UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS
AMERICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CON ENFASIS EN MERCADEO

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MUSSA EN EL
MERCADO COSTARRICENSE, DE LA EMPRESA
CORPORACION FARMAZEL S.A.

DANIELA SOLANO SANCHEZ
TUTORA: MARIELA SEGURA BRENES

SEDE CENTRAL, NOVIEMBRE 2025



CONTENIDO

CAPITULO L PROBLEMA . ...ttt eese e s eeee e seseeeneans 7
ODJEEIVOS ...veeeitie ettt e eiee et e et e et e e stte e et e e e sbeeesaeeasssaeasssaeasssaeassseesssaeesnsseesssseessseeensseeeanseens 8
ODbJELIVO ZENETAL......eiiciiiieeiie ettt et e et e e e e e e tae e e aaeessbaeessbaeessseeessseeessseeennseens 8

ODbJEtIVOS ESPECTIICOS ..uvieniiieiiieciieeiieeie ettt ettt e ete et e e bt e teeebeesateesbeesssesnsaesnseenseennns 8
JUSTITICACTION .ottt ettt e e e aeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneseseneneeennnenenennnnn 9
PTrOYECCIONES ...ttt ettt ettt et et e e bt et e eabeesaeeenbeesseeeaneas 10
LI ACTIONES . oot et e e e e e e e e e et aeae e e e e e e eee e aaeeeeeeraaaeaaaeaeaeeeraanaaaaeens 11
ANTECEAEIITES ...eeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ee e eeee e e eeeeeeeeaeaeeaaeeeaeneeeaeeeneaeeeneneeeseeennnenenennnes 11

ANtecedentes INTEIMACIONALES. ......euuveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneneeeneneeerenennnes 11

ANtECEdentes NACIONALES .....oovveeeeneee et e e e ee e e e e e e e e e e eraaaeeeeeeeeeeaanas 25

CAPITULO II: MARCO TEORICO ..ottt e et ee e eeeeee s e 41

CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO .......eoeteeeeeee oo eeeeeeeeeeens 68

CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS ..., 77

CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ....ooooovoeoeeeeeeeeeeeeeeeenn 157

CAPITULO VI PROPUESTA ...ttt ee et e e e eeeseseseeneseseseeenenns 161

APENDICE ..ottt ee e ettt s e ees e seeeeeeee e seesaseessaseesaeeees 178

REFERENCIAS ...ttt e e eeeaee e aeeeeeeeeeeeeanenenennnnn 184

TABLAS

Tabla 1. Variables de EStUAIO: coovueumnee et e e e e e e e e eeeeaae s 75

Tabla 2 Rango de €dad...........cooiiiiiiiiieieeee et 77

TaADIA 3 GENETO ..o i 78

Tabla 4. Provincia de TESIAEINICIA «..uuunee et eeeeeeeee e et e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeaeaaaees 79

Tabla 5. OCUPACION ......vvieiiiieiie ettt et e et e e e e e e et e e esaeesssaeeesseeennsaeessseeensseaenns 80

Tabla 6. NIVE] d€ INZIES0 ...ccuuiiiiiiiiieeiieeiie ettt ettt ettt eesteesbeesaeeenbeesnneenseas 81

Tabla 7. Frecuencia de compra champul capilar............cccooveeiieiiiiiiieniiieiee e 82

Tabla 8. Lugares d€ COMPTA.......ccccuiieiiiieeiieeiiieecieeecieeesteeesteeeeteeeesteesaaeeeseeesssaeessseeensseaenns 83



Tabla 9. Tipo de champll UtIHZAAO .......oeeciieeiieeiiecee e 84

Tabla 10.Frecuencia de compra de champt matizante o cubridor de canas............c.cceeeeuveeee. 85
Tabla 11.Motivos para no usar champu matizante o para cubrir canas en cabello negro........ 86
Tabla 12.Factores que influyen en la COMPIa .........cccceevviiriiiiiiiiieciieieeieee e 88
Tabla 13. Tamaiio preferido del envase para el champt capilar...........ccccveeeeiiiiiieeniieenieens 89
Tabla 14.Razones para elegir €5€ tamamO ..........ccccvieerieeeiiieeiiee e et ereeeeeeeesreeesaeeesvee e 90
Tabla 15. Productos complementarios COMPrados ..........cc.eeecveeriieeiieenieeniienieeieenreesreesneennees 91
Tabla 16. Marcas reconocidas 0 utilizadas ............coceevirrieriiniiiiiieeeeeeeeeee s 92
Tabla 17. Marca percibida con mejores resultados. ........coceeeuieriiiiiieniiieiiee e, 93
Tabla 18. Aspectos mas atractivos de 1as Marcas ...........cccueeevveeeiieeeiieeeie e evee e 94

Tabla 19. Percepcion de precios de los champu matizantes y para cubrir canas en cabello negro

.................................................................................................................................................. 95
Tabla 20. Medios de promocion MAs fECTIVOS ......eeevviieiiiieeiiieeiie e et e eee e ereeesveeesaee e 96
Tabla 21. Disposicion a probar una nueva marca Colombiana ...........cceeceeeveeriieenieenieennennnen. 97
Tabla 22. Caracteristicas deseadas en un nuevo ProductO..........c.cecveereeerreenrernreenieenieenreennenn 98
Tabla 23. Color de cabello actual ...........cocoviiiiiiiiiieiieieeeee e 99
Tabla 24. Preferencia por opciones especificas segin color de cabello ...........ccccceeveeennnnee 100
Tabla 25. Canales preferidos para adquirir €l producto...........cccceeveeriiieniieiienieeriieee e 101
Tabla 26. Marcas encontradas en 1as VISItaS ..........cooueeriiriiiiniiiiiienienieeeeeee e 104
Tabla 27 Visita SUPET SAlON ......cooviiiiiieiie et s 108
Tabla 28. ViSita LIt ....cceieiiiiiiiiiieiieeieee ettt ettt et 113
Tabla 29. Visita Perimercados .........cocueeuieiiiiiieiieeieee ettt e 116
Tabla 30. VISIta MEGASUPET .....veieiiieeiiiieeiieeesieeesiieeeiteeeseteeeateesseeesssseesssaeessseeessseeessseeesssees 119
Tabla 31. Visita Walmart........ccccoouiiiiiiiiiieeee e 123
Tabla 32. Visita AULOMEICAQO.......ueeriiiiiieiieiiieiie ettt ettt s 133
Tabla 33. Visita MUNdo COSMELICO ........ovueeruiriiniiiiiniienieeieeeeee ettt 137
Tabla 34. Visita Maxi Pall ........coooiiiiiii e 139
Tabla 35. Visita Detalles OTiOn .........ccoovuiiiiiiiiiiiiiieeeeee et 142
Tabla 36. Visita MUItICOMPIAS.......eeriiiiieiieeiieiie ettt ettt e eseaeeseesaeeenseenens 144
Tabla 37. Cantidad por categoria en gondola ............cooeeviiieiiieiieniiiiieeeeee e 145
Tabla 38. Precios promedio de champu de la competencia supermercados y otros PV ........ 146
Tabla 39. Precios promedio champtl en Super Salon .........ccccveeevieeeiieeniieeeieecie e 147
Tabla 40. Total de ClIentes POT ZONA ........cccueieiieriieeiieiie ettt see e 170

Tabla 41. Distribucion para cobertura en ClIENtES ..........cccveruieeriierieriiienieeiieere e eee e 171



Tabla 42. Tamaios de producto en Canal MOderno ............ccccueeevveeeiiieeeiieeeiee e 172
Tabla 43. Propuesta puntos de venta Canal moderno............cceeevuveeeiiieeeciieeecieeciie e 174
Tabla 44. Presupuesto MerchandiSing ............ccoevveeiierieniiieniieiierie et 174
Tabla 45. Presupuesto promocion de ventas al consumidor...........cceeeveviieciienieenieenieeneenne, 175
Tabla 46. Presupuesto Promocion de ventas a los vendedores (Canal Tradicional) ............. 177
Graficos

Grafico 1. Rango de €dad..........ccoiiiiiiiiiiiiiiiieceeee e 78
GTATIC0 2. GEMNCIO......eeetieiie ettt ettt ettt et e bttt e et e e bt e et e e beesateesabeenseesneeenseas 79
Grafico 3. Provincia de reSIdeNCIa ... .. ccueriirieriieiieieieeie ettt 80
GTATICO 4. OCUPACION ...ttt ettt et e ere et e s e et e esae e st e esbeesaeesseesaesesaensseenseenssesnsens 81
Grafico 5. NIVl d@ INZIESO0 ...c.eiiiriiiriiiiiiiiriteie ettt ettt sbe e s 82
Grafico 6. Frecuencia de compra champtl capilar ..........cocceeeiiiiiiiiieniiiee e, 83
Grafico 7. Lugares d€ COMPIA......cc.eeeuieiuieiieeiiieeieeniieeteerieeereesseeeseesaaeeseesssesseessseenseesssessens 84
Grafico 8. Tipo de champtl UtIZAAO ........oovieiiiiiieiiecieccce e 85

Grafico 9.

Gréafico 10.
Grafico 11.
Grafico 12.
Grafico 13.
Grafico 14.
Grafico 15.
Grafico 16.
Grafico 17.

Grafico 18.
Grafico 19.
Grafico 20.
Grafico 21.
Grafico 22.
Grafico 23.

Frecuencia de compra de champu matizante o cubridor de canas en cabello negro

................................................................................................................................ 86
Factores que influyen en la compra.........cocceeeeiiieiiiieiiieeieeeeeeeeee e 88
Tamafio preferido del envase para el champtl capilar ...........cccccvveevvieniieeninennnee. 89
Razones para elegir €s€ tamanio .........cocuevueerueriinieiienieneee e 90
Productos complementarios cOMPrados ..........cccueerueerieeniieniienienieeice e e 91
Marcas reconocidas 0 Ut1lizadas ..........oceerueeriiiiiiiiiiiieieeeeeee e 92
Marca percibida con mejores resultados........c.evereiieeriieeiieeeiiiecieeeeeeee e 93
Aspectos mas atractivos de 1as marcas .........cocceeeverieneeieeiicneeneeeseeeeeee 94

Percepcion del precios de los champti matizantes y para cubrir canas en cabello

................................................................................................................................ 95
Medios de promocion MAs efeCtIVOS .......eevvveeriieeiiie et 96
Disposicion a probar una nueva marca Colombiana ..........ccceeeevverveneeniennennene. 97
Caracteristicas deseadas en un nUEVO Producto..........ceevueeriieriienieeniienieeiienieans 98
Color de cabello actual ...........coooiiiiiiiiiii e 99
Preferencia por opciones especificas segiin color de cabello ...........cccccvveeenenn. 100
Canales preferidos para adquirir el producto..........ccceeeevviienieeiiienieeieeeeee 101



RESUMEN

La presente investigacion desarrolla un plan estratégico de mercadeo para el
posicionamiento de la marca Mussa, perteneciente a Corporacion Farmazel S.A., en el mercado
costarricense. La necesidad del estudio surge debido a que la empresa ha ampliado su portafolio
de productos, pero sin una estrategia de mercadeo integral para introducir nuevas marcas en el
canal de consumo masivo, lo cual limita su visibilidad, diferenciacion competitiva y alcance
comercial. Ante este escenario, se justifica la importancia de disefiar un plan que permita
comprender al consumidor, analizar la competencia y definir acciones efectivas para construir

una propuesta de valor sdlida y les quede una base para futuros ingresos de productos o marcas.

El objetivo general consistié en disefiar un plan estratégico de mercadeo que permita
posicionar la marca Mussa durante el III Cuatrimestre del 2025. Para alcanzarlo, se desarrolld
una metodologia con enfoque mixto, descriptivo-explicativo, utilizando una encuesta
estructurada aplicada a consumidores de productos capilares. La investigacion contemplo el
analisis de variables como comportamiento de compra, preferencias, percepcion de marcas
competidoras y disposicion a probar nuevos productos. Ademads, se incorporé un estudio
detallado de la competencia directa mediante visitas a puntos de venta, andlisis de precios,
presentacion en gondola, tamafios disponibles y estrategias digitales empleadas por las marcas

lideres.

Los resultados permitieron identificar dos segmentos principales: consumidores de
champls matizantes para canas y rubios, y consumidores de champts para cubrir canas en
cabello negro. El primer segmento valora principalmente la neutralizacion de tonos amarillos,
resultados visibles desde las primeras aplicaciones y el uso de ingredientes libres de sulfatos y
parabenos. El segundo segmento busca uniformidad del color, durabilidad y facilidad de
aplicacion, ademads de presentar una menor oferta disponible, lo cual evidencia una oportunidad
estratégica para la marca a futuro. En ambos casos, la claridad del etiquetado, la seguridad de
los ingredientes, el mensaje visual y la correspondencia del producto con el tipo de cabello

fueron factores clave en la decisién de compra.

El andlisis de la competencia reveld que las marcas posicionadas utilizan empaques
llamativos, tamafios entre 250 ml y 450 ml, y estrategias de comunicacion basadas en redes

sociales, colaboraciones con influencers y videos demostrativos. La presencia solida en ambos



canales moderno y tradicional también constituye una ventaja competitiva relevante.
Asimismo, se identifico una categoria poco desarrollada en champus para cubrir canas en

cabello negro, lo cual representa un nicho con potencial considerable para la entrada de Mussa.

Entre las principales conclusiones, se determind que Mussa posee una oportunidad
significativa para posicionarse en un mercado que demanda productos especializados y
diferenciados. Los hallazgos evidencian la necesidad de una estrategia clara de comunicacion
digital, una propuesta visual coherente, precios competitivos y una distribucién amplia en
ambos canales. Por tltimo, los atributos que deben guiar el posicionamiento de Mussa incluyen
eficacia comprobada, formulacion segura, claridad en el mensaje y una identidad visual

atractiva y diferenciada.



CAPITULO I: PROBLEMA

En los ultimos afios, el mercado costarricense de productos para el cuidado personal ha
mostrado un notable crecimiento, impulsado por un consumidor cada vez mas informado,
exigente y consciente del valor agregado que ofrecen las marcas. Segun un estudio de la
Promotora del Comercio Exterior de Costa Rica (PROCOMER, 2021), este sector se
caracteriza por una alta competencia, una amplia variedad de marcas posicionadas y una
demanda sostenida por parte de los consumidores. En este entorno dindmico, el
posicionamiento de marca se ha consolidado como una estrategia clave para alcanzar la
diferenciacion, capturar la atencion del publico meta y construir relaciones duraderas con los

clientes.

Para poder competir es indispensable posicionar la propuesta de valor de tu empresa y
lograr diferenciarla del resto de tus competidores y es ahi en donde el marketing se vuelve una
pieza clave (Ponzio, 2021). Segun el articulo, el marketing se convierte en un elemento
fundamental dentro de la estrategia empresarial, ya que desempefia un papel clave en la
implementacion y evaluacion del plan mas adecuado para alcanzar los objetivos
organizacionales. Esto aplica tanto para aquellas empresas que ya cuentan con un plan de
mercadeo previamente establecido en cuyo caso se hace necesario reforzarlo, ajustarlo o
actualizarlo conforme a las nuevas condiciones del mercado, como para aquellas que lanzan un
nuevo producto o servicio. En este ltimo caso, se requiere la formulacion de un plan de
marketing mas amplio, detallado y estructurado, que contemple estudios de mercado,
segmentacion del publico objetivo, estrategias de posicionamiento, canales de distribucion,
comunicacion y promocion, entre otros elementos. La adecuada planificacion y ejecucion del
marketing permite a las empresas adaptarse al entorno competitivo, satisfacer las necesidades

de los consumidores y asegurar su sostenibilidad a largo plazo.

La empresa costarricense Corporacion Farmazel S.A., dedicada a la importacion y
distribucion de productos para el cuidado personal como champu, cremas corporales, pruebas
de embarazo y articulos para la higiene bucal, durante los ultimos anos ha ampliado su
portafolio de productos. No obstante, esta expansion no ha sido acompafiada de una estrategia
de mercadeo integral en el canal de consumo masivo, orientada al posicionamiento de marcas

nuevas dentro del mercado nacional.



Esta situacion representa una oportunidad de mejora estratégica, ya que la ausencia de
una planificacion especifica puede limitar el alcance comercial de sus nuevos productos, afectar
su diferenciacion frente a competidores consolidados y reducir su visibilidad ante el

consumidor costarricense.

Ante este escenario, se vuelve fundamental desarrollar un plan estratégico de mercadeo
que permita posicionar adecuadamente la nueva marca Mussa, generando una propuesta de
valor clara, coherente y competitiva. Para ello, es indispensable comprender el comportamiento
del consumidor, estudiar a la competencia directa y explorar las mejores estrategias de

mercadeo que se adapten a las necesidades del producto y del consumidor.

Esta investigacion busca responder a la siguiente pregunta:
(Cudl es el plan estratégico de mercadeo para el posicionamiento de la marca Mussa en
el mercado costarricense dentro de la empresa Corporacion Farmazel S.A. en el III

Cuatrimestre del 2025?

Objetivos

Objetivo general
Disefiar un plan estratégico de mercadeo para el posicionamiento de la marca Mussa en

el mercado costarricense, de la empresa Corporacion Farmazel S.A., durante el III Cuatrimestre

del 2025.

Objetivos especificos

e Analizar el comportamiento y perfil del consumidor objetivo de la marca Mussa, asi como
sus necesidades, preferencias y expectativas.

e Evaluar las estrategias de la competencia directa en el mercado, analizando aspectos como
disefio, tamafios, precios, canales de distribucién y medios de promocion, con el fin de
identificar oportunidades de diferenciacion para la marca Mussa.

e Identificar los atributos de la marca Mussa que son necesarios para desarrollar un plan

estratégico de mercadeo efectivo.



Justificacion

En Costa Rica, el mercado de productos para el cuidado capilar ha experimentado un
crecimiento notable en los tltimos afos, impulsado por cambios en el estilo de vida y un interés
creciente por el bienestar personal. Segun StrategyHelix (2024), se proyecta que este mercado
crecerd un 4,5 % entre 2024 y 2029, alcanzando un aumento estimado de USD 41,5 millones
en ventas. Este contexto evidencia la oportunidad de analizar coémo las marcas especializadas

pueden posicionarse con éxito en nichos emergentes.

Ante este escenario, resulta indispensable que las marcas desarrollen estrategias de
posicionamiento sélidas, que les permitan destacar en un entorno caracterizado por cambios en
las preferencias del consumidor, competitividad variable entre canales y un creciente interés
por productos con beneficios especificos (6 Wresearch, 2025). Comprender estas dinamicas es
fundamental para disefar estrategias efectivas, especialmente en segmentos poco investigados,
como los productos para cabellos con canas o rubios, o aquellos orientados a mantener el color

negro del cabello.

La literatura especializada en posicionamiento de marca subraya la importancia de
alinear la propuesta de valor con las percepciones y expectativas del consumidor (CORE,
2023). Sin embargo, existe un vacio de estudios locales que aborden esta relacion en el contexto
costarricense y en el segmento de cuidado capilar especializado. Este proyecto aporta
informacion empirica actualizada y andlisis adaptados a la realidad nacional, sirviendo como

base para futuras investigaciones y estrategias comerciales.

Desde un enfoque metodoldgico, la investigacion propone el uso de encuestas y analisis
cualitativos especificos al comportamiento y percepcion del consumidor costarricense. Esto
permitird validar variables clave como diferenciacion, recordacion e intencion de compra, asi
como evaluar la aplicabilidad de los resultados en otros segmentos de la region. Asi, el estudio
no solo generard conocimientos Utiles para entender el fendmeno de conocimiento y

posicionamiento, sino que también ofrecerd herramientas replicables en estudios futuros.

La relevancia practica de este trabajo radica en que la empresa actualmente no cuenta
con un plan de mercadeo estratégico que guie sus acciones en el mercado. Esto provoca que
las decisiones comerciales se tomen de manera aislada, sin un sustento metodoldgico que

garantice coherencia y continuidad a largo plazo. Con la elaboracion de esta investigacion, se
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proporciona una base estructurada que permitird a la organizacion contar con lineamientos

claros para la gestion de su marca y productos.

El desarrollo del plan de mercadeo se convierte, asi, en un insumo valioso, ya que no
solo responde a una necesidad inmediata, sino que también establece un punto de partida para
futuras estrategias de posicionamiento. Mussa se constituye como el eje inicial de aplicacion y
analisis, funcionando como un laboratorio practico desde el cual se pueden proyectar mejoras

y aprendizajes hacia otras lineas de productos que la empresa decida implementar.

De esta manera, el proyecto contribuye de forma integral a fortalecer las capacidades
estratégicas de la empresa, ofreciendo un marco de referencia que podra actualizarse y
adaptarse a los cambios del mercado, asegurando mayor sostenibilidad y competitividad a largo

plazo.

Proyecciones

¢ Identificar por medio de la investigacion de mercado el perfil de consumidor que utilizan
productos capilares como el champu para el cuidado de canas, cabello rubio, cabello negro
y cabello con colorante capilar.

e Analizar los hébitos de consumo de los clientes que adquieren productos capilares
especializados (para canas, cabello rubio, negro o tefiido), identificando aspectos como la
frecuencia de compra, criterios de eleccion, puntos de venta preferidos, factores de
fidelizacion y percepcion de calidad, con el fin de comprender el comportamiento de
compra que influye en la decision del consumidor.

e Comprender las estrategias utilizadas por la competencia directa competencia directa en el
mercado, con respecto a su diseflo, presentacion en mililitros, precios al consumidor final,
lugares donde el consumidor encuentra los productos y sus estrategias de marketing de los
productos.

e Brindarle a Corporacion Farmazel al finalizar la investigacion, el disefio de un plan de
mercadeo que le permita dar a conocer de la mejor manera el producto nuevo,
contemplando sus atributos y a su vez le quede una guia para la elaboracion de futuros

planes de mercadeo.
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Limitaciones

e Escaza informacion sobre el mercado costarricense en la categoria de champu para el
cuidado de canas y con colorante capilar.
e La participacion voluntaria de los consumidores aptos de la categoria para la recoleccion

de datos, lo que podria limitar la amplitud y representatividad de la muestra.

Antecedentes

Antecedentes Internacionales

Aldaz, C. y Velasquez, O. (2024). Plan de marketing estratégico para el posicionamiento de

toallitas multiuso en el cuidado personal del Mercado Ecuatoriano.

El objetivo general de esta investigacion se baso en: “Identificar los factores clave en
la decision de compra de toallitas humedas en ecuador mediante una investigacion de mercado,
para desarrollar estrategias de posicionamiento para Zaimella frente a la competencia

extranjera” (Aldaz y Velasquez, 2024, p.16).

Aldaz y Velasquez (2024). Plantearon los objetivos especificos:

e Analizar a través de encuestas, los factores prioritarios en la compra de toallitas
hiimedas, como precio, cantidad por empaque y versatilidad, en consumidores de
nivel socioeconémico medio y medio-bajo.

e Determinar las precepciones del consumidos sobre los atributos de las toallitas
htimedas para ajustar la propuesta de valor de Zaimella y mejorar su competitividad

en el mercado (Aldaz y Velasquez, 2024, p.16).

La metodologia que se le dio a esta investigacion fue descriptiva porque se tenia el
conocimiento anticipado sobre el uso que se le da a las toallitas huimedas en Ecuador, con un
enfoque cuantitativo con el objetivo de tener la informacion por medio de datos numéricos con
respecto a la frecuencia de uso, preferencias de compra y las percepciones que tengan los
consumidores. Tomando en cuenta las cualidades que debian tener los productos para que las
personas pudieran tomar la decision de comprar toallas himedas. La poblacion incluyd
hombres y mujeres entre 18 y 40 afios que consumen toallitas himedas en ciudades como

Quito, Guayaquil y Cuenca, con una muestra total de 263 personas.
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“Los hallazgos encontrados subrayan la importancia de reposicionar el producto
mediante una oferta que resalte sus cualidades de calidad, portabilidad y versatilidad,

manteniendo al mismo tiempo un precio competitivo” (Aldaz y Velasquez, 2024, p.45).

Como parte de las conclusiones obtenidas en esta investigacion se presentaron:
Los resultados del estudio de mercado indican que los consumidores ecuatorianos
priorizan el precio y la cantidad de unidades en el paquete por encima de la fidelidad
hacia una marca especifica, lo cual sugiere una necesidad clara de que Zaimella ajuste
su enfoque de mercado y logre una diferenciacion efectiva de sus productos (Aldaz y

Veldsquez, 2024, pp. 44-45).

En relacion con lo anterior, se considera que este hallazgo pone de manifiesto la
necesidad de que la empresa ajuste sus estrategias comerciales conforme a las preferencias
reales de los consumidores, con el propdsito de reforzar su propuesta de valor y consolidar un

posicionamiento mas competitivo en el mercado.

Asimismo, se ha identificado una demanda considerable de productos multiuso en el
segmento de higiene personal y limpieza de superficies, lo que representa una
oportunidad clave para reposicionar sus toallitas multiuso como una opcién de limpieza
rapida y practica en diferentes contextos, expandiendo su utilizad mas alla del cuidado

(Aldaz y Velasquez, 2024, p.45).

Es importante porque, a pesar de centrarse en un producto distinto de toallitas multiuso
y en un mercado internacional como el ecuatoriano, este estudio ofrece informacion valiosa
sobre como identificar y priorizar factores clave en la decision de compra, como precio y
propuesta de valor, que pueden trasladarse al contexto de productos capilares. Ademas, se
resalta la importancia de diferenciar el producto y reposicionarlo con base en atributos como
calidad y versatilidad, elementos que son esenciales para el posicionamiento de Mussa en Costa
Rica. Esto muestra la necesidad de entender profundamente al consumidor para ajustar

estrategias de marketing y lograr una ventaja competitiva, justo lo que busca esta investigacion.
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Aristizabal Buitrago, A., y Echeverri Campuzano, S. (2024). Plan de mercadeo para la

empresa Tulip Cosmetics SAS.

El objetivo general del estudio fue: “Incrementar las ventas de Tulip Beauty en un 40%
para junio de 2025, mediante un plan integral que fortalezca tres areas clave del negocio:
fidelizacion de clientes, opciones de financiamiento y canales especializados de cuidado

personal en Colombia” (Aristizabal y Echeverri, 2024, p.5).

En los objetivos especificos asignaron los siguientes:

e Implementar un modelo de experiencia del cliente estandarizado en todas las
tiendas fisicas de Tulip Beauty para diciembre de 2024, logrando un 20% de
aumento en la satisfaccion del cliente.

e Asegurar alianzas estratégicas de financiacion con al menos una entidad financiera
para junio de 2025, lo que generard un 10% de aumento en el valor promedio de
compra y un 5% de expansion en la base de clientes.

e Ampliar la presencia de Tulip Beauty en al menos una nueva tienda especializada
de cuidado personal para junio de 2025, lo que generara un 15% de aumento en el
conocimiento de la marca y un 10% de crecimiento en los ingresos por ventas de
nuevos canales.

e Incrementar el posicionamiento de la marca por medio de estrategias digitales para
junio del 2025, lo que generard un incremento del 50% en la base actual de

Seguidores (Aristizabal y Echeverri, 2024, pp.5-6).

El marco metodoldgico del estudio de Tulip Cosmetics S.A.S. se centrd en un analisis
profundo del mercado con el objetivo de desarrollar un plan de mercadeo eficaz. Para ello,
examinaron el entorno considerando factores econdmicos y socioculturales, se investigo a la
competencia para identificar sus mejores practicas y se realizé un sondeo con los clientes con
el fin de comprender sus percepciones y elaborar su “Journey Map”. Adicionalmente, aplicaron
la metodologia TAM, SAM y SOM para dimensionar el mercado y determinar la participacion
de la empresa en ¢€l, lo que permitié definir las estrategias de marketing mas adecuadas para

incrementar las ventas.
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Los hallazgos demuestran una oportunidad significativa en el mercado de belleza y
cuidado personal en Colombia, que ha experimentado un crecimiento notable y se proyecta que
continte expandiéndose. La investigacion revela que el publico objetivo, mujeres de 25 a 50
afios con un nivel socioeconomico medio-alto, valora la calidad y estd dispuesto a invertir en
productos premium. La marca ya ha logrado un reconocimiento organico en ciudades clave
como Medellin y Bogota a través de su participacion en ferias y una distribucion estratégica.
Ademas, el plan de mercadeo identifica la necesidad de ajustar precios y fortalecer la marca

con campafias digitales para mejorar la competitividad y alcanzar una mayor audiencia.

Parte de las recomendaciones presentadas por Aristizabal Buitrago y Echeverri
Campuzano (2024) estan las siguientes:

Como parte de las recomendaciones para potenciar la marca Tulip Beauty, es esencial
resaltar con mayor énfasis las propiedades naturales de los productos en todos los
canales de comunicacion, incluyendo la padgina web y las redes sociales. Al destacar las
cualidades saludables y beneficiosas de los ingredientes naturales presentes en los
productos se refuerza la percepcion de calidad y cuidado hacia la salud del consumidor,
diferenciando asi los productos en un mercado cada vez mas competitivo.

Ademas, sugerimos implementar carruseles de productos complementarios en las redes
sociales como una estrategia para promover la venta de rutinas completas de cuidado
personal. Estas rutinas, cuidadosamente seleccionadas y combinadas, no solo
incrementan el ticket promedio de compra, sino que también fomentan la incorporacion
de los rituales de Tulip Beauty como parte integral de la vida diaria del consumidor

(Aristizabal y Echeverri, 2024, p.50).

En esta investigacion hay relevancia ya que aborda estrategias enfocadas en la mejora
del posicionamiento de marca a través de la fidelizacion del cliente, establecimiento de alianzas
estratégicas y ampliacion de canales de venta especializados. Estos elementos son aplicables al
estudio del champt Mussa, dado que un plan de mercadeo orientado a fortalecer la presencia

en el mercado y mejorar la experiencia del consumidor resulta crucial para consolidar la marca.

Gonzalez Hernandez, M. (2024). Plan de marketing de la marca Lush Cosmetics-

Gonzalez Hernandez, Maria.
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Parte de los objetivos que realizo en esta investigacion fueron los siguientes:

e Analizar el plan de marketing de la empresa Lush Cosmetics y la manera en la que
emplean el marketing sensorial para entender mejor su forma de actuar en el
mercado.

e Proporcionar al lector un entendimiento de la evolucion del marketing, asi como del
concepto marketing sensorial que esta en auge en la actualidad. (Gonzalez, 2024,

p.48).

El estudio lo desarrolld bajo un enfoque cualitativo, estructurado en dos fases
complementarias. En primer lugar, se realizd una revision bibliografica exhaustiva que
permitié establecer el marco tedrico, abordando la evolucion del marketing y profundizando
en el concepto de marketing sensorial y su influencia en el comportamiento del consumidor en
el punto de venta. Posteriormente, se aplicd un estudio de caso centrado en Lush Cosmetics,
para lo cual se analizd informacion proveniente de su pagina web y de diversas fuentes
secundarias como articulos y reportajes especializados. Finalmente, el analisis se complemento
con propuestas estratégicas y reflexiones propias de la autora, orientadas a fortalecer los

objetivos y acciones de marketing identificadas en la investigacion.

Los resultados de la investigacion demuestran que la estrategia de marketing sensorial
implementada por Lush Cosmetics ha sido altamente efectiva. La marca logra activar los cinco
sentidos del consumidor en sus tiendas fisicas, generando una experiencia de compra
envolvente, agradable y memorable que influye directamente en las emociones y decisiones de
compra. Ademads, Lush se distingue por su fuerte compromiso ético, reflejado en su rechazo al
testeo en animales y en el uso de ingredientes frescos y naturales, aspectos que fortalecen su
posicionamiento y credibilidad ante el consumidor. Esta combinacion de valores y experiencia
sensorial funciona como un recurso clave de promocion, que suple la ausencia de la marca en

medios digitales y le permite mantener una conexion auténtica y coherente con su publico.

Como conclusion de la investigacion Gonzalez Hernandez, M. (2024) planted lo

siguiente:

Se ha conseguido exponer el plan de marketing de Lush, lo que permite entender tanto

su situacion actual en el mercado como sus estrategias y objetivos. Con ello, puede
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observarse como tiene un muy buen posicionamiento en el mercado de la cosmética
natural, siendo algunos de sus puntos fuertes los ingredientes naturales con los que
fabrican sus productos, el hecho de que son todos hechos a mano y que ninguno de ellos
ha sido testado en animales. Por tanto, se ha llegado a la conclusion de que el elemento
que mejor diferencia a Lush de sus principales competidores son sus valores y su

manera de trabajar (Gonzélez, 2024, p.48).

El trabajo de Gonzélez, que desarrolla un Plan de Marketing para la marca Lush
Cosmetics, resulta muy valioso para esta investigacion, ya que analiza cdmo el marketing ha
evolucionado hacia estrategias centradas en generar experiencias y sensaciones en el
consumidor. Este enfoque es especialmente relevante al momento de plantear el
posicionamiento de una marca nueva como Mussa. Ademas, el estudio aborda la industria
cosmética y del cuidado personal, lo cual lo hace alin més pertinente para el contexto de mi
proyecto. A partir de las conclusiones presentadas, proporciona una guia tedrica y practica util
para aplicar en el desarrollo del Plan Estratégico de Mercadeo de Mussa en Costa Rica, sobre
todo en lo relacionado con la creacion de valor y la diferenciacion de marca desde la

experiencia del consumidor.

Muiioz, K.A L (2023). Plan estratégico de marketing para la nueva linea de negocio de

Little Paws Company.

Esta investigacion tiene el siguiente objetivo general: “Formular un plan de mercadeo
estratégico para Little Paws que le permita diferenciarse de forma innovadora en la ciudad de

Cali a través de una nueva linea de negocio” (Mufioz, 2023, p.17).

En los objetivos especificos se encuentran:
e Aplicar herramientas de analisis competitivo en la industria de productos y servicios
para mascotas en el mercado colombiano.
e Identificar una propuesta de valor y estrategia competitiva basada en el
entendimiento de la categoria Pet Care y el consumidor.
e Analizar la aceptacion de la nueva linea de negocio Pet Truck dentro de la propuesta

de expansion de Little Paws Company.
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e Proponer actividades de auditoria de marketing para el plan de mercadeo formulado

(Mufioz, 2023, p.17).

El marco metodolégico utilizado en este estudio fue con un método cualitativo porque
se buscaba entender las necesidades de los consumidores con los servicios y productos de la
categoria Pet Care para que le permitiera confirmar tenerlo como principal para la nueva linea

de negocio, realizandolo por medio de grupos focales y entrevistas.

Los hallazgos de la investigacion son cruciales porque demuestran la viabilidad y el
potencial de mercado de la propuesta "Pet Truck", que es un servicio de peluqueria movil que
se desplaza hacia los clientes o a lugares publicos. El estudio revela que, gracias a la
humanizacion de las mascotas, existe una oportunidad de negocio solida en Colombia con un
publico objetivo dispuesto a invertir en su bienestar. La investigacion también valida la
propuesta de valor del servicio, la cual resuelve una de las mayores frustraciones del
consumidor como el estrés y miedo asociados al desplazamiento a las peluquerias,
posiciondndose como una alternativa conveniente y confiable. Finalmente, los hallazgos
confirman que la imagen de la marca "Pet Truck" es percibida de manera positiva, lo que le

permite generar una conexion con los clientes y cimentar una relacion de confianza.

En conclusion, a la investigacion se obtuvo que dentro del planteamiento de las
estrategias de mercadeo y publicidad para la nueva linea de negocio de Little Paws a
través de un Pet Truck, se establecen dos etapas, la primera es de lanzamiento y la
segunda de sostenimiento, las cuales cumplen con objetivos de posicionamiento. El mix
de medios propuesto para las campafias de mercadeo se compone de medios digitales,
ATL y BTL para posicionar la marca de una manera integral en el grupo objetivo; en
el caso de los medios digitales, ayudan a tener precision en la comunicacion,
segmentando la audiencia en los momentos de mayor interés y los medios ATL y BTL,
ayudan a reforzar el mensaje desde todos los frentes y en audiencias menos digitales y
mas experienciales.

Dentro del analisis de la competencia, se realizd un zoom a tres empresas que
actualmente tienen una oferta similar a la de la nueva linea de negocio propuesta, sin
embargo, segun los certificados de Matricula Mercantil de la Cdmara de Comercio de

Cali e Informa Colombia, Scooby Pets y Husky Can Spa Modvil son empresas
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recientemente creadas durante el afio 2023 y no cuentan con una data consolida de

ingresos operacionales (Mufoz, 2023, p.117).

Esta investigacion se vincula con el presente trabajo debido a que resalta la importancia
de segmentar adecuadamente el mercado y disefiar estrategias de posicionamiento adaptadas a
las necesidades y preferencias del consumidor objetivo. De manera andloga, en el caso del
champt Mussa, es esencial comprender el perfil del consumidor costarricense y sus hdbitos de
cuidado capilar, con el fin de desarrollar una propuesta de valor que permita una conexion

efectiva y un posicionamiento exitoso del producto en el mercado local.

Borja Tapia, J.D. (2023).Plan Estratégico de Marketing para Mejorar el
Posicionamiento de la Microempresa “Fiuri Alimentos SA” en la Ciudad de Santo

Domingo (Tesis de maestria, Quito, Ecuador: UISRAEL).

El objetivo de la investigacion fue:
Disefar un plan estratégico de marketing para la microempresa "Fiuri Alimentos S.A."
que involucre un plan de mercadeo, comunicacion en redes sociales, presupuesto y
Cuadro de Mando Integral, con el proposito de destacar las cualidades distintivas de sus
productos y explorar estrategias innovadoras para llegar a un mayor nimero de clientes
potenciales, tanto a nivel local como nacional, impulsando el crecimiento de la empresa,
incrementando su rentabilidad y afianzando su posicién competitiva en el mercado

(Borja Tapia, 2023, p.4).

En los objetivos especificos planteo lo siguientes:
e Contextualizar los fundamentos tedricos sobre como hacer un plan estratégico de
marketing y sus principales elementos como son: un andlisis PEST, FODA y de las
5 Fuerzas de Porter, elaboracion de presupuesto y Cuadro de Mando Integral (CMI).
e Realizar un estudio de mercado por medio de encuestas orientado al mercado
objetivo para conocer sobre los sabores que mas gusta en cuanto a pulpas de frutas
congeladas, tipo de envase, utilizacion del producto, identificaciéon de marcas
lideres de mercado, etc., y complementarlo con encuestas a los principales

distribuidores como trabajadores de la empresa.
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e Elaborar un plan de marketing con medios tecnoldgicos como son las redes sociales
para la microempresa "Fiuri Alimentos S.A." que contemple estrategias y acciones
concretas para alcanzar los objetivos y metas definidos. Como también elaborar un
presupuesto.

e Validar el plan estratégico de marketing propuesto para la microempresa "Fiuri
Alimentos S.A." a través de la revision y retroalimentacion de especialistas,
garantizando asi su pertinencia, viabilidad y eficacia en el mercado actual (Borja

Tapia, 2023, p.4).

El marco metodolégico de esta investigacion se sustenta en un enfoque mixto,
combinando métodos cualitativos y cuantitativos. Con el método cualitativo se realizd un
andlisis del entorno mediante herramientas como el andlisis PEST, el analisis FODA vy el
analisis de las 5 Fuerzas de Porter y en el método cuantitativo se llevo a cabo un estudio de
mercado a la poblacion econdomicamente activa de Santo Domingo a través de encuestas,
entrevistas al personal de la empresa y entrevistas a los distribuidores mayoristas. Con una

muestra de 384 personas.

Los hallazgos principales de la investigacion sobre la microempresa Fiuri Alimentos
S.A indica que se encontro que la empresa carece de un plan de marketing anual, no tiene un
equipo de ventas y distribucion propio, y desconoce las estrategias y precios de la competencia.
Su dependencia de solo tres distribuidores mayoristas les otorga a estos un poder de
negociacion muy alto, lo que resulta desfavorable para la microempresa. A pesar de que Fiuri
Alimentos cuenta con productos de alta calidad, sus ventas han tenido una tendencia
decreciente en los tltimos afios debido a la fuerte competencia y a las bajas barreras de entrada
en el mercado de pulpas de frutas congeladas y se determin6 la necesidad de crear un plan
estratégico que incluya el uso de herramientas innovadoras, como la comunicacion digital en

redes sociales, para atraer nuevos clientes y fortalecer la relacion con los actuales.

Dentro de la investigacion Borja Tapia (2023). Concluyo lo siguiente:
Se pudo contextualizar con claridad los fundamentos tedricos del plan estratégico de
marketing. A través de herramientas como el analisis PEST, FODA y las 5 Fuerzas de
Porter, se obtuvo una vision integral de los factores externos e internos que pueden

influir en "Fiuri Alimentos S.A." Ademas, se destaco la importancia de contar con un
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presupuesto adecuado y un Cuadro de Mando Integral (CMI) para monitorear y ajustar
el desempefio del plan en funcion de los objetivos planteados.

El estudio de mercado reveld informacién valiosa sobre las preferencias de los
consumidores en relacion con las pulpas de frutas congeladas, desde sus sabores
favoritos hasta las caracteristicas de envase que valoran. Este estudio también resalto la
importancia de conocer a los distribuidores y trabajadores, pues su feedback directo
proporciono insights esenciales para entender la dindmica del mercado.

Se disefi6 un plan de marketing digital robusto, aprovechando las ventajas que ofrecen
las redes sociales y otros medios tecnologicos. Este enfoque no solo permite llegar a un
publico mas amplio, sino que también facilita la segmentacion y personalizacion de los
mensajes. La elaboracion de un presupuesto especifico para este fin garantiza la
implementacion eficaz y el monitoreo continuo de las estrategias propuestas (Borja

Tapia, 2023, p.97).

En este estudio aporta una metodologia robusta para disefar planes estratégicos de
marketing con herramientas como analisis PEST, FODA y Cuadro de Mando Integral (CMI).
Este enfoque estructurado es aplicable a la formulacion del plan para Mussa, aportando una
vision integral que permita identificar oportunidades y amenazas, ademés de medir y ajustar el

desempefio del posicionamiento en el mercado costarricense.

Camino Miranda, A. P. (2022). Plan de marketing digital para el posicionamiento de la

marca Berry (Master's thesis, Pontificia Universidad Catolica del Ecuador).

Como parte de la investigacion Camino Miranda, A. P. (2022) planteo el objetivo
general de: “Disefiar un plan de marketing digital para lograr el posicionamiento de la marca
BERRY que comercializa la empresa INPHEC Agroindustrial de la ciudad de Ambato”
(Camino, 2022, p.6).

Con los siguientes objetivos especificos:
e Analizar la situacion actual de las estrategias del marketing digital y su influencia
en el posicionamiento de la empresa INPHEC Agroindustrial.
e Establecer el nivel de incidencia del uso de herramientas online para lograr el

posicionamiento de la linea de jugos de la marca BERRY.
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e Proponer un plan de marketing digital para fortalecer el posicionamiento de la linea
de jugos de la marca BERRY que comercializa la empresa INPHEC Agroindustrial
(Camino, 2022, p.6).

La investigacion se desarrolld bajo una metodologia mixta, combinando enfoques
cualitativos y cuantitativos para obtener una vision integral de la situacion. Desde el enfoque
cualitativo, se recopilé informacion mediante una entrevista al Gerente General de INPHEC
Agroindustrial, con el proposito de conocer la perspectiva interna de la empresa sobre el estado
de la marca y sus estrategias de comercializacion. En cuanto al enfoque cuantitativo, con una
poblacion de posibles consumidores de la marca BERRY en la ciudad de Ambato, Ecuador,
con una muestra de 145 personas, se aplicé una encuesta en linea dirigida a potenciales
consumidores de BERRY, con el objetivo de identificar percepciones, habitos de consumo y
nivel de conocimiento de la marca. Los datos recolectados fueron procesados y analizados
mediante el programa SPSS, lo que permitié6 obtener resultados precisos y confiables.
Finalmente, la investigacion tuvo un alcance descriptivo y correlacional, orientado a analizar

la relacion entre la presencia digital de la marca y su posicionamiento en el mercado.

Los resultados de la investigacion evidencian que la marca BERRY, perteneciente a la
empresa INPHEC Agroindustrial, presenta un bajo nivel de posicionamiento tanto en
supermercados grandes como pequeiios, lo cual se debe principalmente a que se trata de una
marca nueva en el mercado. Asimismo, se identifico una escasa presencia digital, ya que la
empresa no cuenta con una estrategia de marketing digital estructurada que le permita tener
visibilidad en redes sociales u otras plataformas de comunicacion en linea. Esta situacion
resalta la necesidad de implementar un plan de marketing digital que impulse el reconocimiento
y la consolidacion de la marca, con el fin de mejorar sus ventas y fortalecer el desempeno
econdmico de la organizacion. Ademas, el analisis tedrico permiti6 confirmar que el marketing
digital constituye una herramienta fundamental para dar a conocer nuevas marcas y productos,

favoreciendo su crecimiento y posicionamiento competitivo en el mercado actual.

Entre sus conclusiones Camino Miranda, A. P. (2022) indica que:
Seglin la investigacion tedrica, se logro ponderar la importancia que tiene el marketing
digital en las empresas actuales de comercializacién, como una herramienta bastante
efectiva al momento de dar a conocer nuevas marcas y productos, y asi, llegar a mayor

namero de consumidores.
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Igualmente, se determind que la marca BERRY no esta debidamente posicionada en
los grandes supermercados y tiendas por tratarse de una marca nueva, asi mismo, al
carecer de un adecuado marketing digital no estd posicionado en las redes sociales y

otras plataformas de comunicacién (p.6).

La investigacion realizada por Camino Miranda se relaciona con la investigacion
porque resalta el papel creciente del marketing digital en el posicionamiento de nuevas marcas
en mercados competitivos. Aunque no se ha definido atn la estrategia Optima para Mussa, este
estudio aporta un marco tedrico sobre como el marketing digital puede influir en la visibilidad
y reconocimiento de una marca emergente, lo que resulta util para analizar diferentes

alternativas estratégicas en el proceso de posicionamiento de Mussa.

Irigoyen, M. (2021). Las estrategias de publicidad y marketing mds efectivas que se

aplican para introducir un nuevo producto al mercado en Argentina.

El objetivo general de esta investigacion fue:
“Explorar, analizar, describir y posteriormente indicar, las diferentes estrategias
publicitarias y de marketing en el lanzamiento de un producto al mercado local” (Irigoyen,

2021.p.3).

Como parte de los objetivos especificos presento:
e Investigar e indicar cudles son las estrategias publicitarias que actualmente se
manejan en el lanzamiento de un producto.
e Indagar y proponer las estrategias mas efectivas de marketing que actualmente se
manejan en el lanzamiento de un producto.
e Comparar cual es la relevancia que tienen las mencionadas estrategias en el

lanzamiento de un producto (Irigoyen, 2021. p.3)

La investigacion se desarrollo bajo un enfoque cualitativo, orientado al analisis teorico
de las estrategias mas efectivas para el lanzamiento de nuevos productos al mercado argentino.
Este enfoque permitié comprender en profundidad las distintas técnicas empleadas en el ambito
publicitario y del marketing. El objetivo metodologico principal consistid en identificar las

estrategias mas adecuadas para introducir un producto o servicio, reconociendo su relevancia
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para minimizar riesgos y evitar pérdidas economicas en el proceso de lanzamiento. La
recoleccion de informacion se realizd mediante la revision de diversas fuentes bibliograficas,

articulos especializados y estudios previos.

Los resultados obtenidos reflejan las principales estrategias que contribuyen al éxito en
la introduccién de un producto o servicio en el mercado. Se determind que el triunfo de un
lanzamiento no depende de una sola accion, sino de la creatividad al combinar distintas tacticas
de marketing y publicidad de forma coherente y estratégica. Entre las estrategias de marketing
mas efectivas se destacan el neuromarketing, el marketing de contenidos, el e-mail marketing,
el video marketing, el marketing directo, el street marketing y las acciones orientadas a la
fidelizacion de clientes. En cuanto a las estrategias publicitarias, las mas exitosas son aquellas
basadas en contenidos informativos, comparativos y emocionales, asi como la publicidad pull
y push, y las orientadas segun el tipo de publico (B2B, B2C y C2C). Finalmente, se
identificaron los pasos fundamentales para un lanzamiento exitoso, que incluyen conocer en
detalle a la audiencia meta, disefiar un plan estratégico con objetivos claros, definir un
presupuesto adecuado y aplicar una comunicacion efectiva que garantice la permanencia y el

crecimiento del producto en el mercado.

En esta investigacion dentro de sus conclusiones una de las que brind6 fue la siguiente:
La clave del éxito para lanzar un producto o servicio al mercado es seguir los pasos de
manera ordenada. En primer lugar, es fundamental conocer al ptiblico objetivo, es decir,
conocer los habitos, las preferencias y los intereses de la audiencia favorece mucho a la
empresa a la hora del lanzamiento del nuevo producto. Luego, es importante crear un
plan de lanzamiento efectivo para guiar a la empresa en la promocién correcta del
producto. Para llegar al éxito, también es conveniente definir los objetivos; A partir de
esto, se podra poner en marcha la estrategia y definir el posicionamiento. Es esencial
determinar un presupuesto en la estrategia para conocer el impacto que tendra el
producto en el negocio. Por ultimo, utilizar una comunicacion eficaz y garantizar la
longevidad del producto en el mercado son dos factores primordiales para evitar el

fracaso (Irigoyen, 2021. p.31)

El aporte que brinda Irigoyen se vincula con la investigacion porque aporta una vision
integral sobre la importancia de las estrategias digitales en la construccién de la imagen y

posicionamiento de marca en mercados regionales. La investigacion brinda elementos para
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comprender como la gestion de la identidad y la percepcion de marca pueden influir en la
preferencia del consumidor, aspectos que son relevantes para disefar estrategias que

fortalezcan la posicion de la marca Mussa dentro del contexto competitivo costarricense.

Navarro Moscol, R. J. (2021). Estrategias de Marketing digital para el posicionamiento
de la marca BAMBINITOS, Chiclayo 2020.

El objetivo general de esta tesis fue: “Proponer estrategias de marketing digital para el

posicionamiento de marca Bambinitos Chiclayo 2020 (Navarro, 2021, p.41).

Entre los objetivos especificos planteados se encuentran:
e Determinar la fidelizacion de las estrategias de marketing digital en Bambinitos,
Chiclayo 2020.
e Conocer la imagen de marca que incrementaran en el posicionamiento de marca
Bambinitos, Chiclayo 2020.
e Conocer la identidad de marca en el posicionamiento de marca de Bambinitos,

Chiclayo 2020. (Navarro, 2021, p.41).

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto, que combind elementos
cualitativos y cuantitativos dentro de un disefio no experimental y transversal de tipo
descriptivo. Para la recoleccion de informacion se utilizaron dos técnicas principales. En primer
lugar, se aplicé una entrevista a la administradora, utilizando una guia estructurada. En segundo
lugar, se aplico una encuesta a los clientes de la empresa Bambinitos, quienes conformaron la
poblaciodn del estudio. La muestra estuvo compuesta por 211 clientes, seleccionados a partir de
los registros de ventas correspondientes a los Ultimos siete meses del ano 2020. Los
instrumentos utilizados, como el cuestionario y la guia de entrevista, fueron validados
previamente por expertos, lo que garantiz6 la confiabilidad de los resultados. El andlisis de la
informacion se realizd mediante herramientas estadisticas y el uso de modelos estratégicos
como las 4F’s del marketing digital y la matriz BCG digital, que permitieron interpretar los

resultados y detectar oportunidades de mejora para la empresa.

A partir de las encuestas y entrevistas aplicadas, se identificaron diversos aspectos

relevantes sobre la situacion actual de la empresa. En primer lugar, se evidencio una percepcion
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positiva hacia la marca, dado que un 41,33% de los clientes indicé estar totalmente de acuerdo
en que la marca posee una buena imagen en el mercado. Este resultado demuestra que existe
una base de apoyo solida y un reconocimiento favorable por parte de los consumidores.
Asimismo, se identifico una ventaja competitiva relacionada con el disefio exclusivo, ya que la
empresa ofrece colecciones limitadas de una sola tanda y sin repeticion, lo que refuerza la
sensacion de exclusividad en los clientes y contribuye al valor diferenciador de la marca. Por
otro lado, se detectd una limitacion importante en la presencia digital, puesto que la empresa
no aprovecha de manera adecuada las plataformas en linea como Instagram, Facebook o
Twitter. Esta falta de aprovechamiento reduce las oportunidades de captar nuevos publicos y
afecta directamente el posicionamiento dentro del mercado actual.

Del andlisis de los hallazgos se concluydé que la implementacion de un plan de
marketing digital resulta viable y necesaria para fortalecer la presencia de la empresa y ampliar
su participacion en el mercado. Asimismo, se determind que la incorporacion de estrategias en
el entorno digital es una prioridad, ya que permitird aprovechar la percepcion positiva existente
y convertirla en un elemento clave para incrementar las ventas y mejorar el reconocimiento de
la marca. Por ultimo, se establece que el marketing digital constituye la herramienta estratégica
principal para el crecimiento sostenible de la empresa, dado que posibilita la consolidacion del
posicionamiento y una mayor competitividad frente a otras marcas del sector.

Este antecedente es relevante al resaltar la importancia de conocer el publico objetivo,
definir objetivos claros y emplear una comunicacion efectiva para el lanzamiento y
posicionamiento exitoso de productos nuevos, fundamentos que aplican para la estrategia de

introduccidon de Mussa al mercado costarricense.

Antecedentes Nacionales

Sanchez, S. (2024). Plan De Mercadeo Para El Lanzamiento De Una Nueva Linea

Cosmética De La Empresa Nicoverde S.A Durante El Segundo Cuatrimestre.

En esta investigacion el objetivo general del estudio fue:
Conocer el efecto del plan de mercadeo para el lanzamiento de la linea cosmética de
Nicoverde S.A en las ventas durante el segundo cuatrimestre de 2024, por medio de
andlisis y estudio de correlaciones para implementar estrategias de mercadeo y mejorar

el desempefio comercial de la empresa (Sanchez, 2024, p.15).
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En los objetivos especificos se encuentran los siguientes:
e Evaluar la Percepcion y Satisfaccion de los Clientes Respecto al Plan De Mercadeo.
e Analizar el Impacto del Plan de Mercadeo en el Desempefio de Ventas de la Linea
Cosmética.
e Crear una estrategia de mercadeo para el lanzamiento de la nueva linea de

cosméticos naturales (Sanchez, 2024, p.15).

El estudio sobre la empresa Nicoverde S.A. se desarrolld bajo un enfoque mixto,
combinando lo cuantitativo y lo cualitativo con el fin de obtener informacion completa y
objetiva. Su disefio fue descriptivo, orientado a analizar la relacion entre las estrategias de
marketing y el comportamiento de las ventas, asi como la percepcion del consumidor. La
poblacion estuvo conformada por los clientes potenciales y empleados de la empresa, mientras
que la muestra utilizada para las encuestas fue de 384 personas, seleccionadas mediante un
muestreo aleatorio simple. Para complementar los resultados, se realizaron entrevistas al

personal y un andlisis de datos de ventas, apoyado en métodos estadisticos.

Entre los principales hallazgos se identifico que Nicoverde S.A. enfrenta dificultades
por su baja presencia digital, lo que limita la visibilidad de la marca y la captacion de nuevos
clientes. Asimismo, se determin6 que la competencia en el entorno digital es alta, lo cual afecta
su posicionamiento frente a otras empresas del sector. Sin embargo, el estudio destaco una
ventaja competitiva relevante, ya que los consumidores valoran la transparencia de la marca y
su enfoque en productos naturales, factores que representan una oportunidad de crecimiento.
Finalmente, se concluy6 que la empresa requiere la implementacion de un plan de marketing
integral, principalmente enfocado en estrategias digitales, para fortalecer su posicionamiento y

mejorar su conexion con el publico objetivo.

Con base en los objetivos planteados concluyd lo siguiente:
La mayoria de los encuestados estan abiertos a probar nuevos productos, segun los
datos de las encuestas preliminares. Sin embargo, muchos encuestados creen que la
informacion sobre los productos podria ser mas detallada y accesible. Esto indica que
hay una base solida sobre la que construir, pero también hay areas claras para mejorar

antes del lanzamiento.
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Aunque no se puede medir directamente el impacto del plan de mercadeo en el
desempefio de ventas de la nueva linea cosmética hasta que se implemente, las
proyecciones basadas en estudios de mercado y datos histéricos indican que una
estrategia bien disefiada puede tener un impacto positivo significativo. Los analisis
preliminares sugieren que el mercado esta receptivo a productos cosméticos naturales
y sostenibles, lo que ofrece una oportunidad de crecimiento.

Para aprovechar las tendencias del mercado y diferenciarse de la competencia, es
esencial desarrollar una estrategia de marketing especifica y bien fundamentada para
lanzar una nueva linea de cosméticos naturales. Segin los estudios, los consumidores
estdn mas interesados en productos auténticos, sostenible es y transparentes, lo cual

debe ser un pilar central de la estrategia. (Sanchez, 2024, p.96).

La investigacion realizada se vincula con la presente investigacion ya que como lo
menciona en varios puntos puede llegar a tener un resultado muy positivo el que una empresa
realice un plan de mercado fundamentado en andlisis previos, con el fin de garantizar un

lanzamiento exitoso del producto en el contexto costarricense.

Hernandez, A (2024). Estrategia de marketing digital para lograr un mejor

posicionamiento de la soda Compai en Limo6n en el segundo cuatrimestre del afio 2024.

El objetivo general de esta investigacion fue: “Elaborar una estrategia de marketing

digital para lograr un posicionamiento de la Soda Compai en Limén en el segundo cuatrimestre

del afio 2024” (Hernandez, 2024, p.3).

En sus objetivos especificos Hernandez, A (2024). Coloco:

“Identificar los medios de comunicacion digitales mas efectivos para lograr el
posicionamiento de la Soda Compai. Determinar el perfil del mercado meta de la Soda Compai.
Investigar las estrategias de mercadeo que utiliza la competencia de Soda Compai” (Hernandez,

2024, p.3).

El estudio sobre la Soda Compai, ubicada en Limén, tuvo como proposito disefiar una
estrategia de marketing digital para fortalecer su posicionamiento. Se desarrolld bajo un
enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos, dentro de un disefio de

campo, sociocritico y descriptivo. La investigacion se centrd en las personas que ya han
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visitado el local y en los seguidores de la pagina de Facebook de la soda, al considerarse ambos
grupos parte esencial del piblico objetivo para fidelizacion. Con respecto a la muestra, se indica
que se aplicaron encuestas en linea a clientes y seguidores mediante herramientas como Google
Forms, complementadas con una revision de estrategias digitales empleadas por la
competencia. Estos métodos permitieron analizar la situacion actual de la empresa y establecer

bases para la propuesta de mercadeo.

Los resultados reflejan que la Soda Compai enfrenta dificultades para posicionarse en
el competitivo mercado de comidas rapidas del centro de Limén. La marca debe fortalecer su
identidad visual y su presencia digital, ya que actualmente no logra destacar frente a la
competencia. Las redes sociales, especialmente Facebook, Instagram y WhatsApp, se
identificaron como los medios preferidos por el publico para interactuar con la empresa y
conocer sus servicios. Sin embargo, gran parte de los encuestados indic6 no recordar publicidad
reciente de la soda, lo que evidencia la necesidad de reforzar su comunicacion y campanas
digitales. Finalmente, el estudio sugiere aprovechar herramientas como el marketing en
buscadores (SEM) y el comercio web, ademas de mejorar la rapidez de respuesta y la frecuencia

de publicaciones, con el fin de fidelizar clientes y consolidar la marca en el entorno digital.

En esta investigacion se concluyo que:

Para lograr el posicionamiento de la Soda Compai en el mercado local de Limon, los
medios de comunicacion digital mas efectivos deben ser aquellos que permitan conectar
emocionalmente con la audiencia local y resalten la identidad caribefia de la marca.
Segun el analisis, las redes sociales como Facebook e Instagram son ideales debido a
su alto alcance y capacidad para compartir contenido visual atractivo, como imagenes
de los platillos y videos que reflejen la esencia de la cultura caribefia. Ademas, el uso
de WhatsApp Business es fundamental para fortalecer la relacion directa con los
clientes, responder consultas y promocionar ofertas.

La investigacion concluye que la Soda Compai carece de un Buyer Persona definido,
lo cual limita la capacidad de comprender a profundidad el perfil y las caracteristicas
especificas de sus clientes actuales y potenciales. Esto impide segmentar y enfocar de
manera efectiva sus estrategias de marketing y comunicacion para atraer y fidelizar a
su publico objetivo.

Se concluye que la competencia implementa estrategias de mercadeo claramente

estructuradas y enfocadas, lo que les brinda una ventaja competitiva al captar la
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atencion de su publico objetivo, al no tener Soda Compai una estrategia de mercadeo
definida limita la capacidad de la empresa para adaptar sus tacticas a las tendencias
actuales, responder a las necesidades de los clientes y asi posicionarse de forma
competitiva en el mercado local.

El benchmarking revela que las estrategias de la competencia superan a Soda Compai
en promociones, infraestructura y material publicitario, destacando areas clave donde

Soda Compai debe mejorar para ser mas competitiva. (Hernandez, 2024, p.111).

El andlisis desarrollado en esta investigacion ofrece aportes valiosos sobre la necesidad
de definir con claridad el publico objetivo y estructurar estrategias de mercadeo que permitan
una conexion efectiva con el consumidor. Estos aspectos resultan pertinentes para la presente
investigacion, ya que el posicionamiento de la marca Mussa también requiere identificar con
precision su mercado meta y analizar las précticas de la competencia para establecer estrategias

que favorezcan su diferenciacion y competitividad dentro del mercado costarricense.

Cheung, D; Peraza, F; Solano, Max. (2024). Asesoria para el posicionamiento
estratégico y percepcion de la empresa Grupo INVE, en el Mercado de Life Science durante el

cuarto trimestre del 2024.

En el objetivo general de esta investigacion fue de:
Desarrollar una estrategia de posicionamiento para Grupo INVE en el mercado de Life
Science, en conjunto con las vias de comunicacién mas efectivas que generen una
percepcion favorable entre los actores clave del sector durante el cuarto trimestre del

2024 (Cheung, Peraza y Solano, 2024, p.38)

Sus objetivos especificos se basaron en:
e Detallar la percepcion inicial de Grupo INVE con actores clave del sector Life
Science. Identificar los productos clave del catdlogo de INVE que mejor se adapten
a las necesidades y expectativas del sector Life Science.
e Plantear los canales de comunicacion B2B mas efectivos para generar una

percepcidn favorable de Grupo INVE (Cheung, Peraza y Solano, 2024, p.38).
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La investigacion corresponde a una consultoria estratégica desarrollada con el proposito
de fortalecer el posicionamiento de Grupo INVE dentro del mercado de Life Science en Costa
Rica. Aunque la investigacion mantiene caracter confidencial, se detalla que se trabajo bajo un
enfoque cualitativo, a partir de un analisis de percepcidn con los principales actores del sector,
identificando productos, canales de comunicacion y oportunidades de diferenciacion. La
poblacioén del estudio se centrd en el sector de Life Science del pais, conformado por mas de
setenta empresas multinacionales dedicadas a tecnologia y dispositivos médicos, con especial
atencion en aquellas que se establecieron durante los ultimos cinco afios. La muestra estuvo
compuesta por los actores clave del sector, con quienes se recopilé informacion sobre la imagen

actual de Grupo INVE y su posicionamiento frente a la competencia.

Los resultados evidencian que Grupo INVE requiere una redefinicion de su estrategia
de posicionamiento para adaptarse al mercado de Life Science, distinto a su tradicional enfoque
en la industria alimenticia. Su recomendacion es diferenciar su identidad de marca, creando
una imagen visual exclusiva para este segmento mediante cambios en la paleta de colores,
tipografia y estilo comunicativo. Asimismo, proponer fortalecer su presencia digital,
principalmente a través de LinkedIn, mediante la actualizacién de su perfil, la inclusion de
certificaciones, métricas de desempefio y casos de éxito. De igual manera, restructurar el sitio
web corporativo, priorizando los productos dirigidos al sector de Life Science y agregando
testimonios y estudios de caso que respalden su credibilidad. En el &mbito operativo, se enfatiza
la importancia de mantener la disponibilidad de productos mediante una gestion eficiente del
inventario (Vendor Managed Inventory) y reforzar su participacion en redes estratégicas como
PROCOMER. Finalmente, se recomienda desarrollar acciones de comunicacion directa, como
eventos especializados y estrategias BTL, para consolidar relaciones con el publico meta y

aumentar el reconocimiento de la marca dentro del nuevo mercado.

Una de las principales recomendaciones es la creacion de una identidad de marca
alternativa para diferenciar los servicios y productos orientados a la industria de
alimentos de aquellos dirigidos al sector de Life Science. Esto incluye el uso de una
paleta de colores distinta y otra tipografia. Esta nueva presentacion permite a Grupo
INVE generar valor de manera especifica y relacionarse mejor con ambas industrias.
En cuanto a su presencia digital, se recomienda renovar el perfil de Grupo INVE en
LinkedIn para reflejar de manera clara su alcance geografico, capacidades y casos de

éxito. Es importante incorporar contenido que inspire confianza en el sector Life
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Science, como métricas comprobables, certificaciones y ejemplos de colaboraciones

previas en la industria médica (Cheung, Peraza y Solano, 2024, p.71).

Este estudio destaca la importancia de adaptar la identidad de marca y seleccionar
canales de comunicacion adecuados segun el publico objetivo, elementos que resultan
fundamentales también para el posicionamiento de una marca como Mussa. La segmentacion
claray la personalizacion de los mensajes, asi como el anélisis de la percepcion del consumidor,
ofrecen un enfoque util para comprender como una marca puede diferenciarse en un mercado

competitivo y generar conexiones mas efectivas con sus audiencias clave.

Castillo, M; Luna, Y; Rodriguez, J; Ztiiga, J. (2023). Plan de mercadeo para la empresa
Nouar Professional Costa Rica S.A., para el periodo 2023-2024.

Como parte de su objetivo general fue: “Elaborar un plan de mercadeo para la empresa
Nouar Professional Costa Rica S.A., mediante un estudio de mercado que contribuya a mejorar
su participacion, posicionamiento y crecimiento en el mercado nacional” (Castillo, Luna,

Rodriguez y Zuiiiga. 2023, p.16)

Mediante los siguientes objetivos especificos:
e Contextualizar la industria de cosméticos capilares, asi como sus condiciones y
aspectos claves de las diferentes teorias.
e Analizar la situacion actual de la empresa y su potencial mercado, mediante una
investigacion de mercado.
e Proponer un plan de mercadeo que le permita a la empresa generar crecimiento,
posicionamiento y diferenciacion de la competencia (Castillo, Luna, Rodriguez y

Zuniga. 2023, p.16).

El estudio se desarrolld bajo un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos, con un disefio no experimental, transversal y de tipo descriptivo, enfocado en
analizar el posicionamiento de la empresa Nouar Professional Costa Rica S.A. La poblacion
del estudio estuvo conformada por los clientes activos e inactivos de la empresa en las zonas
de Liberia y Puntarenas, donde se concentra la mayor parte de las ventas. La muestra incluy6
a todos los clientes que cumplian con los criterios mencionados, tanto los que mantienen

compras frecuentes como los que tenian mas de un afno sin adquirir productos. Para la
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recoleccion de datos, se aplicaron dos técnicas principales: una encuesta dirigida a los clientes
y una entrevista para obtener informacion mas detallada sobre la situacion de la empresa.
Posteriormente, los datos se analizaron mediante herramientas como la matriz FODA y el

benchmarking, con el fin de identificar fortalezas, oportunidades y areas de mejora.

Se revelod que Nouar Professional Costa Rica S.A. enfrenta desafios importantes en su
operacion y posicionamiento. Se identificé una disminucién en ventas y rotacion de inventario,
derivada de un enfoque centrado en un publico de alto perfil y de un sistema de créditos
extendidos que limita la liquidez y el crecimiento. La competencia ha representado una
amenaza significativa, aprovechando la apertura hacia el mercado de clase media y media-baja
al ofrecer productos mas econdémicos, lo que ha afectado la participaciéon de Nouar. No
obstante, la empresa mantiene una ventaja competitiva importante gracias a la alta calidad de
sus productos importados desde Brasil, especializados en tratamientos capilares como alisados
y reconstrucciones a base de aceite de argan, lo que le permite mantener un posicionamiento
premium. El andlisis comparativo con competidores permitio identificar oportunidades de
mejora claras. Entre ellas se encuentran la diversificacion del catdlogo, incorporando productos
complementarios como equipos y accesorios, y la expansion hacia hoteles, spas y academias
de estética. También se destacod la importancia de implementar un servicio postventa activo y
programas de capacitacion para clientes, con el fin de fortalecer la fidelizacion y la educacioén
del consumidor. Finalmente, se identifico la necesidad de fortalecer el marketing digital, ya
que la presencia de la empresa en redes sociales es limitada, lo que dificulta atraer nuevos

clientes y consolidar la marca en el entorno digital.

Como conclusion de la investigacion indicaron que:
La empresa cuenta con puntos fuertes que la han mantenido en el mercado de los
productos de cuidado capilar; sin embargo, se pudo notar también muchas
oportunidades de mejora que esta tiene, es por esto que la implementacion de un plan
de mercadeo es fundamental para sostenerse y sobresalir en un mercado actual tan

competitivo en el que se encuentra (Luna, Rodriguez y Zuiiga. 2023, p.110).

Con base en la informacion obtenida en esta investigacion realizada por los estudiantes
de la UCR, se reitera la importancia de implementar un plan de mercadeo, especialmente ante
un mercado altamente competitivo como lo es el de productos para el cuidado capilar. Este

estudio demuestra que, incluso para una marca ya posicionada como Nouar Professional Costa
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Rica S.A., la necesidad de mantenerse vigente, diferenciarse y responder a las exigencias del
consumidor requiere de una estrategia clara y bien fundamentada. Este hallazgo resulta
particularmente relevante para el presente estudio, ya que aborda el lanzamiento de un producto
nuevo en la misma categoria, lo cual representa un desafio atin mayor. A diferencia de una
empresa con trayectoria, una marca nueva debe primero lograr visibilidad, generar confianza
en su propuesta de valor y construir una identidad s6lida en la mente del publico objetivo. En
este sentido, el antecedente permite reflexionar sobre la importancia de un plan de mercadeo
no solo como una herramienta tactica, sino como una guia estratégica que permita identificar
oportunidades reales de posicionamiento, segmentar correctamente el mercado objetivo y
disefar acciones concretas orientadas a captar la atencion de los usuarios finales desde el inicio.
Asimismo, subraya la relevancia de conocer a profundidad el entorno competitivo, las
tendencias del sector y las preferencias del comprador costarricense, para que las decisiones
mercadologicas no sean empiricas, sino fundamentadas en informacion valida y pertinente que

respalde el proceso de introduccion del producto al mercado.

Badilla, J; Barrantes, J: Horsburgh A; Rodriguez, Daniel. (2023). Propuesta De Plan
De Mercadeo para Distribuidora Retana y Salmerén (R Y S), En El Mercado Hotelero ubicado
en Guanacaste y Pacifico Central para el periodo 2023 Al 2025.

En esta investigacion plantearon como objetivo general:
Desarrollar una propuesta de un plan de mercadeo que permita a la empresa R y S
incrementar su posicionamiento de marca y a su vez aumentar su participacion de
mercado actual y asi incrementar sus ventas para los afios del 2023 a 2025 (Badilla,
Barrantes, Horsburgh, Rodriguez, 2023, p.8).
Parte de los objetivos especificos de este estudio son: “Aumentar posicionamiento en
canal de hoteles, zona de Guanacaste y Pacifico Central. Crecer en participacion de mercado.

“(Badilla, Barrantes, Horsburgh, Rodriguez, 2023, p.8).

El estudio correspondi6 a una consultoria estratégica con un enfoque descriptivo, en la
que se aplicé un sondeo no probabilistico para recopilar informacion. La investigacion se
enfoco en el sector hotelero (HORECA), particularmente en los hoteles de cuatro y cinco
estrellas ubicados en Guanacaste y el Pacifico Central, abarcando una poblacion de 92 hoteles
con 8,435 habitaciones registradas. El muestreo fue estratificado y no probabilistico, dirigido

a los clientes que generan el 80% de los ingresos de la distribuidora, aunque el documento no
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indica el nimero exacto de participantes. Se emplearon encuestas, entrevistas a la gerencia y

revision documental, incluyendo el analisis de estados financieros.

El estudio identifico que Distribuidora R y S no cuenta con un plan de mercadeo formal
adaptado a la realidad postpandemia, lo que ha limitado su recuperacion comercial. A pesar de
ello, mantiene una presencia solida, atendiendo al 59,8% del mercado meta, mientras que el
40,2% restante representa una oportunidad de expansion. También se evidencid una resistencia
digital entre los clientes, ya que la mitad prefiere realizar pedidos por teléfono y la mayoria no

desea utilizar formularios en linea.

Parte de las conclusiones de la investigacion son:

Dado que el objetivo senala que hay una necesidad de aumentar el posicionamiento en
canal de hoteles en estas zonas especificas, y luego de la investigacion, se puede
concluir que con su nueva fibrica y algunos cambios favorables dentro del
Departamento de Ventas se podria alcanzar este objetivo sin ninguna duda.

La Distribuidora R y S cuenta con una cartera muy amplia de servicios para diferentes
sectores, entre ellos, el sistema de frigorifico de su fabrica. Su mercado mas fuerte es
el de sus productos carnicos colocados en el sector HORECA, especificamente en el
sector hotelero. Sin embargo, es necesario mantener las buenas relaciones con los
clientes actuales para seguir consolidando el perfil alto dentro de la industria y asi
continuar compitiendo de forma mas agresiva. Aun cuando la empresa cuenta con una
buena penetracion del mercado, hay espacio para crecer mas en los mercados donde
tiene presencia y aumentar su penetracion en estos, asi como para alcanzar una

cobertura total del segmento. (Badilla, Barrantes, Horsburgh, Rodriguez, 2023, p.49).

Este estudio guarda una estrecha relacion con la presente investigacion, ya que
demuestra como el disefio y ejecucion de un plan de mercadeo puede incidir directamente en
el posicionamiento de una marca dentro de un mercado especifico. Aunque en el caso de la
Distribuidora R y S se trata de una empresa con trayectoria y presencia en el sector hotelero,
los hallazgos del estudio aportan elementos valiosos para el andlisis de una marca nueva como
la que se desarrolla en esta tesis. Particularmente, resalta la importancia de identificar
oportunidades dentro del mercado meta, establecer estrategias que fortalezcan la propuesta de
valor del producto y construir una presencia solida desde las primeras etapas. En el caso de un

producto nuevo, como el abordado en esta investigacion, el reto no solo radica en diferenciarse
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de la competencia, sino también en generar confianza, reconocimiento y recordacién en el

consumidor.

Ramirez, M. Salas; I. Saénz, X; Chacon, D; Leiva, L.A; Ledn, A. (2022). Plan de
mercadeo para el posicionamiento de la plataforma digital EMMA (Easy Mobile Money
Access) del grupo UNICOMER mediante un estudio de mercadeo y situacional en el mercado
costarricense.

En esta investigacion los estudiantes indicaron como objetivo general de la
investigacion “Elaborar un plan de mercadeo para el posicionamiento de la plataforma digital

EMMA (Eaysy Mobile Access)” (Ramirez, Salas, Chacon, Leiva y Ledn, 2022 p.19).

De objetivos especificos de la investigacion fueron:

e Contextualizar las opciones y los canales de financiamiento para la industria de
consumo minorista, asi como los aportes tedricos y conceptuales actuales en torno
al disefio de un plan de mercadeo.

e Realizar una investigacion de campo de enfoque mixto, por medio de encuestas y
grupos focales con actuales y potenciales clientes, con una de la muestra de la
poblacidn, junto con un estudio de mercado y situacional para analizar el estado del
mercado actual de la plataforma EMMA, los resultados pertinentes y presentacion
de datos.

e Proponer un plan de mercadeo integral con objetivos, presupuestos y mecanismos
de control para posicionar la plataforma EMMA del grupo UNICOMER en el

mercado costarricense (Ramirez, Salas, Chacon, Leiva y Ledn, 2022 p.19).

El estudio sobre la plataforma digital EMMA se desarrolld bajo un enfoque mixto,
combinando elementos cualitativos y cuantitativos, con un caracter sociocritico y descriptivo.
La investigacion se dirigio a clientes actuales y potenciales de la plataforma, con el proposito
de analizar su percepcion y nivel de conocimiento sobre la marca. Para la recoleccion de datos
se aplicaron dos técnicas: una encuesta a 384 personas, entre usuarios y posibles clientes, y un
grupo focal conformado por 10 participantes, quienes expresaron sus opiniones y percepciones

acerca de la empresa.
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Los resultados reflejaron que la plataforma EMMA presenta un bajo nivel de
posicionamiento en el mercado costarricense, especialmente durante sus primeros afnos de
operacion. Se evidencié que un alto porcentaje de consumidores (90%) utiliza créditos
personales de forma frecuente, y que mas de la mitad prefiere gestionarlos por medios digitales,
lo cual representa una oportunidad de crecimiento para la marca. Asimismo, se determind que
los factores de seguridad y confianza son determinantes en la eleccion de una entidad
financiera. Por otra parte, los participantes del grupo focal revelaron desconocimiento general
sobre EMMA, asociando su imagen con un estilo femenino y poco relacionado con el crédito
digital, ademds de senalar la escasa publicidad de la marca como una de las principales

debilidades de su estrategia de comunicacion.

Los estudiantes recomiendan con base a la investigacion realizada, los siguientes
puntos:

Utilizar el nuevo rebranding de la marca en colores y nombres, con el fin de
proporcionar un mayor entendimiento a los usuarios, de los servicios que ofrece EMMA
Pay, asi como el numero de descargas y solicitud de crédito.

Emplear la informacion de la aplicacion y las analiticas de las redes sociales como
insumo indispensable para las decisiones de mercadeo.

Lanzar nuevas campafias de promocion de la aplicacion en referencia a sus funciones,
beneficios y educacion financiera para mantener el consumidor educado sobre el
servicio y actualizaciones digitales (Ramirez, Salas, Chacén, Leiva y Ledén, 2022

p.146).

La investigacion realizada por estos autores es pertinente para el presente estudio, ya
que destaca el valor de un plan de mercadeo integral como herramienta clave para lograr el
posicionamiento de una marca en el mercado costarricense. Aunque el objeto de estudio fue
una plataforma digital, los componentes estratégicos utilizados como la investigacion de
mercado, la segmentacion del publico objetivo, y la propuesta de acciones promocionales y de
rebranding resultan aplicables al desarrollo de estrategias de posicionamiento para productos

fisicos, como los de la marca Mussa.

Robleto, F. (2022). Desarrollo de un plan de mercadeo para la empresa de jabones

artesanales Alma Pura en la Gran Area Metropolitana, para el segundo cuatrimestre del 2022.
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El objetivo general indicado en esta investigacion fue: “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” (Robleto, 2022, p.26).

Como parte de sus objetivos especificos planteados se encuentran:
e Analizar el modelo de negocio que ha utilizado Alma Pura en sus actividades desde
su creacion hasta la actualidad.
e Establecer el perfil del publico meta de la empresa Alma Pura en el primer
cuatrimestre del 2022.
e Identificar cuales son la competencia primaria y los canales de comercializacion

que utilizo en el primer cuatrimestre del 2022. (Robleto, 2022, p.26)

La investigacion se realiz6 bajo un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos
y cualitativos, y se clasifico como un estudio descriptivo y correlacional, al buscar relaciones
entre las estrategias de mercadeo y los resultados obtenidos. La poblacién analizada estuvo
conformada por mujeres residentes en la GAM que compran jabones artesanales. La muestra
se determin6 mediante un muestreo probabilistico, conformada por 384 personas, a quienes se
aplicé una encuesta estructurada con el propdsito de conocer sus habitos y preferencias de
compra. Ademas, se realizo una entrevista a la propietaria de la empresa y se efectud un analisis

de la informacion recopilada utilizando herramientas estadisticas como SPSS y Excel.

El estudio permiti6 identificar aspectos relevantes sobre el perfil de las consumidoras y
las oportunidades de mercado para la empresa Alma Pura. Se determind que un 87% de las
personas encuestadas utiliza jabones artesanales y que el 91% estaria dispuesto a
recomendarlos. Los principales factores de compra fueron los beneficios del producto, seguidos
de la calidad y el disefio. En relacion con el reconocimiento de marca, solo un 39% de las
encuestadas manifestd conocer Alma Pura, lo que evidencia una oportunidad de mejora en su
posicionamiento. En cuanto a los canales de venta preferidos, las consumidoras sefialaron
Facebook e Instagram como los medios méas utilizados para adquirir este tipo de productos.
Ademas, se identificé que la mayoria realiza compras de manera mensual y estd dispuesta a

pagar entre ¢2.500 y €3.500 colones por unidad.

El autor concluy6 que, primeramente:
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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 estructuro
una propuesta de modelo de negocio sostenible en un dmbito econdmico, 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 indic6 que la segmentacion del mercado es muy importante para poder definir
el nicho del producto en una locacion, lo que permitié realizar un analisis del producto
mediante las encuestas y un calculo financiero de la viabilidad de los jabones de Alma
Pura.

La poca actividad en redes sociales hace pensar que las personas no conocen la marca
y 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. Se llega asi a la
conclusion de que se tiene una gran afectacion en conocimientos de como 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 pandemia y a la poca clientela. Se
considera logrado el proposito fundamental de este estudio, que consistia en establecer

las bases solidas para construir un plan de marketing (Robleto, 2022, p. 133).

La investigacion desarrollada por Robleto evidencia la importancia de contar con un
modelo de negocio bien definido y una adecuada segmentacion de mercado para orientar las
acciones de mercadeo de forma efectiva. En el caso de la marca Mussa, estos elementos
resultan fundamentales, ya que se trata de un producto nuevo que requiere identificar con
claridad su publico objetivo y los canales adecuados para comunicar su propuesta de valor.
Asimismo, el estudio resalta como la falta de actividad en medios digitales puede limitar la
visibilidad y crecimiento de una marca emergente, lo cual es un aprendizaje relevante para
Mussa en su proceso de posicionamiento. La metodologia utilizada, como el analisis del
entorno y la aplicacion del modelo Canvas, también aporta una guia estructural util para la

planificacion estratégica del mercadeo en productos del sector de cuidado personal.
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Herrera, J.D (2021). Investigacion del impacto de la implementacion de un plan de
mercadeo para aumentar las ventas en la empresa Las Cervantefias, ubicada en el canton de

Moravia, durante el tercer cuatrimestre del afo 2021.

Como objetivo general de la investigacion se planted: “Investigar el impacto de la
implementacion de un plan de mercadeo para aumentar las ventas en la empresa Las
Cervantefas ubicada en el canton de Moravia durante el tercer cuatrimestre del afio 2021~
(Herrera, 2021, p.27).

Como parte de sus objetivos especificos se encuentra:

e Conocer la influencia de los elementos del posicionamiento de marca con la

implementacion de un plan de mercadeo en las Cervantefias.

e Especificar el impacto en la proyeccion de ventas con la implementacion de un plan

de mercadeo en las Cervantefias.

e Proponer la realizaciéon de un plan de mercadeo para la empresa Las Cervantefias

(Herrera, 2021, p.27).

El documento analizado aborda un estudio sobre la empresa Las Cervantefias, dedicada
a la produccion y comercializacion de tortillas con queso en el canton de Moravia. La
investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, con el propésito de medir y analizar
la situacion actual de la empresa y su estrategia de mercadeo. Se aplicd un disefio no

experimental y transversal, orientado a describir la realidad en un momento especifico.

Para la recoleccion de informacion, utilizé un cuestionario con preguntas abiertas y
cerradas, el cual fue aplicado a cuatro grupos de interés; Clientes, con el fin de conocer sus
habitos y motivos de compra, Empleados de la empresa, Propietaria del negocio y Expertos en
mercadeo y ventas, con el objetivo de obtener una perspectiva técnica del posicionamiento de

la marca.

Los hallazgos demuestran que Las Cervantenas requieren fortalecer su plan de mercadeo y
sus estrategias de comunicacién para alcanzar un mayor nivel de posicionamiento en el
mercado. Se evidencia la importancia de realizar estudios de mercado constantes que permitan
conocer mejor las preferencias y caracteristicas del publico meta. En cuanto a la percepcion del

servicio, los resultados reflejan que la totalidad de los encuestados califico el servicio al cliente
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y el tiempo de entrega como “muy buenos”. Asimismo, el medio principal por el cual los
clientes conocieron la empresa fue Facebook, lo que demuestra una fuerte presencia de la marca
en redes sociales y un nivel de fidelizacion entre sus consumidores. Respecto a los atributos
del producto, la calidad y el precio fueron valorados positivamente, con porcentajes

equilibrados entre las categorias de “muy bueno” y “bueno”.

Mediante la investigacion se concluye que la empresa se ha dado a conocer gracias a
otros clientes que recomiendan el producto, no obstante, desea que mas personas
puedan conocer su servicio a través de las redes sociales. Se le recomienda a la empresa
tener mas movimiento en redes sociales, un mejor sistema para realizar los pedidos por
Internet y un catalogo o menu de los productos ofrecidos en sus paginas, ya que estos
son puntos importantes para que Las Cervantefias tome en cuenta y pueda aplicarlos
para ver una mejoria en los servicios que brinda. Se denota que la empresa no invierte
mucho tiempo en marketing y que sus redes sociales estan descuidas, no cuentan con
un calendario de publicaciones, sino que lo hacen cada vez que lo desean. (Herrera,

2021, p.177)

Este antecedente resulta pertinente para la investigacion sobre la marca Mussa, ya que
aborda como la implementacion de un plan de mercadeo puede incidir directamente en el
posicionamiento y las ventas de una empresa. El estudio evidencia que, aunque la calidad del
producto puede generar recomendaciones organicas por parte de los clientes, esto no es

suficiente para sostener el crecimiento ni garantizar una mayor visibilidad en el mercado.

En ese sentido, se destaca la importancia de fortalecer la presencia digital mediante
redes sociales, mantener una estrategia de publicaciones constante y disponer de plataformas
claras para facilitar la interaccion con el consumidor. Esta situacion guarda relacion con los
retos que enfrenta Mussa como una marca nueva, la cual necesita establecer mecanismos
efectivos para dar a conocer su propuesta de valor, atraer a su publico meta y desarrollar una
estrategia de comunicacion coherente, especialmente en un entorno tan competitivo como el

mercado de productos para el cuidado personal en Costa Rica.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

El presente capitulo desarrolla los fundamentos conceptuales y tedricos que sustentan
la investigacion. Su propdsito es ofrecer una comprension clara de los temas relacionados con
los objetivos del estudio, mediante la exposicion de los principales conceptos, enfoques y

criterios que serviran de base para el analisis posterior.

Marketing:
"El marketing es el proceso social y administrativo por el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y

valores con otros" (Kotler, citado en Ciencia Latina, 2025, p.31).

Para que el marketing exista se debe de considerar los siguientes factores claves:
l.dos o mas partes (individuos u organizaciones) con necesidades
insatisfechas, 2. el deseo de una de las partes para satisfacer esas necesidades y la
capacidad de la otra para lograrlo, 3. una forma de comunicacioén entre ellas y 4. un

objeto para intercambiar. (Kerin y Hatley, 2023, p.6).

Comprender el marketing desde una perspectiva relacional permite reconocer que, mas
alld de la simple venta de productos, su propdsito es construir vinculos duraderos con los
consumidores. Esto implica escuchar activamente sus necesidades, comprender sus
expectativas y desarrollar propuestas de valor que generen un impacto real en sus decisiones y
emociones. En un entorno dindmico y competitivo, el marketing se consolida como una

herramienta estratégica esencial para garantizar la sostenibilidad y el crecimiento empresarial.

Cliente:
“Un cliente es una persona o entidad que compra los bienes y servicios que ofrece una

empresa” (Quiroa, 2024, parr.1).

Mercado de consumo y los clientes:

“En el mercado de consumo son personas o familias que solicitan los bienes y servicios
de una empresa y luego los utilizan para su consumo personal” Quiroa, M. (2024 parr.2).

El concepto de cliente constituye un elemento esencial en cualquier estudio de

mercadeo, pues representa la base sobre la cual se disefian las estrategias comerciales y de
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posicionamiento. Comprender que un cliente puede ser tanto una persona individual como una
entidad permite ampliar la perspectiva sobre los distintos tipos de compradores y sus
necesidades especificas. Asimismo, al diferenciar el mercado de consumo, integrado por
personas o familias que adquieren productos para uso personal, se resalta la importancia de
segmentar y conocer en profundidad a este grupo, con el fin de disefiar propuestas de valor que
respondan a sus expectativas y habitos de compra. Esta distincion favorece una mejor
orientacion de las estrategias de marketing, lo que contribuye no solo a captar clientes, sino

también a fidelizarlos a largo plazo.

Organizacion:
Es una entidad legal que consiste en personas que comparten una mision, la cual las
motiva a crear ofertas (bienes, servicios o ideas) que generen valor, tanto para las
organizaciones como para sus clientes, al satisfacer las necesidades y los deseos de
¢éstos. Las organizaciones actuales son de tres tipos: 1. empresas comerciales, 2.
organizaciones sin fines de lucro y 3. organismos gubernamentales. (Kerin y Hartley,

2023 p.28)

Las organizaciones operan a través de estructuras que facilitan la coordinacion eficiente
de los recursos humanos, financieros y materiales, orientados al cumplimiento de la mision
institucional. Cada tipo de organizacion enfrenta distintos retos y enfoques en la creacion de
valor, lo que incide directamente en la forma en que disefia sus procesos internos y define sus

estrategias externas.

Plan de marketing:

Un plan de marketing indica Kerin, R. A., Hartley, S. W. (2023). “Es como un mapa de
las acciones de marketing de una organizacion en un periodo futuro especifico, por ejemplo,
de uno o cinco afios.2 Es importante sefialar que no existe un plan de marketing “genérico”

aplicable a todas las organizaciones o situaciones” (Kerin, Hartley, 2023, p.58)

Por consiguiente, el formato especifico del plan de marketing de una organizacion

depende de lo siguiente:
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Audiencia y propésito:
“Los elementos incluidos en el plan de marketing especifico varian en gran parte en
funcion de 1. quiénes conforman la audiencia y 2. cudl es su proposito” (Kerin, Hartley, 2023,

p.58).

Tipo y complejidad de la organizacion:
“Un pequeio restaurante de barrio tiene un plan de marketing menos detallado que el

de Apple, una corporacion que atiende a mercados internacionales” (Kerin, Hartley, 2023,

p.58).

La industria:
Tanto el restaurante de barrio como Apple, que vende dispositivos electronicos de
forma global, analizan los elementos de su industria. Sin embargo, sus alcances
geograficos son muy diferentes, al igual que el grado de complejidad de sus ofertas y,

por lo tanto, los periodos que abarcarian sus planes (Kerin, Hartley, 2023, p.58).

El plan de marketing constituye una guia estructurada que orienta los esfuerzos de
mercadeo de forma coherente y alineada con los objetivos organizacionales. Reconocer que no
existe un formato unico evidencia la necesidad de adaptar este instrumento a la realidad
especifica de cada empresa. Esta flexibilidad resulta esencial para responder de manera eficaz

a las condiciones del mercado y a las particularidades del producto o servicio.

Objetivos:
“Son guias para orientar la accidn, prevision, visualizacion y empleo de los recursos y

esfuerzos a los fines que se desean alcanzar..." (Dspace ESPOCH, 2025, p. 38)

Estrategia:

La palabra “estrategia” proviene del término griego strategos que significa “general”,
es decir, el militar de mas alto rango. Cuando se inicia un nuevo negocio, ya sea la
elaboracion de un nuevo producto o la generacion de un nuevo servicio, en realidad el
director o promotor del proyecto toma la posicion de un general que va a iniciar una
batalla. ;Contra quién? Contra todos los oferentes actuales que ya estan en el mercado,
y que por ese solo hecho ya llevan una delantera. La guerra es precisamente por ganar

una parte del mercado. (Baca, 2022, p.70).



Estrategia introduccion del mercado:
Se apoya basicamente en una mezcla de estrategia publicidad-precio. Se puede elaborar
el mejor producto del mundo en muchos sentidos, pero si solo pocos consumidores lo
conocen, la introduccion al mercado serd lenta. El precio mas bajo puede ser un buen
atractivo de nuevos productos, siempre que ofrezcan una calidad similar a aquella que

ofrecen los competidores actuales (Baca, 2022, p.70).

Técticas:
“Son las acciones especificas que se llevan a cabo para implementar una estrategia y

alcanzar objetivos a corto plazo." (Moscoso, Zufliga y Moscoso, 2022, p.8)

La analogia militar utilizada para describir la estrategia resulta muy pertinente, ya que
resalta la necesidad de planificar y anticiparse en entornos altamente competitivos. En
marketing, una estrategia bien definida no solo orienta los recursos y esfuerzos de manera mas
eficiente, sino que también establece un marco claro para alcanzar los objetivos planteados.
Esto incluye tanto la vision general de cémo posicionar un producto o servicio frente a la
competencia como la definicion de técticas especificas para implementarla a corto plazo, ya
sea a través de decisiones sobre publicidad, precio o canales de introduccion al mercado. La
combinacion de objetivos claros, planificacion estratégica y acciones concretas permite a la
empresa ingresar a mercados saturados, captar la atencion de los consumidores y consolidar su

posicion frente a competidores establecidos.

Estrategias de mercadeo:

Son planes de accion que buscan guiar de manera coherente las decisiones de la empresa
para alcanzar sus objetivos comerciales. Estas estrategias no solo determinan cémo se
presentard el producto o servicio al mercado, sino también como se conectard con los
consumidores, se diferenciara de la competencia y se aprovecharan las oportunidades
existentes. En este sentido, constituyen la base sobre la cual se disefian herramientas practicas,
como el mix de marketing, que permiten implementar de forma efectiva la vision y los objetivos

de la organizacion.
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Mix de marketing:
En el articulo brindado por Twin, A. (2024) menciona que las cuatro P del marketing,
son una mezcla de mercadeo compuesta por cuatro elementos clave: producto, precio, plaza y

promocion.

Producto:
“Cualquier objeto que se ofrezca a un mercado para su atencidon, adquisicién, uso o
consumo, que pueda satisfacer un deseo o una necesidad." (Institucion Universitaria

Colegio Mayor del Cauca, 2025, p. 27).

Producto de comparacion:
“Estos productos no se compran con frecuencia, por lo que el consumidor se detiene a
evaluar distintas opciones antes de tomar una decision. Se comparan precios, calidad,

durabilidad y otras caracteristicas relevantes" (Iturbide, 2025, parr. 30).

Los champus especializados, como los que ofrece la marca Mussa, son productos de
comparacion, ya que las personas suelen analizar distintas opciones antes de decidir cudl
comprar. En este proceso influyen aspectos como la calidad, el precio, los ingredientes y los
beneficios que cada producto promete para su tipo de cabello. Por eso, entender como los
consumidores valoran y comparan estas caracteristicas resulta clave para definir estrategias que

fortalezcan el posicionamiento de la marca en el mercado.

Precio:
El precio es la cantidad que los consumidores estaran dispuestos a pagar por un
producto. Los profesionales del marketing deben vincular el precio con el valor real y
percibido del producto, considerando también los costos de suministro, los descuentos
estacionales, los precios de la competencia y el margen de beneficio (Twin, 2024,

parr.12).

Estrategia de precio paridad competitiva:
"En este enfoque, el precio se iguala al de la competencia, buscando posicionar el
producto en términos de calidad, servicio o marca, no de costo." (ENAE Business School, 2025,

parr. 6).
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Los productos Mussa contaran con este tipo de estrategia ya que se encontrara por

debajo de la competencia.

Plaza:
“El lugar es la consideracion de donde debe estar disponible el producto (en tiendas

fisicas y en linea) y como se exhibird” (Twin, 2024, parr.19)

Canales de Distribucion:
“El conjunto de empresas o individuos que participan en el traslado de los bienes o

servicios desde el productor hasta el consumidor final” (Escriv, Savall y Martinez, 2021, p.43).

Distribucion:
“La distribucién se encarga de poner el producto o servicio a disposicion del
consumidor final en la cantidad en que lo necesite, en el momento en que lo requiera y en el

lugar donde desee adquirirlo” (Escriv, Savall y Martinez, 2021, p.43).

Intermediarios:
“El resto de los agentes que participan en el canal entre el productor y el consumidor”

(Escriv, Savall y Martinez, 2021, p.43).

Los canales de distribucion desempefian un papel estratégico en la eficiencia del
proceso comercial, ya que garantizan que los productos lleguen al consumidor final en la
cantidad, el lugar y el momento adecuados. Comprender como se estructura este canal permite
a las empresas planificar y coordinar de manera mas efectiva los diferentes eslabones,
incluyendo la gestion de intermediarios, el transporte y el almacenamiento. Ademas, una
distribucion bien organizada contribuye a optimizar los tiempos de entrega, reducir costos
logisticos y minimizar errores o retrasos, lo que se traduce en una experiencia mas satisfactoria
para el cliente. La seleccion y coordinacion adecuada de los intermediarios, asi como la
definicion de rutas y métodos de distribucion eficientes, resultan fundamentales para mantener
la competitividad de la empresa y asegurar que la propuesta de valor del producto se cumpla

en cada punto de contacto con el consumidor.
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Distribucion Directa:
“Es el que no cuenta con ningtn intermediario, es decir, el producto llega de la empresa
al consumidor final. ... Es el canal de distribuciéon més sencillo” (IEBS Business School, 2025,

parr. 4)

Distribucion Indirecta:
"Este canal si cuenta con la participacion de intermediarios entre el fabricante y el
usuario final. Puede haber muchos o pocos intermediarios.” (IEBS Business School, 2025, parr.

6).

En el caso de la distribucion de los productos Mussa, corresponde al tipo de indirecto
ya que la empresa comercializa sus productos por medios de Distribuidores ubicados en zonas

estratégicas del pais, ya que se tiene que controlar los costos de logistica.

Promocién:
“Es comunicar a los consumidores que necesitan este producto y que tiene un precio
adecuado. La promocién abarca la publicidad, las relaciones publicas y la estrategia mediatica

general para presentar un producto” (Twin, 2024, parr.24).

En el contexto costarricense, la aplicacion del mix de marketing adquiere un caracter
dindamico, ya que las empresas deben adaptarse a un consumidor cada vez mas informado y
exigente. En el caso de Mussa, la gestion estratégica de las cuatro P permite fortalecer su
presencia en el mercado mediante productos especializados, precios competitivos y una
distribucion que prioriza la accesibilidad. Ademas, las acciones de promocion se orientan a
resaltar los atributos diferenciales de la marca, generando conexion emocional y confianza en
el publico meta. Esta integracion coherente de los elementos del marketing mix contribuye al

posicionamiento sostenido de la marca y al desarrollo de una relacidon cercana con sus clientes.

Comunicacion:
Es el proceso de transmitir un mensaje a otros y requiere seis elementos: fuente,
mensaje, canal de comunicacion, receptor, ademas de los procesos de codificacion y de

decodificacion (Kerin y Hartley, 2023, p.502).
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e La comunicacion en marketing se compone de varios elementos esenciales que permiten
transmitir informacion de manera efectiva:

e La fuente representa a la empresa o persona responsable de generar y enviar el mensaje. El
mensaje corresponde a la informacion que se desea comunicar, como las caracteristicas de
un producto o servicio.

e El canal de comunicacion abarca los medios a través de los cuales se transmite esta
informacion, que pueden incluir vendedores, medios publicitarios o herramientas de
relaciones publicas.

e Los receptores son los consumidores que reciben, interpretan y reaccionan ante el mensaje,

siendo su comprension y respuesta el objetivo final de cualquier estrategia comunicativa.

La comunicacion constituye el vinculo esencial entre la empresa y el consumidor. No
se limita unicamente a la emision de mensajes, sino que implica garantizar que estos sean
comprendidos de manera adecuada por el publico objetivo. Cada componente del proceso
comunicativo desempeiia un papel determinante: desde la fuente que origina el mensaje y los

canales utilizados para su transmision, hasta el receptor que lo interpreta y le otorga significado.

Comprender como interactiian estos elementos permite a las marcas construir mensajes
mas claros, coherentes y persuasivos. El éxito de cualquier estrategia de marketing depende,
en gran medida, de una comunicacion efectiva que logre conectar con las emociones, intereses
y necesidades del consumidor. Por ello, més que informar, las marcas deben aprender a dialogar

con su publico y generar valor a través de cada punto de contacto comunicativo.

Mezcla de Promocion

Publicidad:

“Es cualquier forma de comunicacion impersonal —pagada por un patrocinador
identificado— acerca de una organizacion, producto, servicio o idea. El aspecto del pago en
esta definicion es importante porque el espacio para el mensaje publicitario casi siempre tiene

que comprarse” (Kerin y Hartley, 2023, p.504).
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Venta personal:
Se define como el flujo bidireccional de comunicaciéon entre un comprador y un
vendedor y se disefa para influir en la decision de compra de una persona o de un grupo
de individuos. A diferencia de la publicidad, por lo general la venta personal supone

comunicacion interpersonal entre el emisor y el receptor (Kerin y Hartley, 2023, p.505).

Relaciones publicas:
Constituyen una forma de administracion de la comunicacién que busca influir en los
sentimientos, opiniones o creencias de los clientes actuales y potenciales, accionistas,
proveedores, empleados y otros publicos acerca de una empresa y sus productos o
servicios. Los departamentos de relaciones publicas disponen de muchas herramientas
—como eventos especiales, labor de cabildeo, informes anuales, conferencias de
prensa, redes sociales (incluyendo Facebook y Twitter) y manejo de imagen—, aunque
a menudo la propaganda comercial desempefia la funcién mds importante. (Kerin y

Hartley, 2023, p.505).

Propaganda comercial:
“Es la presentacion impersonal, pagada de manera indirecta, de una organizacion,
producto o servicio. Puede tomar la forma de una nota informativa, un articulo editorial o un

aviso referente a un producto” (Kerin y Hartley, 2023, p.505).

Promocién de ventas:
El cual es un incentivo de valor que se aporta en el corto plazo para despertar el interés
en la compra de un bien o servicio. Las promociones de ventas, empleadas en conjunto
con la publicidad o las ventas personales, se dan a los intermediarios y a los

consumidores finales (Kerin y Hartley, 2023, p.506).

Marketing directo:
Utiliza la comunicacién directa con los consumidores para generar una respuesta que
se transforme en un pedido, una solicitud de més informacién o una visita a un
establecimiento minorista. La comunicacion adopta muchas formas, que incluyen las
ventas personales, el correo directo, los catadlogos, las solicitudes telefonicas, la
publicidad de respuesta directa (por television, radio y prensa) y el marketing en linea.

(Kerin y Hartley, 2023, p.506).
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Los medios de promocion desempeiian un papel esencial en la construccion del
posicionamiento de marca y en la comunicacion efectiva con el mercado meta. Comprender la
funcidn especifica de cada uno, ya sea la publicidad impersonal, la interaccion directa mediante
la venta personal o la gestion estratégica de la imagen a través de las relaciones publicas,
permite a las empresas disefiar campafias mas integrales y coherentes. Asimismo, herramientas
como la promocion de ventas y el marketing directo fortalecen la conexion inmediata con el
consumidor, incentivando la accion de compra y facilitando la evaluacion de resultados. En un
entorno competitivo como el actual, la adecuada combinacion de estos medios, alineada con el
perfil del cliente y los objetivos comerciales, resulta clave para generar diferenciacion y

consolidar la fidelizacion a largo plazo.

Marketing digital:

En el libro de Sachdev, R. (2024) nos indica que:
El Marketing Digital son las propuestas de valor en mercadotecnia para los
consumidores y la sociedad formuladas a través de medios digitales. La AMA se refiere
al marketing digital como “el uso de canales digitales o medios sociales para
promocionar una marca o llegar a los consumidores”. En este contexto,
una marca puede ser un “nombre, término, disefio, simbolo” u otro aspecto que

identifique el producto o servicio de una organizacion y lo distinga de los de otra (p.4).

Marketing por correo electronico:
“Implica enviar correos electronicos cuidadosamente elaborados a las audiencias
pertinentes; puede incluir promociones, nuevos productos, boletines o mensajes destinados a

mantener una conexion regular con los clientes” (Sachdev, 2024, p.8).

Marketing en sitios web:
“Los sitios web pueden servir como canales para el marketing directo en linea, asi como
una base desde la cual los consumidores pueden evaluar a la empresa y su marca” (Sachdev,

2024, p.9).

Marketing de redes sociales y comunidades:
El marketing en redes sociales puede incluir diversas actividades como publicidad,
promocion, intercambio, creacion de marcas y otras formas de conectarse con los

consumidores a través de las redes sociales. Debido a que cada plataforma es diferente,
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una estrategia de marketing en redes sociales implicard una cuidadosa consideracion de
las particularidades asociadas con cada una. El marketing en comunidades puede
realizarse mediante redes sociales, pero también a través de otras plataformas como
blogs, webcasts y foros. Implica hacer una conexion, promover el compromiso y

construir una comunidad con los consumidores (Sachdev, 2024, p.9).

Analizar las estrategias de mercadeo desde el mix tradicional hasta las nuevas
herramientas digitales permite comprender como ha evolucionado este campo a lo largo del
tiempo. La integracion entre canales convencionales y plataformas digitales se ha convertido
en una necesidad para conectar con audiencias cada vez més segmentadas y exigentes. Esta
convergencia favorece una comunicacion mas fluida y personalizada, fortaleciendo el vinculo
entre la marca y el consumidor, al tiempo que optimiza los recursos y mejora la capacidad de

respuesta ante los cambios del mercado.

KPIs:
Segun Laoyan, S. (2025) “Un KPI (key Performance Indicator) es una medida
cuantificable que los responsables de negocios siguen de cerca para verificar si las estrategias

implementadas son efectivas.” (parr.3)

Ejemplo de KPIs en el ambito del Marketing mencionados en el articulo:

Trafico web diario: Indica la cantidad de usuarios que visitan el sitio web de la empresa
cada dia.

Visitas nuevas: Indica la cantidad de usuarios que visitan el sitio web por primera vez.
Tasa de apertura de emails: Esta métrica es particularmente importante para los equipos
de marketing por email. La tasa de apertura de email mide el porcentaje de la audiencia
que ha abierto un email de marketing.

Cantidad de clientes potenciales generados: Esta métrica es muy importante para los
equipos de marketing que trabajan de manera transversal con el equipo de ventas, ya
que mide la cantidad de clientes potenciales calificados que el equipo de marketing
generd y derivé al equipo de ventas. Es importante tener en cuenta que la definicion de
“clientes potenciales calificados” puede variar segin los objetivos de cada equipo.

(Laoyam, 2025, parr.21)
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El uso de indicadores clave de desempefio (KPIs) en marketing resulta esencial para
medir la efectividad de las acciones implementadas y orientar las decisiones de manera
oportuna. Estas métricas permiten determinar qué iniciativas aportan mayor valor y cudles
requieren ajustes, favoreciendo una administracion mas eficiente de los recursos. A su vez,
datos como el trafico en linea, la tasa de apertura de correos o el nimero de prospectos
generados no solo ofrecen informacion cuantitativa, sino que también evidencian el nivel de
interés y compromiso del publico con la marca. Es indispensable que estos indicadores se
mantengan coherentes con los objetivos estratégicos de la empresa, pues solo asi se convierten
en herramientas realmente utiles para fortalecer el posicionamiento y consolidar la lealtad del

cliente.

Posicionamiento de producto segun Kerin, R. A., Hartley, S. W. (2023):
El posicionamiento del producto se refiere al lugar que ocupa un producto en la
mente de los consumidores, con base en sus atributos importantes, en comparacion con
los de sus competidores. Al comprender donde ubican los clientes actualmente el
producto o lamarcadeuna empresa, un gerente de marketing puede buscar un

cambio de su posicidn futura en sus mentes. (p.267).

Propuesta de valor:
“Un conjunto de beneficios que una organizacion promete a los clientes (o segmentos)

para satisfacer sus necesidades” (Kerin y Hartley, 2023, p.45).

Mapa perceptual:
Es una representacion grafica bidimensional de la ubicacion de los productos o las
marcas en la mente de los consumidores, lo cual permite que un gerente “vea” coémo
perciben los clientes los productos o las marcas de la competencia, asi como los de su

empresa (Kerin y Hartley, 2023, p.268).

Métodos de posicionamiento:
El posicionamiento frente a frente implica desafiar de manera directa a los
competidores que ofrecen productos con atributos similares en el mismo mercado meta.
El posicionamiento por diferenciacion consiste en buscar un nicho de mercado mas

pequeno y menos competitivo para ubicar una marca (Kerin y Hartley, 2023, p.266).
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El posicionamiento no se impone, sino que se construye en la mente del consumidor a
partir de percepciones, experiencias y asociaciones con la marca. En el caso de empresas del
sector capilar como Mussa, resulta indispensable analizar como sus productos se diferencian
frente a otras marcas que compiten dentro de la misma categoria, especialmente en segmentos
tan especificos como el cuidado del cabello canoso, rubio o tefiido. Una estrategia bien definida
no se limita a resaltar los beneficios funcionales, sino que comunica un valor distintivo que
conecta con las emociones y expectativas del publico objetivo. Ademds, mantener coherencia
entre la promesa de la marca y la experiencia que realmente percibe el cliente es esencial para
construir una imagen solida, auténtica y confiable. En este sentido, el posicionamiento de
Mussa debe entenderse como un proceso dindmico y evolutivo, que requiere adaptarse

constantemente a las tendencias del mercado y a las nuevas necesidades de los consumidores.

Branding:
Es lo que hacen las empresas para suscitar sensaciones en los clientes. De esa forma,
las acciones, comprendidas en el campo del neuromarketing, logran “marcar” el
inconsciente de los consumidores. Esto hara que ellos recuerden la marca en el
momento de decidir la compra de un producto o servicio, lo que contribuira, a su vez,
a una posible conversion de su parte. Podemos definirlo como una forma de administrar
las estrategias de marca de la empresa. Esta gestion incluye un planeamiento a largo
plazo y la creacion y administracion de los elementos de tu identidad visual con el
objetivo de lograr potenciar la percepcion de la marca en la mente de los consumidores

(Hoe, 2023, parr.3).

Marca:
“Es un conjunto de sentimientos y experiencias que tu publico ha tenido y creado con

el producto o servicio que se ofrece” (Hoe, 2023, parr.7).

Identidad visual
Colores: Resaltan la marca y permiten transmitir sensaciones y crear asociaciones
positivas del publico con respecto a la marca.
Logo: Elemento grafico que representa a la marcay activa un reconocimiento
inmediato, siempre presente en comunicaciones electronicas y materiales impresos.
Tipografia: La eleccion de la fuente responde a los mismos objetivos de identificacion

por parte del publico y de su percepcion con respecto a la marca.
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Manual de la marca: guia que resume colores, fuentes y formas de aplicacion del

logo permitidas en situaciones variadas (Hoe, 2023, parr.32).

Posicionamiento:
Valores: Indican lo que es importante para la marca y, a su vez, esta espera conectarse
con el publico por medio de ellos.
Tono de voz: Define la manera de dirigirse a las personas, si mas formal o distendida,
por ejemplo.
Lenguaje: Se establecen y adoptan palabras y expresiones con el objetivo de ampliar la
sensacion de identificacion del publico.
Canales: Se reconocen y priorizan los canales de comunicacion que mejor representan
la personalidad de la marca.
Contenido: Asi como los canales, la eleccion del mensaje transmitido por los diversos
contenidos debe atender a los valores y a la personalidad de la marca. (Hoe, 2023,

parr.33).

También se debe considerar que, al definir la identidad visual, no solo se busca
coherencia grafica, sino también establecer un lenguaje visual propio que facilite la recordacion
y refuerce el posicionamiento. La eleccion del color, la forma del logotipo y el uso de una
tipografia alineada con los valores corporativos permiten que cada elemento comunique de
forma clara y directa. Estos aspectos, al repetirse en los distintos puntos de contacto con el

consumidor, generan una percepcion solida, familiar y facilmente reconocible.

Del mismo modo, el manual de marca adquiere especial relevancia al momento de
garantizar la consistencia entre piezas graficas, presentaciones, envases y contenidos digitales,
ya que actlia como una guia que preserva la unidad estética y conceptual, sin importar el canal
o el formato. Esta coherencia es clave para transmitir confianza y profesionalismo desde los

primeros acercamientos con el publico.

Por otra parte, la seleccion del tono de voz y del lenguaje, asi como de los canales de
comunicacion mas adecuados, debe responder al perfil y habitos del publico objetivo. No se
trata inicamente de mantener presencia en determinados medios, sino de establecer un didlogo

que refleje la personalidad de la empresa y se adapte al contexto y momento de interaccion. La
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suma de todos estos elementos, gestionados de forma estratégica y coherente, permite construir

una identidad de marca so6lida, diferenciada y con proyeccion dentro de un entorno competitivo.

Comportamiento del consumidor:
El comportamiento del consumidor engloba todas aquellas elecciones y acciones que
toma una persona al comprar, utilizar o eliminar productos o servicios. Por tanto, se
trata de un conjunto de factores y procesos mentales que afectan a la decision de

compra, su uso y posterior feedback (Universidad Europea, 2024, parr.1).

Proceso de decision de compra:
La experiencia que un consumidor busca (o evita) y disfruta (o padece) en cada
etapa del proceso de decision de compra a menudo determina si continuara o no en el
proceso de compra. Y algo igualmente relevante es que la experiencia de compra
favorable o desfavorable tiene consecuencias de marketing importantes, pues influye
en la satisfaccion del consumidor, su lealtad y su disposicion a hablar positiva o
negativamente acerca de la compaiiia, el producto o la marca. (Kerin y Hartley, 2023,

p.131).

Como parte de eso existe un proceso de 5 etapas que constan de:

La primera etapa corresponde al reconocimiento del problema o necesidad, momento
en el que el consumidor identifica una diferencia entre su situacion actual y la deseada. En otras
palabras, identifica que necesita algo para mejorar o resolver una carencia. Este momento es
clave, ya que marca el inicio de todo el proceso de compra y activa el interés por buscar una

solucion.

Una vez identificada la necesidad, se pasa a la busqueda de informacion, donde la
persona comienza a indagar sobre las distintas alternativas disponibles. Esta busqueda puede
ser interna, cuando se basa en experiencias 0 conocimientos previos, o externa, cuando se
consulta a otras personas, medios publicitarios o plataformas digitales. En productos cotidianos
o de bajo costo, como los articulos para el cuidado capilar, normalmente se recurre a la
experiencia personal, mientras que en compras mas importantes se investiga con mayor

profundidad.
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La tercera etapa es la evaluacion de alternativas, en la cual el consumidor compara las
opciones que ha encontrado. Aqui analiza variables como precio, calidad, beneficios,
reputacion de la marca o disponibilidad, para determinar cuél le ofrece mayor conveniencia o
valor. Este andlisis no siempre es racional, ya que también influyen las emociones y

percepciones personales.

Después viene la decision de compra, momento en el que se elige el producto o servicio
que se considera mas adecuado. En esta fase también intervienen aspectos practicos, como el
lugar donde se adquiere o el momento de la compra, que pueden verse afectados por

promociones, descuentos o incentivos del mercado.

El proceso culmina con el comportamiento posterior a la compra, etapa donde el
consumidor evaliia su nivel de satisfaccion con respecto a lo que esperaba. Si el producto
cumple con sus expectativas, es probable que vuelva a comprarlo o lo recomiende; si no, puede
experimentar una sensacion de desconfianza o arrepentimiento. En este punto, las empresas
deben prestar atencion a las causas de la insatisfaccion para mejorar el producto o ajustar su

comunicacion.

Comprender el comportamiento del consumidor resulta fundamental para el disefio de
estrategias efectivas, ya que permite identificar los factores que impulsan o limitan una decision
de compra. En cada etapa del proceso intervienen componentes emocionales, racionales y
sociales que influyen directamente en la experiencia del cliente. Por ello, personalizar y
optimizar los puntos de contacto con la marca contribuye significativamente a elevar los niveles

de satisfaccion y fortalecer la fidelizacion.

Factores que influyen en el comportamiento de compra

Influencias Psicologicas en el comportamiento de los consumidores:
La psicologia ayuda a los mercadologos a entender como se comportan los
consumidores y por qué. En particular, conceptos como motivacion y personalidad,
percepcidn, aprendizaje, valores, creencias y actitudes, asi como estilo de vida, son
utiles para interpretar los procesos de compra y dirigir los esfuerzos de marketing.

(Kerin, 2023, p.139).
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Motivacion:
“Es la fuerza impulsora del comportamiento para satisfacer una necesidad. Las
necesidades de los consumidores son el centro de atencion del concepto de marketing, de

modo que los mercaddlogos intentan activarlas” (Kerin, 2023, p.139).

Las necesidades fisiologicas son bdésicas para la supervivencia y deben satisfacerse
primero.

Las necesidades de seguridad comprenden la preservacion personal, asi como el
bienestar fisico y financiero.

Las necesidades sociales se relacionan con el amor y la amistad.

Las necesidades personales son las de logro, estatus, prestigio y respeto por uno mismo.
Las necesidades de autorrealizacion implican alcanzar metas personales (Kerin, 2023,

p.139).

Personalidad:
13 M . . .
Se refiere a los comportamientos o las respuestas constantes del individuo ante
situaciones recurrentes” (Kerin, 2023, p.140).
Percepcion del consumidor:
“El proceso por el cual un individuo selecciona organiza e interpreta la informacion para

formarse una imagen significativa del mundo” (Kerin, 2023, p.140).

Percepcion selectiva:

“El consumidor promedio opera en un entorno complejo, de manera que el cerebro
humano intenta organizar e interpretar la informacion por medio de un proceso
llamado percepcion selectiva, consistente en filtrar la exposicion, comprension y retencion”

(Kerin, 2023, p.141).

“La exposicion selectiva ocurre cuando el individuo presta atencion a los mensajes
b

compatibles con sus actitudes y creencias, mientras que ignora los que son incompatibles’

(Kerin, 2023, p.141).

“La comprension selectiva implica interpretar la informacion de manera que sea
compatible con las actitudes y creencias personales. Si los mercadologos no lo entienden,

pueden tener efectos desastrosos” (Kerin, 2023, p.141).
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“La retencion selectiva significa que los consumidores no recuerdan toda la
informacion que ven, leen o escuchan, ni siquiera luego de unos cuantos minutos de estar

expuestos a ella” (Kerin, 2023, p.141).

Riesgo percibido:
“Consiste en la ansiedad que se experimenta cuando el consumidor no puede prever los
resultados de una compra, pero cree que ésta tendrd consecuencias negativas” (Kerin, 2023,

p.141).

Aprendizaje del consumidor:
Gran parte del comportamiento de los consumidores es aprendido. Ellos aprenden
cuales fuentes de informacion les conviene consultar acerca de productos y servicios,
cudles criterios de evaluacion aplicar a las alternativas y, en términos mas generales,
coémo tomar decisiones de compra. El aprendizaje consiste en los comportamientos que

resultan de 1. las experiencias repetidas y 2. el razonamiento. (Kerin, 2023, p.142).

Aprendizaje del comportamiento:
El aprendizaje del comportamiento es el proceso de desarrollar respuestas automaticas
a una situacion como resultado de la exposicion repetida a ella. Cuatro variables son
primordiales en la forma de aprender de los consumidores a partir de las experiencias
repetidas: impulsos, indicios, respuestas y reforzamiento.
* Un impulso es una necesidad que genera una accion del individuo.
* Un indicio es un estimulo o simbolo que percibe el consumidor.
» Una respuesta es la accion que alguien emprende para satisfacer el impulso.

* El reforzamiento consiste en la recompensa (Kerin, 2023, p.143).

Aprendizaje cognoscitivo:
Los consumidores también aprenden mediante el pensamiento, el razonamiento y la
resolucion mental de problemas, sin que exista una experiencia directa. Esta forma,
llamada aprendizaje cognoscitivo, consiste en relacionar dos o mas ideas, o solo en
observar los resultados del comportamiento de otras personas y ajustar los propios en

concordancia. (Kerin, 2023, p.143).
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Lealtad a la marca:

“Actitud favorable hacia una marca y su compra constante con el paso del tiempo”

(Kerin, 2023, p.143).

Valores, creencias y actitudes del consumidor.

Formacion de actitudes:
Una actitud es una “predisposicion aprendida para responder a un objeto o clase de
objetos de manera consistente, ya sea favorable o desfavorablemente™.23 Las actitudes
se forman con base en valores y creencias aprendidos. Los valores tienen diversos
niveles de especificidad.
Las creencias son la percepcion subjetiva que tiene el consumidor de cuan bueno es un
producto o una marca en relacion con diferentes atributos. Las creencias se basan en
experiencias personales, publicidad y conversaciones con otros individuos. Las
creencias sobre los atributos de los productos son importantes porque, aunadas a los
valores personales, generan actitudes favorables o desfavorables del cliente hacia

ciertos productos, servicios y marcas. (Kerin, 2023, p.143).

Cambio de actitudes:
Los mercadologos disponen de tres meétodos para modificar la actitud de los
consumidores hacia productos y marcas:
» (Cambio de las creencias acerca del grado en que una marca posee ciertos atributos.
* Cambio de la importancia percibida de los atributos.

» Agregar nuevos atributos al producto (Kerin, 2023, p.144).

Estilo de vida:
El estilo de vida es la manera de vivir que se identifica con la forma como las personas
utilizan su tiempo y recursos, lo que consideran importante en su entorno y lo que
piensan de si mismas y del mundo que les rodea. El analisis del estilo de vida de los
consumidores se denomina pictografia, y aporta ideas acerca de las necesidades y los

deseos de los consumidores (Kerin, 2023, p.144).

Las influencias psicoldgicas no actian de forma aislada, sino que interactian
constantemente segun las caracteristicas individuales, el tipo de producto y el contexto en que

se produce la decision de compra. La motivacion impulsa el comportamiento inicial, mientras
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que la personalidad y el estilo de vida determinan la forma en que se procesan los estimulos
relacionados con la apariencia personal y el bienestar. La percepcion selectiva filtra la
informacion que el individuo recibe sobre las marcas, haciendo que solo algunos mensajes sean
recordados y otros descartados. Por su parte, el aprendizaje, tanto conductual como
cognoscitivo, moldea las decisiones de compra a partir de experiencias previas o de la
observacion de otros consumidores, reforzando o modificando las actitudes hacia determinadas

opciones del mercado.

La formacion de creencias y actitudes, sustentada en valores personales y culturales,
influye directamente en como se evaluan los atributos de los productos capilares. En el caso de
Mussa, marca costarricense especializada en el cuidado del cabello canoso, tefiido y rubio, estas
percepciones resultan determinantes para su posicionamiento. La marca ofrece dos lineas
diferenciadas: una enfocada en matizar los tonos amarillos del cabello rubio o con canas, y otra
que cubre las canas del cabello negro mediante un tinte temporal, ofreciendo una alternativa

practica y natural frente a los tintes permanentes.

Este enfoque permite a Mussa conectar tanto con la necesidad funcional de mantener
un color uniforme y saludable, como con el componente emocional vinculado a la autoimagen,
la confianza y la autenticidad. Cuando la experiencia de uso cumple con las expectativas del
consumidor en aspectos como los resultados, el aroma, la textura y la presentacion, se fortalece
la lealtad hacia la marca. Sin embargo, factores como el riesgo percibido al probar un nuevo
producto capilar o la influencia social sobre la apariencia pueden incidir en la decision de
compra. En conjunto, estas variables configuran un proceso de decision donde confluyen tanto
elementos racionales como emocionales, los cuales resultan clave para la construccion del

posicionamiento de Mussa dentro del mercado costarricense.

Segmentacion de mercados:
“Consiste en clasificar a los compradores potenciales en grupos o segmentos
que 1. tienen necesidades en comun y 2. responden de manera similar a una accion de

marketing” (Kerin y Hartley, 2023, p.252).

La segmentaciéon de mercado se estructura en cuatro categorias fundamentales. En
primer lugar, la segmentacion geografica considera la ubicacion de los consumidores, tomando

en cuenta variables como la region, el pais o el tamafio de la comunidad donde residen o
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laboran. La segmentacion demografica se basa en caracteristicas objetivas y cuantificables,
tales como la edad, el género, los ingresos, la ocupacion o el nivel educativo. La segmentacion
psicografica analiza aspectos subjetivos relacionados con la personalidad, los valores, el estilo
de vida y las aspiraciones de los individuos. Finalmente, la segmentacion conductual se enfoca
en los patrones de comportamiento del consumidor, incluyendo sus habitos de compra,

frecuencia de uso, nivel de fidelidad y respuesta ante los productos o servicios ofrecidos.

Aplicar estos criterios permite dejar de percibir el mercado como un conjunto uniforme
y reconocer la diversidad de necesidades que lo componen. Esta practica resulta esencial para
disefiar estrategias adaptadas a cada grupo objetivo y maximizar la efectividad de las acciones
comerciales. En el caso de Mussa, comprender estas diferencias es clave para conectar con
publicos que, aunque comparten el interés por el cuidado capilar, poseen motivaciones
distintas. Por ejemplo, mientras algunas personas buscan matizar sus canas o mantener el tono
rubio con un acabado luminoso, otras desean cubrir las canas en cabello oscuro de manera
temporal y natural. Identificar estas particularidades facilita la creacion de mensajes mas
pertinentes y experiencias de marca coherentes con las expectativas de cada segmento,

fortaleciendo asi la relacion entre el consumidor y la empresa.

Buyer Persona:

En el articulo de Alonso, M. (2024) lo define como:
Una construccidn ficticia del cliente ideal de la empresa o proyecto. Aunque se trata de
una representacion ficticia estd basada en datos reales que parten de la experiencia de
usuarios reales, de investigacion de mercados, informacion demografica y de otros
datos mas subjetivos como son los retos, objetivos personales o desafios a los que se

enfrenta en su dia a dia el usuario (parr.3)

El concepto de Buyer Persona constituye una herramienta estratégica clave para
comprender a fondo al consumidor y orientar las acciones de marketing hacia sus verdaderas
necesidades. Aunque se construye a partir de una representacion semificticia, su base en datos
reales permite identificar comportamientos, intereses y motivaciones que influyen
directamente en la decision de compra. Esta comprension detallada facilita disefiar estrategias
de comunicacion mas personalizadas, mejorar la experiencia del cliente y optimizar los

recursos de la empresa.
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Competencia:
“La competencia es la situacion en la que diferentes personas, empresas o vendedores
compiten entre si para captar clientes ofreciendo mejores productos, servicios o precios” (Gil,

2025, parr.1).

Competencia directa:
“Es el tipo de competencia que usted experimenta por parte de sus competidores
directos, quienes se dirigen a los mismos segmentos de clientes que usted y ofrecen los mismos

tipos de productos y servicios” (Walton, 2024, parr.1).

Competencia indirecta:
“Es el tipo de competencia que experimentas con competidores indirectos. Estos son
competidores que ofrecen productos y servicios diferentes, pero se dirigen al mismo grupo de

clientes.” (Walton, 2024, parr.2).

Benchmarking:

En Safetyculture especifica el benchmarking en:
Productos que compara los productos o servicios de una empresa con los de la
competencia para identificar fortalezas y debilidades. Este andlisis puede ayudar a las
empresas a aumentar su cuota de mercado y mejorar su oferta. Esto puede hacerse de
diversas maneras, como comparar las caracteristicas del producto, los precios, el
servicio al cliente y las estrategias de marketing. Al analizar estos factores, las empresas

pueden identificar areas de excelencia y areas de mejora (Paredes, 2023, parr.3)

Analizar la competencia, tanto directa como indirecta, junto con la aplicacion del
benchmarking, permite a una marca como Mussa comprender a profundidad el entorno
competitivo en el que participa. La competencia directa evidencia a las empresas que ofrecen
productos similares dirigidos al mismo segmento, mientras que la indirecta muestra alternativas
distintas que también satisfacen la necesidad del consumidor. Por su parte, el benchmarking se
convierte en una herramienta estratégica para comparar atributos, precios, calidad y
comunicacion con otras marcas del sector capilar, identificando areas de mejora y
diferenciacion. Esta evaluacion integral ayuda a Mussa a fortalecer su posicionamiento,
desarrollar propuestas de valor unicas y mantener su competitividad frente a productos

similares.
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Ventaja competitiva:
En el blog de (Salesforce LATAM, 2023, parr.3) la define como la capacidad de ofrecer
productos y/o servicios de calidad superior con respecto a los que ofrece la competencia y a un

precio atractivo.

La ventaja competitiva surge precisamente del analisis detallado del mercado y de los
competidores, pues representa el elemento diferenciador que permite a la marca destacar frente
a las demas. Ya sea por la calidad, la innovacién o la efectividad de los resultados, fortalecer
esta ventaja es esencial para asegurar la relevancia y sostenibilidad de Mussa en el mercado
costarricense. Esta diferenciacion contribuye a consolidar la fidelizacion del consumidor y

refuerza el posicionamiento de la marca dentro del segmento de cuidado capilar especializado.

Empaque y etiquetado de los productos: Segtin Kerin y Hartley (2023):
El empaque es cualquier contenedor donde se ofrece un producto para su venta, el cual
incluye una etiqueta con informacion relevante para el consumidor.
Una etiqueta es una parte integral del empaque, que identifica el producto o la marca e
indica quién lo elaboro, donde y cudndo, como debe usarse, cudl es su contenido y qué

ingredientes tiene (p.320).

El disefio del empaque contempla tanto la funcionalidad del envase como los elementos
graficos que lo acompaian, integrando la proteccion del producto, su presentacion en el punto
de venta y la claridad del mensaje visual. La forma, los materiales, la ergonomia y la facilidad
de almacenamiento influyen directamente en la percepcion general del producto y en la
experiencia de uso. La etiqueta, por su parte, no solo proporciona informacion esencial sobre
el contenido y las condiciones de uso, sino que también funciona como una extension visual

de la identidad de la marca.

La inclusion de elementos como el nombre del fabricante, la fecha de elaboracion, el
origen, las advertencias, instrucciones de uso y los ingredientes responde a criterios tanto
informativos como regulatorios, especialmente en categorias sensibles como alimentos,
cosméticos o productos de cuidado personal. Al mismo tiempo, estos componentes deben
mantenerse alineados con el tono, estilo y valores que la marca desea proyectar, utilizando
tipografias, colores, ilustraciones o simbolos que refuercen su posicionamiento ante el

consumidor.
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La coherencia entre el empaque, la etiqueta y los demas recursos de comunicacion
contribuye a generar una presentacion solida y profesional del producto en todos los canales de
venta. Esto facilita que el consumidor lo identifique con rapidez, lo asocie a una propuesta de

valor clara y lo distinga frente a las alternativas disponibles en el mercado.

Presupuesto:
"Es el documento que refleja el gasto asignado a todas las partidas relacionadas con el

marketing de la empresa durante un periodo concreto” (Pleo Blog, 2024, parr. 3).

El presupuesto representa una herramienta fundamental para planificar y controlar los
recursos destinados a las acciones de marketing. Permite mantener un equilibrio entre los
objetivos propuestos y la inversién disponible, garantizando que cada decision contribuya al
cumplimiento de la estrategia general de la empresa sin exceder los limites financieros

establecidos.

Champu:

Es un producto basico dentro del cuidado personal, utilizado principalmente para
limpiar el cabello y el cuero cabelludo. Su uso regular permite eliminar la grasa, el sudor, la
suciedad y otros residuos acumulados, ayudando a mantener el cabello saludable. Existen
diferentes tipos de champu que se ajustan a las caracteristicas y necesidades del consumidor,
como por ejemplo; el tipo de cabello, la sensibilidad del cuero cabelludo o tratamientos
especificos como; hidratacion, proteccion del color o control de caspa. Su correcta eleccion y
uso son importantes, ya que pueden influir directamente en la apariencia, textura y bienestar

general del cabello.

Champu para canas y matizacion de rubios:

Es un producto formulado especificamente para tratar las necesidades particulares de
los cabellos con tonalidades claras, ya sean naturales o tefiidas. Su proposito principal es
neutralizar los tonos amarillentos o cobrizos que pueden aparecer con el tiempo debido a la
exposicion al sol, la contaminacion, el agua con minerales y el uso continuo de herramientas
térmicas. Este tipo de champt suele contener pigmentos violetas o azulados que ayudan a
equilibrar el color del cabello, devolviéndole un matiz mas frio, brillante y uniforme. Ademas

de su funcién correctiva del color, este producto también puede ofrecer beneficios como la
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hidratacion, la suavidad y la proteccion del cabello, contribuyendo asi al mantenimiento de una

apariencia saludable y estética en cabellos rubios, grises o con canas.

Champu para cubrir canas en cabello negro:

Es un producto capilar disefiado para limpiar el cabello mientras aporta pigmentos que
ayudan a disimular las canas de forma temporal. A diferencia de los tintes permanentes, su
accion se limita a depositar el color de manera superficial sobre la fibra capilar, sin alterar su
estructura interna. Esto permite obtener un resultado mas natural y menos agresivo, que se
mantiene solo mientras se utiliza el producto de forma regular. De esta manera, el champu
ofrece una alternativa practica para quienes desean reducir la visibilidad de las canas sin

recurrir a procesos quimicos mas invasivos.

Melamina:
Es un pigmento que nuestro organismo sintetiza de manera natural, cuya funcion
principal es ejercer de barrera ante la radiacion ultravioleta del sol. La producen los
melanocitos, que se encuentran en el foliculo piloso -la estructura en forma de saco
donde nace el pelo-, la capa basal de la epidermis y en células de la retina y del iris. Por
tanto, el color de ojos, cabello y piel de una persona dependerd de la cantidad de
melanina que produzca su organismo: cuanto mayor sea esta, mas oscura sera la

tonalidad. (Maset, 2025, parr.1).

Canas:
“Una cana es un cabello cuyo foliculo ha perdido la melanina, la sustancia que, como
acabamos de ver, es responsable de pigmentar el pelo, la piel y el iris del 0jo” (Maset, 2025,

parr.3).

Los expertos clasifican la canicie en las siguientes categorias:
Canicie fisiologica o de senescencia: Relacionada con el proceso de envejecimiento, se
produce debido a la pérdida paulatina de melanina en el foliculo piloso. Las canas
aparecen en las sienes en primer lugar y, posteriormente, se extienden al resto de la
cabeza.
Canicie prematura: Las canas salen antes de los veinte afios en personas caucasicas y
de los treinta, en personas de raza negra. Incluso, pueden hacer acto de presencia en la

infancia.
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Poliposis: Se caracteriza por la aparicion de canas de manera localizada, por lo que
suele dar lugar a areas o mechones blancos. Afecta tanto a la cabeza como a cejas,
pestaias y vello corporal. Suele tener caracter hereditario.

Canicie anular: Los cabellos blancos surgen de manera aislada y dispersa por toda la

cabeza, aunque pueden llegar a formarse también mechones (Maset, 2025, parr.7).

Foliculo:
El foliculo piloso es una estructura de la piel de la que nace el cabello y al que, a la vez,
se encarga de alimentar. Podriamos decir que es el «hogar» de cada pelo del cuerpo, el
sitio en donde puede conseguir los nutrientes necesarios para crecer. (Portinha, 2025,

parr.2).

El foliculo capilar es una estructura compleja con estas partes:
Papila dérmica: Se encuentra en la base del foliculo. Contiene vasos sanguineos que
suministran nutrientes y oxigeno que son el alimento esencial gracias al que el cabello
crece con normalidad.
Matriz: Es donde se producen nuevas células capilares, que acabaran desencadenando
el crecimiento del pelo.
Tallo del foliculo: Es la parte del foliculo que rodea el pelo y se extiende desde la
superficie de la piel hasta la papila dérmica.
Glandula sebacea: Asociada a cada foliculo, produce sebo o grasa, que ayuda a

hidratar y proteger el cabello. (Portinha, 2025, parr.4).

Tintes Capilares:

Los tintes para cabello son productos cosméticos creados con el fin de cambiar o
reforzar el color natural del cabello, ya sea por razones estéticas, por cubrir las canas o
simplemente como una forma de expresion personal. Aunque existen multiples tipos y
presentaciones, su objetivo principal es aportar pigmento a la fibra capilar mediante un proceso
quimico o vegetal, dependiendo de la formulacion utilizada. En el caso de los tintes
permanentes, el cambio de color se logra a través de una reaccidn quimica que penetra la
estructura del cabello, modificando los pigmentos naturales. Por otro lado, los tintes temporales
o semipermanentes suelen depositarse sobre la superficie del cabello y se eliminan con los

lavados.
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La comprension de los componentes biologicos y cosméticos del cuidado capilar es
esencial para desarrollar productos que respondan eficazmente a las necesidades del
consumidor. El champti, mas alla de su funcion de limpieza, se adapta a condiciones especificas
como la presencia de canas o la proteccion del color en cabellos tefiidos, considerando factores
como la pérdida de melanina y la sensibilidad a agentes externos como el sol, la contaminacion
o el calor. Conocer la estructura del foliculo capilar permite entender como interactuan
nutrientes, pigmentos y componentes activos sobre el cuero cabelludo, impactando
directamente en la salud, apariencia y textura del cabello. Asi, las formulas especializadas
buscan atender necesidades estéticas y mantener el equilibrio bioldgico del cabello, integrando

ciencia, cosmética y estrategias de mercadeo personalizado.

En este marco tedrico se revisan conceptos clave sobre comportamiento del
consumidor, branding, empaque y etiquetado, asi como bases para el desarrollo y
posicionamiento de productos nuevos. Estos elementos son especialmente relevantes para el
mercado costarricense, donde la competencia es intensa y la construccion de una identidad de
marca solida puede marcar la diferencia. Analizar los factores psicologicos que influyen en la
decision de compra, junto con los elementos que conforman la percepcion de la marca y su

valor, permite disefiar estrategias mas efectivas y posicionar productos de manera diferenciada.

Considerar las caracteristicas culturales y sociales del publico objetivo facilita crear
mensajes y experiencias de marca mas relevantes. La integracion de todos estos conceptos
proporciona una vision clara de los desafios y oportunidades que enfrenta un producto nuevo
en un mercado saturado, apoyando la elaboracion de estrategias coherentes que respondan a las
necesidades del consumidor y promuevan la aceptacion y fidelizacion sostenibles. De esta
forma, el marco tedrico constituye un soporte indispensable para guiar la investigacion y

garantizar que las decisiones estén respaldadas en conocimiento sélido y contextualizado.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

El marco metodologico segun Giani, C (2025) Es una seccion de los trabajos
académicos donde se explican los métodos, técnicas e instrumentos utilizados para llevar a

cabo el proceso de investigacion y obtener los resultados.

Referente

Nombre de la empresa: Corporacion Farmazel S.A.

Informacién de la empresa:

La empresa Farmazel fue fundada en el afio 1998, con un enfoque inicial orientado a la
comercializacion de productos para el cuidado oral, destacando entre ellos un cepillo dental
especializado para ortodoncia. Durante el periodo comprendido entre 1998 y 2023, la empresa
formo parte de un grupo corporativo, siendo una de las unidades con menor protagonismo en

términos de expansion comercial y desarrollo estratégico.

A partir de una nueva vision empresarial, se definié un cambio en el enfoque de gestion
con el objetivo de fortalecer la presencia de Farmazel en el mercado costarricense. Esta
transformacion implico la ampliacion de la cartera de clientes y la diversificacion del portafolio
de productos. Inicialmente, la empresa se concentraba en la importacion y distribucion de
articulos para el cuidado oral, como cepillos dentales, hilo dental y enjuague bucal.
Posteriormente, incorpord nuevas lineas, como cremas corporales, pruebas de embarazo y
champts de uso familiar. Estos productos importados desde México y Canadé y dirigidos al

canal de consumo masivo y farmacias.

En una etapa mas reciente, Farmazel ha decidido ampliar su participacion en el sector
de cuidado personal mediante la incorporacion de productos capilares con caracteristicas de
alta calidad, pero con precios competitivos, buscando atender las exigencias de un mercado
cada vez mas especializado. Como parte de este proceso de crecimiento, la empresa ha
proyectado el desarrollo e introduccion de un nuevo producto capilar diferenciado, enfocado

en un nicho especifico, lo que marca una nueva fase en su evolucion empresarial y comercial.
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Mision:
“Ser una empresa con compromiso profundo, serio y manifiesto de ofrecer al mercado
productos de excelente calidad, negocios rentables a nuestros clientes y oportunidades de

desarrollo a nuestros socios colaboradores”

Vision:
“Ser el proveedor con la relacion desarrollo/rentabilidad més importante para nuestros
clientes, mientras se brinda a nuestro equipo humano un clima y cultura organizacional que

promueva el alcance maximo de su potencial”

Valores:

e Honestidad

e Pasion

e Resolucion

e Curiosidad

e Compromiso

e Trabajo en equipo

Tipos de investigacion:
“Existen distintos tipos de investigacion, que difieren tanto por el tema estudiado como

por la manera en que lo definen y se proponen analizarlo” (Giani, 2025, parr.2).

Metodologia cuantitativa:
“La metodologia cuantitativa es aquella que orienta las investigaciones que se basan en
datos numéricos, mediciones de magnitudes, analisis estadisticos y estimaciones de

tendencias” (Gayubas, 2025, parr.3).

Metodologia cualitativa:
“La metodologia cualitativa es aquella que guia las investigaciones que se ocupan de la
descripcidn e interpretacion subjetiva de las cualidades de fenomenos concretos. También suele

estudiar los significados atribuidos a los fendmenos por los sujetos involucrados” (Gayubas,

2025, parr.4).
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Metodologia mixta:
“La metodologia mixta es aquella que combina aspectos de las metodologias
cuantitativa y cualitativa. Por lo tanto, permite el trabajo con datos cuantificables y no

cuantificables” (Gayubas, 2025, parr.5).

La investigacion se desarrollara bajo un enfoque mixto, que combina técnicas
cuantitativas y cualitativas para obtener una visiéon completa del mercado costarricense y
disefiar un plan estratégico de mercadeo efectivo para la marca MUSSA. Este enfoque permite
medir comportamientos y actitudes, asi como explorar percepciones y motivaciones
relacionadas con el uso de champus especializados para cubrir canas en cabello negro y para

matizar canas y rubios.

Enfoques de la investigacion

Investigacion Exploratoria
“La investigacion exploratoria sirve para examinar un tema o problema de investigacion
poco estudiado o que no se ha abordado antes, y su funcion es familiarizar al investigador con

un fendmeno desconocido.” (Ordofiez-Pacheco, 2025, parr. 12).

Investigacion Descriptiva
“El estudio descriptivo busca especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendémeno que se someta a

un analisis.” (Ordofiez-Pacheco, 2025, parr. 14)

Investigacion Correlacional
“Los estudios correlacionales tienen como propodsito medir el grado de relacion que
exista entre dos o mas conceptos o variables en un contexto particular, sin que exista una

relacion de causa-efecto inmediata.” (Ordonez-Pacheco, 2025, parr. 16)”

Investigacion Explicativa
Los estudios explicativos tienen como objetivo principal establecer las causas de los
eventos, fendmenos o procesos que se estudian, respondiendo a las preguntas de por qué ocurre

el fenomeno y en qué condiciones se manifiesta.” (Ordofiez-Pacheco, 2025, parr. 18).
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Dado que Mussa es una marca nueva en el mercado costarricense, la investigacion
busca no solo describir el perfil del consumidor potencial, sino también explorar las
oportunidades de posicionamiento y los factores que pueden influir en su decision de compra.
En este sentido, el alcance del estudio es exploratorio y descriptivo, ya que permite comprender

el contexto de introduccion de la marca y detallar las caracteristicas del publico al que se dirige.

Fuentes de informacion:
“Las fuentes de informacion son documentos que se consultan para obtener datos de un

tema sobre el que se quiere saber mas* (Raffino, Equipo editorial Etecé, 2024, parr.1).

Tipos de fuentes de informacion Segun Raffino, Equipo editorial, Etecé, (2024):
Fuentes primarias: Son las mas directas respecto al elemento investigado. Ej.
Testimonios, fotografias, objetos, documentos oficiales, videos.
Fuentes secundarias: Son las que se elaboran a partir de las fuentes primarias. Ej.
Libros, monografias, revistas especializadas, informes de investigaciones, articulos
académicos.
Fuentes terciarias: Son las que se elaboran a partir de las fuentes primarias y

secundarias. Ej. Manuales, diccionarios, enciclopedias, resimenes, sintesis (parr.2).

Fuentes de Informacion de la investigacion

Primarias:

Datos obtenidos directamente mediante encuestas y observacion en supermercados.

Secundarias:

Informes sectoriales, estudios de mercado y publicaciones académicas recientes que
brindan contexto y respaldo a la investigacion, tales como el mapeo del mercado de productos
de higiene personal en Costa Rica y estudios especificos sobre champus y tendencias de

consumo (Arroyo, 2022; CA Asesores CR, 2025, parr.9).

Poblacion:
La poblacion es el conjunto de individuos o elementos que estan relacionados con el
fendmeno a investigar. Tiene caracteristicas especificas y se encuentra en un lugar y

momento determinados. En este capitulo se expone y fundamenta la metodologia
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empleada para el desarrollo de la investigacion. Se presentara una orientacion clara
sobre el andlisis e interpretacion de los datos, asi como los enfoques adoptados y las
técnicas de recoleccion utilizadas. Finalmente, se procedera a la interpretacion de los

resultados obtenidos a partir del proceso investigativo (Giani, 2025, parr.4).

La poblacion objeto de estudio estd compuesta por hombres y mujeres entre 18 y 80
afios, residentes en el Gran Area Metropolitana de Costa Rica, que utilizan productos para el

cuidado capilar, especificamente champus para pelo negro o para matizar canas y rubios.

La muestra:
“Es una seleccion representativa de esa poblacion. En las investigaciones, se trabaja
con muestras porque se necesita hacer un recorte de la poblacion, con el objetivo de emplear

recursos de manera eficaz” (Giani, 2025, parr.5).

Se seleccionara una muestra de 150 personas, suficiente para estudios exploratorios y
descriptivos en mercados especificos, considerando recursos disponibles y el alcance del

estudio.

Tipos de muestreo

Muestreo probabilistico:
En este tipo, cada miembro de la poblacion tiene una probabilidad conocida y distinta
de cero de ser seleccionado, lo que permite obtener muestras representativas y generalizar

resultados a la poblacion total. Entre sus principales técnicas se encuentran:

Muestreo aleatorio simple: Todos los elementos tienen la misma probabilidad de ser

seleccionados al azar.

Muestreo sistematico: Se selecciona un punto de inicio aleatorio y luego cada enésimo
elemento de la lista.

Muestreo estratificado: La poblacion se divide en estratos homogéneos segin
caracteristicas relevantes, y se selecciona una muestra proporcional aleatoria de cada

estrato para aumentar la representatividad.
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Muestreo por conglomerados: La poblacion esta dividida en grupos naturales o
conglomerados, de los cuales se seleccionan algunos al azar para estudiar a sus

miembros (UNIR, 2024, parr.3).

Muestreo no probabilistico:

En este tipo, la seleccion no se basa en probabilidades conocidas, sino en criterios de
conveniencia o juicio, por lo que no garantiza representatividad estadistica. Es util en
investigaciones exploratorias o cuando no se dispone de un marco muestral completo. Entre

sus modalidades destacan:

Muestreo por conveniencia: Se seleccionan sujetos accesibles o disponibles.

Muestreo por juicio o criterio: El investigador elige participantes basandose en su
experiencia y conocimiento.

Muestreo por cuotas: Se seleccionan participantes para que la muestra refleje ciertas
caracteristicas proporcionales de la poblacion.

Muestreo bola de nieve: Los participantes reclutan a otros, util para poblaciones

dificiles de acceder (QuestionPro, 2025, parr.4).

Se empleard un muestreo no probabilistico por conveniencia, dada la especificidad del
segmento y la necesidad de acceder a consumidores con caracteristicas particulares. Se

procurara diversidad en género, edad y ubicacion para aumentar la representatividad cualitativa

Técnicas e instrumentos para recolectar datos:
Las técnicas son los métodos empleados para recolectar la informacion que se analizara.
Algunas de ellas son las entrevistas, las encuestas, la lectura de bibliografia y el andlisis
de contenido especifico. Los instrumentos son las herramientas que permiten obtener
la informacion. Algunos ejemplos son: los guiones de entrevistas, el microscopio, el

grabador y las fichas de observacion (Giani, 2025, parr. 7).
Instrumentos de la investigacion
Encuestas estructuradas:

Se aplicardn cuestionarios dirigidos a consumidores potenciales para medir el

conocimiento, uso y preferencias sobre champu especializados para pelo negro y para matizar
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canas y rubios. Se indagard sobre factores decisivos en la compra, como eficacia, aroma,

ingredientes y precio.

Escalas tipo Likert:
Para evaluar actitudes hacia marcas nuevas, confianza en productos especializados y

disposicion a probar nuevos champus.

Analisis de contenido digital:
Se analizaran opiniones y tendencias en redes sociales y foros relacionados con

champus especializados en Costa Rica para identificar oportunidades y desafios.

Visitas a supermercados:

Se efectuaran recorridos en puntos de venta clave para observar la competencia directa.
Durante estas visitas se recopilarda informacion sobre disefio, tamafios, precios, canales de
distribucion y promociones de marcas rivales, lo cual es fundamental para evaluar las

estrategias competitivas y detectar oportunidades de diferenciacién para Mussa,

Técnicas para analizar datos:
Las técnicas para analizar datos son los métodos que se usan para clasificar la
informacion obtenida y generar conclusiones. Se puede optar por distintos tipos de
registros, como comparaciones, descripciones u organizacion de la informacion, y por
diferentes métodos de razonamiento, como la induccién o la deduccion (Giani, 2025,

parr.8).

Proceso de Recoleccion de Datos

Disefio y validacion de instrumentos:
Los cuestionarios serd elaborado y validado mediante pruebas piloto para garantizar

claridad y pertinencia.

Aplicacion de encuestas:
Se realizaran de manera virtual a la muestra seleccionada, con preguntas cerradas que

faciliten el anélisis estadistico y respuestas abiertas para poder obtener un anéalisis amplio.
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Se realizaran observaciones directas en supermercados y tiendas especializadas para

analizar la competencia, recopilando datos sobre empaques, precios, tamafios y promociones.

Esta actividad es clave para evaluar las estrategias de la competencia y detectar oportunidades

para Mussa, alineandose con los objetivos especificos del estudio.

Analisis de contenido digital:

Paralelamente, se recopilaran opiniones y tendencias en redes sociales para

complementar la informacion primaria.

Control de calidad:

Se verificara la coherencia y completitud de los datos y se realizara triangulacion para

fortalecer la validez de los resultados (Studocu, 2022, parr.8).

Tabla 1. Variables de Estudio:

Objetivo Especifico Variable Definicion Conceptual Definicion Definicion
Operacional Instrumental
Analizar el | Perfil y|Conjunto de caracteristicas|Se basa en la|Preguntas 1-10:
comportamiento y | comportamiento | demograficas, habitos y | identificacion de
perfil del consumidor | del consumidor | comportamientos que describen a | aspectos:
objetivo de la marca los individuos y determinan su | Sociodemograficos
Mussa, asi como sus forma de adquirir y utilizar | Frecuencia de compra
necesidades, productos capilares. Lugares de
preferencias y adquisicion, tipo de
expectativas. champu utilizado vy
motivos de consumo.
Analizar el | Preferencias vy | Factores internos y externos que | Se tomara en cuenta: | Preguntas 11-14
comportamiento y | criterios de|influyen en la decision del|factores que inciden
perfil del consumidor | compra consumidor al momento de|en la decision de
objetivo de la marca adquirir un producto capilar, |compra, el tamafo

Mussa, asi como sus
necesidades,
preferencias y

expectativas.

considerando precio, calidad,

ingredientes y otros atributos.

preferido del envase,

el motivo de esa
preferencia 'y los
productos

complementarios que
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Definiciéon Definiciéon
Objetivo Especifico Variable Definiciéon Conceptual .
Operacional Instrumental
adquiere el
consumidor.

Evaluar las | Percepcion de la | Imagen mental, valoracion y nivel | Se evaluara el grado | Preguntas 15—
estrategias de la|competencia de conocimiento que el | de reconocimiento de | 19:
competencia directa | directa consumidor tiene sobre las|marcas, la percepcién

en el mercado, marcas competidoras existentes |de resultados, los

analizando aspectos en el mercado costarricense de | atributos valorados en

como disefio, champus matizantes. la competencia, la

tamanos, precios, percepcion de precios

canales de y los medios de

distribucion y medios promocién mas

de promocion, con el efectivos.

fin de identificar

oportunidades de

diferenciacion para la

marca Mussa.

Identificar los | Afinidad por | Relacién entre el tipo o color del | Se clasificara el color | Pregunta 20:

atributos de la marca

Mussa que son
necesarios para
desarrollar un plan
estratégico de

mercadeo efectivo.

color de cabello

cabello del consumidor y su
afinidad o necesidad de uso del

champu matizante.

del

participantes

cabello de los
para
identificar segmentos
(rubio, canoso, negro,
otro) y su relacién con

la intencion de uso.

Identificar los

atributos de la marca

Mussa que son
necesarios para
desarrollar un plan
estratégico de

mercadeo efectivo.

Posicionamiento
de la marca

Mussa

Nivel de aceptacion, disposicion e
del

marca

identificacion consumidor

hacia la Mussa,
considerando su percepcion de
calidad, atributos y diferenciacién

frente a la competencia.

Se medira la
disposicion a probar la
marca, las
caracteristicas

valoradas, la
preferencia por

canales de compra y
la percepcion del

champu ideal.

Preguntas 21—
25: P21

Fuente: Elaboracion propia (2025)




CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se presentan y analizan los resultados obtenidos durante la
investigacion, con el objetivo de interpretar la informacion recopilada de manera clara y
ordenada. A través de este andlisis se busca comprender mejor las percepciones,
comportamientos y preferencias de los consumidores, asi como los factores que influyen en la
aceptacion y posicionamiento de la marca Mussa en el mercado costarricense. De esta forma,
los resultados permiten extraer conclusiones relevantes que serviran de base para futuras

decisiones y estrategias de la marca.

Encuesta:

La encuesta se aplico con el proposito de recopilar informacion directa de los
consumidores sobre sus habitos, preferencias y percepciones relacionadas con el cuidado
capilar. Este instrumento permiti6 obtener datos valiosos para analizar el nivel de
conocimiento, interés y aceptacion hacia productos como los champts especializados de la
marca MUSSA, facilitando una comprension més precisa del mercado meta y de las

oportunidades de posicionamiento en Costa Rica.

Tabla 2 Rango de edad

Rango Cantidad Participacion
Menos de 18 afios 0 0%

De 26 aios a 35 afios 44 35%

De 36 afios a 45 afos 26 21%

De 46 aios a 55 afios 24 19%

De 19 afios a 25 afos 18 14%

De 56 afios a 65 afos 7 6%

De 66 afios 0 mas 7 6%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Grafico 1. Rango de edad

Rango de edad de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

El 56% de los participantes se encuentra entre los 26 y 45 afios, rango que representa el
grupo de consumidores con mayor poder adquisitivo y preocupacion por la apariencia personal.
Este dato es relevante, ya que coincide con el segmento que mas invierte en productos capilares
especializados. Los menores de 25 afios y mayores de 55 afios mostraron una menor
participacion, lo que sugiere que el publico objetivo principal para Mussa debe enfocarse en

adultos jovenes y de mediana edad.

Tabla 3 Género

Categoria Cantidad Participacion

Femenino 92 73%
Masculino 34 27%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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QGrafico 2. Género

Género de los encuestados

= Femenino

= Masculino

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Predominé el género femenino, lo que refleja la tendencia general del mercado de
productos capilares, donde las mujeres son las principales consumidoras e influenciadoras en
las decisiones de compra. Sin embargo, también se observd participacion masculina, lo que
abre la posibilidad de desarrollar lineas inclusivas o especificas para hombres, un nicho que

esta en crecimiento.

Tabla 4. Provincia de residencia

Categoria Cantidad Participacion

San José 87 69%
Heredia 17 13%
Limoén 8 6%
Alajuela 7 6%
Cartago 6 5%
Guanacaste 1 1%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracién propia (2025)
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Grafico 3. Provincia de residencia
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

Del total de 126 personas que respondieron la encuesta, se observa que la mayoria se
concentra en la provincia de San José, con 87 participantes, lo que representa un 69% del total.
Esto indica una fuerte participacion en el area central del pais, relacionada con la densidad

poblacional y el acceso a los canales de distribucion de la encuesta.

Tabla 5. Ocupacion

Categoria Cantidad Participacion

Empleado 74 59%
Independiente 21 17%
Ama de casa 19 15%
Estudiante 10 8%
Pensionado 2 2%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Grafico 4. Ocupacion
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

Los resultados muestran el 76% son empleados o trabajadores independientes, lo que
representa un publico con ingresos fijos o limitados pero con habitos de consumo regulares.
Este perfil implica que los precios deben ser accesibles sin sacrificar la percepcion de calidad,

un equilibrio esencial para la aceptacion de Mussa en el mercado.

Tabla 6. Nivel de ingreso

Categoria Cantidad Participacion
Menos de €367.109 33 26%
De 367,110 hasta ¢600.000 36 29%
De €600.001 hasta €900.000 27 21%
Mas de €900.000 30 24%
Total 126 45%

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Grafico 5. Nivel de ingreso
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Fuente: Elaboracion propia (2025)
Predominan los ingresos entre /367,110, rango que corresponde a consumidores de
clase media. Este segmento suele valorar productos de buena calidad a precios razonables, lo

que refuerza la necesidad de posicionar a Mussa como una marca premium accesible, con una

relacion calidad-precio competitiva.

Tabla 7. Frecuencia de compra champu capilar

Categoria Cantidad Participacion
Cada 2 meses 0 mas 63 50%
Mensual 54 43%
Quincenal 9 7%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Grafico 6. Frecuencia de compra champu capilar
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Fuente: Elaboracion propia (2025)
El 50% compra champu cada 2 meses o mas, sin embargo, el 43% de los encuestados
compran champu capilar de manera mensual. lo que evidencia un consumo regular y constante.

Este dato es Util para estimar la rotacion del producto y planificar inventarios, ya que los hébitos

de reposicion mensual garantizan una demanda sostenida.

Tabla 8. Lugares de compra

Categoria Cantidad Participacion
Supermercado 97 63%
Tienda de belleza cosmética 22 14%
Salon de belleza 18 12%
Pulperias (o chinos) 8 5%
Farmacia 5 3%
Plataformas digitales 5 3%
Total 155 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Fuente: Elaboracion propia (2025)
Los canales més frecuentes son los supermercados y tiendas de belleza, seguidos de los

salones de belleza. Esto demuestra que el canal principal donde se debe de encontrar el

producto son en los supermercados.

Tabla 9. Tipo de champt utilizado

Categoria Cantidad Participacion
Otros 43 30%
Para cabello rizado 42 29%
Para cabello tefiido 27 19%
Matizante para rubios o canas 23 16%
Cubre canas en cabello negro 9 6%
Total 144 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Grafico 8. Tipo de champu utilizado
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

Predomina el uso de champu para cabello tefiido y matizante para rubios o canas, lo
cual valida la oportunidad del producto Mussa (tomando en cuenta la categoria de la
investigacion). El interés en mantener el color, brillo y salud del cabello tefiido evidencia una
preocupacion por la estética capilar y por prolongar los efectos del tinte. En este caso los

participantes podian seleccionar mas de una opcion.

Tabla 10.Frecuencia de compra de champu matizante o cubridor de canas

Categoria Cantidad Participacion
No utilizo 77 61%
Cada 2 meses 0 mas 33 26%
Mensualmente 14 11%
Cada 15 dias 2 2%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Grafico 9. Frecuencia de compra de champt matizante o cubridor de canas en cabello negro
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

2%

Cada 15 dias

El 37% lo adquiere mensualmente o cada dos meses, lo cual coincide con la frecuencia

de tefiido o retoque capilar. Este comportamiento es un indicador clave de fidelizacion: si el

producto cumple con las expectativas, es probable que se convierta en una compra habitual.

Tabla 11.Motivos para no usar champu matizante o para cubrir canas en cabello negro

Categoria principal

Respuestas

Frecuencia Participacion

No tiene canas / no lo

Menciones como “no tengo canas”, “aun no

tengo canas”, “no lo necesito”, “mi cabello es 46 60%
necesita aun

natural”.
No le interesa / no ve Respuestas como “no me interesa”, “no lo veo . 9%
necesidad necesario”, “no es de interes”.
Prefiere mantener las “Me gustan mis canas”, “me siento feliz con mis 5 6%
canas naturales canas’, “me gusta dejarlas naturales”.
Cabello tefido u otro Comentarios como “me tifio el cabello”, “tengo 5 6%
tipo de color el cabello teAido de rojo/cobre”.
Sensibilidad o efectos “Son muy fuertes”’, “me cae el pelo”, “me 3 4%
negativos del producto enreda el cabello”.
Desconfianza o “Por desconfianza a su utilidad”, “no sé cual 3 a%

desconocimiento

L]

usar”, “nunca he tenido la curiosidad”.
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Categoria principal Respuestas Frecuencia Participacion

del producto

Usa otro tipo de ‘Uso mascarilla matizante”, “uso champu ) 2%

producto o tratamiento corriente”.

Falta de habito o

costurmbre “No estoy acostumbrado”, “nunca lo he usado”. 3 4%
“Tiene muchos quimicos”, “me enfoco en el

Otros motivos aislados cuidado rizado”, “no cumplo con esos 3 4%
cuidados”.

77 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La mayoria de las personas que no utilizan ni el champt matizante ni el producto para
cubrir canas en cabello negro (aproximadamente un 60%) sefialan que atin no lo necesitan, ya
que no presentan canas o su cabello mantiene su color natural. Este resultado evidencia que la
etapa de aparicion de canas es un factor decisivo en la adopcién de ambos productos, por lo
que la intencidén de uso se relaciona directamente con la edad y las caracteristicas capilares

individuales.

Un segundo grupo, equivalente a un 9%, manifiesta falta de interés o de percepcion de
necesidad, lo que podria vincularse con un conocimiento limitado sobre los beneficios
cosméticos de estos productos, tanto en la neutralizacién de tonos indeseados como en la

cobertura de canas.

Por su parte, un 6.5% de los encuestados indica que prefiere mantener sus canas
naturales, reflejando una tendencia hacia la aceptacion del envejecimiento y la busqueda de
una imagen mas auténtica. Este hallazgo es relevante para la estrategia de comunicacion de
Mussa, ya que sugiere la conveniencia de mensajes que respeten y comprendan esa diversidad

de percepciones sobre la belleza capilar.

El resto de las respuestas se distribuye entre quienes desconfian de los resultados,
perciben los productos como agresivos, o han experimentado efectos adversos como

resequedad o caida del cabello. También se identifican casos de consumidores que utilizan
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alternativas como mascarillas o champus convencionales. Estas observaciones indican

oportunidades para fortalecer la educacion del consumidor, mejorar la percepcion de seguridad

y resaltar la composicion natural y beneficiosa de los productos Mussa, tanto en su linea

matizante como en la de cobertura de canas oscuras.

Tabla 12.Factores que influyen en la compra

Categoria Cantidad Participacion
Calidad del producto 40 30%
Precio 22 17%
Resultados visibles 17 13%
Libres de sales, parabenos y sin testeo animal 15 11%
Aroma 11 8%
Marca reconocida 11 8%
Recomendaciones 8 6%
Ingredientes naturales 6 5%
Publicidad o redes sociales 2 2%
Total 132 49%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 10. Factores que influyen en la compra
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Los principales determinantes son la calidad del producto, precio los resultados visibles
y libres de sales, parabenos y sin testeo animal. Esto demuestra que los consumidores valoran
tanto la eficacia como la composicion del producto, buscando opciones seguras y sin
componentes daiinos. El precio también aparece como un factor relevante, aunque secundario

frente al desempefio del champt.

Tabla 13. Tamafio preferido del envase para el champt capilar

Categoria Cantidad Participacion
250 ml a 450 ml 13 27%

451 ml a 650 ml 16 33%

651 ml a 850 ml 10 20%

851 ml a 950 ml 4 8%
Mas de 951 ml 6 12%
Total 49 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 11. Tamaio preferido del envase para el champu capilar
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

El 60% de los encuestados prefiere presentaciones entre 250 ml y 650 ml, tamafios que
combinan practicidad y economia. Esto indica que los consumidores optan por envases

medianos que permitan probar el producto sin comprometer grandes sumas de dinero.
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Tabla 14.Razones para elegir ese tamafio

Categoria Cantidad Participacion
Es mas econdmico 13 27%
Dura mas tiempo 27 55%

Es facil de transportar 6 12%
Hay méas promociones 2 4%
Otros 1 2%
Total 49 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 12. Razones para elegir ese tamano
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

Las respuestas mas comunes fueron “dura mas tiempo” y “es mas econdémico”, lo que
refuerza la percepcion de valor y la busqueda de eficiencia. Este patrén evidencia un

consumidor racional que evalia la relacion costo-beneficio antes de decidir.
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Tabla 15. Productos complementarios comprados

Categoria Cantidad Participacion
Champt 45 30%
Acondicionador 40 27%
Crema para peinar 21 14%
Aceite 12 8%
Mascarillas 29 20%
Otros 1 1%
Total 148 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 13. Productos complementarios comprados
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

Ademas del champ1, los encuestados adquieren acondicionadores, mascarillas y cremas
para peinar, lo que abre la posibilidad de que Mussa desarrolle una linea integral de cuidado
capilar. Esto no solo incrementaria las ventas cruzadas, sino que fortaleceria la identidad de

marca.
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Tabla 16. Marcas reconocidas o utilizadas

Categoria Cantidad Participacion

L'Oreal 36 24%
Mood 24 16%
H5 23 15%
Tec Italy 14 9%
Activeé 9 6%
John Frieda 7 5%
Biciana 7 5%
Moroccanoil 7 5%
Be Natural 6 4%
19 Pro Silver 5 3%
Maxybelt 4 3%
Prokpil 3 2%
Azalea 2 1%
Alea 1 1%
Teknia 1 1%
Reserve 11 0 0%
Tropical Care 0 0%
Linecure 0 0%
Total 149 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 14. Marcas reconocidas o utilizadas
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Entre las mas reconocidas destacan L’Oreal, Mood, H5 y Tec Italy. Esto demuestra
que los consumidores estan familiarizados con marcas tanto internacionales como
latinoamericanas, por lo que Mussa debera competir mediante una propuesta diferenciada

basada en calidad, origen y formulacion.

Tabla 17. Marca percibida con mejores resultados

Categoria  Cantidad Participacion

Azalea 1 2%
Prokpil 3 5%
L'Oreal 27 47%
John Frieda 8 14%
Teknia 0 0%
Be Natural 5 9%
Otros 14 24%
Total 58 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 15. Marca percibida con mejores resultados
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L’Oreal lidera en percepcion de eficacia, seguida Otros (Marcas no referentes para la
investigacion) y Be Natural. Esto indica que el mercado valora la reputacion y trayectoria.
Mussa, al ser una nueva marca, debera construir credibilidad mediante resultados

comprobables y comunicacion visual profesional.

Tabla 18. Aspectos mas atractivos de las marcas

Categoria Cantidad Participacion
Disefio del empaque 3 2%
Variedad de tamafios disponibles 13 11%
Precio accesible 25 20%
Aroma 19 16%
Resultados visibles 35 29%
Ingredientes naturales 9 7%
Publicidad o imagen de marca 4 3%
Disponibilidad en punto de venta 14 11%
Total 122 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 16. Aspectos mas atractivos de las marcas
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Los consumidores destacan los resultados visibles, precio accesible y aroma, ademas.
Esto sugiere que la propuesta de Mussa debe cuidar tanto la estética del envase como

incluyendo los aspectos importantes manteniendo un precio accesible al consumidor.

Tabla 19. Percepcion de precios de los champl matizantes y para cubrir canas en cabello

negro
Categoria Cantidad Participacion
1 = Muy caro 2 4%
2 = Caro 9 18%
3 = Regular 20 41%
4 = Accesible 15 31%
5 = Muy accesible 3 6%
Total 49 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

QGrafico 17

Grafico 17. Percepcion del precios de los champu matizantes y para cubrir canas en cabello
negro
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EL 41% indica que califican el precio lo perciben regular, lo que significa que existe
disposicion a pagar un precio medio si el producto ofrece resultados tangibles. Este hallazgo

respalda una estrategia de precio competitivo con imagen de alta calidad.

Tabla 20. Medios de promocidon mas efectivos

Categoria Cantidad Participacion
Redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok) 33 43%
Influencers o embajadores de marca 9 12%
Publicidad en puntos de venta 7 9%
Television / radio 10 13%
Recomendaciones personales 17 22%
Otros 0 0%
Total 76 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 18. Medios de promocidén mas efectivos
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Las redes sociales y las recomendaciones personales son los canales mas influyentes.
Esto indica que Mussa debe priorizar su presencia digital, generar contenido atractivo y

fomentar resefias positivas para ganar confianza en el publico.

Tabla 21. Disposicion a probar una nueva marca Colombiana

Categoria Cantidad Participacion
Muy dispuesto (a) 57 45%
Algo dispuesto (a) 41 33%
Poco dispuesto (a) 17 13%
Nada dispuesto (a) 11 9%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 19. Disposicion a probar una nueva marca Colombiana
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

El 78% de los encuestados se mostraron muy dispuestos o algo dispuestos, lo que revela
una actitud abierta hacia la innovacion y la procedencia extranjera, siempre que el producto

cumpla con expectativas de calidad y resultados.
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Tabla 22. Caracteristicas deseadas en un nuevo producto

Categoria Cantidad Participacion
Ingredientes naturales 86 28%
Aroma saludable 60 19%
Resultados rapidos 74 24%
Envase atractivo 10 3%
Libre de sal, parabenos y sin testeo animal 79 26%
Total 309 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 20. Caracteristicas deseadas en un nuevo producto
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Los encuestados priorizan ingredientes naturales, libres de sal, parabenos y sin testeo
animal, y resultados rapidos. Este patron reafirma la tendencia hacia el consumo consciente y

funcional, donde se busca belleza responsable sin sacrificar efectividad.
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Tabla 23. Color de cabello actual

Categoria Cantidad Participacion
Rubio natural o tefiido 29 23%
Canoso o con canas 21 17%
Negro o castafio oscuro 66 52%
Otros 10 8%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

QGrafico 21. Color de cabello actual
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

Los resultados muestran que el 52% de las personas encuestadas tiene el cabello negro
o castafio oscuro, seguido por un 23% con cabello rubio natural o tefiido y un 17% con canas
o cabello canoso. Un 8% indico otras tonalidades. La presencia de un grupo significativo de
personas rubias o con canas refuerza la oportunidad de posicionar un producto especializado,
mientras que el segmento oscuro representa un nicho con alto potencial de adopcién del

champtl para cubrir canas.
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Tabla 24. Preferencia por opciones especificas segun color de cabello

Categoria Cantidad Participacion
Si 113 90%

No 1 1%

No estoy seguro (a) 12 10%
Total 126 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 22. Preferencia por opciones especificas segin color de cabello
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El 90% de los encuestados afirm¢ preferir productos especificos segun su color de
cabello, lo que demuestra una clara tendencia hacia la personalizaciéon en los cuidados
capilares. Solo un 1% manifesto no tener dicha preferencia, y un 10% se mostro6 indeciso. Este
hallazgo es fundamental para la marca Mussa, pues evidencia que el consumidor costarricense
valora que el producto se adapte a sus necesidades individuales, lo que incrementa su
percepciodn de calidad y especializacion. El desarrollo de lineas separadas para rubios, canosos
y cabellos oscuros se alinea directamente con las expectativas del mercado y mejora la

propuesta de valor.
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Tabla 25. Canales preferidos para adquirir el producto

Categoria Cantidad Participacion
Supermercados 105 37%
Pulperias (o chinos) 19 7%
Tiendas de belleza 50 17%
Farmacias 31 11%
Plataforma digitales 35 12%
Salones de belleza 47 16%
Total 287 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Grafico 23. Canales preferidos para adquirir el producto
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Los principales canales identificados son los supermercados (37%) y las tiendas de
belleza (17%), seguidos de los salones de belleza (16%), plataformas digitales (12%) y

farmacias (11%). En menor medida, un 7% menciono las pulperias o tiendas de conveniencia.
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Esta distribucion refleja que el consumidor busca accesibilidad y confianza al momento de
comprar productos capilares, privilegiando los puntos fisicos con presencia reconocida. No
obstante, el crecimiento de las plataformas digitales y la relevancia de los salones de belleza
sugieren la importancia de adoptar una estrategia omnicanal, que combine la venta tradicional
con el comercio electronico y la recomendacion profesional. Esta diversificacion permitiria a

Mussa fortalecer su posicionamiento y maximizar el alcance en distintos segmentos de

consumidores.
Tabla 26. Palabras para describir el champu ideal
Categoria Respuestas Cantidad Participacion
Hidratante, Hidratante, Hodratante, Hidratante y
Hidratacion natural, Hidratante,fortalecedor,natural, Cabello 18 14%
hidratado y saludable
Inaredientes Natural, Elaboracion 100% natural, Lo mas natural
9 posible, Sin eliminar aceites naturales, Natural y 9 7%
naturales ! " .
brillo, Nutritivo, Nutricion.
Funcional / Funcional, Funciona, Efectivo, Que sea efectivo,
. Eficiente, Eficas, Que sea bueno, Que funcione, 15 12%
Efectivo
Bueno
Brillo / Suavidad Brillo, Sedoso, Suave, Sedosidad, Qué me guste!, 11 99,
/ Sedosidad Que brinde brillo y suavidad, Sea sedoso, Seda 0
Reparador / Reparador, Restaurador, Reestructurante,
P Reestructurar, Regenerador, Recuperar, 10 8%
Restaurador N
Reconstruccion
Calidad / Buena calidad, Buena relacion calidad/precio,
Relacién precio- Buena relacién costo calidad, Relacion calidad 7 6%
calidad precio, Calidad
Anticanas / Champu anticanas, Matizante, Matizando nutritivo,
. Intensificante de color, Rubio, Que nutra e hidrate, 8 6%
Matizante / Color .
cubridor, bloqueador de canas
Accesible / ] Accesible, Econémico, Util, Multifacético, 6 59
Econémico / Util  Complaciente °
Control de frizz/ Lissology, Suavizante, Sin frizz, Manejable,
Cabello liso / Limpieza y cuidado, Facil aplicacion, Delicado, 7 6%
Alisador Que sea lacio
Rizos, Shampoo UltraControl Cabello Rizado,
Cabello rizado Shampoo para Rizos bajo control, Rizos - Fuerza - 4 3%
Vitalidad - Color
Innovador / Inovador, Especialista en cabello, Champu con
ventajas, Libre de todo, 3 en 1, Todo en 1, Para 8 6%

Especializado

cabello procesado, Para un cabello lleno de vida
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Categoria Respuestas Cantidad Participacion

Aroma/
Sensorial / Agradable, Aromg agradable, Refrescante, 5 4%
E Refrescante para mi cabello, Frescura

rescura
Fortalecedor / . .
Protector / Protector, Reavilizante, Sanador, Vital, 5 4%

o Fortalecedor
Vitalidad
Resultados / Resultados ya, Magico, Maravilloso, Magnifico,
Eficacia Espectacular, Estupendo, Que es muy bueno, 8 6%
inmediata Ideal
No responde / o
NA / sin criterio Na, NA, No 3 2%
Oftros conceptos Contra la caspa, Keratina, Castafio, Normal: Suave > 20,
aislados y equilibrador °
Total 126 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Los resultados reflejan una clara preferencia de los consumidores por atributos
funcionales y naturales al describir su champu ideal. La categoria mas destacada es
“Hidratacion” (14.3%), lo que evidencia que las personas valoran que el producto mantenga el
cabello suave, saludable y con apariencia nutrida. Este hallazgo coincide con la tendencia del
mercado hacia productos que priorizan la salud capilar y la hidratacion profunda, especialmente

relevante en champls matizantes o para cubrir canas, que pueden resecar la fibra capilar.

En segundo lugar se encuentra “Funcional / Efectivo” (11.9%), lo que indica que el
consumidor busca resultados tangibles y comprobables. Las respuestas como ‘“efectivo”,
“funciona” o “que sea bueno” sugieren una expectativa de desempefio real mas alld del

marketing.

La naturalidad (7.1%) también resalta como un valor importante, con expresiones como
“elaboracion 100% natural” o “lo mas natural posible”, reflejando una inclinacion hacia

ingredientes naturales, libres de quimicos agresivos.

Asimismo, la suavidad, brillo y sedosidad (8.7%) son aspectos sensoriales claves que
complementan el resultado visual deseado, especialmente para productos matizantes y de
coloracion.

Por otra parte, el segmento “Anticanas / Matizante / Color” (6.3%) confirma la

relevancia de productos especializados segun el tipo de cabello, distinguiendo entre quienes
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buscan neutralizar tonos amarillos (rubios o canosos) y quienes desean cubrir las canas en

cabello oscuro.

Finalmente, la presencia de categorias como “Innovador / Especializado” (6.3%) y
“Resultados inmediatos” (6.3%) revela que los consumidores también valoran la diferenciacion
y la eficacia rapida, aspectos que pueden aprovecharse en la estrategia de comunicacion y en

el posicionamiento de marca.

Solo un 2.4% de los participantes no proporciond una respuesta valida (NA o No), lo que

refleja un alto nivel de participacion y claridad en las percepciones sobre el producto ideal.

Revision de la visita a supermercados

Como parte del proceso de andlisis de la competencia y evaluacion del mercado capilar,
se realizé una visita a diferentes puntos de venta con el objetivo de identificar las marcas
disponibles, sus presentaciones, precios y estrategias de exhibicion. Los establecimientos
seleccionados fueron AutoMercado, Mundo Cosmético (Mundo Mégico), Super Salén, Litbo,

Perimercado, Megasuper, MaxiPali, MultiCompras y Detalles Orion Guadalupe.

Durante la visita se observo una amplia variedad de productos especializados en el
cuidado capilar, principalmente champus matizadores para cabellos rubios, grises o blancos,
asi como algunas opciones dirigidas al mantenimiento del color y al cabello oscuro. Esta
revision permitié comparar la oferta disponible entre los distintos canales de venta, tanto en
supermercados y tiendas de conveniencia como en comercios especializados, con el fin de
obtener una vision integral del comportamiento del mercado.

Tabla 26. Marcas encontradas en las visitas

Pais de | Distribuido | Presentacion Productos Ingredientes
Marca Modo de uso
origen por (ml) relacionados (composicion)
Aplicar sobre cabello o . )
) _ Acondicionador, |Pigmentos violetas
. humedo, masajear ) ]
~ Cosmetic mascarilla y Kit A- | (CI 60730), extractos
Alea Espafia 250, 500 hasta hacer espuma; o
Group i | Plex de | vegetales, vitamina
dejar actuar segun B
reparacion. E, sorbatos.

intensidad deseada
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Pais de | Distribuido | Presentacion Productos Ingredientes
Marca Modo de uso
origen por (ml) relacionados (composicion)
(hasta 5 minutos) y
enjuagar
abundantemente.
Aplicar sobre cabello i i
) . Elvive Color Vive o
humedo, masajear; ] C160730 (Acid Violet
) | (champd, .
L'Oreal . dejar actuar ~3-5 min o 43), aminoacidos,
) México Coamesa 370 acondicionador), ]
(Elvive) en productos ) proteinas
) ] Serie Expert|
matizadores; enjuagar; | - hidrolizadas.
o ) Silver, Blondifier.
repetir si es necesario.
Aplicar sobre cabello | Violet Crush| )
. Pigmentos violetas,
humedo, masajear; | (shampoo +
) . o surfactantes suaves,
. dejar actuar 2-5 min |acondicionador), )
John Frieda | EE. UU. Feduro 245, 250 ] . | aceites
segun intensidad; usar | Go Blonder, High
. o (argan/coco),
2-3 veces/semana o |Light Activating, ]
. . . proteinas.
segun etiqueta. Frizz Ease.
Aplicar sobre cabello ) C160730 (Acid Violet
) ) Blue Berry Silver o
hamedo, masajear 43), Vaccinium
! Shampoo y )
Be Natural Peru Pecosa 350 hasta formar espuma; o myrtillus extract,
_ . |Acondicionador,
dejar actuar 2-5 min; ) surfactantes, PEG-
i mascarillas. -
enjuagar. siliconas.
) Pigmentos
Importadore Aplicar sobre cabello| )
N ) . Silver Plex | violeta/azul,
Region s de humedo, masajear; )
) Shampoo, complejo Plex
Reserve 11 | Centroam | consumo 400 dejar  actuar  unos o
. ] . Acondicionador y | (reparador),
érica masivo / minutos para mayor )
o ) Mascarilla. extractos naturales
Walmart matizacion; enjuagar.
(romero).
Aplicar sobre cabello | Silver Plus| )
. Pigmentos violetas
hiamedo, masajear; | Shampoo y
. ) i o (C160730/C1 60725),
Mood Costa Rica CEFA 200, 400, 900 | dejar actuar 1-3 min (o | Acondicionador,
] o ) ; surfactantes,
segun indicacion) y |Mascarilla y linea
) extracto de romero.
enjuagar. Ultra Care.
) Champu  Color
Aplicar sobre cabello ) . i
) . Beige Almendra, | Pigmentos  (varios
humedo, masajear; ! o o
| DreamsWorl ) ~ | Champu  Color | bésicos y acidos),
Maxybelt Colombia 200, 400 dejar actuar 5-10 min o
d Azul Plata, | extractos botanicos,

(tratamiento tono-

sobre-tono) 0 ~3-5 min

tratamientos

tonalizantes.

polyquaterniums.
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Pais de | Distribuido | Presentacion Productos Ingredientes
Marca Modo de uso
origen por (ml) relacionados (composicion)
como enjuague rapido;
enjuagar.
) Shampoo
Aplicar sobre cabello Surfactantes
i . Platinum, . )
Tropical El humedo, masajear; o aniénicos, queratina
Forco 450 ) . acondicionador y |
Care Salvador dejar actuar 2-5 min y . hidrolizada,
tratamientos
enjuagar. . pigmentos violetas.
neutralizantes.
Silver Plex
Keratina
Aplicar sobre cabello | (shampoo/
CI 60730/CI 60725,
300, 400, humedo, masajear; | acond.),  Silver
Laboratorios surfactantes,
H5 Costa Rica 900, 1450, |dejar actuar 1-5 min | Violet
Nefertiti . . queratina,  aceites
1500 segun producto; | Profesional, ]
) ] (coco, argan).
enjuagar. lineas para
Cabello  Negro
(cubre canas).
Aplicar sobre cabello Lumina Silver Aceite hidrogenado
himedo, masajear; Shampoo, de ricino, proteinas
Tec ltaly Italia Pecosa 300 dejar actuar 3—5 min; Lumina Mask, hidrolizadas,
enjuagar. Treatment pigmentos violetas.
Lumina.
Aplicar sobre cabello White Silver Sodium laureth
humedo, emulsionar; Shampoo, Color |sulfate, polimeros
Teknia Espana Lakmé 300 dejar actuar 1-3 min; Refresh cationicos,
enjuagar. mascarillas y pigmentos violetas,
tratamientos. extractos botanicos.
Aplicar sobre cabello 19 Pro-Silver C1 60730 (Ext. D&C
humedo, masajear; Shampoo, 19 Pro | Violet No.2), aceites
BIOTOP (19 250, 500, dejar actuar 1-5 min Mask, (argan), caprilil
Israel Pecosa
Pro-Silver) 1000 (segun ficha) y tratamientos glicol, polis.
enjuagar. profesionales
Biotop.
Aplicar sobre cabello Platinum Sodium laureth
Biciana . himedo, masajear y Shampoo, sulfate, Cl 60730,
Costa Rica Pecosa 350

Professional

enjuagar; para mayor

Platinum Mask

(mascarilla),

polyquaterniums,

extractos botanicos.




107

Pais de | Distribuido | Presentacion Productos Ingredientes
Marca Modo de uso
origen por (ml) relacionados (composicion)
intensidad dejar actuar | acondicionador
varios minutos. Platinum.
Aplicar pequefa Linecure Silver Sodium laureth
cantidad sobre cabello | Shampoo, sulfate, acid violet
humedo, masajear; Linecure Silver 43, polyquaternium-
Linecure Espafa Hipertin 1000 repetir si se desea'y Mask y 7, pantenol.
dejar actuar unos complementos
minutos para mayor Hipertin.
matizacion; enjuagar.
Masajear sobre cabello | Blonde Aceite de argan, Cl
y cuero cabelludo Perfecting Purple | 60730 (violet
) mojados; dejar actuar | Shampoo y pigment), keratina,
Professional . }
. 3-5 min; enjuagar; Purple agentes
Moroccanoil Israel salosns 200 ] N o
seguir con Conditioner, acondicionadores.
worlowide
acondicionador de la tratamientos
linea. Blonde
Perfecting.
Aplicar shampoo sobre | Blondy & Grey C1 60730, pantenol,
cabello humedo, Shampoo y extractos (aloe),
masajear; dejar actuar | Acondicionador, |surfactantes suaves.
El 3-5 min para matizado; | tratamientos
Activeé Walmart 472, 1000
Salvador enjuagar. keratina.
Acondicionador: aplicar
de medios a puntas,
dejar actuar y enjuagar.
Aplicar sobre el cabello | Champu Contiene pigmentos
hamedo, masajear y matizante para violetas/azules (por
. enjuagar rubios/platinos, ejemplo Cl 60730),
Schwarzkopf | Colombia | Henkel 200

completamente. (Uso
diario o de

mantenimiento)

linea GOODBYE
YELLOW

neutralizador

aceite de argan,

keratina.

Fuente: Elaboracion propia (2025)




Observacion en Punto de Venta:

Super Salon:

administradora del lugar si podian colaborar con el estudio de mercado y que seria con fines

Este punto se visitd el 28 de septiembre del 2025 a las 11:58 am, se le consultd a la

académicos debido a que los productos lo tienen detras de vitrinas.

Tabla 27 Visita Super Salon
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Tipo Nombre Categoria Presentacion Precio
(ml)
19 Pro Silver
Champ anlflcante morado para cabello rubio, | Matizador para cabello rubio 250 €20.200
gris y plateado blanco
Champ anlflcante morado para cabello rubio, | Matizador para cabello rubio 500 ©29.200
gris y plateado blanco
Champ anlflcante morado para cabello rubio, | Matizador para cabello rubio 1.000 ©43.450
gris y plateado blanco
Be Natural
. . . Matizador para cabello rubio
Champu Para cabellos blancos, grises y rubios blanco 350 ¢6.600
Acondicionador | Para cabellos blancos, grises y rubios g/::;c]ligdor para cabello rubio 350 ¢6.600
Biciana Professional
Champ Mah;ador de meohas platinadas | Matizador para cabello rubio 350 ©9.450
elimina tonos amarillentos blanco
Acondicionador Mah;ador de meohas platinadas | Matizador para cabello rubio 350 ©9.450
elimina tonos amarillentos blanco
Linecure HI Professional
. Matizador para cabello rubio
Champd Para cabellos grises, blancos o rubios | blanco 1.000 33.900
Moroccanoil
. Matizador para cabello rubio
Champu Para cabello rubio, decolorado o gris blanco 200 €24.450
. Matizador para cabello rubio
Acondicionador Para cabello rubio, decolorado o gris blanco 200 €23.200
Tec Italy
Champu Cabello gris y blanco natural Ik\)/llzzigdor para cabello rubio 300 ¢20.700
Champu Matizador para cabello rubio o blanco m:zzzdor para cabello rubio 300 ¢14.000
Acondicionador | Matizador para cabello rubio o blanco m:zzgdor para cabello rubio 300 ¢16.550
Teknia
Champ Tonalizador de rubios, mechas y cabello | Matizador para cabello rubio 300 €16.400
blanco blanco

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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19 Pro Silver presentaciones (1000 ml, 500 ml y 250 ml respectivamente) :

. dﬁ#ﬁm#
S

[

| T
" —

Be Natural presentaciones: Champt 350 ml al lado izquierdo y acondicionador 350 ml al lado

derecho.




110

Biciana Professional presentacion

Champt1 350 ml:

Acondicionador 350 ml:
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Linecure HI Professional presentacion:

Champt 1000 ml:

Moroccanoil presentaciones: La imagen izquierda corresponde al champu y la imagen derecha

corresponde al acondicionador, ambos de 200 ml.
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Tec Italy presentaciones

Cabello gris y blanco natural champu 300 ml:




Teknia presentacion:

Champu 300 ml

Litbo
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Este punto de venta se visito el 28 de septiembre del 2025 a las 12:26 pm, ubicado

diagonal a Perimercados de Moravia

Tabla 28. Visita Litbo

. , Presentacion .
Marca Tipo Nombre Categoria esfml) €10 Precio
Champu Reparacion .
H5 Champu Total Plex control Matizador para cabello 300 ¢2.740
. rubio o blanco
caida
Acondicionador .
- ., Matizador para cabello
H5 Acondicionador Reparacpn Total Plex rubio o blanco 300 ¢2.740
control caida
Pack champu
H5 Champu Y acondicionador Cabello negro 400 ¢3.225
cabello negro Argan
, Silver Violet Matizador para cabello
HS Champu Profesional rubio o blanco 900 €2.465
, Silver Violet Matizador para cabello
HS Champu Profesional rubio o blanco 1.450 €4.005
. Champu Cabello
H5 Champu Negro Argan Cabello negro 1.500 ¢3.310

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Champu y acondicionador Reparacion Total Plex control caida 300 ml:

01 R
174387

P WS 3eon! SI

SHAHPOO
42,740.00

REPARACION
TOTAL PLEX
Control Caida
SHAMPO(

| MORROCCAN OIL
AR SRS o

400ml




Champu Silver Violet Profesional 900 ml:

PROTECCION
TERMICA

SHAMPOO
Matizador de Canas
Elimina Tonalidades
Amarillas y Naranjas {

Anticas

2
Sham

Acondicior

SULFA

0/0 GLU

PARABE!

+
s KERATII

SUAV
MANI

~ 900 ml

Con
Mmoo
Ot in

SILVER
VIOLET

PROFESSIONAL
PROTECCION

TERMICA

SHAMPOO
Matizador de Canas
Elimina Tonalidades
Amarillas y Naranjas

Humectacién

A\ Sedosidad \
Extra Brillo
pH 5.5y
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Champu Cabello Negro Argan 1500 ml:

Perimercados:

i (

N[

rd = {e]
SHAMPOO

Cabello Negro
PROTECCION TERMICA

SULFATOS

O (/ GLUTEN

/ 0 SAL

' PARABENOS
‘

t | ARGAN
| MORROCCAN OIL

RESTAURA
EXTRABRILLO - SEDOSIDAD

\
. 1500 ml

—
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El dia 28 de septiembre a las 12:37 pm se visito el punto de venta ubicado en Moravia.

Tabla 29. Visita Perimercados

. , Presentacion | Precio Precio
(LR Nombre Cateaoria (ml) Regular | Promocion
John Frieda

. Violet Crush For Matizador para cabello
Champu Blondes rubio o blanco 245 ¢7.890 €6.300
- Violet Crush For Matizador para cabello
Acondicionador Blondes rubio © blanco 245 ¢7.890 ¢6.300
. Champu Frizz Ease .
Champu Miraculous Regovery Cuida Color 250 ¢7.890 ¢6.300
Acondicionador Frizz
Acondicionador | Ease Miraculous Cuida Color 250 ¢7.890 ¢6.300
Recovery
Mood
. . Matizador para cabello
Champu Silver Plus rubio © blanco 400 ¢3.720 ¢2.800
Acondicionador | Silver Plus Matizador para cabello 400 €3.700|  €2.800

rubio o blanco

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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John Frieda Champt y acondicionador Violet Crush for Blondes 245 ml:

JOHN FRIEDA

—_
LONDON PARIS NEW YOgy

m“&.&.‘&ﬁ; i‘
&ase

miraculous
recovery

SHAMPOO

Cleanses & nourish®’
for visibly repaired

Umpia y nutre p

acl"";
Sabello vigiblemente P

8455 0z 250™)

“Alwsar ¥ acondicionsdor i
Instrucciones: Después de lavar con
sha

mpoo Miraculous Recovery, ex

acondicionador por el cabelio himed:
lon.

{

AT

{
al

JOHN FRIEDA

——
[ONDON PARIS NEW YORg

sLE REPAR NI USE' |

il
;PARACION YIS)BLE EN

mi.cdlo S

recovery

CONDITIONER

Intensely nourishes for
Visbly repaired hair

s intangy dow?
o Vitsaments 1090

Proecied by ey
ONN FRiEDA®

845 0z 250 mD)

JOHN FRIEDA

e U LI R
LONDON PAR|S NEW YORK

ESULTS
RS WASH

rush

for blondes

. PURPLE
SHAMPOO

Neutralizes stubborn brassY
tones in 1 use for coole
brighter blonde

with CRUSHED
VIOLET PIGMENTS

83FL 0z (245 M

: N

[ONDON PARIS

for blondes

PURPLE
SHAMPOO
Yewtralizes stubborn brassy

'ones in 1 use for cooler,
brighter blonde

I"'"- CRUSHED =
OLET PIGMENTS
)

/A

$3R0z a5 md ™ )

JOHN EFRIEDA

LONDON paRis MEW YORK

kg

una mezch

LET voum NAIR SHINE

HydroLine

PURPLE
CONDITIONER

Restores & moisturizes |
blonde hair

MOROCCAN

1AMPOO

al har types

with CRUSHED
VIOLET PIGMENTS

Mesor. oz
8.3FL. 0Z. (245 mU)




118

Mood champu y acondicionador Silver Plus 400 ml:

4
, BioLang:
00! MO
é -3 ?1 §§' KERATINA
]7';;7'}? \Ql_ o an
% LU R

Ubicacion en gondola:
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Megasuper
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El dia 28 de septiembre a la 1:04 pm se visit6 el punto de venta ubicado en Moravia.

Tabla 30. Visita Megasuper

Tipo Nombre Categoria Presentacion Precio
(ml)
Be Natural
Champ Blue Berry Silver viatzador para cabello rublo o 350 8.640
Acondicionador | Blue Berry Silver mgﬂigd"r para cabello rubio o 350 €9.760
HS
Acondicionador | Silver Plex m:giﬁdor para cabello rubio o 300 ¢2.870
Champu Silver Plex Keratina m:giidor para cabello rubio o 400 ¢2.870
Champu Champu Cabello Negro Argan | Cabello negro 1.450 ¢4.810
Mood
Champ Silver Plus Matizador para cabello rubio o 400 ©3.165
blanco
Acondicionador | Silver Plus vianzador para cabello rublo o 400 3.335

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Be Natural champu y acondicionador 350 ml:

BE NATURAY

ERATINA
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Ubicacion en gondola:
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HS5 Champu Silver Plex Keratina 400 ml:

§|! RAT |FT\ A

SSUtiaTes

2,870
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PROTECCION TERMICA
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Ubicacion en Gondola:

CHAMP SILVER PLUS MOOD 4001n)

I ¢3165 ‘335 A




Ubicacion en gondola:
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Walmart
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Este punto se visito el 28 de septiembre del 2025 a las 2:00 pm, ubicado en Guadalupe,

San José.

Tabla 31. Visita Walmart

Tipo Nombre Categoria Presentacion Precio
(ml)
Activeé
Champ Blondy & Grey Matizador para cabello 472 €5.140
Acondicionador | Blondy & Grey Matizador para cabello 472 ¢5.140

rubio o blanco

Alea
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Presentacion

Tipo Nombre Categoria (ml) Precio
. . Matizador para cabello
Champu Blond Tonin shampoo rubio 6 blanco 250 ¢8.890
Champu Champu Coloreados | Cuida Color 500 ¢5.700
Acondicionador Acondicionador Cuida Color 500 ¢4.720
Coloreados
HS
. . Matizador para cabello
Champu Silver Plex rubio 6 blanco 300 ¢2.300
. . Matizador para cabello
Acondicionador | Silver Plex rubio 6 blanco 300 ¢2.300
Acondicionador Acondicionador negro | Cabello negro cubre 900 ©2.000
cubre canas canas
John Frieda
. . Matizador para cabello
Champu Blondy repair system rubio 6 blanco 245 £6.300
. Violet Crush For Matizador para cabello
Champt Blondes rubio o blanco 245 6.300
Acondicionador | Blondy repair system Ma’Flzador para cabello 245 ¢6.300
rubio o blanco
. High light Activating | Matizador para cabello
Champu for blondes rubio o blanco 250 6.300
- High light Activating | Matizador para cabello
Acondicionador for blondes rubio 6 blanco 250 ¢6.300
L’Oreal
Champu Elvive Color Vive Cuida Color 370 ¢5.400
Mood
Champu Silver Plus Matizador para cabello 200 €2.390
rubio o blanco
- . Matizador para cabello
Acondicionador | Silver Plus rubio o blanco 200 ¢2.400
. . Matizador para cabello
Champu Silver Plus rubio 6 blanco 400 ¢3.230
i . Matizador para cabello
Acondicionador | Silver Plus rubio o blanco 400 ¢3.520
. : Matizador para cabello
Champu Silver Plus rubio © blanco 900 ¢6.500
Reserva 11
. Silver Plex Color Matizador para cabello
Champu Care rubio o blanco 400 5.300
. Silver Plex Color Matizador para cabello
Acondicionador Care rubio © blanco 400 ¢5.300
Schwarzkopf
Champu Champu para rubios Matizador para cabello 200 ¢5.800

rubio o blanco

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Activeé champtl y acondicionador Blondy & Grey 472 ml:
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Alea champu y acondicionador Coloreados Cuida Color 500 ml:
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HS5 Champu y acondicionador Silver Plex 300 ml:
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H5 Acondicionador negro cubre canas 900 ml:
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John Frieda Champu Violet Crush for Blondes 245 ml:
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John Frieda Champu y acondicionador High light Activating for blondes 250 ml:
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L’Oreal champt Elvive Color Vive 370 ml:

,/__!
L'C Al

ELVIVE

Color Vive

ACONDICIONADO
PROTECTOR
Filtro UV + Peonia Roj
Protege el color hasta
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Mood champtl y acondicionador Silver Plus 200 ml:
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Mood champtl y acondicionador Silver Plus 400 ml:
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Reserve 11 champu y Acondicionador Silver Plex Color Care 400 ml:
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Ubicaciones en gondola:




AutoMercado:

133

El dia 05 de octubre a las 9:32 am se visité el punto de venta ubicado en San Joség, el

que se encuentra por La Plaza de la Cultura.

Tabla 32. Visita AutoMercado

Tipo Nombre Categoria Presentacion Precio
(ml)
Be Natural
Champu Blue Berry Silver Matizador para cabello 350 ¢10.500
rubio o blanco )
John Frida
Acondicionador Violet Crush For Ma’qzador para cabello 245 28.510
Blondes rubio o blanco
. Violet Crush For Matizador para cabello
Champu Blondes rubio o blanco 245 8.510
Acondicionador High light Activating Mayzador para cabello 250 28.510
for blondes rubio o blanco
. High light Activating | Matizador para cabello
Champu for blondes rubio o blanco 250 8.510
Mood
Acondicionador | Silver Plus Matizador para cabello 400 €3.815
rubio o blanco
Champu Silver Plus Matizador para cabello 400 ¢3.815
rubio o blanco
Acondicionador | Silver Plus Matizador para cabello 900 ¢7.800
rubio o blanco
Champt Silver Plus Matizador para cabello 900 ¢7.800
rubio o blanco
Reserve 11
Champu Silver Plex Color Mapzador para cabello 400 ©5.235
Care rubio o blanco
Acondicionador Silver Plex Color Matizador para cabello 400 ©5.165

Care

rubio o blanco

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Be Natural Champt Blue Berry Silver 350 ml:




John Frieda champu y acondicionador Violet Crush for Blondes 245 ml:
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Mood champt y acondicionador Silver Plus 400 ml:
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Reserve 11 champt y acondicionador Silver Plex Color Car 400 ml:

ADOR

Ubicacién en gondola y Danglers:




Mundo Cosmético (Mundo Mégico):
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El dia 05 de octubre a las 12:38 pm se visité el punto de venta ubicado en San José, el

que se encuentra por La Plaza de la Cultura.

Tabla 33. Visita Mundo Cosmético

Tipo Nombre Categoria Presentacion Precio
(ml)
Macxibelt
Champu | hampu Color Beige Cuida Color 200 €5.900
Almendra
Champu | Champu Color Azul Plata | Cuida Color 400 €9.900
Tropical Care
Champt | Champu Platinum viatizador para cabello rublo o 450 ¢2.500

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Maxibelt champu color beige almendra 200 ml:

——

)
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Maxibelt champt azul plata luminoso 400 ml:
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Ubicacion en gondola:

Maxi Pali:
Este punto de venta se visito el 05 de octubre a las 3:00 pm el que se encuentra ubicado

en Coronado:

Tabla 34. Visita Maxi Pali

Tipo Nombre Categoria I E N ] Precio
(ml)
HS5
Matizador para
Acondicionador | Silver Plex cabello rubio o 300 ¢2.630
blanco
Champ Champu cabello Cabello negro cubre 900 ¢3.000
negro cubre canas | canas
L’Oreal
Acondicionador | Elvive Color Vive | Cuida Color 370 €5.300
Champu Elvive Color Vive | Cuida Color 370 €5.300

Fuente: Elaboracion propia (2025)



HS5 acondicionador Silver Plex 300 ml:

HS5 champt cabello negro cubre canas 900 ml:
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L’Oreal champt y acondicionador Elvive Color Vive 370 ml:
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Detalles Oridn:

Este punto de venta se visito el 06 de octubre a las 10:00 am el que se encuentra ubicado

en Guadalupe, cerca del parque de Guadalupe:

Tabla 35. Visita Detalles Orion

Marca Tipo Nombre Categoria Presalllltl?cmn Precio

H5 Acondicionador | €20¢llo | Cabello 900 72.475
negro negro

H5 Champt Cabello | Cabello 1.450 ¢3.750
negro negro

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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HS5 acondicionador cabello negro 900 ml:
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Ubicacion gondola:

MultiCompras:
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Este punto de venta se visitd el 06 de octubre a las 10:10 am el que se encuentra ubicado

en Guadalupe, cerca del parque de Guadalupe:

Tabla 36. Visita MultiCompras

Marca | Tipo Nombre Categoria }’l:'j)sentacwn Precio
H5 Champu Cabello negro Cabello negro |1.450 73.375

Fuente: Elaboracion propia (2025)

SULFATOS

0 /0 GLU‘:::

PARABENOS

H5 SHAMPOO KERAT INA
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Ubicacion en gondola:

De acuerdo con los resultados obtenidos durante la visita a los diferentes puntos de
venta, se recopild informacion detallada sobre las marcas, tipos de productos, presentaciones y
precios dentro del segmento de cuidado capilar especializado. En total se registraron 76
referencias, de las cuales la mayoria corresponden a matizadores para cabello rubio, gris o
blanco, mientras que una proporcién menor pertenece a productos dirigidos al cabello negro o
cubre canas.

Tabla 37. Cantidad por categoria en gondola

Categoria Cantidad Participacion
Cabello Negro 6 8%
Cabello Negro cubre canas 2 3%
Cuida Color 9 12%
Matizador 59 78%
Total 76 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Esta informacion permiti6 identificar patrones de comportamiento del mercado, rangos

de precios y estrategias de posicionamiento de las principales marcas competidoras.

Tabla 38. Precios promedio de champu de la competencia supermercados y otros PV

PRECIOS PROMEDIO CHAMPU

SUPERMERCADOS, LITBOY, DET.ORION Y MUNDO COSMETICO

Categoria Rango (en | Precio Marecas
ml) Promedio

Matizador para cabello rubio o blanco 0-249 €6.198 | Schwarzkopf, Mood, John Frieda
Alea, John Frieda, HS, Be

Matizador para cabello rubio o blanco | 250 - 450 ’5.181 | Natural, Reserve 11, Mood,
Tropical Care

Matizador para cabello rubio o blanco | 451 - 650 €5.140 | Activeé

Matizador para cabello rubio o blanco | 651 - 850 0| No hay productos

Matizador para cabello rubio o blanco | 851 - 950 5.588 | Mood y H5

Matizador para cabello rubio o blanco 951 + Z4.005|H5

Cabello negro 0-249 0| No hay productos

Cabello negro 250 - 450 (3.225 | H5

Cabello negro 451 - 650 €0 | No hay productos

Cabello negro 651 - 850 0 | No hay productos

Cabello negro 851 - 950 €0 | No hay productos

Cabello negro 951 + Z3.811|HS5

Cabello negro cubre canas 0-249 €0 | No hay productos

Cabello negro cubre canas 250 - 450 €0 | No hay productos

Cabello negro cubre canas 451 - 650 €0 | No hay productos

Cabello negro cubre canas 651 - 850 €0 | No hay productos

Cabello negro cubre canas 851 - 950 €3.000 | H5

Cabello negro cubre canas 951 + €0 | No hay productos

Cuida color 0-249 5.900 | Maxybelt

Cuida color 250 - 450 (7.123 | John Frieda, L’Oreal, Maxybelt

Cuida color 451 - 650 ¢5.700 | Alea

Cuida color 651 - 850 €0 | No hay productos

Cuida color 851 - 950 0 | No hay productos

Cuida color 951 + 0 No hay productos

Fuente: Elaboracién propia (2025)

En el caso de los matizadores para cabello rubio o blanco, se observd una amplia

concentracion de la oferta, lo que confirma que se trata de una categoria con alto dinamismo y

competencia.
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En los supermercados y tiendas de autoservicio como Walmart, Perimercado,

Megasuper, MaxiPali, Multicompras asi como en establecimientos cosméticos como Litbo,

Detalles Orion y Mundo Cosmético, los precios promedio varian segun el tamafio del envase:
e (0-249 ml: €6.198 (Schwarzkopf, Mood, John Frieda).
o 250-450 ml: ¢5.181 (Alea, John Frieda, HS, Be Natural, Reserve 11, Mood, Tropical

Care).

e 451-650 ml: €5.140 (Activeg).
e 851-950 ml: €5.588 (Mood y H5).

o 951+ ml: ¢4.005 (HS).

Estos valores demuestran que, dentro del canal masivo, el precio promedio general se sitiia

entre ¢4.000 y €6.000, reflejando una estrategia enfocada en la accesibilidad y la relacion

costo-beneficio. Las marcas que dominan esta categoria H5, Mood, John Frieda, Be Natural y

Reserve 11 se caracterizan por ofrecer presentaciones de mayor capacidad, generalmente entre

400 y 950 ml, lo que refuerza su atractivo para consumidores que priorizan el rendimiento y el

uso frecuente.

Tabla 39. Precios promedio champt en Super Salon

PRECIOS PROMEDIO CHAMPU

SUPERSALON
; Precio
Categoria Rango (en ml) Promedio Marcas
Matizador para cabello rubio o blanco 0-249 24.450 | Moroccanoil

Matizador para cabello rubio o blanco

250 - 450 Z14.558

19 Pro Silver, Tec Italy, Teknia, Biciana
Professional, Be Natural

Matizador para cabello rubio o blanco

451 - 650 29.200

19 Pro Silver

Matizador para cabello rubio o blanco 651 - 850 €0 | No hay productos
Matizador para cabello rubio o blanco 851 - 950 €0 | No hay productos
Matizador para cabello rubio o blanco 951 + 38.675 | 19 Pro Silver, Linecure Hi Profesional

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Por el contrario, en Super Salon los precios son

considerablemente mas elevados,

debido a que se comercializan principalmente marcas profesionales o de uso especializado

como Tec Italy, Teknia Moroccanoil, 19 Pro Silver, Linecure o Biciana Professional.
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Los precios promedio por rango de presentacion son los siguientes:

e 0-249 ml: €24.450 (Moroccanoil).

e 250-450 ml: €14.558 (19 Pro Silver, Tec Italy, Teknia, Biciana Professional, Be Natural).
e 451-650 ml: €29.200 (19 Pro Silver).

e 951ml+: ¢38.675 (19 Pro Silver, Linecure Hi Profesional).

El precio promedio en este canal supera los ¢'14.000, evidenciando un posicionamiento
orientado hacia un publico que busca productos de calidad profesional y esta dispuesto a pagar

un valor superior por formulacion, presentacion e imagen de marca.

Las presentaciones mas comunes en el mercado general son de 300 ml, 350 ml y 400
ml, aunque también se identificaron envases grandes de 900 a 1450 ml, especialmente en
productos de menor costo. Esta variedad de tamafios refleja una segmentacion clara del
consumidor: los formatos pequefios suelen asociarse con tratamientos intensivos o de uso
profesional, mientras que los de mayor capacidad se orientan a quienes priorizan el ahorro y la

practicidad.

Asimismo, el andlisis de precios permite identificar tres niveles de segmentacion
econdmica dentro del mercado capilar:
Segmento de valor: Inferior a ’4.000, dominado por productos de gran tamafio y marcas
accesibles como H5 o Mood.
Segmento medio: Entre ¢4.001y €10.000, donde se concentra la mayoria de las opciones
disponibles y se percibe una buena relacion entre calidad y precio.
Segmento premium: superior a 10.001, representado principalmente por marcas profesionales

vendidas en salones especializados.

Dentro de este andlisis también se identificé una oportunidad de crecimiento en el
segmento medio-premium, correspondiente a presentaciones de 300 a 400 ml con precios entre
€6.000 y €10.000. Este rango permitiria atraer a consumidores que buscan resultados
profesionales sin pagar el costo elevado de las marcas de salon, especialmente si el producto
combina atributos diferenciadores como tecnologia “plex”, keratina o ingredientes naturales,

acompafiados de una presentacion moderna y atractiva.
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En cuanto a los productos para cabello negro o cubre canas, el hallazgo mas relevante

es que unicamente la marca HS ofrece esta linea dentro de los puntos de venta visitados.

Los precios promedio registrados fueron:
e Cabello negro: €3.225 (250450 ml) y ¢3.811 (951+ ml).
e Cubre canas: ¢3.000 (851-950 ml).

No se identificaron alternativas de otras marcas, ni en supermercados ni en tiendas
especializadas, lo que evidencia un vacio de oferta en esta categoria. Los productos observados
incluyen champus y acondicionadores con propiedades de cubrimiento de canas y
mantenimiento del color oscuro, con presentaciones amplias que los ubican dentro del
segmento de valor. Esta ausencia de competencia directa representa una oportunidad
significativa para desarrollar productos innovadores orientados a este tipo de cabello,
especialmente si incorporan beneficios adicionales como hidratacion, brillo o componentes

naturales.

Respecto a la categoria cuida color, los precios promedio registrados fueron:
e (0-249 ml: €5.900 (Maxybelt).

e 250-450 ml: ¢7.123 (John Frieda, L’Oréal, Maxybelt).

o 451-650 ml: €5.700 (Alea).

Esta categoria se ubica principalmente dentro del segmento medio, en el que el

consumidor busca mantener el color con productos de calidad y precios moderados.

El andlisis demuestra un mercado capilar altamente segmentado y competitivo, con dos
grandes polos: productos profesionales de alto valor y opciones masivas de precio accesible.
Las diferencias entre canales de venta, presentaciones y estrategias de comunicacidén permiten
concluir que el consumidor costarricense busca alternativas que equilibren calidad, efectividad
y precio. Por consiguiente, las marcas que logren posicionarse en el rango medio-premium,
ofreciendo un producto especializado, con buena presentacion y respaldo de calidad

comprobada, tienen un alto potencial de éxito dentro del mercado nacional.
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La visita a los distintos puntos de venta permiti6 identificar una segmentacion clara por
canal. Mientras que Super Salon concentra marcas de perfil profesional y precios mas elevados,
los supermercados y tiendas de conveniencia presentan una gama mas accesible y orientada al
consumidor habitual. Este contraste refuerza la importancia de definir con precision el canal de

distribucion segln el posicionamiento deseado.

Ademas, el hecho de que solo HS ofrezca un producto dirigido al matizado de canas en
cabello oscuro revela una oportunidad relevante de diferenciacion para nuevas marcas
interesadas en atender ese nicho. En conjunto, los resultados de la observacion en campo
aportan una vision integral de la competencia, las estrategias de precio y la disponibilidad de

productos especializados dentro del mercado capilar costarricense.

Revision Redes Sociales:

Para la revision de las redes sociales de la competencia directa, se realizé sobre las tres
marcas que representan mas de un 15% de resultado donde los encuestados responden cuéles
son las marcas mas reconocidas, L’Oreal con un 24%, Mood un 16% y H5 con un 15%. Las
plataformas revisadas son Facebook, Instagram y Tik Tok, donde se valoraran aspectos como
nimero de seguidores, su pagina de inicio, colaboracion con Influencers si realizan descuentos

por temporada especial:

L’Oreal
Facebook:

Cuenta con un total de 30,000 seguidores y realiza colaboraciones con influencers como
Keyla Sanchez, Nathalia Carvajal y Nathalia Rodriguez. Ademas, implementa publicaciones
promocionales y sorteos (Giveaways) en fechas especiales como San Valentin, el Dia de la

Mujer y durante la temporada de verano.

=

Imagenes en la pagina:

))

®

h5 Hair Care
30 mil seguidores « 7 seguidos

Belleza en t cabello al alcance de todo
presupuesto.

H5 es la mejor opcidén para cuidar y nutrir el
cabello.

Con H5 la belleza ya no cuesta més.

Publicaciones Informacién Mas »
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< h5 Hair Care Q < h5 Hair Care Q

Publicaciones Informacion Mas » Publicaciones Informacion Mas «
@ h5 Hair Care est4 en Costa Rica. @ h5 Hair Care esté en Costa Rica.

28o0ct- & 16oct- O

Quiénes mds por acé con el mood de @keysg El combo perfecto de @h5haircare con Keratina
cuando tenemos el duo perfecto y sobre todo si es
de @h5haircare & Contanos y vos, ya los estas utilizando? &
#h5haircare #costarica #cabellosano #hS5haircare #cuidadocapilar #cabellosano

#cabelloperfecto #productos #comboperfecto

< h5 Hair Care Q

Publicaciones Informacion Mas »

@ h5 Hair Care — con (@) natyrodriguezcr.
28feb - &

iDescubre nuestra nueva linea de Shampoo y
Acondicionador nuevas en H5 Hair Care! @ .
- Cubre Canas

- Oleos Mix ( Nudos y Anti-caida )
#h5haircare #costarica #cuidadocapilar
#cabellosano #cabelloperfecto #productos




Giveaway:

< h5 Hair Care Q

Publicaciones Informacion Mas »

@ h5 Hair Care
10ene- O
iGIVEAWAY H5 Verano! . @

iEstamos emocionados de regalar un Kit especial
de productos de H5 Hair Care a uno de ustedes!

Si suefias con tener un cabello saludable,
brillante y bien cuidado, este es regalo perfecto
para ti.

¢Cdémo participar?

Sigue nuestras cuentas de @h5haircare.

( Facebook, TikTok y Instagram )

Etiqueta a 2 amigos que también quieran
mejorar su rutina capilar.

(&) Comenta qué producto de H5 Hair Care te
gustaria probar primero y por qué.

{&J Comparte esta publicacion en tus historias y no
olvides etiquetarnos.

¢Quieres una participacion extra?

Comparte en tus historias o feed usando
#H5HairCareGiveaway y etiqueta a @h5haircare
para sumar una mas. jQueremos ver cémo usas
nuestros productos! & = &)

{3 Tienes hasta el 31 de Enero 2025, para
participar.

iNo te pierdas la oportunidad de tener el cabello
que siempre has sofiado! @ &

< Q
Publicaciones Mas »
@ h5 Hair Care esta en Costa Rica.
Smar- 8

< h5 Hair Care Q

Publicaciones Informacion Mas «

@ h5 Hair Care

1feb- &

GIVEAWAY CERRADO

Cupido llegé a H5! @ 5 ... Ver mas

GIVEAWAY
g 0 ‘/ni U‘i on

GANA
Y ELIGE

PRODUCTOS
DE LA MARCA

Aplican Restricciones

vl

0060 50 comentarios 47 veces compartido
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iCelebramos el Dia de la Mujer con H5 Hair Care,
cuidando de tu cabello! @

Este mes queremos empoderarte a través del
cuidado de tu cabello. Porque no solo es un reflejo
de tu belleza, sino también de tu historia, tu fuerza
y tu personalidad.

Pasos a seguir :

1. Sigue nuestra cuenta (@h5haircare) en nuestras
redes sociales.

2. Comparte tu historia personal con tu cabello,
que significa para ti y como te empoderan nuestros
productos.

3. Etiqueta a 2 amigas que también quieran
participar y compartir su historia.

4. Sube una historia / post etiquetandonos.

Bonus : Comparte una foto, video o texto
contando tu historia ( puedes incluir tu rutina
capilar, una transformacion personal o cémo tu
cabello ha sido parte de tu camino hacia el
empoderamiento ) por medio de un video o
fotografia. ..

El ganador serd anunciado el 31 de Marzo 2025
Aplican Restricciones.

iEstamos emocionados de escuchar tu historia y

ralahrar inintac al nadar Ao car muiarl @8
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Instagram:

Contiene un total de 13,400 seguidores y realiza colaboraciones con influencers como
Keyla Sanchez, Nathalia Carvajal, Nathalia Rodriguez, Patry Alpizar y actualmente cuenta con
mucho contenido relacionado a la pauta que estan realizando en el formato de Teletica “Mira
Quien Baila”. También implementa Giveaway.

< Publicaciones

h5haircare
#1AICAI € #11dITCAIIOULINE #MdIlLdIelIPS

Seguir

< h5haircare

- 7 de octubre
h5 Hair Care

522 13,6 mil  1.097
publicaciones seguidores seguidos

teletica7 y 2 mas
1 Tony Dark Eyes - Fly

Salud/belleza

Belleza en tu cabello al alcance de todo
presupuesto
.. La mejor opcidn para cuidar y nutrir el cabello.
S Con H5 tu belleza ya no cuesta mas.

2 www.tiktok.com/@h5haircar... y 1 mas

fQH5 Anuncios € - 56 miembros

sg‘ 22 personas mas que conoces siguen
esta cuenta

m Mensaje Contacto +

@0d a6

Keyla Sanc... Monse Cast... Naty Rodrig... Patri Alpizar Jessica Mar..

< Publicaciones
h5haircare

Seguir

< Publicaciones

hShaircare Seouly
G hShaircare
Costa Rica

iCorre y participa en el giveaway de Keyla Sinchez!

‘.//’1-‘

@keysg & @hShaircare

Qo Q26 2 s A

A Les gusta a keysg y otros
hShaircare £ jGIVEAWAY ACTIVO! @
¢Querés ganar productos H5 GRATIS?

O 1.600 Q 774 ':_)J 6 v 375 m Participa en el perfil de @keysg y sé una de las 15
personas ganadoras de ¢15.000 por mes, durante 3
#® Les gusta a granadoskattya y otros meses seguidos (Agosto, Septiembre y Octubre).

keysg £ {GIVEAWAY DEL DiA DE LA MADRE! #
Este afio H5 consiente a mama en grande ‘Y ( Mk iCanjealo en lo que mas amds de H5 Haircare!

A ds anncta
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Tik Tok:

Presentan un total de 1,498 seguidores y realiza colaboraciones con influencers como

Keyla Sanchez, Nathalia Rodriguez principalmente. También implementan Giveaway.

< Qa2 7
= %) SILVER

TE REGALA:

oM i4 ENTRADAS!

8 1498 15859

Belleza en tu cabello.
HS tu mejor opcidn.
? Costa Rica.

H5 Hair Care ®Foto

Cubre-Canas
GIVEAWAY %

Solo tenés que ir a nuestro Instagram o
Facebook para que quedés participando
para ser la persona ganadora de obtener 4
entradas para ir este 21 de Diciembre 2024
al programa del Chinamo en vivo con tus
amigos y familiares. Y ® ... mas

Mo o sparioncis de by
| Qereas

Tu cabello se ‘a
shampoo y

hace:

Anadir comentario...
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Mood

Seguidores por plataforma:
e Facebook: 32,000

e Instagram: 2,578

e Tik Tok: 325

Mood

32 mil seguidores » 3 seguidos

Mood® esté hecha a base de extractos naturales como el
aloe vera, menta, proteina de leche, algas entre otros.
Perfil oficial Latam.

< mood.cr

Mood « ‘@ | Cuidado del Cabello

223 2.578 75
publicaciones seguidores seguidos

Salud/belleza
Una linea de productos para el cuidado del cabello.

Shampoo, acondicionador y tratamiento: mood.latam
#extractosnaturales #silverplus #arganplus @mood.latam
#keratinplus
1 2 294
@® Mood 4 publicaciones recientes . . i 325 . A a
Siguiendo Seguidores Me gusta

Mensaje Correo elect...  +2
@ ‘ e o ‘ Una linea de productos para el cuidado del

Fneuéntranns  Naturales Silver-Plus Araan-Plus  Keratin-Plue¢ cabe"o Shampoo y acond'c'onadores

En este caso el enfoque de Mood va inicialmente en la pdgina de Facebook,
seguidamente de Instagram y lo que es Tik Tok cuenta con menos de 10 publicaciones, su
contenido no se basa en colaborar con Influencer como en el caso de HS, su enfoque va dirigido

al producto.
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Las paginas de esta marca no estan dirigidas especificamente para el mercado

costarricense, lo manejan a nivel Latinoamericano por lo cual su contenido es muy

generalizado.

Seguidores por plataforma:
e Facebook: 35,000
e Instagram: 124,000

e Tik Tok: No tienen una cuenta oficial para la categoria conveniente.

- 2 COMO EL NUEVO ELVIVE
LOREAL

PARIS

L'Oréal Paris ¢

@‘i a% 35 mill. Me gusta « 35 mill. seguidore:

Fan Page Oficial de L Oréal Paris en
Centroamerica, Ecuador, Bolivia y Paraguay.

Informacion

ik Te gusta

Publicaciones Mas «

Detalles

@ Pagina - Belleza, cosmética y cuidado
personal

® Centroamérica
2 lorealparis-centroamerica.com

® Recomendado por el 94% (29 opiniones)

Sy |

< lorealgroupe_latam &

L'Oréal Groupe | Latinoamérica

660 124 mil 22
publicaciones seguidores seguidos

Creamos la #belleza que mueve al mundo
Contenido oficial de L'Oréal Groupe en
Latinoamérica.

(2 careers.loreal.com/es_ES/... y 2 mas

z. ﬁ & saracorrales y 3 mas siguen esta
s cuenta

000

Beauty News Argentina CERAN

Mensaje +2

Chile Uruguay

Ver todo
X ////”

M-A-C C¢ |

maccosn

©) (2l

Sugerencias para ti

X

MOROCCANOQIL

CeraVe Colom... ¢

ceravecolombia_

Moroccanoil L... &

moroccanoil_latam
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Objetivo especifico 1: Analizar el comportamiento y perfil del consumidor objetivo de

la marca Mussa, asi como sus necesidades, preferencias y expectativas.

El analisis del consumidor permitié identificar dos segmentos diferenciados segun el
tipo de champu evaluado. Para los productos destinados a matizar canas y tonos rubios, el
consumidor prioriza la neutralizacion de tonos amarillos, la efectividad visible desde las
primeras aplicaciones y atributos relacionados con el cuidado del cabello, como la ausencia de
sulfatos y parabenos. En cambio, para el segmento interesado en cubrir canas en cabello negro,
se identifico un publico que busca principalmente uniformidad en el color, durabilidad del tono
y facilidad de aplicacion. Este segundo segmento mostré menor oferta disponible en el

mercado, lo que refuerza su potencial estratégico.

En ambos segmentos, la claridad del etiquetado, la adecuacion del producto al tipo de
cabello y la seguridad de los ingredientes son factores que determinan la eleccién de compra.
La preferencia por presentaciones, asi como la importancia de un mensaje visual directo y
comprensible, evidencia que la propuesta de Mussa puede alinearse naturalmente con lo que
los consumidores buscan. la necesidad de comunicar claramente los beneficios funcionales y

diferenciadores de la linea Mussa.

Objetivo especifico 2: Evaluar las estrategias de la competencia directa en el mercado,
analizando aspectos como disefio, tamafios, precios, canales de distribucion y medios de

promocion, con el fin de identificar oportunidades de diferenciacion para la marca Mussa.

El andlisis competitivo muestra que las marcas lideres utilizan empaques visualmente
llamativos que destacan beneficios, ingredientes y resultados. La mayoria emplea colores
intensos, tipografias modernas y etiquetas frontales con mensajes directos. En cuanto a
tamafios, predominan presentaciones entre los 250 ml y 450 ml, asi como opciones superiores

a 950 ml, lo cual coincide con las practicas de consumo identificadas.

Respecto a precios, se observa un rango estdndar para las presentaciones de 250 ml y
1.000 ml, lo cual permite establecer una estrategia de paridad competitiva para Mussa sin

comprometer la percepcion de calidad.
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En cuanto a canales de distribucion, la competencia se encuentra ampliamente
posicionada tanto en el canal moderno como en el tradicional, asegurando visibilidad y
disponibilidad del producto. Los medios de promocion mas utilizados son redes sociales como
Facebook e Instagram donde se emplean videos demostrativos, comparativas y colaboraciones

con influencers.

En el caso particular del champu para cubrir canas en cabello negro, se identifico solo
una marca disponible en el mercado, lo cual representa una categoria poco desarrollada y con

un potencial significativo para introducir una oferta diferenciada.

Objetivo especifico 3: Identificar los atributos de la marca Mussa que son necesarios

para desarrollar un plan estratégico de mercadeo efectivo.

El analisis permiti6 identificar los atributos esenciales que deben definir la identidad de
Mussa para lograr un posicionamiento claro y competitivo. A diferencia del objetivo 1, donde
se analizan las preferencias del consumidor, en este objetivo se establecen los elementos que
la marca debe adoptar como parte de su propuesta de valor. Estos atributos incluyen:
formulacion sin sulfatos ni parabenos, productos veganos, no testeo en animales y resultados
visibles desde las primeras aplicaciones. Ademas, se determin6 la importancia de una identidad
visual solida que respalde estos diferenciadores a través de la linea Mussa. Estos atributos no
solo responden a lo que el consumidor busca, sino que representan la personalidad y los valores
que la marca debe proyectar dentro del mercado. La claridad del mensaje, la consistencia visual
y la credibilidad en los beneficios ofrecidos son pilares fundamentales para que Mussa logre
posicionarse de manera efectiva. que permita el crecimiento futuro de la marca dentro del
segmento de productos para cabello tinturado o con canas. La coherencia visual, el disefio
atractivo del empaque y la claridad del mensaje son esenciales para su reconocimiento en el

mercado.
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Recomendaciones

Objetivo especifico 1: Analizar el comportamiento y perfil del consumidor objetivo de

la marca Mussa, asi como sus necesidades, preferencias y expectativas.

Se recomienda que la marca Mussa enfoque sus esfuerzos en atender de forma diferenciada los
dos segmentos identificados: quienes buscan matizar canas y tonos rubios, y quienes requieren
cubrir canas en cabello negro. Para ambos casos, es importante que la marca mantenga una
comunicacion clara y orientada a los beneficios principales que los consumidores valoran,
como la efectividad del producto, la seguridad de los ingredientes y la adecuacion al tipo de
cabello. También se sugiere fortalecer la claridad del empaque y la informacién visible en el
punto de venta, de manera que el consumidor pueda identificar facilmente el producto que
corresponde a sus necesidades. Y continuar realizando investigaciones periddicas para
actualizar el entendimiento del perfil del consumidor y ajustar la estrategia conforme

evolucione la demanda.

Objetivo especifico 2: Evaluar las estrategias de la competencia directa en el mercado,
analizando aspectos como disefio, tamafios, precios, canales de distribucion y medios de

promocion, con el fin de identificar oportunidades de diferenciacion para la marca Mussa.

Con base en los hallazgos del anélisis competitivo, se recomienda que Mussa tome en
cuenta los elementos que predominan en el mercado, tales como el uso de empaques con
mensajes frontales fuertes, la comunicacion clara de beneficios, la presencia visual en gondola
y el uso intensivo de redes sociales como medios de promocion. También es necesario
fortalecer la presencia en los canales donde la competencia ya se encuentra consolidada como
en los supermercados, garantizando visibilidad y disponibilidad del producto. Ademas, el
estudio reveld un punto critico que no debe ignorarse: en la categoria de champtl para cubrir
canas en cabello negro solo existe un producto disponible, lo cual representa una oportunidad
significativa. Por ello, se recomienda que la marca a futuro considere invertir en el desarrollo,
diferenciacion y posicionamiento de esta linea, aprovechando la baja saturacion y el amplio

potencial de crecimiento.
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Objetivo especifico 3: Identificar los atributos de la marca Mussa que son necesarios
para desarrollar un plan estratégico de mercadeo efectivo.

A partir de los atributos identificados como esenciales para el posicionamiento de

Se recomienda que la marca incorpore de manera obligatoria y visible en la etiqueta los
atributos que el consumidor considera esenciales: sin sulfatos, sin parabenos, vegano, no
testeado en animales y resultados visibles desde las primeras aplicaciones. Estos elementos
deben presentarse de forma clara en la parte frontal del empaque para facilitar la decision de
compra. Asimismo, es fundamental mantener coherencia visual en todos los elementos de la
marca y reforzar la comunicacion mediante contenido educativo que explique la funcién de
cada linea y los beneficios asociados a los ingredientes. Y realizar un seguimiento constante
de la percepcion del consumidor para adaptar la estrategia de mercadeo conforme a las

tendencias del mercado y asegurar la competitividad de Mussa..
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CAPITULO VI: PROPUESTA

Este capitulo presenta la propuesta para impulsar la entrada y el posicionamiento de la
marca Mussa en el mercado costarricense. Al ser una marca nueva, se plantean acciones
estratégicas que aprovechan las oportunidades identificadas durante la investigacion, con el fin
de generar reconocimiento, asegurar presencia en los puntos de venta y conectar de forma

efectiva con el consumidor desde sus primeras etapas en el mercado.

Como parte de una estrategia de mercadeo, es importante realizar una segmentacion de
mercado, para este caso debido al tipo de producto y su funcionalidad, se realizé una
segmentacion tanto para el champi matizador para cabello rubio o con canas y otra para el

champt para cubrir en canas en cabello negro.

Segmentacion de mercado para el champt para matizar rubios y canas:

Demografica:

Este producto esta dirigido principalmente a mujeres entre los 20 y 65 afios, de clase
media, se trata de consumidoras que cuentan con ingresos moderados, que valoran la
accesibilidad y buscan alternativas de buena calidad sin necesidad de recurrir a productos

premium.

Geografica:

El mercado abarca todo el territorio nacional. La mayor concentracion de consumidores
se encuentra en zonas urbanas como el Gran Area Metropolitana, donde el uso de tintes y
tratamientos de color es mas frecuente. Sin embargo, también existe una demanda importante
en zonas rurales, particularmente entre personas que no tienen acceso regular a salones de

belleza y buscan mantener su color desde casa.

Psicografica:

Este segmento estd compuesto por personas que valoran verse bien y reflejar una
imagen cuidada, pero que prefieren soluciones accesibles y practicas. Suelen ser compradores
racionales, interesados en productos que ofrezcan buena relacion precio/calidad. Les gusta
mantener rutinas de cuidado capilar, pero buscan resultados visibles sin invertir demasiado

dinero ni tiempo



Conductual:

162

Las consumidoras buscan principalmente neutralizar tonos amarillos, mantener el brillo

del rubio o de las canas y prolongar el tono frio. Utilizan el champt dos o tres veces por semana

y suelen comparar marcas antes de comprar. Presentan una sensibilidad alta al precio y suelen

aprovechar promociones. La lealtad hacia la marca es moderada y depende directamente de

que el producto realmente matice y muestre resultados consistentes.

Buyer Persona champt para matizar canas y cabello rubio:

VALERIA ROJAS

EDAD

SEXO

LUGAR QUE RESIDE:

EDUCACION

OCUPACION

ESTADO CIVIL

PERSONALIDAD

Pactica

Organizada

Detallista

34 afos

Mujer

San José

Universidad

Asistente
administrativa

Soltera

Impulsiva

Desordenada

Descuidada

BIOGRAFIA

Valeria lleva afios cuidando su cabello rubio y prefiere mantener el color desde la casa, sin
depender tanto de salones. Le gusta sentirse arreglada, pero busca productos accesibles
que realmente ayuden a evitar que el cabello se ponga amarillo. Siempre estd pendiente de
opciones que combinen buen precio y resultados visibles.

MOTIVACIONES

Mantener su color desde casa,
controlar los tonos amarillos y usar
algo accesible que dé resultados
reales.

GUSTOS Y AFICIONES

Ver tutoriales de cabello, maguillaje,
probar productos econdmicos que
funcionen, ir a realizar compras a
supermercados

REDES SOCIALES

O @

Fuente: Elaboracion propia (2025)

OBJETIVOS

Mantener el rubio sin visualizacion de
oxidacion y evitar visitas frecuentes al
saldn.

HABILIDAD

Constancia
Observacion
Organizacion

Comparacidn

MARCAS

John Frieda, Mood Tec Italy
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Segmentacion de mercado para el champu que cubre canas en cabello negro:

Demografica:

El producto esta dirigido a hombres y mujeres de entre 30 y 60 afios de la clase media
que presentan canas visibles en el cabello negro o castafio oscuro. Muchos de ellos son personas
que desean una alternativa accesible para disimular las canas sin recurrir a tintes permanentes

de saldn, ya sea por presupuesto o practicidad.

Geografica:

La distribucion es nacional y alcanza tanto zonas urbanas como rurales. En ciudades
hay una mayor presencia de consumidores ocupados que buscan soluciones rapidas. En zonas
rurales también existe una demanda relevante, ya que la disponibilidad de servicios de
coloracion profesional es limitada y este producto permite cubrir canas de manera

independiente.

Psicografica:

Este segmento estd conformado por personas practicas que buscan mantener una
apariencia limpia y ordenada, pero sin procesos complicados. Prefieren productos que les
ayuden a controlar las canas de forma progresiva, con un resultado natural y sin los efectos
agresivos de la tintura comun. Valoran la economia, la facilidad de uso y la discrecion del

resultado.

Conductual:

Los consumidores buscan un beneficio concreto: reducir la visibilidad de las canas de
forma gradual para mantener un color uniforme. La frecuencia de uso depende del avance de
las canas, pero por lo general se incorpora dentro de su rutina de lavado habitual. Son
compradores sensibles al precio y suelen probar distintos productos hasta encontrar uno que
realmente funcione para su tipo de cabello. La lealtad a la marca es baja al inicio, pero aumenta

si los resultados son visibles y naturales.
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Buyer persona champt cubre canas en cabello negro:

BIOGRAFIA

e Mauricio empezo a notar mas canas y prefiere controlarlas desde casa sin tener que recurrir
a tintes de saldn. Le gusta mantener un aspecto ordenado y natural, y busca algo sencillo

que pueda usar en su rutina normal de lavado para cubrir las canas poco a poco.

MAURICIO HERRERA

EDAD 45 aroe MOTIVACIONES OBJETIVOS
Disimular canas sin usar tintes de Cubrir canas de forma progresiva sin
SEXO Hombre saldn, mantener un aspecto natural v gue se note.
usar algo sencillo.
LUGAR QUE RESIDE: Alajuela
EDUCACION Diplomado
OCUPACIGN Supervisor de ventas
ESTADO CIVIL Cosads GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
Podcasts, noticias, compras répidas . .
en supermercado, rutinas simples. Disciplina
Simplicidad
PERSONALIDAD .
Pactica Complicado Adaptacion
Tranquilo Estresado
REDES SOCIALES MARCAS

Directo Evasivo
06 :

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Mezcla de mercadeo

Producto

Corporacion Farmazel dentro de su catdlogo de productos decidio traer a Costa una
marca nueva en la categoria capilar, donde nace la marca Mussa Cosmetics aunque es una
marca propia, la fabricacion se realiza en Colombia, un pais ampliamente reconocido por su
industria de belleza y cosmética. La linea actual de Mussa Cosmetics incluye productos
disefiados para el lavado regular del cabello, elaborados con ingredientes de calidad y
accesibles para el consumidor. Entre sus variantes se encuentran champus con keratina,
aminoacidos, opciones para cabello graso y una formula revitalizante con romero. Ademas, la

marca ofrece un acondicionador elaborado a base de aguacate.
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Como parte de su estrategia de ampliacion de portafolio, la empresa introducira dos
champus especializados. El primero esta dirigido a personas con cabello rubio o canoso y se
formula para neutralizar tonalidades amarillentas o anaranjadas. El segundo es un champu con
tinte temporal que ayuda a cubrir canas en cabellos oscuros, brindando una solucién practica

para mantener un tono uniforme.

Objetivo:

Desarrollar en un plazo maximo de 3 meses el lanzamiento del producto Mussa para su
introduccion al mercado costarricense, estableciendo el tamafio de empaque ideal, los atributos
diferenciadores que se comunicaran al consumidor, el disefio del nuevo logo, y la renombracion
estratégica de la categoria, con el fin de asegurar un lanzamiento coherente, atractivo y

competitivo.

Presentacion del producto:

Después de realizar la visita a los puntos de venta se evidencid que un 58% de los
productos de esa categoria tienen tamafos entre los 250-450 ml y mayor a 950 ml solamente
un 9% de la gondola. Para cada champt los tamafios seran de 350 ml y de 1000 ml.

Canal tradicional:
e Champu para matizar rubios y canas: 350 ml

e Champu para cubrir canas en cabello negro: 350 ml

Canal Moderno:
e Champu para matizar rubios y canas: 350 ml y 1000 ml

e Champu para cubrir canas en cabello negro: 350 ml y 1000 ml

En el disefio de la etiqueta del producto es fundamental destacar los atributos
diferenciadores de la marca, tales como la ausencia de sulfatos y parabenos, su caracter 100%
vegano y la garantia de no realizar pruebas en animales. Estos elementos resultan especialmente
relevantes en una categoria donde los consumidores comparan marcas a partir de los beneficios
que perciben. De acuerdo con los resultados de la encuesta, un 63% de las personas
participantes sefiald que estas caracteristicas son determinantes al momento de seleccionar un

producto capilar. Asimismo, debe considerarse la visibilidad de los resultados rapidos que
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promete la marca, ya que este aspecto fue valorado por un 58% de los encuestados, lo que

evidencia que constituye un atributo que no puede omitirse en la presentacion del producto.

Dado que la empresa gestiona un portafolio compuesto por diversas marcas, tanto
propias como externas, resulta esencial mantener una imagen corporativa coherente que facilite
el posicionamiento de sus productos en el mercado. Bajo este principio, se plantea una
identidad corporativa s6lida que respalde el desarrollo de la marca. En este caso, Mussa
Cosmetics se establecera como la marca principal, permitiendo que nuevas categorias se
integren bajo el nombre “Mussa” sin modificarlo, ya que, al tratarse de una marca
recientemente introducida en el pais, es prioritario fortalecer su recordacion. Para la categoria
de productos especializados en cabello tinturado o con canas, se propone el nombre Mussa
Color, donde el término “Color” hace referencia directa a la naturaleza del producto. Si bien
los champus analizados en este estudio son los primeros en introducirse, la empresa proyecta
incorporar en el futuro otros productos dirigidos a distintos tipos de cabello tinturado,

manteniendo asi la coherencia dentro de esta linea.

Logo Mussa Color:

Caracter

« Minien Variable Concept

C L O R p—
PERSONALIZADA

ey — =
Precio:——® = x 2 . = -
—— 1,10 ~ f
P i ‘o R o e :
7 Bl srews % Bl ] —

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Precio

Objetivo:

Definir durante los primeros 3 meses del lanzamiento un precio de introduccion para
las presentaciones de 350 ml y 1.000 ml de la linea Mussa Color basado en una estrategia de
paridad competitiva, ubicando ambas presentaciones dentro del rango promedio identificado
en el analisis de resultados, con el fin de asegurar aceptacion inicial y coherencia con las

expectativas de valor del consumidor costarricense.

Segun el andlisis de la competencia directa, se identificod que para la presentacion de
350 ml, ubicada dentro del rango de productos entre 250 ml y 450 ml, los precios promedio
oscilan entre ¢3.225 y ¢5.181. Considerando este comportamiento del mercado y con el fin de
mantener coherencia con la estrategia de paridad competitiva definida para el lanzamiento, se
establece un precio publico de €3.500 para las presentaciones de 350 ml de la linea Mussa
Color. Este valor permite introducir el producto dentro de un rango accesible, conservando la

percepcion de calidad esperada por el consumidor.

En cuanto a las presentaciones de 1.000 ml, el andlisis evidencia que el precio promedio
para los champus dirigidos a matizar canas y cabellos rubios es de €4.005, por lo que se
propone un precio publico de 4.500 para esta presentacion. Este ajuste permite mantener
competitividad en el punto de venta y, al mismo tiempo, reforzar el posicionamiento del

producto como una alternativa de alta efectividad.

Por otro lado, para la categoria de champt destinado a cubrir canas en cabello negro,
se identificd que unicamente una marca ofrece una presentacion cercana a los 1.000 ml, con
precios que varian entre ¢3.000 y €3.811. No obstante, debido a los atributos diferenciadores
de Mussa Color entre ellos la calidad de la formulacion, los beneficios visibles desde las
primeras aplicaciones y su enfoque en el cuidado capilar especializado se determiné fijar un
precio publico de €4.500 para esta presentacion. Esta decision permite posicionar el producto

dentro de un nivel competitivo superior, alineado con el valor percibido por los consumidores.
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Plaza

Objetivo:
Alcanzar una cobertura del 30% de colocacion para la marca Mussa Color en Costa Rica dentro
de 12 meses, iniciando con una implementacion piloto y presupuesto planificado para los

primeros 3 meses en canales tradicionales y modernos.

Corporacion Farmazel no tiene una distribucion horizontal, lo que significa que no llega al
mercado de manera directa, con vendedores que atiendan el canal tradicional (pulperias,
minisuper, supermercados independientes, etc.), ni el Canal Moderno (supermercados

encadenados).

(Como puede una empresa o marca colocar sus productos sin una fuerza de ventas directa?
Bien, una estrategia que es utilizada y bastante conocida para empresas o marcas que no desean
tener una estructura robusta de ventas, que incluya vendedores y supervisores, entre otros, s
llegar a los diferentes canales por medio de distribuidores con una operacion activa, o sea que
ya tengan una cartera de clientes a los cuales visitan con una frecuencia designada por el

distribuidor. Normalmente de manera semanal o quincenal.

En el mercado costarricense existen empresas como Kimberly Clark que operan en el pais bajo
este modelo, demostrando ser muy exitoso. Dentro de los beneficios que se encuentran se
pueden mencionar el ahorro en costos al no contar con vendedores directos y los costos y
controles asociados a €stos, no existe pago de planilla, comisiones, cargas sociales, vacaciones,

liquidaciones, manejo y supervision de recurso humano, por mencionar algunos.

También es importante mencionar que los costos de logistica en el pais son bastante altos, el
costo de mano de obra, combustibles, mantenimiento de flota vehicular, marchamos, bodegaje,
permisos, servicios publicos, etc. Todo lo anterior requiere una venta alta para encontrar el
punto de equilibrio financiero, asi que si la marca no cuenta con un catalogo suficientemente
amplio para lograr las ventas necesarias para alcanzar el punto de equilibrio anteriormente

mencionado, la estrategia ideal es tener distribuidores que lleven los productos al mercado.
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Ahora, este modelo tiene algunas complicaciones, dentro de las principales es que parte
del margen debe compartirse con el distribuidor, ya que este segundo no haré el trabajo de
“gratis” (necesita su punto de equilibrio). Asi que los costos no incurridos en la estructura de
ventas de alguna manera deben “pagarse” o trasladarse en margen a la empresa que realiza la

labor de llevar el producto al mercado.

Otro punto critico es lograr que los vendedores, dentro del amplio catdlogo de
productos que tienen de otras marcas, le den foco a las de Corporacion Farmazel en este caso.
Existen estrategias para obtener esa atencion por parte de los vendedores, pero se abordard mas

adelante en el capitulo de Promocion.

Alcance Canal Tradicional Corporacion Farmazel
Con el proposito de lograr la mejor cobertura posible, Corporacion Farmazel ha
dividido el pais en varias zonas de venta y tiene distribuidores en cada una de las zonas. La

division geografica es la siguiente:

e GAM: Limita al norte con la Cordillera Volcanica Central, al sur con Aserri, al este con
Paraiso (Cartago), al oeste con Atenas.

e Zona Norte: toda la provincia de Guanacaste, Pacifico Central, San Carlos

e Zona Sur: Pacifico Sur, Pérez Zeledon, hasta frontera con Panama

e Los Santos: Tarrazt, Dota, Leon Cortés, Frailes, San Cristobal y Acosta

e Zona Atléantica: desde Puerto Viejo de Sarapiqui y Guéapiles hasta Sixaola

Esta division geografica facilita el ordenamiento en cuanto a precios y alcances de los
distribuidores, asi como también de los temas presupuestarios en inversiones, factores muy

importantes para la definicion de objetivos y desarrollo de las marcas.

Adicional de lo anterior, también existe una clasificacion de los puntos de venta segiin
cada canal. Este es un ejercicio basico cuando se habla de distribucion porque ayuda a
comprender las caracteristicas y necesidades de cada grupo, de manera que se realizan planes
estratégicos con el fin de lograr una mejor ejecucion de la venta en los comercios y también

proporciona las herramientas para una correcta seleccion de los productos en cada canal.
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Los datos suministrados por los distribuidores en cuanto a la clasificacion por canal y
zona arrojan los siguientes resultados: En el GAM los distribuidores tienen un alcance de 4,000
puntos de venta de los cuales 2,080 son pulperias, 1,480 son minisuper y 440 son

supermercados independientes.

Para la Zona Norte, el alcance total es de 2,500 puntos de venta, 1,325 son pulperias,
925 son ministper y 250 supermercados independientes. En la Zona Sur la cobertura total es
de 900 puntos de venta, siendo pulperias 432, ministper 296 y supermercados independientes

172.

En cuanto al Atlantico se atiende una cartera total de 1,150 clientes, 583 son pulperias,
418 minisuper y 149 supermercados independientes. Mientras que en la zona de Los Santos se
llega a 72 pulperias, 56 minisuper y 23 supermercados independientes para un total de 150

puntos de venta.

Con estos datos sumados, Corporacion Farmazel a través de sus clientes distribuidores
tiene un alcance total de 8,700 clientes, de los cuales 4,492 son pulperias, 3,175 minisuper y

1,034 supermercados independientes en el territorio nacional.

Para efectos de este trabajo es importante citar que en la categoria de “ministiper” se

toman en cuenta aquellos comercios con autoservicio y que tienen una o dos cajas registradoras

de pago.
Tabla 40. Total de clientes por zona
Zona Pulperias | Minisuper Supermercados Total
Independientes
GAM 2.080 1.480 440 4.000
Zona Norte 1.325 925 250 2.500
Zona Atlantica 583 418 149 1.150
Zona Sur 432 296 172 900
Los Santos 72 56 23 150

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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La distribucion de la cobertura para lograr el 30% objetivo, se define tomando como
parametro los resultados arrojados en la pregunta nimero 23 de la encuesta, donde manifiesta
que el 37% de los consumidores prefiere comprar productos similares a los que ofrece Mussa

Color en supermercados.

Por tanto, el enfoque de colocacion debe ir dirigido a supermercados, quedando de la

siguiente la distribucion de cuota porcentual de cobertura (total del territorio nacional):

e Pulperias: 20%, equivalente a 900 puntos de venta
e Minisuper: 35% equivalente a 1,100 puntos de venta

e Supermercados Independientes: 58% equivalente a 600 puntos de venta

En total la suma de los 3 canales asciende los 2,600 clientes, lo cual representa un 30%
de los 8,700 puntos de venta a los que tiene alcance Corporacion Farmazel a través de los

distribuidores.

En la siguiente tabla se podra observar la distribucion de por zona y por canal para
alcanzar el 30% de cobertura total pais. Se realizé de manera proporcional segin el peso de
cada canal en cada zona.

Tabla 41. Distribucion para cobertura en clientes

Zona Pulperias | Minisuper Supermercados Total
Independientes

GAM 417 513 255 1.185
Zona Norte 265 321 145 731
Zona Atlantica 117 145 87 348
Zona Sur 87 103 100 289
Los Santos 14 19 13 47
Totales 900 1.100 600 2.600

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Alcance Canal Moderno

En Costa Rica existen diferentes comercios que se categorizan como Canal Moderno,
dentro de ellos encontramos tiendas departamentales, cadenas de farmacias y grandes cadenas
de supermercados. Estos puntos de venta tienden a ser muy importantes porque generan un
volumen de ventas alto y ademas que sirven como “vitrina” para las marcas, o sea que ayudan

a dar a conocer el producto al consumidor final.

Corporacion Farmazel, por medio de sus distribuidores, mantiene negocios con cadenas
como Walmart, GESSA, Megastper y Automercado. Sin embargo, la relaciéon mas cercana la
tiene con GESSA y Megasuper, donde se ha registrado la mayoria de los productos que

Farmazel representa en pais.

Es por ello que aunque se hara el proceso de presentacion y registro de Mussa Color en
los supermercados de Canal Moderno donde ya la empresa tiene presencia, ésta propuesta le
dara énfasis a GESSA y Megasuper. En estos dos clientes la posibilidad de registro en los

proximos 12 meses es muy elevada.

Tomando como base el estudio de mercado realizado para este trabajo, se puede
observar como en Canal Moderno (supermercados) hay una tendencia muy marcada de ofrecer
en gondola presentaciones entre 250 ml - 450 ml. Un 58% de los diferentes productos en la
categoria que compite Mussa Color se ubican en esos gramajes. El siguiente rango de tamafio

mas representativo es entre 900 ml - 1,000 ml con un 9%.

Por lo anterior, los gramajes de Mussa Color propuestos para ofrecer a GESSA y

Megastper son los siguientes:

Tabla 42. Tamaiios de producto en Canal Moderno

Presentacion GESSA Megasuper
350 ml X X
1000 ml X X

Fuente: Elaboracion propia
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Promociéon y Merchandising

Objetivo de Merchandasing

Implementar durante los primeros 3 meses del lanzamiento un programa de impulso y
regalias dirigido a los clientes estratégicos seleccionados, con el fin de asegurar la activacion
inicial de la marca Mussa Color, negociando al menos tres acuerdos formales de exhibicion
preferencial y apoyo comercial que garanticen mayor visibilidad y rotacién en el punto de

venta.

El plan de impulso y regalias se hard por un periodo de 3 meses, al finalizar este tiempo
se seleccionaran otro grupo de clientes y se ejecutaran las misma dinamicas. Con este cambio
se pretende alcanzar a mas clientes en diferentes zonas de manera que mas consumidores

potenciales tengan contacto con la marca.

En los puntos de venta donde se hara la dinamica de impulso, se contara con un banner
representativo de la marca, 50 unidades de “sachet” de regalia para los consumidores (por
evento) y las personas a cargo de la impulsacion llevaran una camiseta / blusa con la marca de

Mussa Color como uniforme.

Para este plan de impulso se tomaran en cuenta puntos de venta de GESSA, Megastper
y supermercados independientes. Para la seleccion de los ultimos, se revisard junto con el
distribuidor que corresponda las mejores opciones tomando en cuenta factores como potencial
de volumen de compra, tamafo del local, ubicacion geogréfica, espacio asignado en gondola

para la categoria, entre otros.

En la siguiente tabla esta la propuesta de los puntos de venta de GESSA y Megasuper
seleccionados para los primeros 3 meses del plan. A ellos se les hara dos activaciones de
impulso mensualmente, el quince y el treinta de cada mes, que son los dias de mayor venta en
los supermercados. En cuanto a los supermercados independientes, primero deben

seleccionarse con el distribuidor y a ellos se les hara una activacion
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Punto de Venta Lugar Fechas Meses
Perimercado San Antonio Desamparados Quinces y treintas 3
Perimercado Montelimar Quinces y treintas 3
Megasuper Alajuela, Barrio San José Quinces y treintas 3
Megasuper Cartago Quinces y treintas 3
Megasuper Moravia Quinces y treintas 3
Supermercado Independiente GAM Por definir Treintas 3
Supermercado Independiente Zona Norte | Por definir Quinces 3
Supermercado Independiente Zona Sur Por definir Treintas 3
Supermercado Independiente Atlantico Por definir Quinces 3
Supermercado Independiente Los Santos | Por definir Treintas 3

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Tabla 44. Presupuesto Merchandising

Monto
Concepto Cantidad Total
Unitario

Arte y disefio de banner 1 Z40.800 Z40.800

Impresion Banner Mussa Color roller up 85 x 200 cm 8 ¢43.350 346.800

Impulsador (a) 45 ¢27.500| €1.237.500

Camiseta / blusa Mussa Color 8 €6.000 48.000

"Sachets" muestras 2.500 ¢35 ¢87.500

Total

Z1.760.600

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Promocion de ventas al consumidor

Objetivo:

Incrementar la intencion de compra de los productos Mussa Color mediante la

ejecucion de eventos de impulsacion durante los primeros 3 meses del lanzamiento, logrando
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que al menos un 20% de los consumidores atendidos realicen una compra directa 0 muestren

intereés.

En los puntos de venta donde habra dindmicas de impulso, se aprobard un 10% de
descuento en toda la linea Mussa Color. Este descuento serd valido unicamente el dia de la
impulsacion. Para visibilidad del descuento en géndola, se le pedira a la administracion del
supermercado que imprima el “hablador de precios”. Ademas, en los puntos que lo permitan la
persona encargada de la impulsacion llevard un rétulo con el descuento para volver mas visible

el descuento.

Tabla 45. Presupuesto promocion de ventas al consumidor

Concepto Total

Arte y disefio del rétulo con el descuento Z20.400
Impresion 10 rotulos ¢15.000
Proyeccion descuento 10% presentacion

¢511.062
350 ml (1650 unidades)
Proyeccion descuento 10% presentacion

7688.938
1000 ml (600 unidades)
Total 1.235.400

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Promocion de ventas a los vendedores (Canal Tradicional)

Objetivo

Colocar durante los primeros 3 meses del lanzamiento un total de 11.000 unidades de
la presentacion de 350 ml y 2.400 unidades de la presentacion de 1.000 ml de la linea Mussa
Color en los puntos de venta estratégicos seleccionados, garantizando su disponibilidad inicial
y el abastecimiento adecuado para la etapa de introduccion al mercado , e implementar
simultaneamente la presencia digital de la marca mediante la apertura y gestion de perfiles

oficiales en Instagram y Facebook, con el fin de fortalecer el reconocimiento, apoyar las
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activaciones en punto de venta y estimular la intencion de compra durante el periodo de

lanzamiento.

De manera indirecta, para el Canal Tradicional o también conocido como DTT (por sus
siglas en inglés), Corporacion Farmazel cuenta con 41 vendedores que llegan a los 8700 puntos
de venta que tienen como cobertura la suma de los distribuidores. Se dividen de la siguiente

manecra:

e GAM: 16 vendedores

e Zona Norte: 7 vendedores

e Zona Atlantica: 10 vendedores
e Zona Sur: 5 vendedores

e [os Santos: 3 vendedores

Como estrategia se realizardn 5 reuniones de lanzamiento con los vendedores de cada
zona. En dicha reunion se les dard una capacitacion con la informaciéon mas relevante de la
marca y sus productos. Se profundizara en todos los aspectos necesarios que los vendedores
deben conocer para mejorar la gestion de ventas delante del cliente (punto de venta). Dentro de
estos aspectos se trataran: las presentaciones, tamafos, tipos, precios, diferenciaciones frente a

la competencia, caracteristicas relevantes de la marca, competidores, etc.

A los vendedores se les proporcionara un catalogo fisico y digital de la marca junto con
40 “sachets” de muestras. Esto les permitira tener a mano informacion del producto cuando lo

requieran y poder ensefiar y/o enviar a sus clientes.

También se les repartird material promocional para colocar en los clientes que lo
autoricen. Este tipo de “vendedor silencioso” juega un papel fundamental para dar a conocer la

marca al consumidor final.

Como incentivo a los vendedores, se premiara en cada zona al vendedor que coloque la
mayor cantidad de unidades de Mussa Color en los primeros 3 meses de lanzamiento. Ademas,

al vendedor por zona que a mas clientes le haya colocado material promocional. Se pedira una
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fotografia del material promocional puesto en el punto de venta como evidencia para que se

pueda llevar la suma por vendedor (a).

El premio a la mayor cantidad de unidades vendidas por zona es de 150 mil colones. Para el
GAM habran otro premio de 100 mil colones al vendedor (a) que quede en segundo lugar. El
incentivo por zona al vendedor (a) que mas material promocional coloque es de 150 mil

colones.

Tabla 46. Presupuesto Promocion de ventas a los vendedores (Canal Tradicional)

Concepto Total
Disefio e impresion de material promocional 1000 afiches 40

m X 25 om ¢250.000
Sachets 1700 unidades 59.500
Confeccion de catdlogo digital 370.000
Impresion de catalogo fisico (45 juegos) 54.000
Alimentacion para las presentaciones (60 personas) Z360.000
Premios venta unidades ¢850.000
Premios colocacion de material promocional €750.000
Total 72.693.500

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Redes Sociales:

La incorporacion de Mussa Color en redes sociales constituye un elemento esencial
dentro de la estrategia de introduccion de la marca, especialmente considerando que
actualmente no cuenta con presencia digital. Plataformas como Instagram y Facebook permiten
establecer un canal directo de comunicacion con el consumidor, facilitando la divulgacion de
informacion sobre los beneficios del producto, su modo de uso y los atributos que lo diferencian
dentro del mercado. Ademads, dado que la categoria capilar se caracteriza por un alto nivel de
influencia visual y testimonial, estos medios representan una herramienta eficaz para fortalecer
la credibilidad de la marca, incrementar su reconocimiento y complementar las acciones de

activacion previstas en los puntos de venta durante el periodo de lanzamiento.



178

Para ello, se va a trabajar con una agencia especializada en marketing digital para darle

visibilidad a la marca y lograr un correcto posicionamiento.

Presupuesto:
Realizando diez posteos al mes, cuatro contenido audiovisuales sera un total de

370,000, por tres meses segun el objetivo, sera un total de 1,110,000 al finalizar el trimestre.

APENDICE

Encuesta estructurada realizada para recopilar informacion:

Encabezado:
Estimado(a) participante:

La presente encuesta forma parte de una investigacion académica para optar por la
Licenciatura en Administracion de Empresas con énfasis en Mercadeo, cuyo objetivo es disefar
un plan estratégico de mercadeo para el posicionamiento de la nueva marca Mussa
especializada en champtis matizantes para cabello con canas, rubio natural o tefiido y color
negro para cubrir canas, perteneciente a Corporacion Farmazel S.A.

Su participacion es andnima y confidencial; los datos recolectados se utilizaran tinicamente con
fines académicos y para la elaboracion de la investigacion mencionada. No existen respuestas
correctas o incorrectas, por lo que le solicito responder con sinceridad segliin su experiencia y
opinion personal.

Agradezco de antemano el tiempo que dedica para colaborar con esta investigacion.

Seccion 1. Informacion general del participante

Rango de edad:
a) Menos de 18 afios

b) De 19 afios a 25 afios
c) De 26 anos a 35 afios
d) De 36 anos a 45 afios
e) De 46 anos a 55 afios
f) De 56 afos a 65 afios
g) De 66 afios 0 mas

1. Género:
a) Femenino
b) Masculino
¢) No responde
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2. Provincia de residencia:
a) San José
b) Alajuela
c) Cartago
d) Heredia
e) Puntarenas
f) Guanacaste
g) Limon
3. Ocupacidn principal:
a) Estudiante
b) Empleado
c) Independiente
d) Ama de casa
e) Otro

4. Nivel de ingreso mensual aproximado:
a) Menos de ¢367.109
b) De 367,110 hasta ¢600.000
c) De €600.001 hasta ¢900.000

Mas de €900.000
Seccion 2. Habitos de cuidado capilar

5. (Con qué frecuencia compra champu capilar?
a) Quincenal
b) Mensual
¢) Cada 2 meses 0 mas

6. ¢Donde suele adquirirlo? (Puede marcar mas de una)
a) Supermercado
b) Pulperias (o chinos)
c) Tienda de belleza o cosmética
d) Farmacia
e) Plataformas digitales
f) Salon de belleza
g) Otro

7. ¢Qué tipo de champu utiliza con mas frecuencia? (Puede marcar mas de una)
a) Para cabello rizado
b) Para cabello tefiido
c) Matizante para rubios o canas
d) Cubre canas en cabello negro
e) Otro
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8. (Con qué frecuencia compra champti matizante para canas, rubios o champu para cubrir
canas en cabello negro?
a) Cada 15 dias
b) Mensualmente
¢) Cada 2 meses 0 mas
d) No utilizo

Seccion 2.1 (Para las personas que no utiizan champu para canas, rubios o para cubrir
canas en cabello negro)

9. (Por cual motivo no utiliza chamu matizante para canas, rubios o champu para cubrir canas
en cabello negro?

Seccion 3. Preferencias y criterios de compra (De champi matizante de canas, rubios
o cubridor de canas en cabello negro)

10. ;Qué factores influyen mas en su decision al comprar un producto capilar? (Seleccione
hasta 3)

a) Precio

b) Calidad del producto

¢) Ingredientes naturales

d) Recomendaciones

e) Aroma

f) Resultados visibles

g) Marca reconocida

h) Publicidad o redes sociales

i) Libres de sales, parabenos y sin testeo animal

11. ;Qué tamafio de champu prefiere comprar?
a) 250 ml a 450 ml
b) 451 mla 650 ml
c) 651 mla 850 ml
d) 851 mla950ml
e) Mas de 951 ml
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12. ;Por qué prefiere ese tamano?
a) Es mas econémico
b) Dura mas tiempo
c) Es facil de transportar
d) Hay mas promociones
e) Otro

13. {Qué productos compra usted para el cuidado capilar?
a) Shampoo
b) Acondicionador
¢) Crema para peinar
d) Aceite
e) Mascarillas
f) Otro

Seccion 4. Competencia directa
(Considerando las marcas Azalea, Prokpil, L’Oréal, John Frieda, Be Natural, Reserve 11,
Mood, Maxybelt, Tropical Care, Alea, HS, Tec Italy, Teknia, 19 Pro Silver, Biciana,
Linecure, Moroccanoil, Activeé)
14. ;Cuales de las siguientes marcas ha utilizado o conoce? (Marque todas las que
correspondan)
a) Azalea
b) Prokpil
¢) L’Oréal
d) John Frieda
e) Be Natural
f) Reserve 11
g) Mood
h) Maxybelt
1) Tropical Care
J) Alea
k) HS
[) Tec Italy
m) Teknia
n) 19 Pro Silver
0) Biciana
p) Linecure
q) Moroccanoil
r) Activeé
15. (Cual de esas marcas considera que ofrece mejores resultados para mantener el color del
cabello?
a) Azalea
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17.

18.

b) Prokpil

¢) L’Oréal
d) John Frieda
e) Be Natural
f) Otra

(Qué aspectos considera mas atractivos de esas marcas? (Seleccione hasta 3)
a) Disefio del empaque

b) Variedad de tamanos disponibles

c) Precio accesible

d) Aroma

e) Resultados visibles

f) Ingredientes naturales

g) Publicidad o imagen de marca

h) Disponibilidad en puntos de venta

En una escala del 1 al 5, califique el precio promedio de los shampoos matizantes que
utiliza: (1 = Muy caro / 5 = Muy accesible)
1() Muy caro 2( ) Caro 3( ) Regular 4( )Accesible 5( )Muy accesible

(Qué medios de promocion le resultan mas efectivos para conocer nuevas marcas de
cuidado capilar?

a) Redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok)

b) Influencers o embajadores de marca

c) Publicidad en puntos de venta

d) Television / radio

e) Recomendaciones personales

f) Otro

Seccion 5. Opinion sobre nuevas marcas

19.

20.

(Qué tan dispuesto(a) estaria a probar una nueva marca Colombiana en el mercado
costarricense de champu matizante para canas y rubios o para cubrir canas en cabello
negro?

a) Muy dispuesto(a)

b) Algo dispuesto(a)

c) Poco dispuesto(a)

d) Nada dispuesto(a)

(Qué caracteristicas le gustaria que tuviera ese nuevo producto? (Seleccione hasta 3)
a) Ingredientes naturales
b) Aroma agradable

c) Precio accesible

182
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d) Resultados rapidos

e) Envase atractivo

f) Libre de sal, parabenos y sin testeo animal
g) Otro

21. ;Qué color de cabello tiene actualmente?
a) Rubio natural o tefiido
b) Canoso o con canas
¢) Negro o castafio oscuro
d) Otro:

22. ;Le gustaria que el champu matizante tuviera opciones especificas seglin el color del
cabello?
a) Si
b) No
c¢) No estoy seguro(a)

23. {Qué canales considera mas adecuados para adquirir un producto como este? (Selecciones
los que crea necesarios)
a) Supermercados
b) Tiendas de belleza
c) Farmacias
d) Plataformas digitales
e) Salones de belleza

24. ;Qué palabra usaria para describir el champt ideal para su tipo de cabello?
(Respuesta abierta)

Cierre:

iMuchas gracias por su participacion!
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