cambios en la pyme que son parte del
proceso de disefio del negocio, el cual puede estar dirigido por un modelo administrativo de

referencia.

Entrevista

La entrevista llevada a cabo para esta investigacion se puede considerar como una
reunion de dos 0 mas personas para tratar un asunto generalmente profesional o de negocios.
Segun se define, mas bien como ““una reunion para conversar e intercambiar informacion entre
una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)”. (Hernandez,

2018, Pag. 278).

Dicha entrevista sera semiestructurada sobre la cual Hernandez et al (2018) indican:
“Las entrevistas semiestructuradas se basan en una guia de asuntos o preguntas y el
entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u

obtener mas informacion”. (Pag. 279)

En el &mbito de las técnicas cualitativas se aplican las entrevistas en profundidad y se
hace la revision documental. El criterio de experto es una técnica que permite consultar a un
conjunto de expertos para validar una propuesta con sustento en sus conocimientos y en
investigaciones, experiencia, estudios bibliograficos, etc. Esta les da la posibilidad a los
expertos de analizar el tema con tiempo, sobre todo si no hay posibilidades de que lo hagan de

manera conjunta.
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Enfoque cuantitativo

Sobre el enfoque cuantitativo Hernandez et al (2018) indican que es “la recoleccion de
datos para probar hipdtesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el

fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (Pag. 15).

Este estudio tiene una orientacion a la investigacion cuantitativa e implica que ha de ser
sistematico y controlado en los datos para determinar los patrones de comportamiento. De esta
manera se procura llegar al andlisis e interpretacion de las variables que influiran en el proceso

de investigacion para llevar a cabo la explicacion de los datos obtenidos.

Disefio de la investigacion
No experimental

Se requieren ciertos disefios para llevar a cabo este trabajo y de ellos uno es el no
experimental que segiin Herndndez et al (2018) es un “estudio que se realiza sin la manipulacion
deliberada de variables y en el que solo se observan los fenémenos en su ambiente natural para

analizarlos™. (Pag. 172).

Se entiende, segun la cita, que el disefio no experimental no va a alterar nada ni a

manipular las variables, ya que es suficiente con observar y analizar lo que se quiere obtener.

Correlacional

El disefio correlacional segun Hernandez et al (2018) permite:

Conocer la relacion o grado de asociacion gque exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular. En ocasiones solo se
analiza la relacion entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio

vinculos entre tres, cuatro o mas variables. (Pag. 109)

Segun la cita, se basa en el conocimiento que hay en la relacion de dos o mas variables
en un contexto en particular, es decir, se debe saber cuales variables se relacionan para poder

elaborar este tipo de disefio.
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Descriptivo

Para entender lo que es el disefio descriptivo se recurre a Hernandez et al (2018), quien

afirma que con él:

(...) se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se
someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se
refieren, esto es, su objetivo no es indicar cobmo se relacionan estas. (Pag. 108)

Al contrario del correlacional, se puede notar que este no busca relacionarse, sino que
solo se manifiesta. Al buscar informacién individual para las variables se necesitaria para asi
someterlas a un analisis individualmente. Por esta razon se mostrara en este trabajo, ya que este
disefio descriptivo es para caracterizar y tener la informacion necesaria de las variables del

proyecto.
Explicativa

El disefio explicativo sera considerado en este trabajo; por lo tanto, se debe definir
segun lo que Hernandez et al (2018) explica: “Estan dirigidos a responder por las causas de los
eventos y fendmenos fisicos o sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en
explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan

dos o0 mas variables”. (P4g.110).

Como la cita lo explica, este disefio va mas alld de relacionarlos o buscarles

caracteristicas. Este se centra en explicar por qué ocurre o como se manifiestan.

Fuentes y sujetos de informacion
Fuentes primarias

Gallud (2015) indica que:

(...) fuentes primarias (o directas) son las que no han sido interpretadas
anteriormente o, al menos, que no lo han sido en el sentido que interesa al enfoque de la

tesis 0 con la amplitud que se desea. Son fuentes originales en el sentido de que nadie
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reunio antes esa informacion. Una fuente primaria puede ser un libro que se analiza, un
manuscrito que se interpreta, datos estadisticos recién recopilados, encuestas o el relato
de un testigo ocular, o algun tipo de documento del que no se ha realizado un anélisis

previo.

Hay unas reglas para considerar su validez. Deben ser originales, es decir,
hallarse en su idioma original, y tienen también que estar completos los datos. Se ha de
tener la fuente integra y en su forma mas genuina. Asi, una traduccion no puede

considerarse una fuente primaria y una antologia tampoco. (Pag. 21)

Son fundamentales para la investigacion al ser datos recopilados con una gran precision
porque permiten y facilitan la toma de decisiones mientras sean resultado de un trabajo
intelectual o interpretacion de datos estadisticos para una investigacion.

Fuentes secundarias
Acerca de lo que son fuentes secundarias Gallud (2015) expone:

(...) fuentes secundarias (o indirectas), que incluyen un material que ya ha
pasado por el analisis de otros expertos. Se trata de hechos y materiales conocidos o
transmitidos por otros. Son los libros de critica y, en general, las interpretaciones que de
un tema se han hecho. En un estudio 97 sobre la poesia de Rubén Dario sus poemas

serian la fuente primaria y todos los libros que se han escrito sobre ellos las secundarias.

Estas fuentes indirectas tienen mayor o menor validez segun el nivel del autor y
su método de investigacion. También son mejores o peores en funcion de su vigencia,
pues un magnifico andlisis de un tema hecho en un momento histérico puede quedar
anacronico si se desarrollan nuevas técnicas de investigacion. Se ha de ser muy
precavido en su uso y no se han de emplear como informacién concluyente sobre un

tema, pues Unicamente son opiniones de mayor o menor validez (p. 21)

Aqui es importante tomar en cuenta las fuentes segundarias ya que esta investigacion
provee informacion de segunda mano y comentarios de otros investigadores, por lo que hay que

dar un paso mas alla de la informacion para ir de la mano con el tema desarrollado.
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Sujetos de informacion

Los sujetos de la informacion de este trabajo de investigacion son la poblacion
de los clientes, la duefia de la empresa y también personas encuestadas y entrevistadas para asi

mismo recolectar informacion importante.
Entrevista 1

Maria Isabel Castro Vargas (duefia de la empresa)
Entrevista 2

Martha Cordero Navarro (experiencia en el uso del jabon)

Poblacion y muestra
Poblacion

Para realizar este trabajo es fundamental conocer la definicién de poblacion con la ayuda
de Hernéndez et al (2018), quienes indican que (...) “una poblacion es el conjunto de todos los

casos que concuerdan con una serie de especificaciones”. (Pag. 195).

Como puede observarse en la cita anterior, la poblacidn es la cantidad total de personas
que tendran importancia segun las caracteristicas con las que se esta trabajando y, asi mismo,

para recolectar los datos en esta investigacion se cuenta con poca poblacion.
Muestra

Es de suma importancia tener clara la definicion de muestra para que sea mas concisa
en esta parte del trabajo. Hernandez et al (2018) explica que “la muestra es un subgrupo de la
poblacion de interés del cual se recolectaran datos que tienen que definirse y delimitarse de

antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacion”. (Pag. 196).
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Segun la cita, la muestra sera un subgrupo que va a salir de toda la poblacién que cumpla
con las caracteristicas que se necesitan para poder tener este subgrupo bien para desarrollar la

investigacion.

La presente investigacion cuenta con una poblacion pequefia que Se encuentra
conformada, como se consigné anteriormente, por clientes que han requerido los productos de

Alma Pura. Asi mismo, estos ayudaron a llenar el cuestionario de 18 preguntas.

Caélculo de la muestra

La muestra es una parte numeérica que representa a toda una poblacién bajo el enfoque
mixto como parte del disefio metodoldgico, por lo que se necesita llenar un cuestionario para

considerar la utilizacién de la muestra:

Formula N= 700 *1.962*0.5*0.5

0.05%*(700-1) +1.962*0.5*0.5
En que se distinguen las siguientes variables:

e n=Tamafo de la muestra aceptada dentro de una confiabilidad de 95%.

e N= Tamafio de la poblacion o universo de estudio total.

e Z2= Nivel de confianza fijado en 95% con un valor del intervalo de confianza
de 1,96. Esta constante describe el nivel de probabilidad de certeza de los
resultados del estudio.

e P= Maxima proporcion de probabilidad de éxito: 0.5 debido a que las
proporciones de probabilidad de éxito son desconocidas.

e Q= Maxima proporcién de probabilidad de fracaso 0.5 debido a que las
proporciones de probabilidad de fracaso son desconocidas.

e e= Error de muestreo aceptado es de 5% al aceptar 95% de confianza.
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Cabe mencionar que la muestra se conforma con la totalidad de personas que son
clientes y otros que dejaron de comprar, en este caso con una poblacion de 700 personas con
un nivel de confianza de 95% y con un margen de error de 5%, y se trabajara con una muestra
de 236.



Cuadro de variables

Figura 12 Cuadro de Variables
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OBJETIVOS VARIABLE INDICADOR SUBINDICADOR DEFINICION DEFINICION INSTRUMENTALIZACION
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Analizar el modelo | Modelo de Que es un modelo ¢ Valor para el | Para el autor Navarrete | Le permite conocer el | Entrevista preguntas 1.2.4
de negocio que ha | negocio de negocio cliente {2015y *Un modelo de | tipo de negocio que seva

utilizado Alma
Pura desde =u
creacion

Tipos de modelos
de negocios
Caracteristicas  de

negocio es la manera que una
empresa © persona crea,
entrega ¥ captura valor para

a crear & introducir en el
mercado, a quién va
dirigido, como e va a

modelos de el cliente” (parr.4) vender
fegocicos
Establecer el Perfil | Publico meta Definicion del * Segmento de | Kotler et al (2017) “el | Es la parte del mercado
del pibhco meta mercado meta mercado segmento de mercado al que | disponible calificado que | Entrevista preguntas 68,12
de la empresa Caracterizticas ¢ DMercadotecnia una empresa dirige su | la empresa decide captar | Cuestionarnic preguntas
Alma Pura en el Posicicnamientos programa de marketing. Un 1.2.3.6.15
priter zegmento de mercado
cuatrimestre 2022 (persocnas u organizaciones)
para el gue el vendedor
dizefia una mezcla de
mercadotecnia es un mercado
meta”. (Pag.9)
Identificar la [ Competencia Tipos de * Conocimiento Para Vargas, (2020): Personas o productos que | Entrevista preguntas 11
competencia competencias ¢ Hahilidades Expresa que “La | aspiran a un mismo
primaria ¥ los Factores que competencia es un conjuato | objetivo Cuestionario preguntas 8,9
canales de influven de conccimientos que, al ser
comercializacién Caracterizticas  de utilizados mediante
gue uvtilizan en el competencias habilidades de pensamiento
prither en  distintas  sftuaciones,
cuatrimestre  del genera diferentes destrezas
2022 en la resolucicn de los
problemas de la vida ¥ su
transformacidn’™. (parr.12)
Dizefiar un plan de | Plan de Que ez un plan de » Ventas Fodrignez, (2018): | Andlisis para aleanzar | Entrevista 7.9.13.14
mercadeo para el | mercado mercado s  Servicio “Proyectar y alcanzar un | objetivo v mas ventas.
zegundo Importancia ¢« Producto determinado nivel de Cuestionario 11,153,168
cuatrimestre 2022 Como ze dizefia ventas de  umproducto o

servicio. (Parr.3)
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Instrumento de la investigacion
Cuestionario

El instrumento que se utilizara sera el cuestionario, razén por la cual hay que definirlo de
acuerdo con Hernandez et al (2018), quien indica que es: “Conjunto de preguntas respecto de

una o mas variables que se van a medir”. (Pag. 250).

Se entiende entonces que el cuestionario consta de las preguntas con las que se podran
medir las variables propuestas. La razén es que por medio de la formulacion de las preguntas
adecuadas se busca que los informantes suministren los datos necesarios para cumplir con los

objetivos de la investigacion.
Escala de Likert

Hernandez et al (2018) explican que para Rensis Likert (1932) esta “consiste en un
conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la
reaccion de los participantes. Es decir, se presenta cada afirmacion y se solicita al sujeto que

externe su reaccion y elija uno de los cinco puntos o categorias de la escala”. (Pag. 276).

Proceso de recoleccion de datos

El instrumento de la escala Likert utilizado en este trabajo fue creado para analizar y
medir cada dimension de la investigacion. Fue realizado de manera escrita mediante la aplicacion
de un formulario de preguntas. Estas fueron contestadas por el encuestado, lo que permitié tener
una vision de la investigacion presentada. A cada item del cuestionario se le hicieron el analisis
y la interpretacion de los resultados, para luego ordenar la informacion para poder interpretar las
respuestas de las interrogantes del estudio, y luego se dio una explicacion de los hechos que se

derivaron de los datos estadisticos.

Debido a la situacion actual del pais hay un problema, que es que ain la empresa Alma
Pura no ha podido levantar sus ventas ni desarrollar su pyme de la manera que esperaba. Esto
debido al COVID-19, del que la Organizacion Mundial de la Salud (2020) afirma que (...) es la
enfermedad infecciosa causada por el coronavirus que se ha descubierto mas recientemente.
Tanto el nuevo virus como la enfermedad eran desconocidos antes de que estallara el brote en
Wuhan (China), en diciembre del 2019. (Parr. 2)



105

Sin embargo, ya la empresa ha tomado medidas al respecto y ha venido siguiendo una
estrategia adecuada para poder mantenerse en el mercado. Dichas encuestas se aplicaron por

medio de internet, por Google forms, a la poblacion estudiada.

Se hicieron dos entrevistas de tipo cualitativo para conocer mas informacién de los

jabones de Alma Puray asi emplear en la investigacion un material mas conciso.

Para facilitar la investigacion se hicieron una serie de ejercicios practicos basados en
muestras pequefias acompariadas de los procedimientos operativos, esto por medio del programa
Excel, por medio de graficos, para poder analizar los datos finales detalladamente, asi como para

realizar dichos analisis.

Seguidamente se desarrolla el capitulo IV, que contiene el andlisis de datos y la
interpretacion de los resultados de los graficos y de la encuestada aplicada.
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Proceso de recoleccion de datos

Figura 13 Proceso de recoleccion de datos

Fase 1

e Se recopila informacion importante

Fase2

e Se distribuye la informacién para cada capitulo

Fase 3

e Se representa graficamente

Fase 4

¢ Se hace el analisis de resultados

Fase 5

e Conclusiones y recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se continda con la investigacion en su parte fundamental de
analisis e interpretacion de los datos en procura del cumplimiento de cada uno de los objetivos

propuestos.

El proceso continuo de la investigacion se podra visualizar segin una serie de fases
descritas en la metodologia, en las que se detallan cada una de las actividades y recursos
utilizados a lo largo del estudio, para el desarrollo de una propuesta de plan de mercado de los

jabones Alma Pura a base de productos naturales.

El cuestionario va dirigido a los clientes de Alma Pura y consta de 19 preguntas con el
proposito de conocer qué se debe mejorar en la empresa, los métodos que se utilizan para

seleccionar a los clientes y otros aspectos pertinentes.

En la entrevista a Maria Isabel Castro se procura definir la situacion actual de la empresa
segun el primer objetivo, mediante una serie de preguntas que abarquen aspectos tales como
determinar la perspectiva desde el punto de vista de ella como duefia. También se le pide que

comente como analiza su segmentacién de mercado y cémo trata de fidelizar a los clientes.

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de la informacion se procede a darle
el tratamiento correspondiente para su analisis, por cuanto la informacién que se obtenga sera la

que indique las conclusiones a las cuales se llegara con la investigacion

Adicionalmente a lo anterior, se presentaran los analisis con los respectivos gréaficos del
cuestionario detallado con la descripcion de cada uno. Ademas, con la informacidn obtenida de
la entrevista y de las preguntas a los clientes se podra hacer un analisis para determinar las
fortalezas, las debilidades, las oportunidades y las amenazas que tiene Alma Pura. También se

comenta sobre la competencia directa e indirecta que tiene la empresa.

La primera pregunta a la sefiorita Maria Isabel Castro Vargas fue como inicio Alma Pura
y la respuesta fue que se inici6 en el 14 de junio del 2020 a raiz de que el Covid 19 afect6 a una
empresa que ella tenia Ilamada Activaciones de Mercadeo, S.A, y que por la pandemia estuvo

inactiva por casi dos afos.

Las crisis la llevaron a sacar lo mejor para salir adelante y por eso ha emprendido una

nueva aventura con mucho amor.
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Por medio de Alma Pura quiso compartir todos los beneficios y propiedades que ofrecen

la vida y la naturaleza “para cuidar nuestras almas y mantenernos siempre equilibrados”, dijo.

Se dedica a fabricar jabones artesanales con los cuales Alma Pura busca generar y
concienciar sobre el cuido del ambiente, segun dijo, y agregd: “Considero que es una gran ayuda

para todas las personas que tienen piel muy sensible”.

Maria Isabel considera que los jabones son una magia, ya que son naturales, sin quimicos,
y esto ayuda a la piel a garantizar que la proxima generacion disfrutard de una relacién positiva
con su cuerpo al ayudar estos productos a las jovenes a fortalecer su autoestima y a alcanzar su

maximo potencial.

El tiempo que tiene Alma Pura es de alrededor de dos afios y medio en los cuales ha
dejado mucha experiencia y deseos de superacion.

La entrevistada describe a las personas como vanidosas porque les gusta el cuido de la
piel en cuanto a mantenerla hidratada. Considera que el publico meta se ubica en San José, en
lugares como San Pedro, Curridabat, Escazi y San Francisco. Sin embargo, en Heredia también
hay muchos compradores, por ejemplo, en San Francisco de Heredia, La Valencia y Mercedes
Norte y Sur. La mayor parte de esta poblacion es de clase media, por lo que compran estos

jabones casi siempre.

En ventas durante los primeros dos meses hubo pocas ya que por dia se lograba vender
uno o dos sets de jabones. Mensualmente se lograban unas 40 ventas entre jabones y set de
accesorios. Cuando mas se logra vender en mucho volumen diario es en los dias de quincenas,
aunque eran dos o tres compras; pero por el precio se lograban mensualmente 250 000. Después

de 4 y 6 meses las ventas mensuales fueron de 800 000 mil a 1 500 000.

Se fueron aumentando las ventas gracias al marketing digital, a plataformas como SEO y
esto beneficio en 100%, ya que este medio atrae visitas y no irrumpe en la vida del consumidor
mediante un anuncio. Por ejemplo, si una persona busca un tipo de jabdn la idea de esta es que
le aparecera entre las primeras posiciones como posible solucién para el cliente, y también es
una forma econdmica porque respecto a otras técnicas el SEO genera visitantes de forma organica

sin necesidad de invertir en publicidad.

También se recurre a programas de televisidon para generar mas visitas y compradores,
por ejemplo, Giros, y por eso el aumento de las compras fue importante en seguidores de

Facebook e Instagram, con un aumento de entre 350 y 450 personas.
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Al inicio todo iba bien pero luego Alma Pura cayd porgue no se lograba vender como
antes. Después, en el 2021, cuando se inici6 la reactivacion del pais la empresa se pudo acomodar
nuevamente. En lo econdmico la empresa se afecté mucho pues por ejemplo hubo pérdida de
materiales y gastos, como en el pago de un contador para la facturacion electronica. EI Covid
afecté como en 70%, pues se paso de vender €1 500 000 mensuales a tener ingresos de entre
400 000 y €450 000 mensuales, lo cual no estaba haciendo factible el negocio por los gastos

en que se incurria.

Debido a que los compradores no tenian trabajo por suspension de contratos y restriccion
de la circulacién vehiculos, ya que no es lo mismo poder trasladarse en vehiculo propio a tener
gue pagar a un mensajero para obtener los productos, fue un poco dificil todo ese proceso. Para
finales del 2021 nuevamente se reactivo la economia y se logré vender €1 050 000 mil en el mes
de diciembre.

Estos productos los compran mujeres de edades de entre 20 y 50 afios. Principalmente
las mujeres son mas cuidadosas con la piel por machas, por rejuvenecer la piel, como exfoliante
0 para relajarse, mientras que los hombres buscan este tipo de productos para el cuidado de la

piel, contra el acné.

Las fragancias que mas se vendian eran la de coco y la de menta, ya que las personas

consideran que el olor que dejan es agradable y queda impregnado en la piel por mucho tiempo.

Acerca de como logra la fidelizacion, considera que los precios se adaptan a las
necesidades del comprador, la calidad del producto y la experiencia que Alma Pura deja en cada
uno de ellos; ademas de ofertas, regalias y, por ultimo y muy importante, el servicio al cliente

que se da es excelente pues se logra que el consumidor se sienta en confianza y feliz.

Con respecto a la competencia considera que una de las principales es que existen muchas
emprendedoras en el mercado y que los precios varian mucho, por lo cual muchas veces el cliente
se va por lo econémico y no por la calidad; pero en si considera que marcas como Dove, Protex,

Palmolive y Asepxia se comparan por las siguientes caracteristicas:

Competencia de Alma Pura segun caracteristicas de cada producto, tanto directa como

indirecta.

A continuacion, se resume la informacion sobre pymes que comercializan jabones naturales y

gue constituyen competencia directa:
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Competencia directa

Castro comenta que estas son las competencias directas méas fuertes:

Tabla 1 Competencia directa

Competencia directa

Marca Caracteristicas

Iris artesanal, jabon natural Variedad de colores
Precios bajos
Envios gratis
Ara Jabones Artesanales Envios gratis
Precios més altos
Ofrece mas fragancias
B- Natural Cobran envios

Ofrece mas disefios de jabones

Fuente: Elaboracion propia

La competencia mas fuerte es la de Ara Jabones Naturales ya que es de San José y tiene
mas seguidores en la pagina. Los envios son gratis y siempre tienen disponibilidad inmediata:

Tabla 2 Precios de la competencia directa

Marca Precio
Iris Artesanal Jabon Natural Set de jabones ¢ 2500 a 4000
Ara Jabones Artesanales 4000 a €6000 los sets de jabones

B- Natural @1500 a @ 7000 los sets
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Fuente: Elaboracion propia

Segun el precio, Ara Jabones Naturales tiene el costo mas alto con respecto al de otros

competidores.

Competencia indirecta

Tabla 3. Comparacion de la competencia

Marca Caracteristicas

Dove Dove es un jabon conocido por su
suavidad y cremosidad, sus propiedades
amigables con las personas con la
dermis delicada. Paquete de 4 jabones,
cada uno de 100 gr,

Palmolive Palmolive es una marca de cuidado
personal que ha estado en el mercado
por mucho tiempo. El producto mas
buscado es el Neutro Balance que
limpiay le da pureza a la piel

Protex Ayuda a eliminar bacterias y a remover
de los poros el polvo y la grasa que
pueden causar granos y puntos negros.
Contiene extracto de algas marinas, es
muy conocido por sus beneficios de
limpieza profunda y remocion de
impurezas.

Asepxia Recomendado para la piel
mixta con poros abiertos. Limpiay
contrae los poros, mientras ayuda a
combatir imperfecciones

Fuente: Elaboracion propia

Castro comenta que para ella estos son los principales pero que se enfocan mas en el
Asepxia ya que ella vende productos para tratamiento del acné, y el jabdn Dove que también es

muy bueno para la piel. Con respecto a los precios estos son muy similares a los de Alma Pura.
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A continuacion, se muestran los precios de los jabones:

Tabla 3 Precios indirectos

Dove 3 pack por ¢2220
Asepxia 1 por ¢ 2880

Palmolive 3 pack por ¢1500
Protex 3 pack por 1780

Fuente: Elaboracion propia

Castro se refiere a la competencia en la que los precios son sumamente bajos en
comparacion con Alma Pura. Como ya se habia mencionado, las personas no ven la calidad sino
el precio de los jabones en supermercados. Por ejemplo, estos precios de jabones son de una

cadena de Walmart y los precios de Pali y Maxi Pali son todavia mas econémicos.

El comportamiento de los compradores ha sido muy relativo pues ha habido altos y bajos,
especialmente a finales del afio 2020 e inicios del 2021; pues como ya se habia mencionado les
ha afectado todo lo relativo a la pandemia, como la economia, la restriccion, el trabajo y los

horarios de circulacién, ya que todo fue muy complicado.

Al inicio de cada mes se sacaba un aroma nuevo, o0 accesorios, bolsos, rodillos de jade y las

personas si lo compraban, pero al ser algo de larga duracion solo lo compraban una vez.

Con respecto a los jabones si era muy constante ya que tienen menos durabilidad segun

el uso que le den, pero duran entre 22 y 35 dias, que era la compra mas constante.

Alma Pura tenia a una persona a cargo de redes sociales. Era un gran apoyo a finales del
2020 e inicios del 2021. Esta persona dejé de colaborar con la empresa y por eso también se
considera que se ha afectado el crecimiento de la empresa. Maria Isabel empez0 a hacer uso de

las redes sociales de lo cual no tienen conocimiento los otros (100%).



113

Alma Pura no estaba preparada 100% para seguir el curso de la pandemia, por lo que se considera

que estos aspectos fueron los que afectaron en:

Pocas ventas

e No encontrar clientes nuevos

e Falta de alineacion entre la compensacion de las personas y los objetivos.
e Desventaja competitiva

e Pérdida de oportunidades.

Segun dijo la entrevistada, todas esas caracteristicas afectaron fuertemente a la empresa por
lo que la verdad es que muy fue dificil mantenerse, pues la pandemia del Covid -19 afect6 a
muchas pymes que todavia no han podido volver al mercado y mas bien han dejado todo en el

pasado.

Seguidamente se le hizo una segunda entrevista a una clienta, a Martha Cordero Navarro, a

quien se le hicieron seis preguntas.

Primeramente, se le pregunto si le gustan los jabones de Alma Pura a lo cual contestd que si

le gustan, ya que son exfoliantes, muy suaves, con variedad de aromas y disefios.

Seguidamente se le preguntd por el precio y comentd que es un precio regular, bastante
accesible en la competencia y con respecto a la fragancia dijo que compra solamente avena,

menta y coco.

Si ha comprado accesorios que han sido el cuarzo de Rosa, el rodillo de jade y la luffa. En
cuanto a la funcion esta ha sido de la mejor manera. La sefiora Cordero menciona que le funciona

mucho para la piel grasosa y el acné.

El tiempo de respuesta es bueno. Con ella se dur6 de 5 a 10 minutos en coordinar el pedido
y en el tiempo de entrega fue muy exacta, asi como también en la hora también quedd muy

satisfecha.

Con respecto a la atencion al cliente la sefiora Cordero dijo que es muy buena, son muy
atentos hasta cuando ya han pasado los dias de entrega del producto. Se le preguntdé como se ha

sentido con el producto, si ha notado cambios en el area facil. La verdad es que si, dijo, y que en
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cuestion de una semana el cliente logra notar la diferencia de usar un buen producto natural como

es el de Alma Pura, agrego.

A continuacion, se presentan los resultados de las preguntas del cuestionario aplicado a la

poblacién estudiada:

Tabla 4 sexo

Sexo
DATOS VALOR ABSOLUTO [PORCENTAIE
FEMENINO 132 64,71%
MASCULINO 72 35,29%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 1 Sexo

Sexo

= FEMENINO = MASCULINO

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con el grafico anterior, las mujeres son las que compran mas jabones para el

cuidado de la piel, con 64,71%, mientras que los varones lo hacen en 35,29%.

De acuerdo con la segmentacion hecha, las mujeres usan mas estos productos de Alma
Pura por lo cual es importante enfocarse en ese segmento, ademas de que quienes usan el

producto son clientes frecuentes.

Tabla 5 Edad
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Edad
DATOS VALOR ABSOLUTO [PORCENTAJE
20a30anos 62 30,39%
304240 anos 87 42,65%
40a 50 anos 37 18,14%
Mas de 50 afios 18 8,82%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 2 Edad

Edad

8,82%

18,14%

42,65%

m 202 30 afios 30a 40 afios 40 a 50 afios Mas de 50 afios

Fuente: Elaboracion propia

En el gréafico se observa que los del rango de edad de entre 30 y 40 afios tuvieron un
porcentaje de 42,65%. Estos son los que mas compran jabones artesanales lo que se debe a que
esta poblacion suele ser mas cuidadosa con la piel. En segundo lugar, estan los de 20 a 30 afios
que tuvieron un porcentaje de 30,39%; en tercer lugar aparecen los de 40 a 50 afios y por Gltimo

los que menos compran son los de mas de 50 afios, con 8,82%.

Las edades de la segmentacion consideradas influyen mucho en el proceso de compra,
dado que las personas de entre 30 y 40 afios tienden a cuidarse mas la cara y les gusta sentirse

jévenes y atractivas.

Tabla 6 ¢ Utiliza jabon natural y cual marca?
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¢Usted utiliza jabdn tradicional para el cuidado de la piel?¢Cual marca utiliza?
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Si, Palmolive 97 47,55%
Si, Dove 83 40,69%
Si, Protex 1,47%
Si, Anway 1 0,49%
Si, Asepxia 6 2,94%
No 14 6,86%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 3 Marca

¢Usted utiliza jabdn tradicional para el cuidado de la
piel?¢ Cual marca utiliza?
2,94% -, 6,86%

0,49%
1,47% &

= Si, Palmolive = Si, Dove = Si, Protex Si, Anway = Si Asepxia = No

Fuente: Elaboracion propia

De las personas consideradas en el grafico, 47,55% usan jabon tradicional para el cuidado
de la piel de la marca Palmolive, mientras que de un porcentaje de 40,69% 6,86% no compran
ningun jabon para el cuidado de la piel, y 2,94% compran jabon Asepxia para ese mismo uso.

Es importante el conocer cual marca de la competencia usan o prefieren, para asi poder

observar los movimientos y como ellos funcionan en el mercado.

Tabla 7 ¢Ha comprado jab6n artesanal?



¢Ha comprado alguna vez un jabén artesanal?

DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAIJE
Si 185 90,69%

No 19 9,31%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 4 ¢ Ha comprado jabén artesanal?

9,31%

¢Ha comprado alguna vez un jabdn
artesanal?

mSi ®mNo

Fuente: Elaboracion propia

117

De acuerdo con el grafico anterior, 90,69% de las 204 personas encuestadas si han

comprado jabdn artesanal, mientras que 9,31% no lo han comprado aun.

Es necesario analizar a la poblacion en cuanto al uso del jabén artesanal para reforzar el

conocimiento de este, dado que han comprado porque necesitan cuidarse la piel.
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Tabla 8 ¢ En el momento de adquirir un jabon, cual caracteristica toma en cuenta?

¢Cual de las siguientes caracteristicas es la mds importante para usted al momento de adquirir un jabon?
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Calidad 9% 47,06%
Precio 58 28,43%
Olor 1 0,49%
Durabilidad 28 13,73%
Disefio 21 10,29%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 5 Caracteristicas tomadas en cuenta para comprar jabon

¢ Cudl de las siguientes
caracteristicas es la mas importante
para usted al momento de adquirir
un jaboén?

10,29%

13,73%
0,49%

m Calidad = Precio Olor Durabilidad = Disefio

Fuente: Elaboracion propia

En las 204 personas encuestadas se logré destacar que se enfocan mas a la hora de adquirir
un jabén en la calidad, con 47,06%, mientras que el otro porcentaje de basa en el precio, con
28,43%); en tercer lugar se consideran la durabilidad del jabon, con 13,73%, el disefio con 10,29%

y, por ultimo, con 0,49% esté el olor del jabon.

Es importante conocer lo que la poblacion prefiere al adquirir el jabén. Asi, Alma Pura

puede tomar esa informacion y fortalecerla enfocandose en lo que el cliente pide.
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Tabla 9 ¢ Cual fragancia prefiere?

¢ Cuadl Fragancia a usted le gusta mas?

DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAIJE
Almendras 43 21,08%
Menta 48 23,53%
Canela 26 12,75%
coco 56 27,45%
Manzana 31 15,20%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 6 Fragancia que le gusta mas

¢ Cudl Fragancia a usted le gusta
mas?

= Almendras = Menta = Canela coco = Manzana

Fuente: Elaboracion propia

Se observa en los resultados del grafico anterior que a 27,45% les gustan las fragancias
de coco, de menta (23,53%), de almendras (21,08%), de manzana (15,20%), y por ultimo la de
canela con 12,75%. Esto es porque los olores de coco y menta suelen impregnarse mas en la piel

y por eso son méas duraderos.
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Las personas prefieren el aroma de los jabones artesanales ya que pueden elegir diferentes
posibilidades. Entonces es necesario tenerles variedad de aromas y asi poder abarcar a la mayor

cantidad de poblacion.

Tabla 10 ;Cada cuanto compra jabon?

éLas compras de este tipo de productos las realiza?
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAIJE

Semanal 26 12,75%
Quincenal 51 25,00%
Mensual 79 38,73%
Bimestral 23 11,27%
Trimestral 24 11,76%
Cuatrimestral 1 0,49%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 7 ¢ Cada cuanto compra jabon?

éLas compras de este tipo de productos las realiza?

0,49%

mSemanal = Quincenal = Mensual Bimestral = Trimestral = Cuatrimestral

Fuente: Elaboracion propia

De las 204 personas se observa gque 38,73% hacen las compras mensualmente que para
25% son compras quincenales, 12,75% hacen compras de jabon semanales y para 11,76% son
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compras trimestrales, mientras que 11,27 las hacen bimestralmente, y, por Gltimo, 0,49% las
prefieren para cuatro meses. Por tanto, el jabdn de Alma Pura se puede comprar mensualmente,

dependiendo mucho del uso que se le dé al producto.

El andlisis del tiempo de compra es fundamental y asi Alma Pura aumenta sus ventas. Por

ello es necesario tomar en cuenta las opiniones y analizar las ventas de cada cliente.

Tabla 11 Marca de jabon preferida

¢Qué marca de jabdn es de su preferencia?
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAIJE
Dove 90 44,12%
Protex 40 19,61%
Palmolive 40 19,61%
Asepxia 34 16,67%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 8 Marca de preferencia

éQué marca de jabdén es de su
preferencia?

= Dove = Protex = Palmolive Asepxia

Fuente: Elaboracion propia
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En el gréfico se observa que entre las 204 personas encuestadas el jabon més comprado
es el Dove con un porcentaje de 44,12%, mientras que el otro porcentaje prefiere el Protex o el

Palmolive, ambos con un porcentaje de 19,61% y, por ultimo, el jabon Asepxia con 16,67%.

El conocer las marcas de jabones sirve para conocer lo que cada cliente espera tener en

los jabones de Alma Pura:

Tabla 12 ¢ Por qué compra jabén natural?

éPor qué compraria un jabén artesanal?
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Beneficios 125 61,27%
Calidad 43 21,08%
Ayuda al medio ambiente 25 12,25%
Disefios 11 5,39%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 9 Compra jabdn artesanal

é¢Por qué compraria un jabdn artesanal?

= Beneficios = Calidad = Ayuda al medio ambiente Disefios

Fuente: Elaboracion propia
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Se les preguntd por qué compran jabon artesanal y los resultados de este grafico arrojaron
que 61,27% se conforman con los beneficios que ofrece el jabon; otros lo hacen por la calidad
del jabon, con 21,8%, mientras que 12,25% se inclinan por cuidar el ambiente ya que estos
productos se fabrican con ingredientes naturales. Por altimo, 5,39% se inclinan por los disefios

del jabon.

Alma Pura tiene que tomar en cuenta por qué las personas compran jabones artesanales
pensando en los beneficios y la calidad de cada uno de ellos.

Tabla 13 ¢, Conoce Alma Pura?

¢Conoce la marca Alma Pura?
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAIJE
Si 204 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 10 Marca Alma Pura

¢Conoce la marca Alma Pura?

m PORCENTAJE

Fuente: Elaboracion propia

Las 204 personas que fueron encuestadas si conocen Alma Pura puesto que son o fueron

clientes de ella en su totalidad, pues este cuestionario se les aplico solamente a los clientes de la

pyme.
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La mayor parte de estas personas conoce Alma Pura ya que fueron clientes y otros siguen
siéndolo y también compradores frecuentes de sus jabones.

Tabla 14 ¢ Compra jabones de Alma Pura por Facebook o Instagram?

¢Ha comprado jabon en la Pagina de Facebook o Instagram de Alma Pura ? ¢ Cual ha sido su experiencia?
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Si 93 45,59%
Si, Muy buena 5 2,45%
Si, Excelente 36 17,65%
Si, Buena 27 13,24%
No 43 21,08%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 11 ¢ Compra jabén por medio de Facebook o Instagram?

¢Ha comprado jabdén en la Pagina de
Facebook o Instagram de Alma Pura
? ¢ Cual ha sido su experiencia?

2,45%

m Si = Sj, Muy buena = Si, Excelente Si, Buena = No

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el grafico y segun la informacion anterior se destaca que las personas que
han comprado por medio de Facebook o Instagram dicen que si han comprado, con 45,59%,

mientras que el otro porcentaje arroja en los resultados que si tienen excelente servicio al cliente,
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con 17,65, y 21,08% de esta poblacion no ha comprado por medio de Facebook o Instagram;

pero si por otro medio, por ejemplo, por WhatsApp, en un porcentaje de 2,45%.

Los deméas puntos, como servicio y recomendacion, se encuentran en un porcentaje
favorable ante la aceptacion del cliente, por lo cual es importante tomar en cuenta queé se piensa

de la experiencia de comprar por medio de redes sociales y la que ofrece Alma Pura, para
encontrar puntos de mejora.

Tabla 15 Atencién al cliente

¢Cémo describe la atencién al cliente?
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAIJE
Totalmente insatisfactoria 1 0,49%
Insatisfactoria 2 0,98%
Neutra 12 5,88%
Satisfactoria 50 24,51%
Totalmente Satisfactoria 139 68,14%

Fuente: Elaboracién propia

Gréafico 12 Atencién al cliente

¢Cémo describe la atencion al cliente?
0,49% 0,98%

”® _5,88%

= Totalmente insatisfactoria = Insatisfactoria m Neutra Satisfactoria = Totalmente Satisfactoria

Fuente: Elaboracion propia

Las 204 personas encuestadas dijeron que el servicio al cliente de Alma Pura es

totalmente satisfactorio, en 68,14%, y 24,51% piensan que es satisfactorio; 5,88% sienten que la
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atencion fue neutra, mientras que 0,98% dijeron que insatisfactoria y, por ultimo, 0,49% piensan

que es totalmente insatisfactoria.

Eso quiere decir que Alma Pura tiene que reforzar el servicio al cliente ya que esto le

permitird permanecer a los compradores y que no se vayan a comprar a la competencia.

Tabla 16 Beneficios de los jabones de Alma Pura

¢Qué beneficio le gusta de estos jabones de Alma Pura?

DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Exfoliantes 117 57,35%
Hidratantes 71 34,80%

Proteccion de la piel 16 7,84%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 13 Beneficios de Alma Pura

¢Qué beneficio le gusta de estos jabones de Alma Pura?

n Exfoliantes  m Hidratantes Proteccion de la piel

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a los beneficios del jabon de Alma Pura a las personas encuestadas les gusta
que sean exfoliantes, con 57,35%, mientras que 34,80% les gusta que sean hidrantes para la piel

y, por ultimo, la proteccion de la piel se mencioné con 7,84%.
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Este es un punto importante para que la pyme al agregar nuevos jabones considere que

deben ser exfoliantes, dado que a la poblacion de consumo les gusta de esa manera y es lo que

quieren al adquirir un jabon.

Tabla 17 ¢ Coémo le gusta adquirir los jabones?

é¢Como le gustaria comprar los jabones naturales?

DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE

Jabén individual 101 49,51%
Set de jabones (diferentes fragancias) 69 33,82%
Set de jabones (diferentes fragancias)+ accesorios 34 16,67%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 14 ¢Qué le gusta al adquirir un jabon artesanal?

¢Como le gustaria comprar los jabones naturales?

= Jabén individual Set de jabones (diferentes fragancias)

Fuente: Elaboracién propia

16,67%

33,82%

Set de jabones (diferentes fragancias)+ accesorios

De acuerdo con el gréfico, les gustaria adquirir el jabon individual, con 49,51% de

aceptacion, mientras que a 33,82% les gusta adquirirlo en un set de jabones de diferentes

fragancias, y, por ultimo, el set de jabones + accesorios con 16.67%.

Alma Pura tiene que hacer un analisis y asi poder observar como a las personas les

gustarian adquirir los jabones; ademas, le sirve que les guste adquirir en set para poder tenerlos

a la venta de esa manera.




Tabla 18 ¢ Cuanto pagaria por los jabones de Alma Pura?

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por él?

DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAIJE
1500 a 2500 45 22,06%
2500 a 3000 87 42,65%
3500 a 4000 47 23,04%

4500 en adelante 25 12,25%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 15 ¢ Cual precio pagaria por el jabon de Alma Pura?

éCudnto estaria dispuesto a pagar por él?

= 1500a 2500

Fuente: Elaboracion propia

23,04%

12,25%

42,65%

2500a 3000 3500 a 4000
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Con respecto al precio, se observa que las personas pagan por un jabén individual de

1500 a ¢2500 con un porcentaje de 22,06%, mientras que el precio de preferencia es el del set

de jabones de entre 2500 a ¢ 3000 con 42,65%. Para el set de fragancias mas accesorios las

personas estan dispuestas a pagar 23,04%. También pagaria por el set de fragancia mas

accesorios de 4500 en adelante.

La informacion aqui presentada es de suma importancia para la operacion optima de un

negocio, ya que indica el rango de precios que los clientes estan dispuestos a pagar. También se

tiene en consideracién el precio de un jabdn artesanal ya que es mayor porque la calidad y los

ingredientes de su preparacion varian.



Tabla 19 Ubicacion

¢En qué parte del GAM se encuentra usted?
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAIJE
San José 90 44,12%
Heredia 75 36,76%
Cartago 24 11,76%
Alajuela 15 7,35%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 16 Ubicacioén

¢En qué parte del GAM se encuentra usted?

Fuente: Elaboracion propia

m SanJosé m Heredia Cartago Alajuela
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La mayor parte de la poblacién encuestada se ubica en San José, con 44,12%, en un sector

muy cercano a comercios, aparte de lo cual esta la cercania que se tienen de un lugar a otro. En

segundo lugar, se ubica Heredia con 36,76% de la poblacion, y eso se debe a que también es un

lugar en el que habita mucha poblacion de clase media alta que compra estos jabones. Cartago

tiene 11,76% de la poblacion que se concentra menos por la lejania que tiene de la ubicacién de

Alma Pura, y por ultimo estd Alajuela representada en 7,35%, por lo que las compras son

menaores.
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De acuerdo con Alma Pura esta debe fortalecer esos puntos de San José y Heredia, ya que

estos al ser mas fuertes tienen el mayor grado de concentracion de la poblacion costarricense.

Tabla 20 Medios de comunicacion

¢Qué medios de comunicacién utiliza mas?
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Facebook 92 45,10%
Instagram 44 21,57%
Whatsapp 68 33,33%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 17 ¢ Cual medio utiliza?

¢Qué medios de comunicacién utiliza mas?

33,33%

21,57%

m Facebook Instagram Whatsapp

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el grafico anterior las personas encuestadas utilizan mas Facebook, con
45,10%, en segundo lugar Instagram con 21,57% y por ultimo el WhatsApp, que es el medio que

menos utilizan.

Alma Pura tiene que observar que Facebook es el que mas utilizan. Tiene que buscar

estrategias e informacion sobre mas publicidad por este medio, y asi atraer a mas consumidores.



Tabla 21 Contacto

éLe gustaria ser contactado?éPor que medio le gustaria recibir informacién ?

DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Si, WhatsApp 36 17,65%
Si, Facebook 61 29,90%
Si, Correo electrénico 35 17,16%
Si, SMS 54 26,47%
Si, Instagram 5 2,45%
Si 13 6,37%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 18 Contacto para informacion

¢Le gustaria ser contactado ?.¢Por que medio le gustaria recibir informacion ?

\
17,16%

Fuente: Elaboracion propia
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De las 204 personas encuestadas a 29,90% les gustaria recibir mas informacidn por medio
de Facebook, a 26,47% por medio de SMS, a 17,65% por medio de WhatsApp, a 17,16% por

medio de correo electrénico, y 6,37% si quisieran recibir informacion pero no mencionaron por

qué medio y, por ultimo, a 2,45% por medio de Instagram.

Por supuesto que es importante tener una base de datos para poder comunicar sobre las

promociones y productos nuevos Yy, asi mismo, que las personas estén enteradas siempre y que

siempre recuerden a Alma Pura.
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Tabla 22 Recomendacion

Recomendaria Alma Pura
DATOS VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Si 198 97,06%
No 6 2,94%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 19 Recomienda a Alma Pura

éRecomendaria Alma Pura?

2,94%

uSi ®No

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en el grafico anterior, las 198 personas recomiendan a Alma Pura; esto
debido a que tiene buenos productos para el cuidado de la piel, con un porcentaje de 97,06%,

mientras que 2,94% no la recomiendan.

Las personas encuestadas si recomiendan a Alma Pura ya que esta si tiene un buen

servicio al cliente, productos de calidad y precios accesibles.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Del desarrollo de la investigacion como tal y del plan de negocios que se le propone a la
pyme Alma Pura, segun la aplicacion de los conocimientos teoricos y practicos utilizados como

metodologia, se llego a las siguientes conclusiones:

De los capitulos 1l y IV se obtiene informacion valiosa para fundamentar esas
conclusiones y posteriormente hacer las recomendaciones, informacion en la cual se destacan
puntos importantes como el modelo de negocio, el plan de mercadeo y la competencia directa

que tiene Alma Pura.

Para llegar a esas conclusiones se tuvieron presentes principalmente los objetivos

especificos para explicar la conclusion y recomendacion planteadas en cada caso.

e Anélisis del modelo de negocio que ha utilizado Alma Pura desde su creacion

Primeramente, Alma Pura no cuenta con un modelo de negocio, por lo que se deben fijar
los objetivos que se quieren alcanzar. Para esto se debid definir hacia donde tiene que ir la

empresa, lo cual se logré mediante un andlisis del entorno.

Con esos antecedentes se estructurd una propuesta de modelo de negocio sostenible en
un ambito econdémico, social y ambiental, mediante la metodologia Canvas, la cual es una técnica
conformada por nueve modulos representados por segmento de clientes, propuesta de valor,
canales, relaciones con el cliente, fuente de ingresos, recursos claves, actividades claves, socios

claves y estructura de costos.

También se hizo un analisis de la falta de un modelo de negocio lo cual afecté mucho

tanto en lo econdmico como en la pérdida de materia primay en la casi declinacion de esta.
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. Establecimiento de un perfil del publico meta de la empresa Alma Pura en el
primer cuatrimestre 2022

Es indispensable el posicionamiento de Alma Pura. Para ello hay que tener en cuenta que
el mercado es creciente y, como se menciond con anterioridad, al incursionar en un nuevo sector

es importante el analisis de la localidad.

La segmentacién del mercado es muy importante para poder definir el nicho del producto
en una locacion, lo que permitio realizar un analisis del producto mediante las encuestas y un

calculo financiero de la viabilidad de los jabones de Alma Pura.

Con base en los datos de los graficos incluidos en el capitulo 4 se logra destacar que las
personas que Mas usan este tipo de jabdn son las mujeres, con 64%, y de la edad de entre 30 y
40 afos.

Segun las encuestas y la entrevista aplicada a la sefiora Castro las provincias de San José,

con 44,12%, y Heredia con 36,76%, son las que tienen mayor demanda.

En el estudio de mercado se analiza que los perfiles de los consumidores no son iguales,
y se pudo evidenciar que el consumidor costarricense es mas conservador y prefiere adquirir
jabones artesanales naturales mas por sus beneficios para cuidar su salud que por el precio. En
cuanto a por qué se compra jabon natural, de acuerdo con la encuesta 47,06% de las 204
personas lo hacen por la calidad que se ofrece.

La poca actividad en redes sociales hace pensar que las personas no conocen la marcay
tampoco permiten abrir y expandir el mercado y asi mejorar las ventas; por ello, en la propuesta

se hacen una serie de recomendaciones para mejorarlos.
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e ldentificar la competencia primaria y los canales de comercializacién que se

utilizan en el primer cuatrimestre del 2022

Se determina que se tiene poco conocimiento de como funciona la competencia y falta

conocer como funciona estratégicamente la empresa en cuanto a las ventas y productos.

Las entregas de los jabones de Alma Pura se hacen por medio de mensajeros y se hacen
entregas personales en Desamparados y San José. Heredia tiene un costo adicional que paga el

cliente.

Con respecto a la competencia esta tiene una ventaja en precios bajos y en la calidad

excelente de los productos, ademas de los envios.

En cuanto a la atencion de los clientes, 68,14% de las personas encuestadas estan totalmente

satisfechas y el porcentaje restante es de entre neutro e insatisfecho.

Una de las fortalezas detectadas es la que existe en pocas empresas que se dedican a la

fabricacion de jabones organicos. Realmente esta es una ventaja competitiva para Alma Pura.

La conclusion es que Alma Pura necesita personal para mejorar la publicidad y las ventas
de los jabones, y principalmente aumentar los ingresos.

e Disefio de un plan de mercadeo para el segundo cuatrimestre del 2022

En Alma Pura se va a implementar un plan de negocio enfocado en la sostenibilidad,
mediante la oferta de un jabon natural elaborado bajo un proceso responsable con el ambiente,

ademas de tener los beneficios que se obtienen de él.

La pyme debe recibir capacitacion permanente para ser evaluada y demostrar que tiene un

buen servicio al cliente para repetir pedidos y que el cliente sea fiel.

Se llega asi a la conclusion de que se tiene una gran afectacion en conocimientos de codmo
manejar el negocio mediante el uso de redes sociales, y también de que estan siendo afectados

por el poco ingreso, ya que no marchan bien debido a la pandemiay a la poca clientela.
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Se considera logrado el proposito fundamental de este estudio, que consistia en establecer
las bases sélidas para construir un plan de marketing.

Se establecieron, plantearon y analizaron las respectivas tacticas y estrategias para cada
variable de la mezcla de marketing del plan de mercadeo, con lo cual se logré explicar en detalle
el modo en como la empresa obtendra una ventaja competitiva al ingresar al mercado con la

linea de jabones Alma Pura.

Se elaboraron el presupuesto de marketing y los indicadores de gestion necesarios para

medir el logro de los objetivos de cada estrategia del plan de marketing.

Por la falta de una linea grafica se considera que el Facebook se vera poco atractivo y no

sera visitado por los clientes.

Recomendaciones

En este apartado se le hacen recomendaciones a Alma Pura para que procure su
crecimiento tomando en cuenta informacién valiosa y aplicable que se le ofrece en las

conclusiones de este trabajo.

Esta parte es de gran importancia ya que en ella se le hacen algunas recomendaciones
que le serian de gran utilidad a los empresarios existentes y a todos aquellos que pretendan
realizar algun negocio de mercadeo de jabones naturales. Las recomendaciones son las

siguientes:
. Analizar el modelo de negocio que ha utilizado Alma Pura desde su creacion

A Alma Pura se le recomienda usar un modelo de negocio en busca de tener rentabilidad
econdmica, ser competitiva en el tiempo y crear valor tanto para los clientes como para la

empresa.

El modelo de negocio Canvas es el mejor para este tipo de pymes porque les permite
tener una vision mas profunda de tener estructuradas sus estrategias y como tratar a la

competencia.
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Se recomienda implementar el modelo Canvas y trabajar con él, ya que tiene muchos
beneficios al ser visual, tener precios de bajo costo y ser muy colaborativo, ademés de

proporcionar facilmente la visualizacion.

. Establecer el perfil del publico meta de la empresa Alma Pura en el primer

cuatrimestre de 2022

La zona geografica que se establecio y que muestra una baja oferta de estos negocios
corresponde a las provincias. Es un mercado con capacidad de atraccion y al mismo tiempo

cerca de la Gran Area Metropolitana.

Continuar con el estudio de mercado para poder diversificar nuevas lineas de produccion
segun la segmentacion que se haga en un estudio de mercado mas amplio sobre San José y

Heredia.

Con respecto al publico meta, seguir trabajando con las mujeres de entre 30 y 40 afios,
ya que estas son personas que trabajan y les gusta mucho el cuidado de la piel, ya sea para

arrugas o como hidratacion.

Seguir trabajando con las provincias de San José y Heredia ya que son provincias de
mucha poblacion de media alta y son de mayor demanda en ventas.

El comprador prefiere el jabon de Alma Pura por la calidad que ofrece por lo que se

recomienda seguir con la calidad de los jabones para seguir con los clientes.

La publicidad de esta linea de jabones debe ser mas acuciosa porque el cliente piensa
que un jabon comercial con publicidad natural es totalmente diferente de un producto ciento

por ciento natural.
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e Identificar la competencia primaria y los canales de comercializacion que se

utilizan en el primer cuatrimestre del 2022

Tener mas conocimiento sobre el entorno y la competencia, lo que les ayudara a plantear
nuevas estrategias de mejoras y ayudard a plantear mejores estrategias para alcanzar los

objetivos propuestos.

Las entregas Es importante que las entregas sean puntuales, ademas de que tengan hora

fija, y también el servicio al cliente es fundamental.

Los costos de las entregas deben ser mas bajos o aumentar el precio de los jabones para
cubrir ese gasto y que el envio salga gratis. Mantener los precios es fundamental y mejorar la

calidad de los productos para asi tener la fidelizacion de estos clientes.

El servicio al cliente es muy importante ademas que es fundamental tener uno especial

y compartido para cada cliente, asi mismo mantener lo que estos sigan consumiendo.

Se recomienda contratar a una impulsadora para los supermercados y sesiones de
belleza, por ejemplo, Allis Siman, que tienen mucho consumo aparte del departamento de solo

el cuidado de la piel.

e Disefiar un plan de mercadeo para el segundo cuatrimestre del 2022

La propuesta del plan de negocio es sobre la produccién y comercializacion de jabones,
con el que se busca ofrecer al consumidor una nueva gama de productos 100% naturales que
busquen limpieza, mejoramiento y rejuvenecimiento de la piel, que le aporten al cutis de cada
persona un efecto progresivo de mejora; ademas, que garantice una limpieza real en la piel, y
que se perciba que los productos son méas beneficiosos para la salud; por lo tanto, que tienda a

satisfacer a ese segmento de mercado.

El plan de mercadeo tiene una ventaja competitiva con respecto a los jabones
convencionales, primero porque hace que sean amigables con el ambiente y con la piel de los

consumidores porque generan beneficios para la piel.
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Es importante fortalecer los canales de distribucion y los programas de publicidad para
si poder posicionar la marca. Se recomienda que la industria que fabrique jabones naturales

tenga adicionalmente un proceso de obtencion de extractos naturales.

Es conveniente usar este plan y sus presupuestos para que se cumpla con los objetivos y

expectativas, y también para que la empresa logre acoplarse con su nueva realidad de imagen.

Es fundamental contar con una linea gréfica para jabon para adultos, jabon para nifios,

accesorios y sales de bafios, y, asi mismo, mantener un solo formato ordenado en las redes

sociales.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

Desde que comenzo la actividad comercial de la empresa se ha visto la necesidad de dar
a conocer los atributos con los que cuenta el bien por comerciar, es decir, la de comunicar todos

aquellos aspectos que un producto tiene para ofrecerle un beneficio a su consumidor.

Una vez aplicado el instrumento de recoleccién de datos y con base en los resultados
observados en el capitulo anterior, se puede disefiar un plan de marketing que sirve para
desarrollar estrategias que permitan alcanzar los objetivos fijados previamente para el producto
propuesto. Por otra parte, se busca lograr que el producto se posicione en el mercado y en la
mente del consumidor por medio de una ventaja competitiva, es decir, por medio de la

diferenciacion.

No solo para las grandes comparfiias es una necesidad la de contar con un plan de
marketing, sino también para aquellos pequefios empresarios con intenciones de que su empresa

0 producto crezca, como en el caso de la pyme de Maria Isabel Castro.

El plan de Marketing ayuda a que se disefien estrategias que permitan dar a conocer los
atributos del producto en un mercado, para asi garantizar que dicho producto pueda mantenerse
en competencia directa con los productos existentes en él, ademas de que sea aceptado por el

consumidor final.

El plan de marketing es fundamental para el éxito de un producto ya que constantemente
surgen nuevos productos los cuales forman una nueva competencia directa. Ante esto se debe
buscar minimizar dicha competencia y a la vez mantenerse en la mente del consumidor por
medio de diversas estrategias de marketing, considerando todos los aspectos que afectan a un
producto, como son: el precio, la plaza, su medio de promocién e inclusive el producto mismo.

Todas estas variables se ven contenidas dentro de un plan de marketing.

La idea principal de esta propuesta es ingresar a nuevas cadenas de supermercados en
donde haya locales de cuidado personal, por ejemplo, Siman, Allis, Universal y Ekono, para

competir con las distintas marcas de jabones naturales y que cada vez sea mas fuerte.
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Historia general

Nace el 14 de junio del 2020 por el mal momento de su economia que tenia el pais en
el aflo 2020. Cabe destacar que esta es una empresa hermana de Activaciones de Mercado, S.A,
a las que el Covid-19 afecté mucho, tanto que tuvieron que pensar en otras alternativas, y Alma

Pura fue una de ellas.
Logo

Figura 14 Logo

Jabones artesanales

Fuente: Alma Pura, (2020)
¢Quiénes somos?

Somos una pyme que quiere llegar a muchos hogares por medio de jabones artesanales
y utilizando una amplia visién de negocio. Alma Pura aporta anélisis, estrategia y también

cuidamos para tu piel.
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Vision
Ser una empresa innovadora en permanente crecimiento que ofrezca al mercado un

variado portafolio de productos para el cuidado de la piel, y que supere las expectativas de

nuestros clientes de manera armonica y respetuosa con el ambiente.

Mision

Alma Pura es una pyme que produce y comercializa jabones artesanales por medio de
sus marcas, de su variedad de marcas, del desarrollo constante y del mejoramiento continuo de
nuestros procesos y productos. Satisfacemos las necesidades y requerimientos de nuestros

clientes en el nivel nacional y mejoramos el desempefio y el desarrollo de nuestro equipo

humano, ademas de cumplir con responsabilidad social en el entorno en donde operamos.

Valores

o Orientacion al cliente.

Interés por las personas

Trabajo en equipo

Respeto a los demas.

Desarrollo de la creatividad.

Informacién general
Ubicacion: Desamparados
Facebook: https://www.facebook.com/almapurajabones/photos/1884845508313610

Instagram: almapurajabones
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FODA

Figura 15 FODA

FODA

DEBILIDADES

e Desconocimiento por parte de la
sociedad a la marca y el producto por
Ser nuevo

e Crecimiento lento de las ventas por ser
un producto nuevo en el mercado

Fuente: Elaboracion propia
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Marketing mix 4p’s
Precio

Se encuentra un precio fijo para cada producto el cual tiene las mismas condiciones de
venta para todos los compradores; sin embargo, el precio pasa a ser variable dependiendo de
los escenarios que se presenten. Para las ferias artesanales habra descuentos aleatorios en los

que se pueda presentar esa posibilidad.
Producto

Las caracteristicas de los jabones artesanales Alma Pura realmente estan bien definidas
y para la atraccion de adquirirlos por parte de los clientes la empresa tiene variedad de disefios.
Hay diversos colores y adicionalmente a esto cuenta con un empaque exclusivo que los

diferencia de los demas.
Plaza

Las estrategias de ventas y comercializacién se han definido en principio como
indirectas, ya que no se permite obtener el producto de manera inmediata en el momento en que
el cliente realice su compra, ya sea por Instagram, Facebook o WhatsApp. Sin embargo, en un
tiempo, siguiendo el mismo sistema online de venta, se pretende ampliar la distribucion por

portales web.
Promocion
Publicidad — Marketing mix

Para el marketing mix se utilizara la estrategia de promocion la cual es posicionar la

marca frente al mercado objetivo con las siguientes caracteristicas:

= Crear la pagina web de Jabones Artesanales Alma Pura con un disefio tipo blog de belleza, en
el que haya tips sobre el cuidado de la piel, caracteristicas, modo de uso y beneficios por cada

linea de jabdn y, asi mismo, catalogos para regalos y detalles.
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= Organizar planes de pauta digital para posicionar la marca en redes sociales.

= Crear contenido digital en redes sociales pensado en el publico objetivo y en experiencias de

mujeres u hombres usando los productos por medio de Facebook e Instagram.

De esa manera se evidencia la importancia de las redes sociales las cuales son una
herramienta fundamental para este emprendimiento, ya que es un canal directo para publicitar

y una oportunidad para el reconocimiento de la marca a un bajo costo.

Instagram. El rol de esta red social es mostrar contenido en el que se muestren los
beneficios de utilizar productos naturales y al mismo tiempo que comunique los beneficios de
los jabones naturales de la marca. Se busca utilizar el contenido digital de fotografias y videos
para que interactGen con la marca por medio de hashtags y menciones a usuarios en Instagram

que fomenten el uso de productos naturales.

Facebook. El rol de esta red social es generar una comunidad virtual de personas que
compran productos orgéanicos de belleza y que puedan dar la opinion de la barra de jabdn
comprada. Se realizaran post con contenido con mayor lectura para que puedan reaccionar ante
el mensaje y compartirlo con familiares o amigos. Es una red social mas personal y no tan
aspiracional como Instagram, asi que el contenido sera de informacion util para vivir de manera

natural.
Fidelizacion

Alma Pura busca generar una experiencia de salud enfocada en el cuidado de la piel y
en el ambiente de manera sostenible, para generar un lazo de confianza y compromiso con los

clientes, considerando sus preferencias, su vision y el pensamiento responsable, sin olvidar su

satisfaccion en términos de belleza.

Es el producto que llena estas necesidades de cada cliente tomando en cuenta sus
diferentes aspectos, como el aroma, disefio, entre otros, con un alto nivel de servicio al cliente,
que ofrece beneficios por sus compras, por lo cual el cliente acumula puntos para, asi mismo,
recibir descuentos por acercar a consumidores nuevos a la marca. Por otro lado, el cliente

encontrard maltiples espacios para interactuar y tener esta atencion en el momento de la compra
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y luego de ella, lo que asegura alta calidad y tranquilidad acerca de los bienes que podra

consumir
Posicionamiento

Alma Pura es un producto natural regularmente y busca mejorar el cuidado de la piel
con el uso de ingredientes naturales. Las formulaciones de los productos ayudan a limpiar y
cuidar la piel por medio de aceites esenciales con propiedades que aportan suavidad. Ademas
de eso, los productos cuidan el ambiente y no contaminan los procesos de fabricacion para

ofrecer productos ecol6gicos.

Segmentacion de mercado

Las variables que se tomadas en cuenta para la segmentacion fueron las siguientes:
Segmentacion demografica: El producto esta dirigido a mujeres de entre 30 y 40 afios
Segmentacion econdémica: media y alta.

Segmentacion psicografica: Formar grupos de personas que consuman un mismo producto.

Segmentacion geografica: La Gran Area Metropolitana, especialmente San José y Heredia.
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Fuerzas de Michael Porter

Potenciales competidores

En el sector no existen grandes barreras de entrada, por consiguiente, la entrada de
nuevos competidores es relativamente fécil, mas cuando los fabricantes de productos sustitutos
pueden ampliar su portafolio de productos en la parte natural, sin mayores complicaciones de
capital y con unas fortalezas en el campo de produccidn en masa, precios competitivos y una

fuerte distribucion.
Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es fuerte, ya que en el mercado existen
varios proveedores en los que el costo de las materias primas esta dado por la calidad, lo cual
implica que el cambio de proveedor impacte de forma significativa la calidad de los productos
elaborados, lo cual es un costo alto para Alma Pura. De otra parte, la materia prima utilizada
para la fabricacion no tiene sustitutos, y no constituye una firma importante por volumen de

compra para ellos.
Productos sustitutos

El impacto es fuerte puesto que en el mercado existen productos que satisfacen la misma
necesidad de limpieza en diferentes tipos de presentaciones, cuyas marcas son reconocidas y
posicionadas en el mercado. Algunas de ellas son Palmolive y Dove; sin embargo, los jabones
naturales ademas de brindar el mismo beneficio presentan otros, como son el cuidado, la

proteccion de la piel y la preservacion del ambiente.
Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes tiene un impacto fuerte, puesto que en el mercado
existe una gama amplia de empresas de diferentes tamafos y portafolio amplio de productos
naturales, en que el cliente tiene multiplex alternativos para tomar una decision; si el producto
satisface sus necesidades y, ademas, la empresa le presta un excelente servicio se puede lograr

la fidelizacién de dicho consumidor.
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Entorno macro y micro

Se recomienda realizar un buen andlisis del micro y el macro ambiente del marketing,
el cual esta directamente relacionado con las metas de la organizacion, pues los cambios que
ocurran en estas organizaciones afectaran significativamente los procesos normales de procesos
internos y externos.

Macroentorno
» Demograficos. La empresa debe tomar en cuenta las tendencias de la poblacion y la tasa de

natalidad, mortalidad, edades.

» Factores econdmicos. Se deben tomar en cuenta el tipo de interés, el PIB, la situacion actual

que vive el pais y ciclo econémico.

» Factores tecnologicos. ES importante tener conocimiento de las diferentes tecnologias de las

empresas Yy asi es como deben estar enterados de 10s nuevos avances.
« Factores politicos-legales. Informacion legal sobre la empresa y decisiones que debe tomar.

* Factores medioambientales. Escasez de recursos y materias primas que pueden tener un

impacto natural en los procesos de produccion.

* Culturales. Es necesario conocer las tendencias del estilo de vida, los valores y las creencias

de la sociedad.

Microentorno

* Proveedores. Personas que le prestan servicios, insumos, bienes intermedios y bienes finales

a la organizacion. Todo esto afecta directamente la calidad, el costo y el tiempo de entrega de
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servicios. Asi es como un mal servicio por parte de un proveedor de mala calidad de otro

suministro puede causar grandes pérdidas a la organizacion.

* Intermediarios de la empresa. Son las que sirven como canales de distribucion y estos ayudan
a la empresa a encontrar clientes al dar un punto de vista sobre cada uno de los servicios que

ofrecen.

» Competidores. La empresa quiere ganarse la preferencia de clientes y consumidores. Los
competidores principales son los que prestan servicios similares a los que presta la propia

empresa.

* Mercados de la empresa. El propdsito es concretar las necesidades de un producto especifico
para abarcar el mercado y definir el mercado objetivo de una forma concreta.

* Empresa. Los grupos que forman la pyme son la duefia, la contadora, mensajeros, impulsadora

y el community manager.
Matriz de Ansoff

Es fundamental aplicar esta matriz porque, ademas, es una herramienta que tiene este

proceso, el cual ayuda a organizar los objetivos y visualizar mejor la planificacion.

El competidor més importante es ARA, el cual presenta una mayor capacidad de
produccion, distribucion y comunicacion, que le genera una ventaja competitiva en el mercado.
Sin embargo, en Alma Pura se presenta un factor clave de éxito, como son sus férmulas
magistrales, que se pueden adaptar mucho mas a las necesidades del consumidor. El precio que

se maneja en el sector se encuentra en rangos muy similares.



Figura 16 Matriz Ansoff

PRODUCTOS

Penetracion def mercado
Realizar campaiias de
comunicacion dirigida a canales
de distribucién y compradores

Deyarrvollo def mercado

Conseguir socios estratégicos
para la comercializacién de los
productos en el GAM

Fuente: Elaboracion propia

Derarvolfo def producto

Extenderla linea de jabones

Di ]
Ampliar las lineas de productos
para el cuidado de la piel
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Se recomienda utilizar el modelo de negocio Canvas para una pyme como Alma Pura.

Esto es muy importante ya que asi es posible hacer que el negocio sea reconocido y crezca en

el mercado.

SOCIOS
CLAVES
+» Almacenes
de cadena
+* Ferias
+* Buscar
diferentes
puntos
clave para
ventas

Figura 17

ACTIVIDADES CLAVES
%+ Publicidad y
mercadeo
«* Promocion
ambientales
ecoldgicas

RECURSOS CLAVES
+* Spa
«» Estéticas

Modelo CANVAS

ALNA PURA

PROPUESTA DE
VALOR
+» Variedad del
producto
+» Alternativas del
cuidado de la piel
+* Producto de
calidad
+* Productos 100%
naturalesy
artesanales

RELACION CON LOS
CLIENTES
+* Fidelizacion
+* Confianza

*»* Interaccidn directa

para conocer las
necesidades de los
compradores

CANALES
+* Redes sociales

(Facebook, Instagram)

+» Impulsadoras
«» WhatsApp

SEGMENTACION DE
MERCADO
** Mujeres entre los
30y 40 anos
+»* Clase baja, mediay
alta
+¢ De las provincias de
San José y Heredia

ESTRUCTURA DE COSTOS
** Inversion

+»* Gastos administrativos

«*» Costos de produccion

FUENTES DE INGRESO
+»* Ventas de jabones artesanales

Fuente: Elaboracion propia
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PAQUETES, PRECIOS Y PROUCTOS

Figura 18 Carbon y luffa

Kit de ;]ul;dnes
Carbon + Luffa

activado menta
3 colones /
'h!f;'rnul.'m‘n y_;v."lhl;'s al 8864- 15)46 Entrega gratis en ‘D«'sum_purudl‘x Y alvededores

Fuente: Alma Pura (2020)

Figura 19 Rodillo de jade y cuarzo Rosa
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Fuente: Alma Pura (2020)

Figura 20 Bolsa de algodon

wha,

Ala,
BOLSA .
Algodon Organico

Esta bolsa de malla con dos asas
de inspiracion francesa es sin duda
el complemento ideal para llevar
siempre contigo y usarla cuando
necesites un shopping bag, una
bolsa para ir al gimnasio o a tus
clases de yoga.

¢4,000 =

whasapp 8864-1946

Fuente: Alma Pura (2020)

Figura 21 Carbon



&

&4‘?/:/% @LULGV

Jaobones artesanales

Carbon con Menta Avena con Miel

Fuente: Alma Pura (2020)
Figura 22 KIT SKINCARE

artesanal de glicerina
Igodén orgénico
6 algodan
&l

¢9,245.iva

8864-1946

Fuente: Alma Pura (2020)

Figura 23 Rodillo faciales
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Rodillos FACIALES

JADE

N

v  ¢15,000

Ayuda a manifestar la abundancia,
la sanacién del corazén y equilibrar
la mente y el balance de la energia

CUARZO
ROSA

¢15,000

Piedra del corazoén, el amor incon-
dicional y paz infinita. Aumenta la

on, a salir de situaci y
relaciones dolorosas

BLANCO
(\f ¢18,000

Otorga luz, paz y tranquilidad
purificando el alma ayudando
a despejar la mente para tomar
desiciones con sabiduria

JADE

Contéctenos en

n /almapurajabones

@ /almapurajabones

@ Whatsapp
8864-1946

A

Fuente: Alma Pura (2020)

h

OBSIDIANA )

Q' ¢13,000

Aumenta el autocontrol y ayuda a
encontrar el ser interior. P

AMATISTA

¢18,000

Tranquilizante natural que ayuda a

repele la negatividad y dispersa los
pensamientos poco agradables

las energias
negativas. Potencia las nuevas ideas
y a centrarse emocionalmente

Figura 24 Jabones para nifios
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Jabén Dino-huevo
aroma manzanilla

¢2,500

precio + envio

/almapurajabones

Fuente: Alma Pura (2020)

/@wﬁm

Jabones artesanales

Jabon Patito

aroma manzanilla

¢2,500

precio + envio

/almapurajabones

Jabon Confeti Corazon
aroma esencial de rosas

¢2,000

precio + envio

Whatsapp

8864-1946

Figura 25 Sales de bafio

Sales de Bano

Elaboradas con productos 100% naturales que aportan beneficios terapéuticos

gracias a los minerales presentes en la fusion de sal del Himalaya, sal marina

y sal de Epsom, complementadas con flores de lavanda, caléndula y aceites

esenciales

Lavanda
100 gramos
——

Citrus & Caléndula
100 gramos

_——

¢3,000

precio indivdual
+ envio

Fuente: Alma Pura (2020)

Beneficios

Mejora la circulaciéon
sanguinea

Antisépticas, facilita
la curacién de heridas

Proveen un efecto
relajante y exfoliante

Contéctenos @

Antiinflamatorio al ser
absorbido por la piel

Alivia el dolor en las
articulaciones

Coadyuvante contra
hongos en los pies

Whatsapp

8321-2777

- |
De la Terra
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Figura 26 Face mask jade

.. MASK JADE %@@m

Su frio natural y el peso de la mascarilla ayudan a despejar los senos paranasales
permitiendo una respiracion ritmica y pausada.

T : T 5 =
Ideal para meditar y Despeja la frente aliviando
| relajarte profundamente | dolores de cabeza
l .
Ayuda a mantener el tono del Promueve la produccion de
| cutis cerrando los poros | coldgeno y alivia la congesti6n nasal
I l -
Equilibra fluidos corporales Propiedades calmantes y perfecta
| eliminando las toxinas del cuerpo |  paralapiel sensible e irritable

¢18,00

precio + envio

Contictenos [3 purajal () /aimapuraj @ 8864-1946

Fuente: Alma Pura (2020)

Figura 27 Serum faciales

SERUM
P FACIAL

roductos Natural

PIEL SECA - PIEL MIXTA - PIEL GRASA
BENEFICIOS

® Regenador e hidratante

® Ayuda a eliminar manchas y cicatrices

® Retrasa los efectos del envejecimiento

® Protege la piel de agentes externos

MODO DE USO
» Limpiar el cutis profundamente antes de utilizar
@ Utilizar durante la noche, antes de dormir

® Aplicar unas 4 6 5 gotas sobre el rostro y cuello

€ /aimapura

’ ¢5,500 p iy
s 8864-1946

Fuente: Alma Pura- (2020)
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Tabla 23 Materia prima

Alma Pura, materia prima mensual

Producto Precio Cantidad para Total Unidades
comprar
mensual
Glicerina 5000 el kilo Ocupa 3 blanca 15000 30 unidades por
transparente cada kilo
Aceites (30 000 Solo una compra ¢30000 Aproximadamente
esenciales el set de aceites 200 unidades
Vitaminas €15 000 Compra 2 30 000 Aproximadamente
150 unidades
Alcohol €1000 Compra 2 €2000 Dura 3 a 4 meses
Total €77 000

Fuente: Elaboracion propia

Recomendaciones de la propuesta

Recomendaciones para que Alma Pura pueda crecer y mantenerse en el mercado actual

y mejorar y aplicar cada una de ellas.

La categorizacion de clientes permitira segmentar y seleccionar las estrategias por
aplicar y las actividades por desarrollar, y usar cada tipo de cliente de acuerdo con el tipo de

relacién que se desee tener con cada uno.

Categorizacion de los clientes
Categoria A:

Personas que abarca 50 % de las ventas y que estén dispuestas a pagar los precios de los

accesorios. Por compras de €30 000 mensuales se les daran unos beneficios.



159

Los beneficios que se presentan a continuacion en cuanto a los certificados de regalo
estaran asociados con los siguientes paquetes:

Tabla 24 Bolsas

Bolsas reciclables con marcas de Alma Pura

Precio 230 unidades

250 @57 500

Fuente: Elaboracion propia

Figura 28 Bolsa

A
|

»

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25 Sales de bafio con olor a escoger de 50 mi

Sales de bafio

Precios Unidades 30

500 15 000

Fuente: Elaboracién propia

Figura 29 Sales
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Categoria B

Personas que abarquen aproximadamente 25% de las persones que compren entre
10.000 y 15 000 colones:

Tabla 26 Jabones

Regalia de jabones

Precio Unidades 50

500 €25 000

Fuente: Elaboracién propia

Figura 30 Jabon de regalia




162

Fuente: Elaboracion propia

Categoria C:

Clientes que representen la compra de 5 000 a 10 000 colones y representen 25% de
las ventas.

Tabla 27 Peine

Peine con espejos

Precio Unidades 30
500 €¢15000
Total @15 000

Fuente: Elaboracion propia

Figura 31 Cepillo

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategias de marketing

Para tener clientes se deben tener buenas estrategias en las redes sociales para asi
aumentar el publico meta y los objetivos. Por eso es importante tener una estrategia de

marketing bien estructurada antes de comenzar las acciones promocionales.

Es importante mantener la buena comunicacion e interaccion con los usuarios por
Facebook e Instagram, para que estos estén constantemente viendo promociones y nuevos

ingresos.

Fechas importantes como el Dia de la Madre, Navidad y Afio Nuevo

Figura 32 Instagram

T
@y |
b l);
= —
A
A =

Fuente. Elaboracion propia

Contratacion de personal

Community manager

Como Castro comento en la entrevista que, no tiene a nadie a cargo en las redes sociales

puesto que estdn muy desactualizadas y ella no conoce su funcionamiento.
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Este profesional es el responsable de construir, gestionar y administrar la comunidad
online alrededor de una marca en internet, a fin de crear y mantener relaciones estables y

duraderas con sus clientes.

En estas funciones de gestion y desarrollo debe trabajar para aumentar la comunidad y
para detectar a los potenciales clientes.

Tabla 28 Community manager

Google Analitycs €10 000

Publicaciones €20 000

Edicién de fotos y subidas €40 000

Resultados de encuestadas y el pago de ¢10 000
publicidad

Opiniones mediante encuestas €10 000

Participar a los seguidores en las redes €10 000

sociales
Total ¢100.000

Fuente: Elaboracién propia

Este pago sera mensual para que Alma Pura pueda interactuar con los usuarios por

medio de dinamicas.
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Tabla 29 Disefiador grafico

Disefiador grafico

Linea grafica ¢150.000

Fuente: Elaboracion propia
Este pago es solamente una vez ya que es para hacer cambios en las paginas:

e En esto se van a usar tonalidades, por ejemplo, verde claro para la linea de jabones.
e Para jabones de nifios se va a usar un amarillo bajo.

e Por altimo, en los accesorios y las sales de bafio se va a usar palo rosa.

El uso del logo se va a mantener ya que este transmite la idea de limpieza de los jabones si
se usa la psicologia del color. EI verde es un color que transmite serenidad, calma y paz.

Ademas, en ambitos como la salud o el ambiente se utiliza bastante.
El verde es un color que transmite paz, serenidad y tranquilidad por ello Alma Pura lo usa.

Fuente: Elaboracién propia

Contadora

Se hara cargo del pago y de hacer las declaraciones mensuales y la del impuesto de
renta.
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Tabla 30 Contadora

Declaracién mensual ¢15 000
Impuesto de renta €30 000
Total €45 000

Fuente: Elaboracion propia

Seré pagos mensuales para que lleve la contabilidad en perfecto orden.

Impulsadora

La idea es tener dos personas como impulsadoras en supermercados por 3 dias a la

semana, de jueves a domingo de 11 a 5 en fechas de pagos, por ejemplos 15 y 30 de cada mes.

Tabla 31 Costo de contratacion de impulsadora

Impulsadora

Impulsadora ¢80 000
Impulsadora ¢80 000
CCSS €26 000 x las 2 personas
Total 186 000

Fuente: Elaboracion propia
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Roller UP

Se recomienda el uso de Roller UP en los centros de ventas.
e Estética
e Cadena de supermercados

e Diferentes sectores de ventas

Por ejemplo, asi como en la siguiente Imagen:

Tabla 32 Roller Up

Roller Up

Medida Cantidad
Precio
82x 200 cm 5
19 500
€97 500

Total

Fuente: Elaboracion propia

Figura 33 Roller UP
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Hacidéndote
abl'a-gar L 7% "'“‘"3“'
natural.

Fuente: Elaboracion propia

Stickers

Se requiere comprar stickers con los logos que se puedan adherir a cualquier tipo de
material:
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Tabla 33 Logos

Logo stickers

Precio Cantidad Medidas
14 000 600 5x5
Total @14 000

Fuente: Elaboracion propia

Empaque

La idea es comprar cajas de manera que sirvan para guardar objetos o cosas. Solo se va
a usar en paquetes grandes con accesorios.

Tabla 34 Empaque de caja de madera

Empaque

Medida Precio
Caja de madera 20 x10x5 cm 1000 x 150 unidades
Total ¢150 000

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 35 Celofan

Este papel se usara en los jabones en sets de tres unidades o solo una unidad

170

PAPEL CELOFAN
Precio Unidades de 400 unidades
Total ¢ 17 500

Fuente: Elaboracion propia

Figura 34 Empaque de caja

Fuente: Elaboracion propia
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Datafono

Usualmente los clientes prefieren el pago con tarjeta porque es mas seguro y confiable.

Tabla 36 Datafono

Precio 1 unidad
Datafono ¢10 000

Fuente: Elaboracion propia

Tecnologia

Castro indica que tiene la necesidad de cambiar la computadora por una mejor en que
pueda utilizar los sistemas mas rapido y que con ella se puedan hacer cotizaciones, entre otras

cosas, con mas facilidad.

Figura 35 Computadora
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 37 Computadora

Computadora

Precio 1 unidad
Computadora €500 000

Fuente: Elaboracion propia

Brochure

Es necesario incluir el brochure para que la personas puedan verlo luego, lo mismo que

guardar la informacion necesaria de Alma Pura.

Tabla 38 Brochure
Precio 200 unidades x
Brochure €30 000

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 36 Brochure

Fuente: Elaboracion propia

Vallas

Estas van a estar colocadas en lugares estratégicos en donde el transito de gente sea

mucho.

Tabla 39 Vallas

Valla publicitaria

Muppie €200 00

Total, por valla €600 000

Elaboracion valla 1 (3x 24 m) ¢ 39 500
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Elaboracion Muppie (3 x 30 metros) ¢ 40 000
Total, de gastos €879 500
Fuente: Elaboracion propia

Figura 37 Valla 1

HACIENDOTE
ABRAZAR TU

BELLEZA
NATURAL

Fuente: Elaboracién propia

Figura 38 Muppie

Fuente: Elaboracion propia
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Manual
Presupuesto final

Tabla 40 Presupuesto mensual

Propuesta Costo
Bolsas €57 500
Sales de bafio 15 000
Jabones 25 000
Peine con espejos €15 000
Community manager (100 000
Pago de publicidad 100 000
Contadora 45 000
Impulsadoras 186 000
€14 000

Stickers logos
Empaque de caja 150 000
Papel celofan €17 500

Datafonos €10 000



Brochure

Total

Fuente: Elaboracion propia
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30 000

765 000

Tabla 41 Presupuesto que solo se va a utilizar una vez

Propuesta

Disefiador grafico

Roller up

Computadora

Valla

Mesas para la preparacion

Costo

(150 000

€97 500

¢’500 000

¢ 879 500

€30 000
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Total ¢1657 000

Fuente: Elaboracion propia

ELVANY LATIR

Se usan para conocer si el proyecto es rentable, por lo cual en este caso se van a aplicar
ambos para conocer si dentro de cinco afios se recupera la inversion y si el proyecto de Alma

Pura segun la propuesta es rentable.

Figura 39 Férmula del VAN:

VAN—i: fe I
B - (1+ k)t 0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 40 Formula de la TIR
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 42 Inversién inicial

Esta es la inversion que se va a hacer durante los siguientes afios:

Inversién inicial ¢2 407 000,00

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 43 Ingreso por afio

Es la suma de ingreso por afio que se espera tener

Afio 1 Ao 2 Ao 3 Aio 4 Aio 5

¢9 850 000,00 ¢12 350 000,00 ¢13 000 000,00 ¢14 000 000,00 ¢15 000 000,00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 44 Tasa

Se muestran una tasa de 10% y la inversion:

Tasa 10%
Inversion 2 407 000

Fuente: Elaboracién propia




Tabla 45 Ingresos

Se anoto la suma de todos los ingresos:

Flujo de ingresos

Afo

Valor

¢9 850 000,00

¢12 350 000,00

¢13 000 000,00

¢14 000 000,00

1
2
3
4
5

¢15 000 000,00

Total

¢49 200 000,00

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 46 Egresos
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Los gastos anuales en que se va a incurrir son de un monto de €765 000 por 12 meses,
para un total de ¢ 9 180 000 cada afio.

Flujos de egresos

Valor

¢9 180 000

¢9 180 000

¢9 180 000

¢9 180 000

NIHIWIN | | D

€9 000 000

Total

€36 720 000

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 47 Efectivo neto

Es la resta de ingresos menos egresos por cada afio.

Flujo de efectivo neto

o Valor
¢670 000,00

¢3 170 000,00
¢3 820 000,00
¢4 820 000,00

5 ¢6 000 000,00
Total ¢18 480 000,00

BIWIN | = |2

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 48 Resultado del VAN y la TIR

VAN ¢10 709 600,95
TIR 90%

Fuente: Elaboracién propia

El proyecto de Alma Pura es positivo y se puede poner en marcha ya que tiene un
VAN de 10 709 600,95.

La TIR es de 90% por el cual es rentable que Alma Pura lo trabaje de esta manera.
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Punto de equilibrio

Figura 41 Férmula del punto de equilibrio

CF Costos fijos
P Precio unitario
CV  Costos variables unitarios

Tabla 49 Costos fijos

Gastos en que incurre mensualmente Alma Pura:

186 000
45 000
100 000
10 000
100 000
441 000

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 50 Costo variable

Costo de materia prima por jabén

1750

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 51 Datos del punto de equilibrio

DATOS
Costos fijos 441 000
Precio unitario ¢3 000
Costos variables unitarios ¢1 750

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 52 Resultado

El resultado es 353 unidades para llegar a alcanzar los costos fijos:

P.E

353

Fuente: Elaboracion propia
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Para el punto de equilibrio se deben fabricar 353 unidades de jabones a fin de poder

cubrir los costos fijos y sacar una ganancia.
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Fuente: Elaboracién propia
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APENDICES

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS. Entrevista 1.
Enero, 2022.
Maria Isabel Castro Vargas.

Este cuestionario tiene como propdsito obtener informacion sobre los gustos y preferencias de
los jabones de Alma Pura. Por esta razdn se le solicita su colaboracion y que responda a las

preguntas que se presentan en este documento.

La informacion que usted nos suministre se manejara con total confidencialidad y su uso sera

para proveer datos para este estudio exclusivamente.

De antemano se le agradece su colaboracion:

1. ¢Como inicié Alma Pura?

2. ¢A qué se dedica Alma Pura?

3. ¢Cbémo describe los productos de Alma Pura?
4. ¢Coémo es el proceso de Alma Pura?

5. ¢Cuanto tiempo tiene Alma Pura?

6. ¢Como describe a las personas que le compran?

7. ¢Cuanto vendian por dia y mensualmente?
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8. ¢Estos productos quienes lo compraban mas hombre que mujeres

y de qué edades?
9. ¢Qué fragancia se vendia méas?
10. (Como maneja la fidelizacion de los clientes?
11. ;¢ Tiene identificada la competencia, quiénes son?
12. ;Como ha sido el comportamiento a lo largo del afio?
13. ¢Cada cuanto saca nuevos productos?

14. ; Tiene alguna persona a cargo de las redes sociales?

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS. Entrevista 2
Febrero, 2022.
Martha Cordero

Este cuestionario tiene como propdsito obtener informacion sobre los gustos y preferencias de
los jabones de Alma Pura. Por esta razon se le solicita su colaboracion para que responda a las

preguntas que se presentan en este documento.

La informacion que usted nos suministre se manejara con total confidencialidad y su uso sera

para proveer datos para este estudio exclusivamente.
De antemano se le agradece su colaboracion.

Le gusta usar el jabon de Alma Pura.
¢Qué le parecen los precios de Alma Pura?
¢Cual es su fragancia favorita?

¢Ha comprado accesorios? Si la respuesta es si, ¢cuales ha comprado?

o & w0 D

¢Como fue el tiempo de respuesta al realizar el pedido?
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6. ¢Como es la atencion al cliente?

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS Cuestionario # 1

Enero, 2022
Estimado sefior:

Este cuestionario tiene como propdsito obtener informacion sobre los gustos y preferencias de
los jabones de Alma Pura. Por esta razon se le solicita su colaboracion para que responda a las

preguntas que se presentan en este documento.

La informacion que usted nos suministre se manejara con total confidencialidad y su uso sera

exclusivamente para proveer datos para este estudio.

De antemano se le agradece su colaboracion.

Cuestionario:

1. Sexo

0 Femenino
0 Masculino
2. Edad

0 20a30
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0 30a40

0 40a50

0 Mas de 50.

3. ¢Utiliza usted jabon tradicional para el cuidado de la piel? ¢Cuél marca utiliza?
0 Si

0 No

4. ;Ha comprado alguna vez un jabon artesanal?

0 Si

0 No

5. ¢Cual de las siguientes caracteristicas es la mas importante para usted en el momento de

adquirir un jabén?

0 Precio
0 Disefio
0 Calidad

0 Durabilidad
0 Otro

6 ¢Cual fragancia le gusta mas?
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0 Almendras

0 Canela

0 Coco

0 Manzana

0 Menta

0 Otra

7. ¢Las compras de este tipo de productos las realiza:
0 Semanalmente

0 Quincenalmente

0 Mensualmente

0 Otra?

8. ¢Qué marca de jabon es la de su preferencia?
0 Dove

0 Protex

0 Palmolive

0 Otro

9.¢Por que compraria un jabon artesanal:

0 Beneficios
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0 Ayuda al ambiente
0 Disefio

0 Calidad?

0 Otro

¢ Conoce la marca Alma Pura?

10. ¢Ha comprado jabdn artesanal en la pagina de Facebook o Instagram de Alma Pura? ;Cual

ha sido su experiencia?
0 Si
0 No

11.;Como describe la atencion al cliente?

0 Totalmente satisfactoria

0 Satisfactoria

0 Neutra

0 Insatisfactoria

0 Totalmente insatisfactoria
0 Otra.

12. ¢ Qué beneficio le gusta de los jabones de Alma Pura:

0 Exfoliantes



0 Hidratantes
0 Proteccion de la piel
0 Otro?

13. ¢(Como le gustaria comprar los jabones naturales?

0 Jabon individual
0 Set de jabones (diferentes fragancias)
0 Set de jabones (diferentes fragancias) + accesorios

14. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por €él?
0 1500 a 2500
0 2500 a 3000
0 3500 a 4000

0 4500 en adelante.

15 ¢En qué parte de la GAM se encuentra usted:
0 San José
0 Heredia

0 Cartago

197
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0 Alajuela?

16. ;Qué medios de comunicacion utiliza mas:
0 Facebook

0 Instagram

0 WhatsApp?

17 ¢Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion? ;Por qué medios le

gustaria ser contactado?

18. ;Recomendaria a Alma Pura?



