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RESUMEN EJECUTIVO

NIVEA es una marca lider en el cuidado de la piel ganando su reconocimiento a lo largo de los
anos con constantes innovaciones en sus productos; en la actualidad con la evolucién
tecnoldgica, llegar al cliente se ha vuelto mas facil, a su vez las personas estan mds informadas y
son mas renuentes a la publicidad, es por ello que en vista que muchas empresas invierten
grandes cantidades de efectivo en publicidad no efectiva, se hace la investigacion basdandose en
la neuropublicidad que estudia el comportamiento subconsciente del consumidor analizando
los factores visuales auditivos y psicolégicos que influyen en el comportamiento de compra de

una persona.

La tecnologia ha evolucionado y es cada vez mas accesible para diferentes empresas contar con
herramientas efectivas que faciliten la obtencidon de indicadores que garanticen un alto
porcentaje de éxito en la publicidad y en la creacién de productos, es por ello que en base a
esta tematica se elabord una evaluacion mercadoldgica de la publicidad televisiva de la marca
NIVEA con formato unisex, en donde se evalua el proceso de gestidon de marketing con el fin de
verificar la correcta aplicacién de indicadores como lo es el posicionamiento, la segmentacion,
el marketing mix, entre otros, a su vez se evalla los elementos para evaluar el impacto
publicitario, tipos de publicidad y sus objetivos; cada uno de estos indicadores fueron de vital
importancia para la elaboracion de una encuesta dirigida a un segmento especifico que
brindaria informacién en base al cuestionamiento de la Ultima campafa publicitaria del nuevo
desodorante “NIVEA STRESS PROTECT” con la finalidad de identificar elementos que motivan o

desmotivan al consumidor a comprar productos.

En base a los resultados que se obtuvieron se logré identificar elementos dentro del comercial
gue desmotivaban al consumidor masculino a comprar por el hecho de sentir que la publicidad
mas que alentarlos, los hacia sentir inferiores y ese factor se repercute en publicidad no
efectiva, por lo tanto logrando identificar cada uno de las opiniones obtenidas por los
diferentes métodos de recoleccidn de datos con ejercicios neuropublicitarios se llega a la

conclusion de destacar elementos que elevan el autoestima de los consumidores, se identifican



y se explotan por lo cual se pudo crear una propuesta de campafia televisiva para cada género,
gue en base a la investigacién realizada es la mas efectiva para motivar a los consumidores a
comprar un nuevo producto aprovechando los factores visuales auditivos y psicolégicos que
motivaran al consumidor masculino y femenino a comprar mediante la empatia con la

publicidad mostrada.



INTRODUCCION

La publicidad es el factor que le permite a las empresas informar, persuadir y recordar; ya sea
un producto, servicio o una marca a fin de indicarle, orientarle y proponer ideas siguiendo una

estrategia de acercamiento y persuasion.

Algunas empresas toman decisiones de realizar publicidad unisex en sus mensajes publicitarios
pensando que por publicitarse en la television el consumidor serd influido facilmente hacia la
compra, pero actualmente los consumidores estan mas informados y no se dejan influenciar
solamente por una publicidad en televisién. Sino que necesitan sentirse identificados con el

mensaje y que sus necesidades sean cubiertas.

El presente documento pretende otorgar una propuesta de publicidad basada en la
neuropublicidad donde se conocerd sobre la publicidad televisiva de empresas
comercializadoras de productos de belleza y cuidado de la piel en la cual se pueden identificar
elementos visuales, auditivos y psicolégicos que generen preferencia hacia una marca o

producto, recordando que las mujeres y los hombres son sumamente diferentes.

En el primer capitulo, se explican conceptos sobre evaluacién mercadoldgica, factores de
impacto en publicidad, la importancia de la publicidad televisiva y empresas de productos de
belleza y cuidado personal. Ademads de elementos de autoestima masculino y femenino que

aportan muchos beneficios para el desarrollo de la propuesta.

En el segundo capitulo, se presenta una breve historia sobre la marca NIVEA, objetivos,
metodologia de la investigacion realizada a hombres y mujeres que cuidan su piel, detallando
las técnicas e instrumentos utilizados, la forma de recoleccién y tabulacién de la informacidn,
finalizando con las respectivas conclusiones y recomendaciones segun la investigacion

realizada.

Finalmente en el tercer capitulo, se plantea un analisis de la publicidad actual de NIVEA y la
nueva propuesta por género de publicidad basada en aspectos relacionados a Neuroinsight que

sirvan como herramienta para llegar al lado racional y emocional de los consumidores.



Capitulo I:

MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE EVALUACION MERCADOLOGICA, PUBLICIDAD
TELEVISIVA, FACTORES DE IMPACTO EN PUBLICIDAD, Y EMPRESAS DE PRODUCTOS DE
BELLEZA Y CUIDADO PERSONAL.

1. EVALUACION MERCADOLOGICA.

Segun Napoledn Velarde en su diccionario de mercadeo una evaluacion “consiste en una etapa
fundamental para la consideraciéon de un proyecto, ya sea se trate de una compra o una
contratacién de un servicio u otro factor”. En cada caso se analizan las alternativas posibles

para tomar la decision mas adecuada y conveniente.

La evaluacién y efectividad del marketing, cuando es visto como base real y efectiva de toda
operacion comercial, se mide en términos de beneficios sobre la inversidn realizada en su
implementacién, desarrollo, y siempre sobre la premisa de aplicar correctamente los principios

del marketing, de lo contrario, no seran efectivas estas apreciaciones o evaluaciones.

Por lo tanto, la base de la investigacidon sera la publicidad un elemento de la promocidn, este es
un recurso Util que ha tenido auge en los ultimos afios y se ha unido a los medios tradicionales
para consolidar la imagen, identidad corporativa, de un producto o marca de la empresa
formando parte del mix de marketing: las relaciones publicas, el marketing directo, la venta

personal, la promocién de venta y el merchandising.

En el caso de estudio se desarrollara una evaluacién del impacto del spot televisivo de NIVEA en
el comportamiento de los televidentes, de la colocacidn de avisos y mensajes persuasivos, en
tiempo o espacio de organizaciones a la que se ve expuesta el cliente, con el fin de tomar
acciones preventivas y/o correctivas, esto generara la oportunidad que las empresas inviertan
en publicidad efectiva captando al cliente objetivo, explotando elementos y caracteristicas que

motivan a las personas a comprar.

! Velarde. N. (2009).Diccionario de Mercadeo.



1.1 Pasos Principales en el Proceso de Gestion del Marketing.

Es importante comprender el proceso principal en la gestion del marketing, en el Libro “El
Marketing, Segun Kotler” el proceso de gestidon del marketing consiste en cinco pasos basicos

que se pueden representar como:
I >SPP"> MM —>A->C
Donde:
I= Investigacidn (es decir, investigacion de mercado).
SPP’= Segmentacion, Planeamiento y Posicionamiento.

MM= Marketing Mix o combinaciéon de marketing (popularmente conocida como las cuatro P,

es decir, producto, precio, provisidon y promocion).
A= Aplicacién.

C

Control (Obtencion de las respuestas, evaluacion de los resultados y revisidon y

mejoramiento de la estrategia de SPP’ y de las tacticas de la MM).

El marketing eficaz comienza con la investigacion (). La investigacion de un mercado revelara
segmentos diferentes (S), que consisten en compradores con necesidades diferentes. La
compaifia debe ser suficientemente sensata para planear (P) solo aquellos segmentos que
podria satisfacer de una manera superior. En cada segmento planeado la compaiiia tendra que
posicionar (P’), sus ofertas de modo que los consumidores objetivos puedan apreciar en que se
diferencian las ofertas de la compaiia de las ofertas de la competencia. SPP’ representa el
criterio estratégico de marketing de la compaiiia. Luego la compaiiia desarrolla su tactica de
marketing mix (MM), que consiste en la mezcla de decisiones acerca del producto, el precio, la
provision y la promocién. A continuacion la compaiiia aplica (A) el marketing mix. Finalmente,
utiliza las medidas de control (C), para supervisar y evaluar los resultados y mejorar su

estrategia de SPP’ y sus tacticas de MM.



Investigacion.

La investigacion es el punto de partida del marketing. Sin investigacidn, una compaiiia ingresa a
un mercado a ciegas. Una investigacion conducirda a una compafia a reconocer que los
compradores de cualquier mercado difieren en sus necesidades, sus percepciones y sus

preferencias.

Marketing estratégico.
Segmentacién, planeamiento y posicionamiento.

La gerencia debe decidir qué segmentos servir. Deberia escoger aquellos segmentos para los
cuales puede alcanzar una “potencia de fuego” superior. Puede elegir mas prudentemente los
segmentos objetivo si compara sus competencias frente a los requerimientos de éxito en cada

segmento.

Luego debe posicionar su oferta de modo que los consumidores quienes son el objetivo

conozcan los beneficios clave incluidos en la oferta.

Marketing mix- marketing tactico.

Los gerentes de marketing de la empresa deben pasar luego a la fase de marketing tactico, para
incorporar las herramientas del marketing mix (MM) que respaldardan y permitirdn el

posicionamiento del producto. Estas herramientas se conocen como las cuatro P:

Producto: la oferta del mercado en si misma, especificamente un producto tangible, el

embalaje y una serie de servicios que el comprador adquiere a través de la compra.

e Precio: el precio del producto junto con los otros cargos que se hacen por la entrega, la
garantia, etc.

e Provision (o distribucion): las medidas que se toman para hacer el producto
directamente accesible al mercado objetivo.

e Promocion: las actividades de comunicacion, como la propaganda, la promociéon de

ventas, el correo directo y la publicidad para informar, persuadir o recordar al mercado

objetivo la disponibilidad y beneficios del producto.



Aplicacion.

Después de haberse comprometido en la planificacidn estratégica y tactica, la compafiia ahora
debe producir el bien designado, ponerle un precio, distribuirlo y promoverlo. Esta es la etapa
de la aplicacién o implementacién. Todos los departamentos de la compaiiia entran en accién:
por ejemplo | y D, compras, produccidon, marketing y ventas, recursos humanos, logistica,

finanzas y contabilidad.

Los problemas de aplicacion a menudo ocurren dentro del departamento de ventas y
marketing. Thomas Bonoma adujo que la mayoria de las estrategias de marketing son
correctas, pero que a menudo fracasan en la etapa de implementacion. Los fracasos incluyen la
falta de “persuasién” de la fuerza de ventas de la compania debido a la apariencia engafiosa o
el precio del producto; expresar la idea publicitaria de una manera poca atractiva; no prestar un

servicio en el nivel prometido, etc.
Control.

La etapa final en el proceso del marketing es el control. Las compaiiias exitosas son las que
siempre estan en constante aprendizaje. Recogen informacidon del mercado, supervisan y
evalluan los resultados, y hacen correcciones destinadas a mejorar su desempeiio. Una
compaiia que no logra alcanzar sus metas podria descubrir el error estriba en uno de los cuatro
elementos P del marketing mix (MM), o adin mas fundamentalmente en la segmentacién, la
planificacion o el posicionamiento. El marketing eficaz se basa en el principio de la cibernética

de gobernar el barco supervisando constantemente su posicidén en relacién a su destino.



1.2 Etapas que Miden el Efecto Publicitario.

Para evaluar el efecto publicitario televisivo en los consumidores, es de mucha importancia
conocer las etapas que miden dicho efecto, segln Steiner las etapas que miden el efecto

publicitario2 son:

* Percepcion (Conocimiento).
* Comprension.

* Recordacion.

* Accion (compra).

Se considera que la publicidad se lleva a cabo en varios niveles y los descritos anteriormente
ayudan para efectos de evaluacién. Estos cuatro niveles comprenden un punto de partida para

especificar las mediciones del éxito de la publicidad.
* La percepcion.

Es el proceso de formacidon de estructuras mentales y de aprehension del significado de los
estimulos externos. La percepcidon se produce a través de los sentidos. Los cinco érganos
sensoriales (ojos, oidos, nariz, boca y piel) sirven para canalizar los estimulos externos hacia la
mente, en forma de sefiales nerviosas. Pero quien aprende el significado de esos estimulos es la
mente, no los drganos sensoriales. En términos neurolégicos varios procesos electroquimicos
dentro de las células nerviosas del cerebro crean las estructuras que dan significado a los

estimulos.

La importancia de la memoria en la percepcidn. La percepcidn es un proceso selectivo. Las
representaciones interiores almacenadas en la memoria influyen enormemente en la
percepcion, porque ellas se comparan con los estimulos externos para darles significado. Este
proceso es tan intenso que dos personas cualesquiera pueden encontrar significados distintos

en los mismos estimulos, dependiendo de su formacidn y sus expectativas.

2 Lavidge y Steiner. Efecto de la publicidad.



La diferencia estara motivada por las representaciones que cada persona tenga impresas en su

memoria.

La principal consecuencia es que los anunciantes deben tener en cuenta las experiencias
anteriores del publico cuando disefien una campafa. Las representaciones internas del
consumidor moldean el particulas significado que se dard al mensaje percibido. Esto es
especialmente importante cuando un anuncio critica una marca o menosprecia una postura
mantenida por el consumidor. Cada receptor afade un significado algo distinto, dependiendo
de su pasado y algunos pueden percibir un significado totalmente distinto. Por tanto, los

mensajes no llegan al receptor exactamente como pretende el emisor.

El nivel de comprensién es una creencia comun entre los anunciantes, debido a que la mayoria
del publico sigue el contenido de un anuncio televisivo una vez que su atencidon ha sido
captada. En este planteamiento, la atencién y la persuasiéon son los principales obstaculos para

gue la publicidad resulte eficaz, sin contar con una adecuada comprension del mensaje.
*La compresion.

Hace referencia al proceso de reflexién que surge de la percepcidon de estimulos externos.

Pensar sobre los mensajes recibidos:

El proceso cognitivo: el termino conocimiento aqui se emplea con referencia al pensamiento.
Los mensajes recibidos simplemente animan a pensar. Los pensamientos resultantes se llaman
respuestas cognitivas. Pueden ser breves o extensos, profundos o superficiales, positivos o

negativos.

El camino inmediato, adoptado por los consumidores no motivados o no capacitados para
pensar sobre el mensaje, implica una breve o minima evaluacion (pensamiento). Ademas esta
evaluacién es superficial y se basa en ciertos elementos persuasivos mas que en una profunda
reflexion de los argumentos. En cambio, los consumidores que adoptan la via central
probablemente pensaran sobre el mensaje. En ese caso la extension, la intensidad y el sentido

de los pensamientos son determinantes de la opinidn y actitud final del interesado.



Los pensamientos positivos dan respuesta a un mensaje, estos tienen el nombre de

argumentos favorables y los pensamientos negativos contraargumentos.

Un anunciante conocerd mejor la eficacia de un mensaje si recopila estos razonamientos
mediante encuestas, grupos de enfoque y entrevistas a los consumidores. Calcular el tipo, la
intensidad y la direccién de los pensamientos ayuda a que un anunciante descubra el proceso

de persuasion y haga los cambios pertinentes en el texto.

Consistencia cognitiva: hace referencia al deseo de las personas de que exista coherencia entre
la informacidn que reciben y sus creencias, preferencias y comportamientos. Cuando surge la
incoherencia entre una nueva informacidn y la experiencia anterior del receptor, pueden
producirse dos efectos alternativos: el nuevo mensaje es criticado y rechazado, o bien es
interpretado de nuevo y aceptado. Si un mensaje es incoherente es claro amenazador, el

receptor probablemente argumentara en contra del mensaje y lo rechazara.

Hay muchas explicaciones de la consistencia cognitiva. En ellas la premisa fundamental es que
las personas buscan la coherencia entre sus pensamientos, actitudes, preferencias y conductas
porque la incoherencia provoca estrés. Como la conducta es lo mas dificil de cambiar mediante
la informacién el conocimiento lo mas facil, las personas tienden a interpretar y evaluar los

mensajes conforme a sus creencias, preferencias y conductas.

*Memorizacion y recuerdo de la informacidn.

Esta relacionada con la codificacién mental de la informacidn para usos posteriores.

El cerebro es un drgano complejo y fascinante. Tiene un gran potencial que apenas hemos
comenzado a comprender. También es donde se encuentra la memoria. Ahora bien ¢Qué es la

memoria? ¢Qué factores le afectan?

La memoria es la capacidad de recordar la informacién ante la que uno ha estado expuesto en

el pasado. Los investigadores suelen clasificar la memoria en dos tipos: momentanea vy



duradera. La memoria momentdanea es la capacidad de recordar cierta informacion durante un

breve espacio de tiempo.?

La memoria duradera es la capacidad de recordar informacién durante largos periodos de

tiempo.

La retentiva es la facultad mental de retener informacion en la memoria duradera, mientras
gue la reminiscencia es la facultad de traer a la memoria el recuerdo de una cosa que paso.
Toda la memoria reside en el cerebro. La funcién retentiva probablemente se sitla en una

parte llamada hipocampo.

El reforzamiento: es el fortalecimiento mental de las vias que unen entre si los nodos con
informacién almacenada. Esto ocurre como respuesta ante la repeticién de un estimulo con
cierta informacién o ante un nuevo estimulo relacionado con esa informacién. El
fortalecimiento asegura que partes de esa informacidn se recuerden mas facilmente en menos

tiempo.
*La Accion o compra.

Las investigaciones mas recientes han demostrado que los seres humanos toman las decisiones
en un entorno emocional y luego las justifican racionalmente, pero, en realidad, las acciones
dependen del cerebro primitivo, el “érgano de la supervivencia”, centro de las decisiones

subconscientes.

“Las decisiones rapidas y emocionales ocurren con mucha mas frecuencia de lo que creemos.
Las personas estructuramos la mente para que nos guste o disguste instantdneamente
cualquier cosa, buscando y sintetizando informacién de la situacién en la que nos encontramos,
asi como el aprendizaje y experiencias pasadas. Diferentes investigaciones han demostrado que
la satisfaccién por un producto o servicio no garantiza la fidelidad del cliente. Se hace necesario
algo mas. Los clientes deben sentirse valorados y bien cuidados. Aqui es donde entra en juego

el aporte del neuromarketing, la importancia de las emociones de los consumidores.*

® Tellis. G. Estrategias de publicidad y promocion.
* Malcon Gladwell (2005)



Las relaciones emocionales se crean entre una persona y algo que esta experimenta (un sonido,
una palabra, una persona que encuentra), dentro de los primeros milisegundos —almacén
sensorial de nuestra memoria—, mientras que los impulsos cognitivos solo comienzan a

aparecer medio segundo después.

Cuando lo que se quiere es que las emociones actien como estimulos de accién, las campafas
publicitarias deben disefarse para no pasar desapercibidas. Para esto puede recurrirse al
humor, al doble sentido, a la exageracién e, incluso, a la irritacidon, etc. El impacto emocional de
un mensaje es mucho mas trascendente que el impacto racional. Cuando deseamos que un
cliente establezca un vinculo afectivo con una marca, debemos traer recuerdos positivos a su
conciencia mediante una estrategia de comunicaciones que active las emociones que estan

asociadas con ella.

En todas las compras que se realizan existen mecanismos metaconscientes que son los que, en

definitiva, definen la decisién que se debe tomar.

Sin embargo, existe otro elemento que ayuda a realizar una evaluacién de las campafas
publicitarias, este es el analisis propio de dichas campafias. Los estudios sobre el impacto son
aquellos que nos sirven para evaluar. Estan indicados para saber si una determinada campafia

tuvo éxito o no.

Segln Katz y Lazarsfel en su libro “la influencia personal”, para que una comunicacién sea

persuasiva deben tomarse los siguientes factores:

a) Duracion de la exposicidon a un medio de difusién. No es lo mismo que un receptor haya
visto leido oido el mensaje esporddicamente en uno o varios medios, a que la exposicidon
haya durado o abarcado mds tiempo o mdas medios por pura légica el efecto es mas
esperado en el segundo caso.

b) Grado de susceptibilidad del receptor. dicho grado dependerd de mayor o menor

partidismo o prejuicio del receptor respecto al tema que se trate.



c) Potencial de contrarréplica. Consiste en la capacidad del receptor, por razones
psicoldgicas, educacionales o de experiencia directa, de contrarréplica u objetar
criticamente un mensaje dado.

d) Credibilidad de la fuente. La desconfianza del receptor hacia la fuente, estimulara su
interés por conocer otras fuentes, lo que reducird la posibilidad de canalizacién y por

ende del efecto esperado.

Si la comunicacion efectiva es aquella que da como resultado los cambios que el comunicador
intenta o desea ver en el receptor, entonces se pone de manifiesto que la comunicacidn tiene

por efecto modificar actitudes y que realiza esta tarea trasmitiendo estimulos.

El impacto depende, entonces de la exposicién de los individuos de los medios y de ahi se

clasifican el impacto en 3 niveles:

1. Eficaz: el impacto sera eficaz cuando la influencia del medio haya sido importante en la
decisién de los publicos.

2. Coadyuvante: si la persona estuvo expuesta al medio, capto el mensaje, el medio fue la
fuente, pero los individuos no califican como la fuente mds importante en su decision.

3. Ineficaz: cuando el publico contiene un contacto personal con otros individuos; y aunque

haya percibido el mensaje, la decision tomada no la atribuyen a la influencia de los medios.

2. PUBLICIDAD TELEVISIVA.

Teniendo como elemento principal de la investigacion la publicidad, se determina como se
medira la eficacia de esta variable al momento de difundir un spot publicitario tomando en
cuenta el impacto que se obtenga de los televidentes que vean el comercial. Analizando cada

uno de las caracteristicas que lo conforman.

La publicidad es muy expresiva, permite a la compania embellecer sus productos mediante el
habil uso de imagenes, impresiones, sonido y color. Por una parte, la publicidad puede servir

para crear una imagen perdurable de un producto; por la otra, la publicidad puede generar
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ventas rapidas. Sin embargo, la publicidad también presenta algunas desventajas. Aunque llega
a muchas personas rapidamente, resulta impersonal y no puede ser tan directamente
persuasiva como la fuerza de ventas de la compafiia. En general, la publicidad sélo puede
generar una comunicacidon en un solo sentido con el publico, y éste no se siente obligado a
prestar atencion ni a responder. Ademas, la publicidad puede ser muy costosa. Aunque algunas
formas de publicidad, como anuncios en periddicos y radio, se pueden hacer con presupuestos
mas pequefios, otras formas, como la publicidad en cadenas nacionales de televisidn, requieren

de presupuestos considerables.

2.1 Definicion de Publicidad.

A continuacién se detallan los conceptos de publicidad segun diferentes autores, que para

efectos de la investigacion serdn considerados.

*Publicidad: es comunicacidn mercadolégica y se origina mediante un proceso creativo para
influir en el receptor del mensaje a fin de indicarle, orientarle y proponerle ideas, productos y
servicios, siguiendo una estrategia de acercamiento y de persuasion. (Diccionario de mercadeo,

Napoledn Velarde).

*Publicidad: cualquier forma pagada de presentacién y promocién no personales de ideas,

bienes o servicios, por un patrocinador identificado. (Philip Kotler)

*Publicidad: es cualquier forma pagada de presentaciéon no personal y promocién de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado, Segin American Marketing Asociation

(AMA).

*Publicidad: constituye un elemento esencial de la comercializaciéon. Rinde un servicio
indispensable tanto a los consumidores, como a la industria, al comercio a toda la economia en

general (cdmara de comercio internacional).

*Publicidad: Método técnico que da a conocer ya sea un concepto, una idea, una proposicién

simplemente un recordatorio, a través de medios de comunicacién, por un patrocinador
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habitualmente identificado, en un periodo determinado y con un fin meramente comercial.

(Ruben Trevifio, libro Comunicacién Integrada de Marketing).

Dados estos conceptos, se puede identificar que la publicidad es considerada tanto un
elemento, un método, un proceso creativo o una forma pagada de hacer promocién, que es

indispensable para la comercializacién de productos o servicios.

2.2 Tipos de Publicidad.

Los diferentes tipos de publicidad son el resultado de una o mas clasificaciones que ayudan a
determinar el alcance de la publicidad, los diferentes usos que se le puede dar, las situaciones
en las que puede ser utilizada y los patrocinadores que la pueden emplear para lograr sus

objetivos.

Por ello, resulta muy conveniente que publicistas y mercadélogos identifiquen cudles son los
diferentes tipos de publicidad y en qué consiste cada uno de ellos, esto dara una idea mas clara

acerca de como, cuando y dénde utilizar esta importante herramienta de la promocién.

Seguin Napoledn Velarde los tipos de Publicidad se describen a continuacion®:

*Comparativa: es la que hace comparaciones entre las cualidades del producto de la marca

propia y las de los que llevan otras marcas, ya sean de forma genérica o especifica.

*De marca: es la que sirve para desarrollar conocimiento sobre una marca, proporcionando

informacidén sobre la misma, con el objetivo de estimular demanda especifica.

*De producto: es la que destaca las caracteristicas del producto, los beneficios que proporciona

0 su posicion competitiva.

*De recuerdo: es la publicidad de productos maduros, de caracteristica muy bien conocidas,

con la intencion de lograr que el consumidor no olvide el producto.

> Velarde. N. (2009).Diccionario de Mercadeo.
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*Directa: se conoce también como individualista y se efectua utilizando el correo, el teléfono, y

el internet, independientemente de los medios de comunicacién masiva.

*Informativa: se trata del mensaje objetivo de contenido informativo, pudiendo ser presentado

en forma de texto periodistico, como una noticia.

*Institucional: se utiliza para apoyar o destacar la imagen de una empresa, entidad o
asociacion, con el objeto de generar actitudes y opiniones favorables hacia la causa, a fin de

que se conviertan en apoyo a sus productos, programas o ideas.

*Testimonial: implica la presentacién de una persona conocida, de un personaje famoso o de

un profesional distinguido que afirma haber comprobado las bondades del producto anunciado.

2.3 Importancia de Evaluar el Impacto de la Publicidad Televisiva.

Desde hace décadas se ha investigado la manera o maneras diferentes de medir la eficacia de
los mensajes publicitarios, es decir, si la publicidad logra y en qué medida los objetivo que

persigue y que, por tanto, son su ultima razén de ser.

El anunciante, emisor del mensaje publicitario busca y exige una rentabilidad a su inversién en
publicidad y a tal fin, reclama una serie de pardmetros de medida que ayuden a conocer si ha
logrado dicha rentabilidad como referencia para futuras decisiones en el ambito de la

comunicacidn publicitaria.

Las dificultades en la cuantificacién de la eficacia publicitaria provienen, de un lado, del
establecimiento de los objetivos que han de marcar los criterios para la toma de decisién y

servir de elementos ponderables de medida de los resultados alcanzados.

Los factores que generalmente intervienen de forma activa en la mayor o menor consecucion
de los objetivos perseguidos, suelen ser muchos y diversos (incentivos de la fuerza de ventas,
relacion con el canal de distribucion, posicionamiento y diferenciaciéon del producto) y por

tanto, es realmente dificil definir qué grado de eficacia corresponde a unos y otros por
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separado en la consecucion de un mismo objetivo; por otra parte, los efectos de la publicidad
se alargan en el tiempo y es arriesgado delimitar un plazo temporal determinado cémo umbral
de medida de los efectos de la publicidad, por ultimo, hay un componente cualitativo, como es
la actitud del consumidor ante el mensaje publicitario, que es casi imposible encuadrarlo

dentro de unos parametros cuantitativos y homogéneos de medida.

Como consecuencia de esta dificultad es la inversién que el anunciante realiza en publicidad

sigue suscitando enormes dudas en cuanto a su eficacia.

La pregunta inicial para establecer una medida real de la eficacia de la publicidad es: ¢Cual es el
minimo exigible a un mensaje publicitario en el medio televisivo en orden a la medida de su

eficacia?

Segun Laskey (1995) la efectividad de un anuncio depende, si el consumidor recuerda el
mensaje, si lo entiende, es persuadido por él y por supuesto, finalmente compra el producto

anunciado.

El anunciante puede exigir que su publicidad genere mas ventas del producto anunciado y que
ademds sean rentables, o puede pedir un mayor conocimiento de marca o un mayor indice de
recuerdo de su mensaje; incluso podria pretender mejorar su imagen de marca en el mercado o
generar unos mayores indices de prueba de su producto o servicio. Todos estos son objetivos
meritorios y bastante habituales de la comunicacién publicitaria, pero para la consecucién de
todos ellos es condicion necesaria, aunque no suficiente que los mensajes lleguen
efectivamente al destinatario de los mismos, por lo que se refiere al medio televisivo, que el
televidente los vea. Si tal supuesto no se produce o si; pero en grado minimo, es imposible que

se logren otros objetivos mas importantes.

Por esta razén, aparece un parametro principal en la medida de la eficacia de la publicidad en
general y de la publicidad en televisién en particular, que es si el publico objetivo del
anunciante ve la publicidad o no y en qué medida: si no la ve, habrd que analizar por qué no,

cudles son sus causas y si la ve, en qué medida le presta atencidn y que efectos le produce.

14



Gracias al sistema actual de medicidn de audiencias en television (la audiometria: Medida de la
sensibilidad de los érganos del oido en las diferentes frecuencias del sonido); podemos analizar
el comportamiento de las mismas segundo a segundo y determinar el nivel de audiencia real en
los bloques publicitarios, esta se encuentra en intima relacidon con el fendmeno zapping o

cambio de canal a través del mando a distancia durante la emision de publicidad.

Sin embargo, hay que tener en cuenta dos realidades distintas; por un lado existe el que
podemos denominar zapping activo, esto es, el cambio de canal que realiza el telespectador y
gue queda registrado en el audimetro. este tipo de zapping es al que nos referimos cuando
decimos que queremos cuantificar su nivel de intensidad; sin embargo, también y
conjuntamente existe una parte de la audiencia que si bien no realiza ningln tipo de cambio de
canal en los bloques publicitarios y que, por tanto, no queda registrado como zapping en el
audimetro, lo cierto es que tampoco presta atencidn a dicho bloque ya que aprovecha ese
espacio de tiempo para realizar otro tipo de actividades (leer el peridédico, tomar un refresco,
conversar con otras personas). Esta actitud del telespectador ante la publicidad es lo que
denominaremos zapping pasivo y que habra que sumar al activo para poder obtener el total de

zapping ante los bloques publicitarios.

Se toma en cuenta que la eficacia del mensaje publicitario se ratifica por el efecto que el mismo
provoca en aquel o aquellos a los que se dirige, analizar y evaluar cdmo se comporta el
destinatario de la publicidad ante esta se convierte en elemento indispensable de cualquier

acercamiento a establecer una medida de la eficacia de la publicidad.

2.4. Ventajas de la Television.

Existen diversas ventajas de la television como comunicacién hacia los consumidores, entre las

principales estan:

*No existe hogar que no tenga television. Por lo que los mensajes publicitarios, seran vistos por

muchisimas personas.

*La television es un medio audiovisual por excelencia por lo que es efectivo para generar un

gran impacto visual.
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*La combinacién de colores, sonidos y movimientos de la television ofrece flexibilidad creativa

para, practicamente, cualquier mensaje de producto.
*El mensaje puede llegar a las personas sin que estas la estén buscando conscientemente.
*Se puede seleccionar anunciar segun dias y horarios.

2.5 Desventajas de la Television.

Existen ciertas desventajas de la televisién como comunicacion hacia los consumidores, entre

las principales estan:
*La publicidad en televisidon es muy costosa.

*Es costumbre que el televidente cambie de canal al momento de aparecer un comercial, lo

cual afecta mucho a la publicidad porque los mensajes pueden ser cortados con suma facilidad.

*Aungue los mensajes publicitarios pueden ser segmentados por geografia, dias y horas, aln

sigue siendo un medio demasiado masivo con un alcance sumamente amplio para segmentar.

*Los espacios para la colocacion de anuncios dentro de la programacion estan cada vez mas

[lenos.

*Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de produccion pueden verse opacados frente

a los producidos con un gran presupuesto.

*Los spot mas cortos, algunos de tan solo 15 segundos, han contribuido a la confusa saturacion

de comerciales.

*Con la introduccion del control remoto se ha facilitado el cambio de canales por parte de los
espectadores, la cantidad de tiempo que el usuario promedio de televisién pasa viendo

comerciales ha disminuido mucho.

16



2.6 Spot de Televisién®.

El spot es aquel espacio publicitario que aparece en cine o en televisién, es decir, el spot puede

clasificarse en el grupo de avisos audiovisuales que integran audio e imagenes.

El fin primordial del spot es dar a conocer un producto, un servicio, la propuesta politica de un

candidato, entre las opciones mas recurrentes para lo cual se emplea.

El propdsito fundamental del spot es persuadir al receptor, es decir, estard orientado a que el
consumidor potencial compre tal producto, en el caso de un producto o servicio, o que vote a

determinado candidato.

El dmbito en el cual se difunden los spots es en los medios audiovisuales indicados: TV y cine;
suelen disponer de una breve duracién, en tanto, el mismo puede consistir solamente de

imagenes acompafiadas por musica, de imagenes unicamente o donde solo aparezcan sonidos.

Cuando los anunciantes compran en las estaciones locales, la practica se conoce como compras

de spot.

El termino viene por el hecho que los anunciantes estan mostrando su publicidad en ciertos
mercados, en contraste con la cobertura general ofrecida por los programas de las cadenas. Las
desventajas principales de los spots de televisidn es que requieren mucha mayor planeacién y
papeleo de la cadena, dado que cada mercado debe comprarse de manera individual y es mas

costoso que las compras a las cadenas.

2.7 Objetivos de la Publicidad.

Segln Napoledn Velarde los objetivos de la publicidad se pueden detallar de la siguiente forma:

*Advierte: despierta en los consumidores la atencién, haciéndoles notar que hay algo que es o

puede resultar de su interés y proporcionarles satisfacciones personales.

® http://www.definicionabc.com/general/spot.
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*Informa: Da cuenta de lo nuevo que se debe conocer y expone algunos beneficios que se
pueden obtener con productos, servicios nuevos o conocidos, contribuyendo asi al

mejoramiento de la vida de los consumidores.

*Concientiza: Toca el ego de las personas, despertandoles nuevas actitudes hacia las marcas y
creando puntos de interés sobre los productos. Tiene el poder de sugerir y crear habitos de

consumo.

*Recuerda: Se hace notar a base de repeticion, aunque siempre se trata de una recordacion

estratégica, moderada e inteligente, en un grado que no canse ni moleste al publico.

*Justifica: expone razonamientos y justifica su presencia aportando ideas y conceptos nuevos

sobre el consumo y la conveniencia.

*Promueve: provoca que los consumidores se sientan atraidos por las ofertas.

2.8 Proceso de Consumo.

Desde que el consumidor se entera de un producto o un servicio que puede o no satisfacer sus
necesidades comienza una cadena de acontecimientos, en ocasiones muy sutiles, que pueden

terminar con una venta exitosa para la marca.

La decisidn de comprar o no, o de elegir tal o cual producto se definira a través de este proceso,
a veces mas emocional, otras mas racional, pero eso si, siempre muy complejo. Con la intencién
de bosquejar una idea de qué es lo que pasa por la mente de los consumidores antes de realizar
sus compras, la agencia Media Mosaic publicé los pasos que sigue la gente antes y después de

adquirir sus productos.

1.- Estimulo. El consumidor observa un anuncio (TV, Radio, Espectacular, Internet, Cartel) que lo
invita a comprar un producto o contratar un servicio que resolverd un problema o cubrird una
necesidad. Este estimulo también puede generarse gracias a una recomendacién de un amigo o

familiar.
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2.- Investigacion. Los usuarios usan Internet para revisar la informacion de los productos que
planean comprar, asi mismo consultan resefias de expertos para conocer qué tan buenos son
los articulos. Dentro de este punto también se insertan los cuestionamientos y preguntas que la

gente hace a su circulo social mas cercano.

3.- Alternativas. Los consumidores analizan otras opciones de compra. El precio, la calidad, la

disponibilidad y la marca son aspectos que evalian entre un producto y otro.

4.- Punto de venta. La gente acude a la tienda de su preferencia o al sitio web de e-commerce
para cerrar el ciclo. Una vez frente al menu de opciones o el aparador todo puede cambiar. Es
necesario entender que el consumidor es un ser cadtico e impredecible y que quiza un estimulo

en el establecimiento, como una promocién o una activacion puede cambiar su percepcion.

5.- Post-venta. Una vez que se adquiere y usa el producto, el consumidor emite sus experiencias

y las comparte, ya sea de forma presencial o través de la web.

En este punto se podrd descubrir en la investigacidon éQué significa razonar y decidir en una

situacién vinculada con el proceso de consumo?

Las imagenes con las que se razona al momento de pensar como satisfacer una necesidad son
imagenes de objetos especificos, como un producto y también todas aquellas que se forman en
la mente, como resultado de las acciones de comunicacidn de las empresas, de la interaccién

social y del aprendizaje como consumidores.

3. FACTORES DE IMPACTO EN PUBLICIDAD.

3.1 Mecanismos Cerebrales Vinculados con la Motivacion del Cliente.

En el ambito del Neuromarketing, la motivacién puede conceptualizarse como una fuerza que
actua en el cerebro de un cliente y lo impulsa hacia una conducta determinada. Esa fuerza es
generadora por un estado de tension que tiene su origen en una percepcién de carencia, es

decir, en una necesidad insatisfecha relacionada con un producto o servicio.
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Los consumidores se esfuerzan por reducir este tipo de tensiones mediante un
comportamiento que apunte a satisfacer las necesidades. El proceso de motivacidon es la
funcién cerebral que hace posible vincular un determinado objetivo con el alcance de una
recompensa. El proceso esta compuesto por la meta siguiendo con la motivacion y terminando
en la recompensa, se puede decir entonces que hay una estrecha relacién entre el sistema
cerebral de recompensa, la motivaciéon y el conocimiento previo sobre productos y servicios

gue se tiene archivado en el almacenamiento de la memoria.

Por ello, con ayuda de la neuropsicologia, el neuromarketing busca comprender como
resuelven los clientes la tensién generada por ese estado inicial de carencia partiendo de la
premisa que, por lo general, hay tres disparadores diferentes que ayudan a comprender el

proceso de motivacion: confort, placer y estimulo.
*El confort que surge de la satisfaccion de las necesidades internas.

*El placer de reducir la tensién originada por un estado de carencia una vez que este es

resuelto.
*La busqueda de estimulos como fin en si misma.

Los productos y servicios deben brindar respuestas a estos tres temas centrales, sumando a
ellos otro tipo de satisfactores que activen el sistema de recompensas del cerebro, éPor qué el

cliente rechaza algunos productos y servicios? El problema de la motivacidon negativa.

Cuando el enfoque se centra en el analisis del ser humano como consumidor, la motivacién
puede ser positiva o negativa, esto es, un cliente puede sentir una fuerza que lo impulse hacia

un determinado producto o servicio, o bien un fuerza que lo aleje de este.

Mientras la motivaciéon positiva se asocia con necesidades, carencias o deseos, la negativa tiene

gue ver con temores o aversiones que alejan al cliente del producto, aunque no lo necesite.
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3.2 Efectos Psicoldgicos de la Publicidad.

En la teorizacion sobre los efectos persuasivos de la publicidad una nocién bdsica ha sido el
concepto de “jerarquia de los efectos” primeramente utilizado por Palda (1966) para englobar
todo un conjunto de aportaciones sobre los efectos de la publicidad, con esta caracteristica en
comun: el consumidor debe seguir una secuencia progresiva de etapas o pasos psicoldgicos
hasta desembocar en el hecho exterior de la compra, y cada una de esa fases puede y debe ser

influenciada por la publicidad.

Barry (1987) ha censado 33 esquemas secuenciales creados entre 1898 y 1984 para explicar las
etapas persuasivas que debe seguir el mensaje publicitario, siendo histéricamente el primero
de ellos el simplicisimo modelo AIDA, inevitablemente citado en todo texto publicitario antiguo
o moderno, modelo segun el cual la publicidad debe primer lugar Atraer la atencién, después
mantener el interés, luego crear el Deseo y finalmente llevar a la accidn, nace bajo el principio
comun de que el criterio de las ventas es insuficiente para evaluar la eficacia de la publicidad,
aun cuando pudiera ser medible y en su lugar debieran introducirse otros criterios mas

cercanos al efecto propio de la publicidad.

Segln Lavidge y Steiner el efecto de la publicidad comienza produciendo conocimiento de la
mera existencia del producto, luego conocimiento de sus cualidades, después agrado por el
mismo, preferencia sobre otros productos, conviccidon de que es un buen producto y finalmente
la compra; a su vez el modelo de colley, avalado por la Asociacién Nacional de Anunciantes de
Estados Unidos, postula los siguientes pasos: conocimiento, comprension, conviccion,

finalmente accién o la compra.

Cualquiera que sea la descripcién de las etapas del efecto publicitario que postule cada modelo,
existe una estructura comun en todos ellos, que es la divisién de los efectos en tres etapas

consecutivas:
1) La percepcion del mensaje (efectos cognitivos)

2) La persuasion o convencimiento (efectos sobre las actitudes)
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3) La accion (efectos de eleccidn y uso de un producto)

Realmente es dificil que un campo tan amplio como es el de la publicidad, con miles de
productos y servicios anunciados ademas de variadisimas formas de expresién y persuasion,
pueda ser abarcado por esquemas Unicos, que incluso en sus versiones mas elaboradas

resultan siempre simplistas.

3.3 Como Influenciar el Consumo del Sexo Masculino.

Cuando se habla de vender productos y/o servicios se encuentran una enorme cantidad de
factores que motivan a cada segmento a comprar. En muchos casos por la naturaleza de los
productos se pueden obviar ciertas caracteristicas y no influyen tanto en la decisién de compra
de los clientes; pero al hablar de productos con naturaleza unisex (es decir para hombres y
mujeres), es sumamente necesario resaltar el hecho que los hombres y mujeres son diferentes,
y la forma de impactar a cada segmento se debe crear con mucho cuidado, es por ello que un
factor importante que motiva al hombre a comprar, es mediante la denominada: “Autoestima

en el hombre”.

La autoestima del hombre depende, principalmente, de factores externos y debido a factores
culturales, puede disminuir con mayor facilidad que la de la mujer, ante los problemas o errores

de la vida diaria.

La autoimagen se forma a partir de los mensajes que se reciben a lo largo de toda la vida. Esto
sucede desde el momento en que se nace. Sin embargo, dichos mensajes no son el reflejo de la

forma de ser.

Dichos mensajes estan determinados por:

e Las caracteristicas personales de la gente importante para el hombre.
® Gustos y valores.

» Capacidad para sentir y demostrar amor.

e Los valores y costumbres de la sociedad.
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En casi todos los grupos sociales, los hombres y las mujeres reciben mensajes diferentes. Lo que
se valora y considera importante para el hombre, puede no serlo para la mujer y viceversa. Por

eso la autoestima del hombre, se relaciona con algunos aspectos diferentes a los de la mujer.

Los mensajes publicitarios que generan impacto positivo en los hombres, han sido por que han
detectado e impactado la autoestima del hombre y han desarrollado variables dentro de la

publicidad que motivan al hombre a comprar.

La cultura establece que el hombre debe ser fuerte, capaz, seguro, etc. y la mayoria de la gente,
hombres y mujeres, lo creen. Estas creencias aprendidas por todos, provocan que el sexo
masculino no se dé cuenta o niegue, sus dificultades, inseguridades, fracasos, sentimientos y

cualquier elemento que indique una autoestima baja.

Es por ello que los elementos dentro de la publicidad deben resaltar los elementos positivos del
hombre y mds aun cuando se trata de un producto con caracteristicas unisex y la finalidad es
ofrecerlo al hombre, es necesario que se realce la superioridad del hombre antes la mujer y

elementos del diario vivir.
Elementos de la autoestima masculina:

e Exito: Para el hombre, no es suficiente con tener lo que desea. Es necesario que sus logros

sean reconocidos por los demas.

¢ Dinero: El dinero no sdlo es importante para el hombre, por lo que puede adquirir con él.

También lo es, porque representa de una manera, clara y tangible, su éxito.

e Poder: Dado que el hombre “debe” ser fuerte y capaz, mientras mas poder o control tiene

sobre los demds, mejor se siente.

e Inteligencia y logros académicos: La mayor parte de los hombre consideran importantes los

mismos aspectos: dinero, poder, sexualidad, etc.

e Apariencia: El aspecto siempre ha sido importante para el ser humano por lo tanto es

necesario crear en el hombre esa autoestima positiva.

23



Para poder influenciar al hombre a consumir es necesario que la manera de hacer publicidad
resalte y engrandezca la autoestima del hombre, es por ello que la publicidad debe contener
elementos que le hagan sentir al hombre que es poderoso, exitoso, de buena apariencia, con
un buen trabajo y claro que deje en evidencia la superioridad los hombres ante las mujeres, de
esta manera el hombre no se sentird atacado con publicidad que los menosprecie y dafie su
autoestima; por lo tanto una vez implementada la publicidad que promueva el reconocimiento

de los logros del hombre generard una recordacion y aceptacion de la marca y el producto.

3.4 Como Influenciar el Consumo del Sexo Femenino.

Las mujeres compran para satisfacer sus necesidades y deseos. iPero de qué deseos y
necesidades se trata? Normalmente se confunde el logro de un estado de satisfaccidn interior,
con la adquisicidon de un objeto. En ese sentido, muchas veces hombres y mujeres compran con
el objetivo de alcanzar un estado de tranquilidad, estabilidad y confianza interna. Como esa
sensacidn no tiene que ver con la adquisicién o posesion de un objeto, el deseo no se satisface,
y se vuelve a comprar. También tiene que ver con el poder de adquisicidon, como si el poder de
adquisicion pudiera hacer sentir internamente mas poder, estabilidad, seguridad, controlar
situaciones y de sensaciones internas. En ese sentido se puede decir que mientras mas se

desconocen las propias y genuinas necesidades internas, mas se compra.

Las mujeres a diferencias de los hombres, viven de manera mas fuerte la aceptacién de una
sociedad con estereotipos un tanto machistas, lo que conlleva que las decisiones tanto de la
vida como de la mds minima compra, este basado no en el hecho de la satisfacciéon personal,
sino por la aceptacidon de una sociedad que ha orillado a la mayoria de las mujeres a cumplir

una infinidad de facetas para encajar en la misma.

Algunos factores al que se ven expuestas las mujeres incluso desde temprana edad son los

siguientes:

e Una critica constante de los hechos, del aspecto fisico, de las capacidades o del

comportamiento.
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¢ En un medio hostil donde se desvalora, aprendieron a pelear.

e En un ambiente dominado por el miedo por considerarseles el sexo débil.

e Son objeto de lastima por el aspecto fisico o por la falta de capacidades intelectuales.

o Estimulando la envidia y el deseo de compras para llenar los vacios o cambiar el estado de

animo.

Aunqgue suene un poco despiadado esos vacios que ha creado una sociedad machista, son
factores que la publicidad y la mayoria de empresas que buscan captar al publico femenino,
aprovecha dichos factores, manifestandolos en forma de publicidad para vender y sacar

ganancias; entre los vacios que la mujer necesita llenar se encuentran:

e Sentimiento de seguridad.

e Aceptacién por hombres y mujeres.

¢ Formar parte de un grupo.

o Sentirse aceptadas por cdmo se ven, ser reconocimiento y recibir aprobacién.

e Ser auténomas, tener capacidad para escoger entre las opciones.

¢ Que potencien la capacidad intelectual y que no las limiten continuamente encasillando en

un instrumento sexual.

Estos factores son el punto clave de la publicidad, de manera que mientras el mensaje muestre
comprender reafirmar y llenar en cierta manera la mayor cantidad de sentimientos de
aprobacion y seguridad de las mujeres, hacen de la debilidad de las mujeres el punto fuerte de
la creacion de publicidad efectiva. Por lo cual es comun ver mensajes publicitarios que realzan a
la mujer lejos del estereotipo machista y sexista, lo cual promueve las ventas exitosas de
muchas empresas que buscan superponer a la mujer como pilar de la sociedad, mucho mas

arriba del hombre. Elementos de la autoestima femenina, por los cuales las mujeres compran:

e Ego: es un factor primordial que promueve el comportamiento de compra en una mujer, sin
la necesidad de involucrar ningun elemento persuasivo, la mujer compra por el simple hecho

de sentirse bien consigo misma y ante la sociedad.
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e Moda: Un factor en la decisién de compra continua sin duda alguna es la moda, pues esta
por ser cambiante, persuade a la mujer a comprar con la satisfaccién de proporcionarles un
status superior al resto de las mujeres

e Superacion: Que la mujer se encuentre en la posibilidad de obtener y comprar lo que desee,
le da cierto nivel de satisfaccién personal por lo cual comprar constantemente es simbolo
que se estd superando dia a dia.

e Apariencia: Sentirse aceptada en la sociedad para una mujer no es tarea facil, pues hay una
diversidad de estereotipos que definen a la mujer por su apariencia o por lo que consumen,
por lo cual verse bien es sinébnimo de sentirse bien y de aceptacion.

e Vanidad: A las mujeres les encanta sentirse atractivas, deseables y aceptadas por lo cual la
vanidad juega un rol importante al momento de realizar las compras y es un factor que la
sociedad e incluso la propia familia impregna en las mujeres desde que poseen el uso de

razon.

3.5 Requisitos Para Una Publicidad Efectiva.’

Existen requisitos que toda publicidad debe tener para que sea efectiva, segin Arturo Kumer,

para cumplir con los objetivos propuestos y genere la mayor cantidad de ventas posibles:

1. Ser atractiva: El primer requisito para lograr una publicidad efectiva es que ésta sea atractiva,

es decir, que llame la atencion del publico y lo estimule a hacer la compra.

Para lograr una publicidad atractiva se puede, por ejemplo, utilizar disefios llamativos,

mensajes divertidos, lemas originales, logotipos que impacten, etc.

2. Ser de buena calidad: Una publicidad de buena calidad no necesariamente significa una
publicidad costosa, sino que, independientemente del medio que se utilice, ésta cuente con
elementos de buena calidad, por ejemplo, si se utilizan folletos, éstos deben tener un diseno

bien elaborado y, ademas, la calidad de las escenas e innovacién.

’ http://www.crecenegocios.com/10-requisitos-para-una-publicidad-efectiva/
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Si la publicidad es de buena calidad, se envia el mensaje de que el negocio o producto también
es de buena calidad; pero por otro lado, si la publicidad es de mala calidad, enviamos la imagen

de un negocio o producto pobre y descuidado.

3. Tener en cuenta el publico objetivo: Antes de lanzar una campafa publicitaria es necesario
gue se estudie y analice bien al publico objetivo, es decir, al publico al cual ird dirigida la

publicidad.

El conocer bien las necesidades y caracteristicas del publico objetivo, contribuye a disefiar una
campafia efectiva, elegir los medios o canales mas accesibles para el publico, o redactar los

mensajes que mejor impacto pueden tener en éste.

4. Utilizar los medios o canales indicados: La buena eleccién de los medios o canales a través de
los cuales se enviard el mensaje publicitario, es uno de los factores mas importantes para el

éxito de la publicidad.

Para elegir el medio o canal indicado, se debe tener en cuenta las necesidades, preferencias,
costumbres y habitos del publico objetivo, por ejemplo, debemos elegir los medios o canales
gue sean mas accesibles para éste, los que sean mas utilizados por éste, o los que puedan tener

una mayor influencia en éste.

5. Ser lanzada en el momento indicado: El momento en que se lance una campana publicidad es

otro de los factores determinantes para el éxito.

Para lanzar una campafa publicitaria se podra esperar el momento en que el publico objetivo
tenga un mayor acceso al medio publicitario que se va utilizar, o se podra esperar el momento
oportuno para dar a conocer el producto, podria ser, luego de haber creado suficiente

expectativa.

6. Tener un mensaje claro: El mensaje publicitario debe ser claro, fluido y facil de entender,

debe estar basado en un lenguaje sencillo y comprensible para el receptor.
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Una forma de lograr un mensaje claro es utilizando un mensaje corto, conciso y preciso; un
mensaje largo podria causar confusion en el publico, o podria hacerlo desistir de prestarle

atencion.

7. Resaltar las principales caracteristicas y beneficios: La publicidad debe resaltar las principales

caracteristicas del producto, sus principales funciones, atributos, utilidades, etc.

Pero también debe sefialar sus principales beneficios, es decir, aquellos beneficios que el
consumidor podria obtener al adquirir o hacer uso del producto, por ejemplo, el beneficio de

tener estatus, comodidad, seguridad o la sensacidn de bienestar.

8. Resaltar las caracteristicas diferenciadoras: Asi como se debe sefalar las principales
caracteristicas y beneficios del producto, una publicidad efectiva también debe resaltar sus

caracteristicas diferenciadoras.

Las caracteristicas diferenciadoras son aquellas caracteristicas innovadoras del producto que lo
hacen unico y lo distinguen de los productos de la competencia; son las razones por las que el

consumidor debe elegirnos a nosotros y no a nuestros competidores.

9. Mostrar credibilidad: De nada sirve sefialar las caracteristicas o beneficios del producto si

éste no tiene la credibilidad suficiente en el publico.

Parar lograr credibilidad la publicidad podria incluir imagenes del negocio, la experiencia en el
mercado, los logros obtenidos, los principales recursos, los testimonios de clientes satisfechos,

una relacién de los principales clientes, etc.

10. Repetirse: el Ultimo requisito para una publicidad efectiva es que ésta se repita

constantemente.

No se puede lanzar una campafia publicitaria y luego olvidarse de ésta; para que la publicidad
tenga el efecto esperado, tiene que repetirse constantemente, siempre debera hacerse
recordar al publico los productos que se ofrecen y continuamente se debe estimular para que

los adquieran.
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3.6 Cuatro Factores Importantes en Toda Campania Publicitaria®:

Existen factores que deben ser considerados en toda campafa publicitaria, entre los mas

importante estan:
1.- Texto: lo que dice en sus anuncios. Incluye el atractivo usado y el método de expresarlo.

2.- Medio: que revistas, periddicos transmisiones, u otros medios que elegird para llevar su

mensaje al publico.

3.- Posicion: qué posicidn ocupan sus anuncios en las publicaciones; que dias de la semana o

gué hora del dia escoge para publicar sus mensajes.
4.- Temporada: en qué meses del aiio se publica la mayor parte de sus anuncios.

Cualquiera de estos factores puede hacer una gran diferencia en los resultados de la publicidad.
Hay que ser conservadores y decir que en una campana publicitaria promedio consistente en

una docena de anuncios, algunos de ellos produciran dos o tres veces mas que los otros.

Ciertas publicaciones lograran lo mismo, es decir, producir varias veces mas ventas que otras.
En cuanto a la posicién de su anuncio en una publicacién, ciertas posiciones especiales a
menudo agregan de una cincuenta a un cien por ciento a las respuestas y ventas. Y en lo que a
temporada se refiere, no es raro que un anunciante de ventas por correo reciba dos veces mas
pedidos de un anuncio de enero que de uno de agosto, aunque ambos le cuestan lo mismo al

fabricante.

Considere la tremenda efectividad de una campaia que logra cumplir bien con todos estos
factores: texto publicitario, medio, posicién y temporada. Los anunciantes que logran tener
bien todos estos factores estan multiplicando el efecto de su délar publicitario. Hacen que cada

délar haga el trabajo de diez.

8 Caples. J. (1998) Publicidad creativa.
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Los anunciantes que tienen mal estos factores, en especial el texto publicitario y el medio,

estdn tirando a la basura una gran parte de sus asignaciones publicitarias.

A veces se modifica la actitud del publico. Cuando los anunciantes presentan una idea nueva

pueden estar en posibilidades de aprovecharla por un tiempo.
Hay una regla que nunca cambia:

Pruebe todo a pequefia escala antes de invertir dinero a gran escala. Probar le ayuda a
mantener el dedo en el pulso del publico. Le posibilita sentir las tendencias por adelantado. Le
permite separar el trigo de la cizaiia. Le favorece multiplicar los resultados que obtiene de los

ddlares que invierte en publicidad.

3.7 Comprender Mejor al Consumidor por Medio del Neuroinsight.

Un Insight puede ser detonador de ideas frescas e inspiracién para una gran campana de
comunicacidn, es una auténtica revelacidon del consumidor, revela el por qué el consumidor

piensa lo que piensa, hace lo que hace, o siente lo que siente.

El insight es, sin duda, la herramienta estrella para poder llegar mas facil al corazén de la gente
y también podria ser considerada una alternativa interesante para lograr comunicar de manera

diferente la esencia de la marca.

El consejero delegado de la firma Mindcode International, que se dedica a descifrar el
subconsciente del consumidor, ha desarrollado 10 neuroinsights que no varian con el cddigo
cultural de los consumidores y se basan en la neurosegmentacion, que divide al publico
objetivo por género y por edad, porque los cerebros funcionan diferente (Mujer-pensamiento

emotivo; hombre-pensamiento légico).
A continuacidén se detallan los 10 neuroinsight para comprender mejor al consumidor:

1.- Los ojos son todo: la neurociencia usa “glasses” (lentes) para observar lo que mira la gente,

si las pupilas se dilatan. Resaltar la importancia de que la vista siga a las marcas de los anuncios.
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2.- Misterio emocional: lo desconocido genera curiosidad, el misterio vende, conecta. Si no sé
como es realmente, yo creo una imagen a mi conveniencia. Si pierdes el misterio, pierdes la

conexién emocional positiva.

3.- Sencillo gusta mas: El cerebro se rige por formas basicas. Confusién es igual a rechazo. El

exceso de elementos genera confusion.

4.- Dafo reversible: las conexiones neuroldgicas emocionales se activan cuando el producto
tiene algo que te dafa de forma reversible. Jurgen Klaric cita como ejemplo la publicidad de las
hamburguesas, los alimentos con grasas, todos tienen claro que deben comer sano (verduras,
ensaladas) pero el experto postula que hay un chip de destruccién en el cerebro que se activa

ante la presencia de lo que no debe.

5.- Completa la imagen: la anticipacion con base a aprendizajes previos conecta
neurolégicamente. La construccion del momento de forma previa manda la activacion
emocional a lo maximo. Ejemplo la publicidad que insinda un beso en lugar de aquella que lo

muestra explicito

6.- Formas curvas y redondas: nuestro cerebro recibe mejor las formas curvas y redondas.

Viene de la relacidn de la naturaleza que nos rodea.

7. - Busqueda de tangibilidad: el cerebro tiene la necesidad de recibir cosas tangibles. El instinto
biolégico humano requiere poseer, tocar, sentir. El elemento simbdlico se aterriza con el

producto.
8.- Modelo comparativo: si no hay comparacion no hay emocion ni decisién.

9.- Dispersion de elemento: sistema de vision bajo géneros: las mujeres tienen vision
panoramica (un anuncio con mas elementos es mejor recibido), mientras que los hombres

tienen visidn de tunel (requieren pocos elementos, de una publicidad que vaya al grano).

10.- Comunicate en metaforas: las metaforas son lo mejor recibido por el cerebro porque el

cerebro piensa en imagenes y no en palabras. Jurgen Klaric concluye que el negocio de los
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publicistas es crear metaforas que el cerebro disfrute y autorice que la persona se enganche

inmediatamente.

Para el caso de estudio observaremos el Neuroinsight “Dispersiéon de elemento: Sistema de
vision bajo géneros” debido al caso de estudio del desodorante Nivea Stress Protect que refleja

un spot para ambos géneros lo cual no constituye el mismo impacto para ambos.

3.7.1 Niveles Cerebrales: crisis, necesidades, deseos y demanda en la mente del mercado.

Una manera de simplificar la interpretacion de las necesidades de los clientes y los
correspondientes comportamientos de compra asociados con ellas consiste en agruparlas y

organizarlas en categorias.

El cerebro experimenté tres grandes etapas de evolucién de modo que en los mamiferos
superiores se manifiesta una jerarquia de tres cerebros en uno, por eso el término de cerebro

triple (en inglés triune, esto es “tres en uno”).

El 85% de las decisiones de compra estan en el subconsciente. Para enriquecer este andlisis, se
tomara como referencia los ultimos aportes del Neuromarketing relacionando el
funcionamiento del cerebro reptiliano, limbico y pensante con dos grandes categorias de

necesidades humanas, las de orden inferior (biogenicas) y las de orden superior (psicogenicas).

Las necesidades biogénicas y el cerebro reptiliano.’

Gran parte de las decisiones relacionadas con la satisfaccion de las necesidades biogénicas,
fundamentalmente las que afloran ante una sensacién de peligro, operan en el cerebro

reptiliano, que es basicamente instintivo.

Esta ubicado en el tallo cerebral, esto es en la parte mas baja y trasera del craneo, en el centro
de este sistema, se encuentra el hipotdlamo darea del cerebro que regula las conductas

instintivas y emociones primarias como el hambre, deseos sexuales y la temperatura corporal,

? http://martindiez.weebly.com/blog/los-tres-cerebros-segn-maclean
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elementos basicos de supervivencia. Es compulsivo y estereotipado. MacLean define que esta
funcién organiza los procesos involucrados en el regreso de las especies migratorias al mismo

terreno de crianza de afios atras.

En situaciones de crisis econdmicas importantes aparecen fuertes estados de tensidn

psicoldgica, ansiedad y pérdida de rumbo.

Dentro de los Neuroinsight descubiertos por Jurgen se encuentran: Los ojos son todo, Lo
sencillo gusta mds, El cerebro se rige por formas bdsicas, Confusidén es rechazo, Exceso de

elementos genera frustracién.

Las necesidades psicogénicas y el cerebro limbico.

Las necesidades denominadas “psicogénicas” incluyen factores internos (como el amor por uno
mismo, la autonomia y la autorrealizacién) y factores externos (como la posicién social, el
reconocimiento de los demads y la atencidon que somos capaces de lograr). Practicamente todos
ellos estan relacionados con emociones. Como estas necesidades tienen una urgencia menor

gue las biogénicas, en situaciones de crisis suelen precipitarse o modificarse.

Conocido también como el sistema de la emociones, constituido

Cuerpo calloso Edrmix

principalmente por el hipocampo, que cumple una funcion muy

Talamo

importante en el aprendizaje, la memoria y la amigdala, que

dispara el miedo ante ciertos estimulos y desempefia un rol activo

Cuerpo mamilar w4
del hipotalamo . A
Hipocampo en la vida emocional

Esto significa que en situaciones de enorme inseguridad social (tanto fisica como econémica) se
produce también una variacién cualitativa en la percepciéon que hace que las necesidades
biogénicas influyan en las psicogénicas, modificando el modo en que estas se transforman en

deseos y, posteriormente, en demanda.
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A nivel cerebral, las necesidades relacionadas con el amor, el
afecto el sentido de pertenencia y la aceptacién estan regulados
por el sistema limbico, y los sentimientos de rabia o injusticia

activan una pequeiia estructura denominada “insula”.

La insula se activa ante experiencias relacionadas con el dolor y

otras emociones negativas, como rabia, disgusto, sensacidn de injusticia.

En un contexto de Neuromarketing, un estimulo desencadenado por un producto o servicio que
active la insula indica que el cliente lo rechaza, esto es, que la decisién de compra no se

producira.

Necesidades psicogénicas elevadas: cortex o cerebro pensante.m

Regula emociones especificas basadas en las percepciones e interpretaciones del mundo
externo. Sentimientos de amor hacia un individuo particular serian un ejemplo de este tipo de
emocion. En contextos normales, cuando un individuo satisface una necesidad de orden inferior

comienza a dominar la siguiente y asi sucesivamente.

Por ello, es normal que una persona con todas sus necesidades basicas resueltas decida hacer
un master para aumentar sus conocimientos o formar parte de un club determinado para
satisfacer sus aspiraciones sociales. Sin embargo, las motivaciones no pueden conceptualizarse
como un proceso lineal, como algo que va de menor a mayor, porque la realidad ha

demostrado que son innumerables.

En Neuromarketing, la importancia de estar al dia en investigaciones que permitan detectar las
tendencias y, en lo posible, anticiparse a ellas, tiene su origen en una situacién que se observa
en todos los mercados: Una alteracidn en la jerarquia de necesidades hace que se modifique la

demanda de productos y servicios.

1 . . .,
% Braidot. N. Neuromarketing en accion.
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Se trata de una razéon mas que suficiente para estar permanentemente atentos a lo que ocurre
en el entorno, esto es, para que “salgamos de la fabrica” y analizar lo que verdaderamente

acontece en el mercado.

3.7.2 Nuevas Técnicas en la Publicidad Televisiva.

Klaric, define la neuropublicidad como: “La técnica que se dedica a estudiar la mente humana a
través de aparatos clinicos”. En la cual gente de neurociencias, de antropologia, de biologia,
psicologia, publicistas, y con gente de negocios se toman decisiones de cdmo hacer los procesos
comerciales, nuevos productos y las formas de comunicar a través de una especializaciéon que

se llama Neuroinnovacion.

Actualmente existe un tipo de investigacién que estudia el comportamiento neuroldgico para
gue una publicidad se conecte con el consumidor, a este tipo de técnica de investigacion se le
conoce como Neuropublicidad. Esta tiene como objetivo central la busqueda de mejores
resultados de las acciones publicitarias, precisamente porque gran parte de su interés y de sus
esfuerzos se centra en la mejora de resultados de la comunicacidn persuasiva comercial™’.

En esta técnica de investigacion el consumidor se convierte en un objeto de estudio del cual
preocupa conocer y examinar su funcionamiento cerebral, especialmente sus respuestas
cerebrales ante las campariias de publicidad y ante la toma de decisiones de compra en el

mercado. En sintesis consiste, en conocer cdmo funciona el cerebro para mejorar las estrategias

de publicidad desde una base cientifica.

El hombre por naturaleza es tanto racional como irracional, desde el punto de vista comercial
se puede decir que muchas de las compras y consumos que realiza son de manera impulsiva, el
componente emocional es consustancial a la buena publicidad. Es aquella que sabe llegar al

subconsciente del consumidor a través de sus preocupaciones y deseos.

' Mg. Gomez L.J. Neurociencia aplicada al estudio del comportamiento del consumidor. Universidad
Nacional del Sur, Departamento de Ciencias de la Administracion.

35



Este nuevo enfoque trae consigo un conjunto de recursos de enorme valor para investigar el
mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en materia de posicionamiento de
productos (disefio, marca, packaging), precios, comunicaciones y canales de distribucién. Estos
recursos se basan en el conocimiento de los procesos cerebrales vinculados a la percepcion
sensorial, el procesamiento de la informacion, la memoria, la emocién, la atencién, el
aprendizaje, la racionalidad, las emociones y los mecanismos que interactian en el aprendizaje

y toma de decisiones del cliente.

El marketing eficaz logra que la gente reuna representaciones particulares de las marcas,
repetidamente, de manera que sea facil recordarlas cuando el consumidor tiene que tomar una
decisién. Debe proporcionar al consumidor con consistentes, e inequivocas etiquetas de cada
una de los tres mega-maddulos: conocimiento, accién y sentimientos para que puedan construir

la representacién de una marca con rapidez y firmeza.

3.8 Como Diseilar Campaiias mas Eficaces.

La promesa del Neuromarketing es disefiar campafas de publicidad eficaces para las empresas

por medio de elementos tecnoldgicos.

a) El punto de partida. Ninguna campafia que pretenda ser exitosa puede ignorar los principios
basicos de la neurofisiologia vinculados con los mecanismos de percepcién, atencion y
memoria. Tampoco hay que olvidar que tenemos el problema de la saturacion. Los filtros
aplicados por el cerebro para evitar que esta situacién presente un gran desafio para los
anunciantes, que deberan lograr que su mensaje atraviese los muros atencionales y que sea

recordado.

La dimensién subjetiva de la percepcidn hace que los mensajes que logran captar la atencién y
se albergan en la memoria no constituyan un almacén objetivo de informacidon sino una

interpretacién subjetiva construida por cada protagonista.

b) Procesos cerebrales de atencion y memoria. Los filtros perceptuales conspiran contra la
atencién y dependen de muchos factores: algunos son fisicos y externos, como el medio y el

mensaje, y otros son internos, como nuestros intereses, necesidades o recuerdos. También hay
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datos que se pierden y otros que ingresan mediante un proceso de seleccion en el que solo se

registran los estimulos de mayor relevancia.

Asi, para que una campafia sea efectiva, es necesario actuar sobre dos vias de acceso: la
consciente y la metaconsciente. El punto de partida es lograr un impacto en la memoria
sensorial para generar respuestas concretas. El segundo paso consiste en trabajar para el

futuro, esto es, para que la informacidn se consolide en la memoria de largo plazo.

c) El cerebro emocional y los sistemas de recompensa®’.
Para que una campafia sea efectiva, y siempre que el producto que se anuncia lo admita, es
aconsejable dirigir los mensajes directamente hacia los sistemas de recompensa del cerebro,

focalizando en beneficios relacionados con el placer y las emociones.

d) Las neuronas espejo: son células especializadas que se activan tanto cuando un individuo

observa a otro realizar una accién como cuando es él mismo quien la ejecuta.

Por eso, siempre que un anuncio logre que el individuo que lo observa interprete una situacion
como propia, como algo que a él le pasa, el éxito de la primera venta esta practicamente
garantizado. La repeticion de compra, claro estd, depende de que el producto cumpla

realmente con lo que promete el anuncio.

e) Neurorelaciones: estimulos racionales y emocionales.

Los mensajes publicitarios que provocan estimulos racionales apuntan a comunicar los
beneficios del producto o servicio en el plano funcional. Sin embargo, las marcas mejor
posicionadas son aquellas que han conseguido llegar al corazén del cliente, utilizando estimulos

emocionales.

12 Nestor Braidot (2000), Neuromarketing ¢porque los clientes se acuestan con otro sin dicen que les
gustas tu? effective Management, Espafia.
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4. EMPRESAS DE PRODUCTOS DE BELLEZA Y CUIDADO PERSONAL.

4.1 Desodorantes.

En la actualidad existen diversas presentaciones de desodorantes: roll-on, gel y spray. La
finalidad del desodorante es evitar el mal olor al transpirar. En El Salvador y en todo el mundo,
existe la costumbre de aplicar el desodorante en cualquier presentacion después del bafio para
evitar malos olores. En el caso de los hombres, se puede utilizar el desodorante como sustituto

de locién cuando éste contiene un aroma fuerte.
Producto unisex: producto que se considera adecuado tanto para hombres como para mujeres.

4.2 Cuidado de la piel*>.

La piel es de sumo cuidado para el ser humano, actualmente estd mas maltratada debido a la
contaminacién, lo que desarrolla problemas de deshidrataciéon; provocando asi una mayor

sudoracion, es por ello que se debe cuidar diariamente la piel de las axilas.

La practica totalidad de productos antitranspirantes y desodorantes contiene aceites
emolientes que calman y suavizan la piel evitando que se produzca una pérdida de agua. Sus
sales actian disolviéndose en el sudor dejando una fina capa de gel sobre las glandulas

sudoriparas, reduciendo la cantidad de sudor de la piel.

4.3 Clasificacién Industrial Internacional.*

Actualmente segun la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme (ClIU) de todas las
actividades econdmicas, las empresas comercializadoras de productos de belleza y cuidado de
la piel, estan ubicadas en la Seccién G “Comercio al por mayor y al por menor, reparacidn de
vehiculos automotores y motocicletas.” En la Division 47 “Comercio al por menor excepto el de

vehiculos automotores y motocicletas.” Grupo 477 “Venta al por menor de otros productos en

 http://es.slideshare.net/ltatianarueda/investigacin-desodorante
% publicacién de las Naciones Unidas,2006
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comercios especializados.” Clase 4772 “Venta al por menor de productos farmacéuticos y

médicos, cosméticos y articulos de tocador en comercios especializados.”

4.4 Importancia de los Productos de Belleza y Cuidado de la Piel.

Actualmente, en El Salvador hay mas mujeres que hombres, y esta tendencia no parece que
vaya a cambiar muy pronto, por lo que las mujeres deben competir entre si por verse mejor,
ante la sociedad y el sexo opuesto. Para esto, tanto mujeres como hombres, hoy en dia se
encuentran en una busqueda constante del mejor producto, aquel que las haga sentirse, verse

y proyectar una imagen de lo mejor posible.

Los antitranspirantes o desodorantes son creados para prevenir o manipular el olor corporal de

las personas; esto se cred para tener buena higiene y asi una buena salud.

El desodorante es un producto de finalidad higiénica fundamental en el ser humano, teniendo
asi, la oportunidad de sentirse seguro en todo momento por medio de este. La mayoria de
desodorantes antitranspirantes utilizan perfumes y fragancias para ocultar el olor corporal y

proporcionan sensacion de frescor al usuario.

4.5 Ejemplos de Etiquetado de Productos (Imagenes)

De acuerdo con la Norma Oficial Mexicana NOM-141-SSA1-1995. Bienes y Servicios. Etiquetado
para productos de perfumeria y belleza pre envasados, los cosméticos deben de cumplir con los

siguientes requisitos de etiquetado:

1. Denominacién genérica y especifica del producto

2. Indicacion de cantidad

3. Identificacidn del responsable del proceso

4. Declaracion de la lista de ingredientes

5 .Instrucciones de uso

6. Declaracion del lote
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7. Leyendas precautorias

8. Informacion adicional

A continuacién se muestran imagenes de los ejemplos de como se deben etiquetar los

desodorantes, shampoo, perfumes y tintes capilaresls.
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Envase Secundario- Parte Frontal.

UltraAqua

Denominacion Nt | St

Especifica | " FUA DE PERFUIND

Indicacion de @®mmi > SPRAY 1.7 FLOZ

Cantidad @.2)

( Debe cumplir con la
NOM-030-SCF1/2006)

4.6 Principales Canales de Distribucién y Comercializacion.

Venta Directa: La venta directa se lleva a cabo fuera de un establecimiento y directamente con

el consumidor final.

La empresa mas reconocida por su éxito en ventas directas es Avon. Otras empresas que
utilizan este sistema son: Mary Kay, Oriflame, L'bels, Esika y Arabela. Los productos mads

demandados son cosméticos, fragancias y productos de higiene.

Este es un medio muy cdmodo para comprar, debido a que el cliente observa el cosmético que
le agrada por medio del catdlogo que tiene la persona que los ofrece, los escoge, se calcula el

total de la compra; y luego de pagar la persona los recibe en un plazo razonable.

En segundo lugar se encuentran los productos en los supermercados o tiendas de conveniencia,
los precios pueden variar segun la marca de estos. Existen precios costosos, aquellos que por la
marca son reconocidos, y otros mas baratos, dependiendo mucho si son marcas nacionales.

Ejemplos: Wal-Mart, Despensa de Don Juan, Super Selectos, Despensa Familiar, etc.
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Existe ademas la distribucion dentro de las Tiendas Departamentales: Son los puntos de venta
gue cuentan con la mayor capacidad de compra. Las marcas que aqui se ofertan son

exclusivamente de importacion, de gran reconocimiento y prestigio internacional.
Ejemplos de tiendas: Almacenes Siman, Sears, Sambors, Prisma Moda, Carrion.

Marcas: Christian Dior, Lancome, Lacoste, Clinique, Givenchy, y otras marcas internacionales
reconocidas que ademas de comercializar un perfume, proveen los desodorantes o

antitranspirantes de la marca.

También existen productos de cuidado de la piel comercializados en farmacias, perfumerias y
en los “mercados” generalmente en los mercados se pueden encontrar estos productos a
precios mucho mas bajos que en las tiendas departamentales. Esto debido a que hay menos
variedad y las marcas ofertadas son de poco reconocimiento y por lo regular son marcas

populares.
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En sintesis de toda la teoria antes expuesta e identificando los pasos a seguir en la investigacion se tiene el siguiente esquema:

Determinar el
I objetivo que cumple

la publicidad.

L

Advierte.
Informa.
Concientiza.
Recuerda.
Justifica.
Promueve.

5. Definir el proceso
de consumo de los
consumidores.

|

6. Detallar los

I elementos del auto- .

estima masculina.

{

1. Proceso de gestion del 2. ldentificar los 3. Establecer qué 4,
marketing. l elementos para . tipo de publicidad se
evaluar el impacto estudia.
l publicitario.
* |nvestigacion. l = Comparativa. -
*  Segmentacion, = Percepcion. =  De Marca. .
Planeamientoy = Comprensién. *  De Producto. "
Posicionamiento. = Recordacion. = De Recuerdo. =
= Marketing Mix. = Accidn = Directa. -
= Aplicacion. (Compra). = Informativa. "
= Control. = |nstitucional.
= Testimonial.
7. Detallar los 8. Evaluar si la publicidad cumple con las 9. Analizar los

elementos del auto-

estima femenina.

requisitos para ser efectiva.

{

|

= Ego.
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5. JUSTIFICACION DEL MARCO LEGAL.

El marco legal son los decretos, leyes y demds reglamentos que rigen a una empresa.

Sin duda en toda investigacidn que se realice a una empresa; es necesario conocer las normas y
leyes por la cual se rige, con el objetivo de analizar, investigar y dar programas de accién dentro

de las normas y leyes de la misma.

Conociendo esto, se comprende que al realizar una investigacion a un caso de estudio
especifico, en el cual solo se estudia, analiza y se dan sugerencias; no es necesario agregar las
leyes que rigen el funcionamiento diario de una empresa, pues dichas normas y leyes son de
caracter amplio para la empresa en general, y en este caso se investiga un anuncio publicitario

con el fin de obtener conclusiones de caracter académico.

El estudio y las conclusiones obtenidas, no afectaran el funcionamiento diario de la empresa o
empresas mencionadas, pues la finalidad en este proceso es de caracter informativo, por lo
tanto no se contarda con un marco legal a menos que se quiera implementar en dicha

investigacién en una empresa determinada.
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Capitulo I

DIAGNOSTICO E INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE “EVALUACION MERCADOLOGICA DE LA
PUBLICIDAD TELEVISIVA DE EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE PRODUCTOS DE BELLEZA Y
CUIDADO DE LA PIEL CON FORMATO UNISEX.”

A. Diagnostico del Estudio.

1. Generalidades de la empresa.

A continuacién se presenta la resefia sobre la empresa NIVEA y el caso en estudio del

desodorante NIVEA STRESS PROTECT.

NIVEA es una de las principales marcas que se ha posicionado en el cuidado de la piel. Fundada
en 1911 en Hamburgo, Alemania; por el farmacéutico y emprendedor Oscar Troplowitz, el

guimico Isaac Lifschitz y el dermatdlogo Paul Gerson Unna.

El éxito de NIVEA se debe gracias al Eucerit que es una sustancia activa con aceite de agua
como base para unglientos y cremas; concibiéndose inicialmente con fines médicos. El
dermatélogo y profesor Paul Gerson Unna se dio cuenta del potencial que tenia el
descubrimiento del Dr. Troplowitz, quien a su vez también reconocié el potencial de este
producto para el mercado cosmético. Solo faltaba el nombre; NIVEA nombre creado por el
propietario de la empresa, OskarTroplowitz, nombre que se le ocurrié de la palabra latina

"niveo/-a" de color blanco como la nieve.

En diciembre de 1911, se lanzd NIVEA Creme, gracias al resultado de muchos anos de
investigacion y un enfoque creativo. Desde el principio, la vision del Dr. Troplowitz era disenar

productos cosméticos de calidad que cualquier persona pudiera comprar.

Cuando NIVEA Creme aparecidé en 1911, comenzé como una lata de color amarillo decorada
con una tipografia de color verde. Hasta que en 1925, aparecio la lata azul que hoy se conoce.

Desde entonces, la lata azul de NIVEA Creme, su textura y olor han permanecido inalterables
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hasta la actualidad. La lata azul se ha convertido en uno de los productos de mas éxito del
mercado cosmético de todos los tiempos, algo que es aln mds importante, un producto
imprescindible en el hogar de familias de todo el mundo, un producto capaz de transmitir

sensaciones positivas a muchas generaciones mas.

Sélo tres ainos después del lanzamiento de NIVEA Creme en Hamburgo, se podia adquirir en
cada continente, y es mas, casi el 50% de los beneficios venian de paises interoceanicos. Un
hecho clave, para incrementar los centros de produccién mas alld de Hamburgo. En 1914 se

abrieron fabricas en Buenos Aires, Copenhague, México, Moscu, Nueva York, Paris y Sidney.

NIVEA es una de las marcas que mds confianza generan en el cuidado de la piel. Y se
comercializan en todo el mundo desde Australia hasta Canadd. Algo que es muy comun en
diversas partes del mundo es identificar NIVEA como una marca local, lo que es el mejor

cumplido que pueden hacer los consumidores. (Ver Anexo 1)

Luego de muchos afios de expansién y éxito, NIVEA crea diferentes lineas de productos, con la
intensidn de satisfacer diferentes necesidades de los consumidores, y es asi como crean toda
una gama de productos de belleza y cuidado de la piel; como lo son: Shampoo, locién corporal,
bloqueadores, gel, desodorantes, etc. La idea era bdsicamente la misma crear productos de

belleza que protejan e hidraten la piel.

1.1 Distribuidor exclusivo en El Salvador de la marca NIVEA.'®

DISZASA empresa distribuidora exclusiva de la Marca NIVEA en El Salvador, es por ello que

forma parte de la investigacion.

Es una empresa que logré posicionarse en 1962 como una distribuidora de productos de
consumo masivo, manteniendo siempre como vision ser una empresa a la vanguardia en

distribucién en el mercado local y Centroamericano.

16 .
www.diszasa.com
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Actualmente es la empresa Lider en Distribucion de Productos de Consumo en El Salvador, con

importaciones desde Europa, Asia, Centro, Norte, y Suramérica.

Se encuentra dentro del sector de las empresas distribuidoras de productos alimenticios,
habiéndose logrado a través de una definida y agresiva vision empresarial por parte de la junta
directiva una sodlida posicién dentro del sector de empresas distribuidoras de productos de

consumo, llegando a ubicarse dentro de las tres primeras del pais.

A través de las diferentes divisiones de comercializacion se cubren los canales de
supermercados, mayoreo, detallistas, food service e institucionales, contando con un 100% de

cobertura del territorio nacional.

Es la empresa distribuidora exclusiva de las marcas: Nivea, Bic, Hersey’s, Puma lubricantes,
Atkinsoris, Delisoya, Tesa, Malher, Johnson, Scribe, Terrafertil, Silvania, La corona, Sigma Q,

SCA, Relampago, Genomma Lab, HB. Fuller.

1.2 Nacimiento del desodorante.

Las axilas es una parte del cuerpo que se suele cuidar lavandola, usando desodorante vy
depilandola en algin caso, pero équién aplica una crema hidratante en esta zona?

Probablemente casi ninguno realice esta accidn.

Esta zona, por efecto de la transpiracidon, es un foco de bacterias o erupciones y cuando se
afeita corre el riesgo de irritacién. Por todo ello, cuando NIVEA lanzdé en 1991 su primer
desodorante, queria ofrecer algo mas que un producto anti-transpirante que combatiera el olor
corporal, queria también un producto que cuidara la piel de esta zona. El resultado de toda la
investigacion se materializé en DryComfort, un producto sin alcohol, sin colorantes, ni
conservantes, enriquecido con aceite de aguacate. El primer desodorante con 24 horas de

proteccién y cuidado hidratante para la mujer.
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1.3 Publicidad de NIVEA.

Los anuncios se centraron en educar al consumidor sobre el uso de NIVEA Creme como
protector solar y como aftersun. Ofreciendo informacién a la gente para que disfrutara de su
tiempo al sol de forma mds segura: prondstico del tiempo o consejos para cuidar la piel en dias

nublados. Y asi fue como NIVEA lanzé el primer protector solar en 1936, NIVEA Ultra-Oil.

En los afios 60', gracias al crecimiento econdmico, se produjo el boom turistico en las playas.

Una vez mas, NIVEA estaba ahi, para ayudar a la gente a disfrutar al maximo bajo el sol.

Las "caravanas de NIVEA" se convirtieron en un clasico en las playas en los afios 60' y 70'. Todo
aquel que comprara un producto de NIVEA SUN recibia como regalo una pelota azul. Estas
caravanas llegaron a ser tan populares que en algunas ciudades las personas las detenian en la

calle sin que pudieran llegar a su destino final: las playas.

Esta expansion a escala internacional era algo inusual en el mercado de la cosmética en aquella
época. En algunos paises, como Sudafrica los anuncios tuvieron que ser redactados en tres
idiomas: inglés, zuld y xhosa y en otros como Inglaterra, hubo que sustituir el envase de

aluminio por uno de plastico en tanto la gente lo asociaba a latas de betun.

Fue también en esta época cuando los cientificos empezaron a investigar los efectos de la
exposiciéon solar: cancer y los efectos negativos para la piel, como su envejecimiento
prematuro. Estas investigaciones fueron claves para el disefio de productos que ayudaran a la

gente a proteger la piel de estos efectos y disfrutar de una forma segura del sol.
En las décadas siguientes, estas innovaciones ayudaron a NIVEA a desarrollar:

e Sprays solares.
e Leches solares.
e Los FP o factores de proteccion solar.

e Productos especificos para el cuidado de nifios, bebés o pieles sensibles.
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No cabe duda de la evolucién que han experimentado las playas como destino vacacional y los
productos solares. Pero el objetivo de NIVEA, nunca ha cambiado: ayudar a todas las

generaciones a disfrutar del sol, donde y cuando quieran.

Asi en 1919 se lanz6 el jabdn NIVEA y en 1920 una linea de champus conocida como leche para
el cabello. Pero la gente no queria mas productos sin mas, sino productos especificos segln su

tipo de piel.

En 1922, NIVEA lanzé su primer producto para hombres: un jabdn de afeitar, que muchos
hombres incorporaron en su vida, utilizando NIVEA Creme como aftershave. Por esa misma
época, una fuerte inversién en investigacion y desarrollo fue clave para el disefio y venta de
productos especializados en el cuidado de diferentes tipos de piel. NIVEA lanzé una amplia
gama de productos adaptados a las necesidades de personas de diferentes partes del mundo,

personas con un estilo de vida o edad diversos, hombres o mujeres.

En 1972, el catdlogo de productos para bebé contaba con polvos de talco, geles de baiio,
cremas, jabon y toallitas; un catdlogo que fue creciendo gradualmente con un objetivo claro:
ofrecer una gama completa de productos especializados en el cuidado de la delicada piel de los

bebés.

En 1998, El departamento de investigacion y desarrollo lanzé una innovacién pionera en
cosmética: la coenzima Q10. Un ingrediente que se utilizd en la concepciéon y produccién de

Q10 Antiarrugas Cuidado de dia, que pronto se convirtid en un éxito en el mercado.

A lo largo de los afios, NIVEA disefidé productos innovadores especializados en el cuidado de la

piel y siempre buscando nuevas formas para seguir mejorando.

1.4 Producto NIVEA STRESS PROTECT para mujeres.

Cualquier situacion del dia a dia puede desencadenar estrés; hablar delante de mucha gente,
guedarse atrapada en el trafico a la hora de una reunién importante o una primera cita. En
general, el estrés se ve como algo negativo, pero no es siempre asi. El 40% de la gente (a nivel

mundial) sabe como sobrellevar el estrés en su dia a dia, ya que les hace sentir activos.
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Pero un efecto no deseado que surge debido a las situaciones de estrés es la sudoracion
emocional. Las situaciones estresantes son de hecho una de las principales causas de

sudoracion.

Como normalmente son situaciones en las que se debe estar impecable, dichas situaciones

estresantes son sin lugar a dudas algunas de las que mas preocupan a la gente.

1.4.1 {Qué es exactamente la "sudoracién por estrés"'’?

Este tipo de sudoracién es del que hay que protegerse de manera especial: la sudoracién por
estrés aparece de repente, independientemente de la temperatura externa, y produce un olor

corporal mas fuerte.

Existen dos tipos de sudoracion: la primera y mds comun es la denominada sudoracién termal.
Su funcién principal es regular la temperatura corporal, por ejemplo durante el ejercicio fisico, y
se genera a través de las glandulas sudoriparas. El segundo tipo es la sudoracién por estrés o
sudoracion emocional. Se suele llamar también "sudor frio", precisamente porque no estd
relacionado con la temperatura externa y puede ocurrir incluso en una oficina con aire

acondicionado.

Las situaciones de estrés generan una serie de respuestas en el organismo: el ritmo cardiaco se
acelera, aumenta el flujo sanguineo a los musculos y se libera adrenalina. Esa descarga de
adrenalina produce un golpe de sudor repentino, sobre todo en las axilas, aunque también en
las palmas de pies, manos y en la cabeza. Otro tipo de glandulas sudoriparas, las apocrinas,
también entran en juego en estas situaciones y segregan ademas bacterias. Esta es la razén por
la cual se produce un mal olor corporal, mucho mas intenso que en el caso de la sudoracion

termal.

NIVEA STRESS PROTECT proporciona proteccién extra incluso en situaciones de estrés. El

método aplicado, reconocido internacionalmente - el Trier Social Stress Test (TSST) - confirma

7 positive Stress Study, 2012, ICM Research para NIVEA.
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que NIVEA Stress Protect reduce la sudoracion por estrés hasta en un 85% y evita el mal olor

corporal®®.

Su féormula Unica combina activos Stress Protect y complejo de Zinc. El Zinc es muy conocido
por sus propiedades antibacterianas, y afiadido a la formula de NIVEA Stress Protect ayuda a

reducir la formacién de mal olor.

Ademas, como todos los desodorantes de NIVEA, su férmula con aceite de aguacate cuida la
piel de la axila de forma suave, y se ha comprobado dermatolégicamente la compatibilidad con

la piel.
1.5 Producto NIVEA STRESS PROTECT para hombres.

Esta cientificamente probado que el antitranspirante NIVEA Stress Protect reduce hasta en un
50% la transpiracion generada en situaciones de estres. Cuenta con una férmula Unica que
combina un complejo de Zinc y activos Stress Protect, brindando una proteccién confiable en

momentos de stress.
Proteccidn extra contra la transpiracién generada por el stress en los hombres.

® 48hrs de proteccién antitranspirante.
* Tolerancia en la piel dermatolégicamente comprobada.
e Sin alcohol.

¢ Sin ardor.

1.5.1 Lanzamiento nuevo desodorante NIVEA STRESS PROTECT para hombres.

NIVEA STRESS PROTECT apuesta a que sus consumidores descubran la revolucionaria férmula

gue ofrece hasta 48 horas de maxima proteccidn, confort y seguridad.

Los hombres y las mujeres no son tan diferentes a la hora de afrontar las situaciones de estrés.
Les inquietan cosas muy parecidas. Por ejemplo, la mayor causa de estrés de las mujeres es

cuidar de los hijos y trabajar con plazos ajustados (33% en ambos casos). Mientras que a los

'® Global Deodorant Usage & Attitude Study, 2011, TNS para NIVEA.
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hombres, lo que mas les estresa en su dia a dia son las presentaciones de trabajo y hacer la

cena (36% en los dos casos).

Hombres y mujeres también coinciden en el hecho de que cada vez son mas criticos con su
aspecto fisico, tanto en el plano laboral como en el personal. Gustarse uno mismo y gustar a los

demas es importante para afrontar el dia a dia con seguridad y confianza.

Sin embargo, con mds frecuencia de la deseada aparecen situaciones de estrés que provocan

un aumento de la transpiracién y del malestar que ello conlleva.

Una entrevista de trabajo, una reunién importante, o incluso una cita, aumentan la produccion
de sudoracién debida al estrés, muy diferente a la generada por el calor o el ejercicio fisico. Y

con ello se pone a prueba la seguridad y la confianza en uno mismo.

Por lo tanto, los componentes de un desodorante que combata estas situaciones deben ser

todavia mas eficaces.

NIVEA STRESS PROTECT es mds que un desodorante, supone toda una revolucién, porque

proporciona extra proteccidn incluso en las situaciones inesperadas de estrés.

Por lo tanto, los componentes de un desodorante que combata estas situaciones deben ser

todavia mas eficaces.

2. Identificacion del problema.

Actualmente la publicidad que ha lanzado NIVEA en los medios de comunicacién con el
desodorante “NIVEA STRESS PROTECT” para mujeres y para hombres, es uno de los ejemplos
mas claros de publicidad unisex. Esta empresa a lo largo de los afios ha realizado diferentes
tipos de campafias publicitarias sobre cada uno de sus productos, en las cuales hace fuertes
cantidades de inversién, como la mayoria de empresas en el pais, que invierten en publicidad y
quizas en algunos casos corren el riesgo de no lograr reembolsar los gastos por la inversidén en

los planes y ejecucidn de las campaiias publicitarias.
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La publicidad para hombres y para mujeres segun el rubro de la empresa puede ser diferente, si
bien es cierto algunas empresas tienen productos unisex y por su rubro pueden generalizar la
publicidad, muchas otras poseen rubros distintos y piensan que lanzar una campafa publicitaria
para ambos sexos, sera un ahorro en gastos publicitarios. Sin embargo, en algunos casos ese
ahorro en publicidad podria no estar impactando al publico objetivo lo cual repercute en un
gasto para las empresas, dado que en muchas ocasiones al lanzar una publicidad unisex,

siempre hay un sector que es mayormente impactado, ya sea al hombre o a la mujer.

Se da el caso, que NIVEA como empresa internacional tiende a generalizar la mayoria de sus
campafias publicitarias en todo el mundo, Unicamente doblando el idioma del audio del pais
donde sera transmitido; segln entrevista previa con el Gerente de Marca NIVEA en El Salvador,
NIVEA se distingue por ser una empresa que frecuentemente realiza investigaciones, pero la
estandarizacion de los anuncios es lo que podria ocasionar un problema a la hora de impactar

en los diferentes mercados y segmentos a los que son dirigidos sus productos.

Lo anteriormente expuesto puede mejorarse al momento de planear una campafa publicitaria
mediante un proceso de gestion de mercadeo adecuado para impactar eficazmente en los

consumidores.

2.1 Enunciado del problema.

De acuerdo a la situacion descrita anteriormente se formula el problema de la manera

siguiente:

¢Evaluar en qué medida la realizacion de la publicidad televisiva de las empresas
comercializadoras de productos de belleza y cuidado de la piel en el caso de estudio NIVEA
STRESS PROTECT ha sido basada en un proceso mercadoldgico antes de ser lanzada al

mercado?.
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3. Analisis Interno.

Para la realizacidn de la siguiente parte del trabajo de investigacién se tomara en cuenta el
analisis interno de la empresa pero, dado el caso en estudio se ha tomado un anuncio
publicitario de la marca NIVEA con el desodorante STRESS PROTECT, para conocer el efecto que
provoca a los consumidores un spot publicitario que es dirigido para hombres como para
mujeres, por lo cual no se estima conveniente la realizacion de la siguientes herramientas
(Delphi, Diagrama de Afinidad, Andlisis Financiero.) debido a que no se utilizado una empresa

en especifico sino un Spot Publicitario.

Se ha logrado obtener informacién de fuentes primarias por medio de un pequeno sondeo,
para la realizacién de un analisis interno de la marca, conociendo las Fortalezas y Debilidades

de NIVEA, lo que conlleva al siguiente analisis.

3.1. Analisis interno de la marca NIVEA (FD)

FORTALEZAS

1. Puntos de venta estratégicos 21T

1. Reconocimiento de la marca mayormente

2. Alto reconocimiento de la marca > .
por el género femenino.

3. La alta calidad de los ingredientes con los

2. El precio del producto es mas elevado en
cuales se elaboran sus productos

comparacion con la competencia.

4. Innovadores al lanzar nuevos productos.

3.1.1 Fortalezas.

1. Puntos de venta estratégicos: Actualmente los productos de NIVEA son distribuidos por la
empresa DISZASA de C.V,, la cual provee los productos a los supermercados mas reconocidos
del pais, en los cuales la mayoria de la poblacién tienen acceso, dado que tienen sucursales en
los 14 departamentos. Esto es de gran importancia porque se ha logrado distribuir los

productos de manera efectiva hacia el consumidor.
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2. Alto reconocimiento de la marca: Por ser una marca internacional distribuida desde hace
muchos afios en el pais, es altamente reconocida, lo cual beneficia a la empresa, por la

sostenibilidad que tiene en el mercado al ser preferida por los clientes que ya la conocen.

3. La alta calidad de los ingredientes con los cuales se elaboran sus productos: NIVEA es
conocida por brindar un cuidado especial a la piel, esto dado a la hidratacién que provee
Eucerit un ingrediente que no falta en los productos de cuidado de la piel de NIVEA y Zinc un
ingrediente que ayuda a controlar la producciéon de aceites del cuerpo y la inflamacién, con

propiedades anti-age.

4. La innovacion que tiene NIVEA es indiscutible ya que es una empresa que constantemente
realiza nuevos productos y son quienes lanzan primero estos nuevos productos en el mercado,
por ejemplo en el drea de los desodorantes NIVEA fue quien lidero en el lanzamiento de
DERMO ACLARANT, BLACK & WHITE Y STRESS PROTECT, la competencia hizo el lanzamiento de

productos similares posteriormente.

3.1.2 Debilidades.

1. Reconocimiento de la marca mayormente por el género femenino: Dado que la marca es
especialista en productos de belleza y cuidado de la piel se tiene la percepcidén que es solo para
mujeres, asi mismo quienes hacen mayor uso de estos productos son las mujeres, es por ello
gue el mayor reconocimiento de la marca radica en el género femenino, cosa que no favorece

al momento de lanzar un producto para el género masculino.

2. El precio del producto es mds elevado en comparacién con la competencia: Al momento de
comparar los productos que estan en los estantes de un supermercados, se puede apreciar que
NIVEA esta por encima del costo promedio de los productos de la industria, lo cual crea una

desventaja respecto a su competencia, dado el poder adquisitivo que tienen los consumidores.
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3.2. Analisis Externo de la marca (OA).

Para obtener un analisis externo de NIVEA se realizé una entrevista con el gerente de marca

para recaudar la informaciéon necesaria en el desarrollo de la investigacidn. (Ver Anexo 2)

AMENAZAS

1. Las presentaciones en puntos de venta
liderados por la competencia.

OPORTUNIDADES

1. La profundizacion de la publicidad en los

diversos medios de comunicacion.
2. La competencia, muy bien posicionada en

el mercado, amenaza con el lanzamiento de
productos similares a los de NIVEA.

2. La mayor conciencia del mercado por
utilizar productos para el cuidado de la piel.

3. El mercado de NIVEA FOR MEN puede ser
explotado y crecer.

3. Competidores de bajos costos estan
entrando al mercado.

3.2.1 Oportunidades.

1. La profundizacién de la publicidad en los diversos medios de comunicacién: El uso de las
redes sociales se estd convirtiendo en el dia a dia de las nuevas generaciones, esto impone una
excelente oportunidad a ser explotada por NIVEA ya que puede continuar haciendo uso de este
recurso gratuito a fin de llegar mas cerca de potenciales clientes. El beneficio que se puede
lograr de estos recursos es alto mientras que el costo es bajo. La publicidad efectiva en medios
tradicionales como radio, television, prensa escrita, es de vital importancia al momento de dar
a conocer los nuevos productos y extensiones de la marca algo que podria utilizarse para

posicionar y recordar la marca a los clientes.

2. La mayor conciencia del mercado por utilizar productos para el cuidado de la piel: A NIVEA
este tipo de tendencia sociocultural le genera excelentes oportunidades ya que los productos
gue ellos elaboran tienen una diferencia clave de la competencia y es el uso de ingredientes
para el cuidado de la piel como es el Zinc (mineral que ayuda a controlar la produccién de
aceites del cuerpo y la inflamacién, con propiedades anti-age) utilizado mayormente en
desodorantes; y Eucerit (sustancia activa con aceite de agua, ayuda a hidratar la piel) utilizado

generalmente en cremas, NIVEA puede aprovechar y concientizar sobre el cuidado de la piel en
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el uso de productos de belleza, y lograr asi un incremento en ventas y, en el mejor de los casos,

un incremento de su participacién de mercado.

3. El mercado de NIVEA FOR MEN puede ser explotado y crecer: Actualmente una de las
fortalezas de NIVEA es ser reconocida mayormente por mujeres, pero el mercado de los
hombres también es un segmento en el cual NIVEA ha tratado de incursionar y en el cual se
espera crecer, El Salvador sigue teniendo un matiz machista, con base en eso la marca NIVEA
orientada al segmento masculino puede proyectar una imagen posiblemente mas varonil y

ganar cierta parte del mercado hoy por hoy dominada por la competencia.

3.2.3 Amenazas.

1. Las presentaciones en puntos de venta liderados por la competencia: La mayoria de los
competidores de NIVEA son igualmente distribuidos en supermercados, y es en ese punto de
venta donde es notoria la participacion de la competencia en cuanto a mantener llamativos los
stocks de sus marcas, y en algunos casos la asistencia de displays, y esto motiva al cliente a

comprar las marcas que son promocionadas.

2. La competencia, muy bien posicionada en el mercado, amenaza con el lanzamiento de
productos similares a los de NIVEA: Las marcas DOVE y Rexona tienden a lanzar productos muy
similares posteriores a los que NIVEA lidera en el lanzamiento, tales fueron los casos de
DERMO ACLARANT, BLACK & WHITE Y STRESS PROTECT; lo cual puede generar efectos
negativos a NIVEA a través de los esfuerzos que estos hagan para crecer en ejes como calidad y

precio.

3. Competidores de bajos costos estan entrando al mercado: productos con ingredientes 100%
natural tienden a ser mas baratos que los productos de marcas internacionales reconocidas, a
su vez estos productos tienen su auge por no ser dafiinos para el cuerpo ni al medio ambiente,
ademads en El Salvador se encuentran imitaciones de productos que son comercializados en

mercados o tiendas a precios mas accesibles para la poblacién en general.
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4. Analisis PEST.

A continuacién se presenta el andlisis de cada factor que forma parte de la herramienta PEST.

4.1 Analisis Entorno Juridico-politico

Oportunidades Amenazas
e Nuevas alianzas con el gobierno e Regulacién al mercado
e Regulacién de ley ambiental e Regulacién en anuncios televisivos

e Falta de Permisos para operar

Oportunidades:

Nuevas alianzas con el gobierno: La empresa Nivea con el cambio de gobierno esperaria
obtener alianzas con el nuevo gobierno en cuanto a la agilizacién de trdmites y poder

apoyar a los salvadorefios a través de la marca con RSE.

Regulacion de ley ambiental: NIVEA utiliza ingredientes hipo alergénicos en cada uno de
los productos que ofrece, aunque todavia no cuentan con acciones de mejora en el
ambiente, seria una oportunidad ya que de esta manera beneficiaria el planeta y seria

aceptado por el segmento de consumidores que también lo hacen.

Amenazas:

Regulacion al mercado: Un cambio en la regulacién en cuanto a precios de producto
seria una amenaza debido a que los precios de productos NIVEA estdn arriba de
cualquier otro producto de cuidado de la piel en el mercado.

Regulacion en anuncios televisivos : Si se lleva a cabo una regulacion en los anuncios
televisivos es desventaja para la marca nivea debido a que los anuncios de la marca
NIVEA son lanzados primeramente en Alemania y luego son lanzados en el pais
Unicamente cambiando el idioma del mismo, lo que afecta econdmicamente ya que

ellos realizan esto por cuestiones econdmicas.
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Falta de permisos para operar: Si en algin momento la municipalidad detuviera los
permisos a la empresa distribuidora de la marca NIVEA, afectaria en gran medida ya que
la empresa no podria hacer llegar los productos a cada uno de los clientes y asi también
tendria que buscar otra empresa distribuidora que le otorgue los mismos beneficios

para la marca.

4.2 Analisis Entorno Econdmico

Oportunidades Amenazas
e Aumento de comercio electrénico e Aumento costos de importacion
e Aumento de las remesas e El aumento del Desempleo

e Aumento de tasas municipales

Oportunidades:

Aumento de comercio electrdnico: con los avances tecnoldgicos existen nuevas
herramientas como pagina web, Facebook, youtube, etc., que ayudan a que los clientes
conozcan la marca, sus productos nuevos, innovaciones, en el mercado.

Aumento de remesas: Si las remesas aumentan son oportunidad para NIVEA, debido a
una investigacion realizada por DISZASA. De C.V. Define que las personas que reciben
remesas invierten trece ddlares en la compra de productos de belleza, por eso la
empresa trata de estar siempre a la vanguardia con los productos en el mercado para

satisfacer las necesidades del cliente.

Amenazas:

Aumento costos de importacion: Aumento en los Fletes ocasionaria aumento en el
precio del producto afectando el bolsillo de los clientes lo que podria producir
disminucién en las ventas del producto.

El desempleo: Perjudica en gran medida porque este elemento hace que los clientes
compren productos de bajo precio, colocando de lado la calidad del mismo al momento

de la decisiéon de compra.
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e Aumento de tasas municipales: Es una amenaza grande debido a que si las tasas
municipales aumentan afectan econdmicamente en las finanzas de la empresa

mdistribuidora, produciendo estrategias para minimizar costos.

4.3 Analisis Entorno Socio-Poblacional

Oportunidades Amenazas
e Nuevos productos para segmento e Cambio en el disefio del producto
joven
e Aumento de Empleos e Disminucion del Poder de compra

e Expansion del mercado local

Oportunidades:

e Nuevos productos para segmento joven: La marca ha logrado demostrar el interés a
todos los segmentos comenzando con la innovacion de productos para los jovenes con
productos teens, hasta adultos mayores ofreciendo productos acorde a la necesidad de
cada uno.

e Aumento de Empleos: NIVEA se ha convertido en fuente de empleos para mas de 72
personas que contribuyen a la promocidn y distribucién de producto.

e Expansion del mercado local: NIVEA ha logrado posicionarse en Mayoristas,
supermercados y farmacias, acercando el producto para hacerlo mds accesible a los
clientes.

Amenazas:

e Cambio en el disefio del producto: un cambio en disefio, empaque, envase de un
producto puede generar grandemente disminucidn en la demanda del producto, debido
a la percepcidén que los clientes tienen sobre un producto. Esto sucedié con el cambio de

envase de los roll-on que era vidrio y fue modificado a un envase plastico, con ese
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cambio las Ventas del producto descendieron grandemente, debido a la percepcién de
los clientes.

Disminucién del poder de compra: si los clientes no tiene los recursos necesarios para
adquirir un producto afecta en la movilizacién del producto ya que estos quedarian en

los estantes, en inventario y esto generaria una disminucién en la compra del producto.

4.4 Analisis Entorno Tecnologico

Oportunidades Amenazas

Productos innovadores que cubran e Productos sustitutos

otra necesidad.

Interaccidon con clientes e Desperfectos en maquinaria

Oportunidades:

Productos innovadores que cubran otra necesidad: con los avances tecnoldgicos y sus
descubrimientos la empresa puede llevar al mercado productos nuevos para mujeres y
hombres que cubran otro tipo de necesidad ya sea para ojos, cabello, ufias, etc., que
apoye en el rubro de productos de belleza.

Interaccidn con clientes: Con las redes sociales la empresa como tal ha conocido las
diversas opiniones, comentarios y sugerencias de los clientes hacia productos de la

marca, conociendo asi sus necesidades para el desarrollo de nuevos productos.

Amenazas:

Productos sustitutos: En el mercado existe una gama de productos que hacen
competencia a los productos de la marca NIVEA, en los que se refiere a productos de
belleza y cuidado de la piel, siendo una amenaza para la empresa debido que puede
afectar la decisién de compra del consumidor final.

Desperfectos para la produccién: la empresa NIVEA elabora los productos en México
luego distribuye a la empresa encargada de hacer llegar el producto a los clientes en el

pais, pero si esta en México tuviera un problema en cuestién de produccion afectaria
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grandemente porque un retraso en la importaciéon del producto ocasionaria una
desabastecimiento de los productos, produciendo que los clientes pudieran comprar

otro producto para el cuidado personal.

A continuacion se presenta una evaluacién del andlisis externo de la marca sobre el analisis de
las areas Politico, Econdmico, Social y Tecnolégico de la marca NIVEA, a través de una encuesta
realizada al gerente de la marca NIVEA. (Ver Anexo 2)

Dénde:

I: impacto.

P: probabilidad.

Q: periodo de ocurrencia.

Resultados:
Los datos se obtuvieron colocando ponderaciones a cada una de las preguntas que se realizaron

al gerente de la marca NIVEA, considerando las respuestas obtenidas a cada pregunta.

Impacto: se analizaron las respuestas de las preguntas donde se pondero con la numeracién 0
hasta 10. Donde 0 tenia un impacto Nulo, 5 un impacto Medio y 10 donde el impacto es Fuerte
en cada una de las preguntas relacionadas con politico, econdmico, social y tecnoldgico.
Probabilidad: significando la probabilidad de ocurrencia de ciertas situaciones para la marca
NIVEA, donde se utilizd las siguientes escalas, Donde O era una probabilidad NULO, 0.2 una
probabilidad escaso, 0.4 una probabilidad medio, 0.6 probabilidad medio alto, 0.8 una
probabilidad muy alto; 1 era seguro, las cuales fueron consideradas con las respuestas
obtenidas.

Periodo de ocurrencia: se analizd por medio de las respuestas obtenidas el periodo de
ocurrencia de impactos, cambios donde se estimé los tiempos de la siguiente manera, donde 0
tenia una probabilidad de ocurrencia igual a 10 afos, 0.5 = 3 afiosy 1 = menos de un afio, que

pudiera ocurrir algin suceso.
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A continuacién se presenta las respectivas ponderaciones resultado de las respuestas obtenidas

en la entrevista.

ANALISIS PEST

VALORACION DEL ENTORNO JURIDICO-POLITICO. | TOTAL

Impacto en el cambio de gobierno nacional 01]02] 00 0

Impacto en el cambio en la legislacion laboral 0102( 00 0

Impacto en los cambios en la legislacion del medio ambiente. 31041 05 | 06

Impacto en la regulacion del mercado 5(02| 07 | 07
I

VALORACION DEL ENTORNO ECONOMICO. PQ

La evolucion de los tipos de interés y su impacto en la empresa 010 3 0
Elimpacto del comercio virtual en la empresa. 7111 1 2.8
Impacto de la evolucion de latasa de inflacion en los productos Nivea 210 0 0
Cambio ante los nuevos paises competidores. (1] 1 0.4
cambios en la legislacion fiscal y laboral (0] 1 | 04
VALORACION DEL ENTORNO SOCIALY POBLACIONAL Il P Q

Nuevo producto paraun segmento joven 511 1 3
Tendencias de uso de redes sociales 811 1 4.8
Incremento de la delincuencia 210 1 0.8
incremento de [as remesas 200 1 | 05
nuevos productos que se brindan al mercado 911( 1 | 576
La tecnologia para la produccion 7111 0 0
sobre desodorantes que manejan el estres 210 1 0.4

Fuente: Planeacion Estratégica de Mercado



IMPACTO: 0=NULO; 5= MEDIO; 10 =FUERTE

PROBABILIDAD: 0= NULO; 0.2=ESCAZO; 0.4=MEDIO; 0.6=MEDIO ALTO; 0.8= MUY ALTO;

1=SEGURO.
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5. Analisis de las cinco Fuerzas de Michael Porter.

A continuacidon se realiza un andlisis de las 5 fuerzas de Michael Porter como herramienta
externa para analizar el mercado de desodorantes de la marca NIVEA con un analisis de los

elementos de mucha importancia para la marca.

Amenaza de nuevos
proveedores

REGULAR

Poder de Poder de
negociacion de los negociacion de los
proveedores compradores

ALTO REGULAR-ALTO

Amenaza de
productos sustitutos

ALTO

5.1 Amenaza de nuevos competidores: REGULAR

Ambas empresas tanto la productora como la comercializadora se encuentran estables debido
a que la entrada de un nuevo competidor en el mercado genera una amenaza mediana. La
entrada al mercado es muy dificil en el sentido que en el pais existen diversas marcas muy bien

posicionadas en la mente del consumidor que los clientes prefieren por seguridad y calidad.
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Otro elemento importante es el control de los canales de distribucién que actualmente ya esta
bastante saturado.

No obstante lo anterior, si hay manera de entrar en competencia por medio de productos
novedosos con ingredientes naturales, o con el uso de la tecnologia pueden hacerse muchas
innovaciones, ademas de imitaciones muy similares a las de las marcas internacionales; Pero,
mas allad de esto, es muy dificil luchar en contra de los altos requerimientos de capital y del
amplio control de los canales de distribucion por parte de los competidores actuales. Esto hace

gue la amenaza de nuevos competidores entrantes sea regular.

5.2 Amenaza de productos sustitutos: ALTO

Para NIVEA la amenaza de productos sustitutos es Alta debido a la diversidad de productos
tradicionales que existen en el mercado para mantener controlada la transpiracién como:
limdén, bicarbonato de sodio, alcohol, aceites, vinagre, jabones, lociones, productos naturales,
talcos, gel, etc. estos amenazan en gran medida la preferencia de compra hacia la marca NIVEA,
ya que la decision de compra de los clientes podria ejercer con base en eficacia, calidad,
proteccién, precio, durabilidad, comentarios de otros clientes, incitando a que los clientes al
momento de comprar pudieran pensar en cualquier otro producto menos en el desodorante de

la marca NIVEA STRESS PROTECT.

5.3 Rivalidad de los competidores existentes: ALTA

Las marcas competidoras principales de NIVEA son: AXE, DOVE, SPEED STICK, REXONA, AVON,
con las cuales la marca NIVEA busca hacer diferenciacion debido a que estas marcas son
presentadas en desodorantes en Barra, Spray, Roll-on, gel, compitiendo directamente con la
marca. Sin embargo la Unica marca que compite con la publicidad unisex es la marca Axe. Asi
mismo hay otras marcas con poca participacién de mercado, empresas que se dedican a otros
segmentos que complementan sus productos con desodorantes. Esta variedad de marcas que
son comercializadas en el pais, sugiere, desde ya, una alta rivalidad entre los competidores, a
fin de hacerse de mayor proporcidon de mercado a través del tiempo. Ademas, otro elemento

para definir como es la rivalidad entre competidores es que tan diferenciado o no es el
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producto que se comercializa en la industria. El caso del desodorante es bastante peculiar,
puesto que si bien se hacen esfuerzos de parte de las empresas de la industria por introducir
elementos de diferenciacidn, por tratarse de un producto de uso masivo, son facilmente
imitables y por ende no sostenibles en el tiempo. Este motivo agrega una razén mas para

determinar que la rivalidad entre competidores es alta.

5.4 Poder de negociacién de los compradores: REGULAR-ALTO

Los compradores dentro de toda la gama de productos de belleza y cuidado de la piel son
muchos, por tratarse de productos de uso cotidiano. Esto hace que el poder de negociacién de
los compradores se vea diluido, sin embargo, el buen acceso a la informacién (conocimiento de
promociones, precios, calidad, etc.) hace del comprador una persona bien informada y sensible
al precio, elemento importante para concluir que el poder de negociacidon de los compradores

tiende a oscilar de regular a alto.

El cliente cuenta con una amplia variedad de opciones a comprar y por ende tiene poder de
eleccién dependiendo de las opciones que cada una de las marcas le ofrezca. En sintesis,
aunqgue son muchos, hoy por hoy estan bien informados, no hay mayor problema con probar de

una a otra marca y por ende tienen un poder de negociacidn considerable.

5.5 Poder de negociacion de los proveedores: ALTO

El caso de la marca NIVEA en el pais es bastante especial ya que cuenta Unicamente con una
empresa distribuidora (DISZASA), y es BEIERDORF empresa productora de NIVEA quien se
encarga de proveerle todo los productos a distribuir, en ese sentido si el proveedor decide
romper relaciones comerciales con la empresa distribuidora afectaria la comercializacion del
producto y por consecuencia a los clientes, ya que por el momento DISZASA es la Unica
empresa que cuenta con los permisos y reglamentos para ser la distribuidora exclusiva de

productos de esta marca.
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5.6 Atractivo del entorno competitivo.

Segun Roger J. Best, en su libro marketing estratégico, una forma de valorar el atractivo de la

industria o del mercado, es utilizando la herramienta de andlisis de los resultados de marketing.

En la tabla que se adjunta se ha valorado cada una de las seis fuerzas en una escala que va

desde -100 (comportamiento de la fuerza muy desfavorable) a +100 (comportamiento de la

fuerza muy favorable).

ANALISIS DEL SECTOR DESFAVORABLE FAVORABLE

Barreras de entrada competidores Bajas __ Altas
Barreras de salida de competidores Altas ____ Bajas
Poder de negociacidon de los clientes Alto ____ Bajo
Poder de negociacidn proveedores Alto ____ Bajo
Productos sustitutivos Muchos ____ Ninguno
Rivalidad en precios Intensa ________ ___Ninguna

Beneficio Potencial

< Entorno competitivo ——=

Favorable
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De acuerdo, al analisis de las cinco fuerzas de Porter realizado a la marca NIVEA, las fuerzas del

sector se califican en desfavorables y favorables, como resultado de dichas calificaciones, se

presenta el siguiente cuadro con los resultados:

Fuerzas de sector

Desfavorable

a Favorable

-100 -50 0 50 100 Indice

Barreras de entrada Ninguna Bajas Medias | Bastante | Muchas 50

Barreras de salida Alta Bastante | Medias | Bajas Ninguna 50

Poder de compra de los Alto Bastante |Medio |Bajo Ninguno 0

clientes

Poder de negociacion de

proveedores Alto Bastante | Medio |Bajo Ninguno 50

Productos sustitutivos Muchos Bastante |Medio |Poco Ninguno -50

Rivalidad en precios Intenso Bastante Medio |Poca Ninguno -50
indice de Atractivo del Sector 8

Identificando y calificando las diferentes fuerzas del sector tanto en desfavorables como favorables, se

tiene un indice atractivo del sector de 8.
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6. Conclusiones y Recomendaciones del diagndstico.

6.1 Conclusiones.

e NIVEA posee un renombre y trayectoria a lo largo de los afios, lo que genera un

reconocimiento por parte de los consumidores.

* Los Productos de NIVEA se encuentran en cualquier supermercado del pais lo cual garantiza

estar en los puntos de ventas mas estratégicos del mercado.
e Los productos de NIVEA buscan diferenciarse por sus ingredientes en el cuidado de la piel.

e La asociacidn belleza y cuidado de la piel hace que la marca sea relacionada mayormente para

el mercado de mujeres.

e La innovacién constante que realiza NIVEA en sus productos, puede ayudar a captar a clientes

mas jévenes en un mercado mas competitivo.

6.2 Recomendaciones.

e NIVEA debe utilizar los estudios que realiza y publicitarse acorde a los comportamientos

socioculturales de los diferentes paises donde tiene presencia.

* NIVEA debe aprovechar el reconocimiento de la marca para captar al publico objetivo con

mensajes certeros.

e NIVEA debe mantener la comercializacién de sus productos en los supermercados de

prestigio dado a su calidad y beneficios.

¢ Se debe seguir resaltando el cuidado de la piel en cada uno de los productos que comercializa

NIVEA, pues ese distintivo puede darle un valor agregado versus la competencia.

e NIVEA debe continuar innovando en sus productos y mensajes publicitarios para captar

clientes y fidelizar a los existentes, con mensajes adecuados para cada segmento.
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B. INVESTIGACION DE CAMPO.

1. Objetivos.

a) Objetivo General:

Conocer la opinion de los consumidores en relacidon a la publicidad televisiva con formato

unisex empleada por la marca NIVEA para el desodorante NIVEA STRESS PROTECT.

b) Objetivos Especificos:

1. Investigar los gustos y preferencias de los consumidores con respecto al uso de desodorantes

qgue cuidan la piel.

2. Comprender la percepcion de los consumidores masculinos y femeninos con respecto a la
publicidad televisiva de empresas comercializadoras de productos de belleza y cuidado de la

piel.

3. Identificar si la publicidad televisiva de la marca NIVEA, ha influido al consumidor a comprar

el desodorante NIVEA STRESS PROTECT.

2. Tipo de Investigacion.

Para el desarrollo de la investigacién se hard uso del método cualitativo y cuantitativo con el
cual, se pretende medir el desempefno de anuncios televisivos en relacién al caso de estudio y
su respectiva problematica “NIVEA STRESS PROTECT”, esto permitira evaluar la efectividad de
una publicidad unisex tanto para hombre como para mujer, comparada con publicidad
enfocada a un solo género, con esto se trata de dar a conocer los elementos visuales, auditivos

y psicoldgicos que motivan e impactan de manera mas eficaz al consumidor hacia la compra,
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ademads con los resultados, se podran comprender las percepciones de los consumidores y
algunos indicadores que son claves para el desempeno de anuncios televisivos para que estos

obtengan los resultados esperados del consumidor.

2.1 Unidades de analisis.

El perfil de los sujetos en estudio son hombres y mujeres de edades entre 18 y 60 afios. Ama de
casa, Estudiantes, Empleados, Profesionales y Empresarios. Con ingresos minimos de $180.00.
Residentes en la zona de San Salvador que en su tiempo de ocio ven televisién. De clase baja,

media, media alta; que se preocupen por su presentaciéon personal y el cuidado de su piel. (ver

Anexo 5)

2.2 Muestra poblacional.

Tomando en cuenta que el universo es el conjunto de los elementos de interés en una
investigacion sobre los cuales pretendemos aplicar alguna inferencia. Al respecto, para la
investigacion a desarrollar, se tomd como universo a los jévenes y adultos que residen en el

municipio de San Salvador.

En el siguiente cuadro se detalla la poblaciéon de todo el departamento de San Salvador,
poblacién segin municipio perteneciente al drea metropolitana de San Salvador; extension en

Km? y habitantes por sz, del cual es tomada el area en estudio que cuenta con una poblaciéon

de 326,758.

Pais/Municipio Poblacién
AMSS 1,724,555
Cuscatancingo 74,723
Soyapango 269,409
Mejicanos 152,600
San Marcos 69,729
Ayutuxtepeque 39,531

71



Fuente: Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples afio 2009.

San Salvador 326,758
Ciudad Delgado 131,244
llopango 117,359
Apopa 150,820
Antiguo Cuscatlan 37,346
Tonacatepeque 107,069
San Martin 83,881
Santa Tecla 131,604
Nejapa 32,482

Una muestra debe ser definida en base de la poblacidon determinada, y las conclusiones que se

obtengan de dicha muestra solo podran referirse a la poblacién en referencia", Cadenas (1974).

Siendo el universo finito, se considera la siguiente férmula:

Dénde:
N= Poblacién
Z = Nivel de Confianza
€ = Error de estimacion
Q = Probabilidad de fracaso
P = Probabilidad de éxito.

n = Tamafo de la Muestra

Z2PQN

n

T eZ(N—1) + Z2(PQ)
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Los parametros del calculo fueron los siguientes:

Un nivel de confianza del 95% del area bajo la curva normal equivalente al coeficiente Z= 1.96
un error de estimacion del 5% una probabilidad de éxito del 90% una probabilidad de fracaso

de 10% y una poblacidn total de 326,758.

Se estima una probabilidad de éxito del 90% y una probabilidad de fracaso del 10% puesto que
en una prueba piloto realizada por el grupo de investigadores, se identificé que la mayoria de
las personas usan desodorante y ven television en su tiempo de ocio

La muestra se calculd en base a la siguiente formula para poblaciones finitas.

Sustituyendo los valores mencionados se tiene:

N =326,758

Z=1.96 (95%)

e =0.05 (5%)

Q=0.10
P=0.90
n="?

_ (1.96)2(0.90)(0.10)(326,758) _ 133
T (0.05)2(326,758—1)+(1.96)2(0.90)(0.10)

n=138

3. Recopilacion de datos.

El nUmero de sujetos a estudiar para desarrollar la investigacidn segun los calculos anteriores
asciende a 138, la metodologia a realizarse para poder cubrir con este nimero de personas, es

llevar a cabo una encuesta con lo cual se estaria cubriendo el nimero de personas
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seleccionadas en la muestra; y para obtener mayor informacion se realizaran tres grupos
focales con una participacion de ocho a diez miembros, los cuales estaran divididos por cada

género, y uno mixto (hombres y mujeres).

3.1 Instrumento cuantitativo encuesta.

Esta técnica consiste en consultar a una serie de personas, con el objetivo de conocer cual es la
opinidn que éstas tienen con respecto a la publicidad televisiva del objeto en estudio. Para el
propdsito de esta investigacion se realizara el cuestionario como instrumento para la

recopilacion de la informacién. (Ver Anexo 3)

3.1.1 Prueba piloto.

Para obtener una recoleccion exitosa de la informacién sobre la opinién de los consumidores
en relacion a la publicidad televisiva con formato unisex empleada por la marca NIVEA para el

desodorante NIVEA STRESS PROTECT, se realizé una prueba piloto.

La prueba piloto consistié en una muestra de 12 hombres y mujeres de edades entre 18 a 60

anos con el objetivo de identificar algunas mejoras que se pudieran hacer a la encuesta.

El resultado de esta prueba fueron pequenas modificaciones al cuestionario con respecto a
secuencia de preguntas, redaccion a preguntas para una mejor comprension y agregar opciones

de respuesta.

Finalmente fue de mucha ayuda, para perfeccionar el modelo final de la encuesta a realizarse al

numero total de la muestra establecida.

3.2 Instrumento cualitativo focus group.

Para el grupo focal se determinara un numero de integrantes formado entre ocho a diez
personas que en su tiempo de ocio vean televisidn y presten atencién a anuncios televisivos,
para poder conocer lo que piensan y sienten del anuncio televisivo de la marca de desodorante

“NIVEA STRESS PROTECT”. La informacidn recolectada a través de esta técnica sera por medio
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de una guia de preguntas, las cuales sera preparada con anticipacion por el grupo investigador,

para obtener la informacién que se necesita conocer. (Ver Anexo 4)

4. Analisis e interpretacion de datos cuantitativos.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos, por orden de preguntas, segun la
encuesta realizada a los sujetos en estudio, que segun el cdlculo de la muestra asciende a 138

personas.
Preferencia de marca.

El 24% del total de las personas encuestadas prefiere utilizar la marca de desodorante DOVE, en
segundo lugar se encuentra la marca Old Spice representado en un 20% y en tercer lugar de
eleccién es la marca de desodorante AXE con un 16%. Asi mismo el tipo de desodorante que
los encuestados eligen al momento de comprar es Stick o barra obteniendo un 43% reflejando
qgue es el tipo de desodorante mayormente utilizado, seguido de un 27% del desodorante en

Spray. (Ver Anexo 6 pregunta 1y 2)
Habito de compra.

Los encuestados prefieren adquirir su desodorante en supermercados reflejando un 78%
debido a la comodidad, variedad de marcas y facil acceso a las diferentes salas de venta, la
frecuencia de compra del desodorante esta encabezada por una vez al mes con el 48% de las
personas encuestadas, seguido con un 33% de personas que compran un desodorante cada 3

semanas.

La mayor atraccion del desodorante al momento de la compra es la fragancia con un 44% de
preferencia del total de los sujetos de estudio, de igual forma un elemento que es de mucha
importancia al momento de decidir que desodorante comprar es la durabilidad que este

proporciona reflejandose en un 37%.
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El promedio que una persona invierte en la compra de un desodorante es de $2.51 a $3.50
expresado en un 52% de los encuestados, también un 33% destina un rango entre $3.51 a

$4.50 para la compra de un desodorante. (Ver Anexo 6 pregunta 3, 4,5y 6)
Importancia sobre el cuidado de la piel.

Los salvadorefios son personas que en su mayoria consideran de mucha importancia el cuidado
de la piel y esto se refleja en los resultados obtenidos en la investigacién, que en un 83% del
total de personas encuestadas consideran “muy importante” el cuidado de la piel. Mientras que
un 16% estima “importante” el cuidado de la piel. En ese sentido el tipo de producto
mayormente utilizado para el cuidado de la piel es la crema con un 66% de preferencia al
momento de elegir un producto para el cuidado de la piel, el 28% de los encuestados utiliza

jabones, como parte de la limpieza y el cuidado de la piel. (Ver Anexo 6 pregunta 7y 8)
Recordacion de la marca.

Los encuestados en un 69% manifiestan conocer al menos una marca de cuidado para la piel,
estd en su mayoria viene dada por la que utiliza cada sujeto de estudio, la principal marca
recordada por el cuidado de la piel lo refleja la marca Dove con un 52%, mientras que la
segunda marca mads recordada es NIVEA con un 28%, es muy importante destacar que las
personas manifiestan acordarse que esta marca proporciona productos para el cuidado de la

piel, ya que es un distintivo muy valioso para la marca. (Ver Anexo 6 pregunta 9y 10)
Gustos y preferencia de la marca NIVEA.

El 61% de los encuestados al menos en una ocasidon ha comprado un producto de la marca
NIVEA, prefiriendo en un 60% la crema, siendo la crema el producto con el que mayormente las
personas encuestadas relacionan la marca, El 23% optd por la compra del desodorante, y

lejanamente se tiene un 11% de preferencia de compra hacia el shampoo NIVEA bajo la ducha.

Asi mismo el 49% de los encuestados elijen la marca NIVEA por la calidad que tienen sus
productos, en segundo lugar se encuentra la durabilidad con un 25%, lo cual tiene sentido ya
qgue las cremas tienen como caracteristicas la variable calidad al momento de hidratar y los

desodorantes tienen la caracteristica de durabilidad. (Ver Anexo 6 pregunta 12,13 y 14)
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Estimulacion de compra de la marca NIVEA.

La estimulacion de compra del total de los encuestados que mencionaron conocer la marca
NIVEA asciende a un 44% siendo la televisidon el medio de comunicacién que mas influye para
gue el cliente compre el producto. En otro sentido el 56% no ha sido influido por ningin medio

de comunicacién para realizar una compra de esta marca. (Ver Anexo 6 pregunta 15y 16)
Reconocimiento de la marca.

El 88% del total de los encuestados conoce la marca NIVEA, sin embargo solo un 39% conoce
algun producto de la marca NIVEA que ayude a la sudoracién por el stress. En ese sentido la
publicidad de la marca ha sido vista y escuchada por un 81% del total de los encuestados,
siendo la television el principal medio de comunicacidn de publicidad de la marca NIVEA, ya que

un 82% manifestd haber visto una publicidad en dicho medio. (Ver Anexo 6 pregunta 11, 17,18 y 19)
Valoracion del anuncio.

El comercial del desodorante NIVEA STRESS PROTECT ha sido visto solamente por un 44% del
total de los encuestados, siendo recordado como principal elemento del anuncio una mujer,
reflejando un 22% del total de los televidentes que observaron dicho anuncio, asi mismo un

18% de los encuestados recuerda haber visto en el anuncio a un hombre sudado.

El 26% revela sentir influencia por este anuncio televisivo para comprar el desodorante NIVEA
STRESS PROTECT, sin embargo un 74% manifestd no sentirse influenciado para comprar el

desodorante.

Al momento de conocer la calificacion del anuncio televisivo, un 44% considera ponderarlo
como “Bueno”, mientras que un 30% lo califica como “Regular”, esto se debe a que un 62%
piensa que el anuncio no es innovador, y segln criterio personal de los sujetos de estudio este
anuncio esta dirigido mayormente al género femenino obteniendo un 61%, seguido de un 28%

gue considera el anuncio es dirigido hacia ambos géneros (femenino y masculino). (Ver Anexo 6

pregunta 20, 21, 22, 23,24 y 25)
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Disposicion de compra.

Del total de los encuestados un 87% estaria dispuesto a adquirir y probar el desodorante NIVEA
STRESS PROTECT, ya sea mediante una muestra gratis, o por la compra del producto en si,
mientras que el restante 13% mencionaba no tener interés en probarlo, dado que se
encuentran satisfechos con el producto que actualmente utilizan, o por miedo a que el

desodorante no cumpla con las expectativas. (Ver Anexo 6 pregunta 26)

5. Cruce de variables.

A continuacién se detalla la relacidon entre diferentes variables para un mejor andlisis de la

investigacion.
1. Relacion entre el género y el ingreso mensual.

Para la investigacidon se tomaron en cuenta la opinién de 72 mujeres y 66 hombres formando
asi la muestra seleccionada de 138 personas, de los cuales nos indican que la mayoria de
mujeres tienen un ingreso mensual en promedio de $200 a $300 délares y la mayoria de los
hombres tienen un ingreso mensual de menos de $200 ddlares. Indicando que las mujeres

tienen mejor ingreso y a la vez un mayor poder de compra. (Ver Anexo 7  gréafico 1)
2. Relacién entre el género y la marca de preferencia.

Segln la investigacidn la marca de desodorante que prefieren las mujeres para su uso diario es
la marca DOVE obteniendo un total de 33 mujeres que lo utilizan. También se toma en cuenta
la opinidn de los hombres que ellos prefieren el desodorante “Del hombre, hombre” Old Spice

reflejando 27 usuarios del género masculino.

Se observa que la marca de desodorante NIVEA tiene una minima cantidad de 6 usuarias

femeninas y ningln usuario masculino. (Ver Anexo 7 grafico 2)
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3. Relacidn entre el género y el tipo de desodorante de preferencia

El tipo de desodorante que prefieren tanto hombres como mujeres es Stick o Barra,
considerado por los usuarios que este tipo de desodorante deja las axilas secas después de
aplicar. Se reflejé que 25 mujeres y 34 hombres prefieren desodorante en barra. El desodorante
gue es de menor preferencia para mujeres es en gel, de las cuales solo 3 mencionaron usar ese
tipo de desodorante, debido a que debe esperar mucho tiempo para que este se seque lo que
provoca que la ropa se manche con el desodorante y los hombres el que menos prefieren es el

Roll On de los cuales Unicamente 3 manifestaron preferirlo; debido a que es poco duradero. (ver

Anexo 7 grafico 3)

4. Relacion entre el género y la atraccion del desodorante

La fragancia es la caracteristica que mas atrae a los hombres y a las mujeres, segun analisis se
obtuvo que 28 mujeres y 33 hombres consideran la fragancia de un desodorante muy

importante debido a que creen que el aroma genera una mejor proteccién en las personas.

Seguido de la Durabilidad ya que 25 mujeres y 26 hombres consideran que el desodorante debe

ser duradero, para evitar cualquier momento de verglienza por el sudor. (Ver Anexo 7 gréfico 4)
5. Relacidn entre el género y Precio promedio de compra

Segun la investigacién 36 mujeres destinan entre $3.51 a $4.50 dédlares para la compra de su
desodorante de uso diario, los hombres invierten menos dinero para la compra de su
desodorante dada la investigacion 51 hombres gastan un promedio entre $2.51 a $3.50 ddlares.
Lo que opinan es que los desodorantes de las mujeres tienen un precio mayor que el de los

hombres en el mercado, por eso las mujeres gastan mas en la compra del mismo. (Ver Anexo 7

grafico 5)
6. Relacidn entre Ingreso Mensual y Gasto promedio en desodorante

Dada la investigacién el ingreso mensual de cada uno de los encuestados comparado con el
gasto promedio en délares de su desodorante, se observa que del total de las personas

encuestadas 39 de ellas con un ingreso menor a $200 prefieren comprar un desodorante que

79



oscile entre los $2.51 y $3.50; 30 de los encuestados cuyo ingresos mensuales oscilan entre los
$200 y $300 prefieren comprar desodorantes cuyo precio oscile entre $2.51 y $4.50; 17 de los
encuestados cuyos ingresos estan entre los $301 a $400 prefieren comprar desodorantes cuyo
precio sea de $3.50 a $4.50; 4 del total de los encuestados que su ingreso mensual oscila entre
$401 a $500 prefieren comprar desodorantes con un precio en el rango de $2.51 a $3.50 y por
ultimo 17 de los encuestados con ingresos alrededor de $501 o mas prefieren comprar

desodorantes cuyo precio este en el rango de $2.51 a $4.50. (Ver Anexo 7 grafico 6)
7. Relacién entre Género y Conocimiento de la marca NIVEA

Del total de los encuestados, segun el género, se puede percibir que 70 de 72 mujeres conocen
la marca NIVEA y por el lado de los hombres 52 de 66 afirma conocer la marca, siendo este un
numero significativo, lo cual ayuda a comprender que la marca NIVEA ha logrado tener un
contacto cercano con el publico tanto femenino y masculino al ser conocida por la mayoria de

los sujetos en estudio. (Ver Anexo 7 gréfico 7)

8. Relacion entre Género y Visualizacidn el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT.

En relacidn al publico que ha visto en alguna ocasidn el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT, se
observa que solamente 61 personas han visto el anuncio, de los cuales son 33 mujeres y 28
hombres. En otro sentido los resultados arrojaron que 77 personas no vieron el anuncio
televisivo, de las cuales son 39 mujeres y 38 hombres, dando a relucir que el comercial
televisivo no tuvo el impacto necesario de modo que lo recuerden inmediatamente, por lo cual
se puede ver que hay diferentes factores que pueden ser analizados con el fin de que un

anuncio televisivo de dicha marca tenga un impacto certero en su publico. (Ver Anexo 7 grafico 8)

9. Relacidn entre Edad e Ingreso Mensual

Del total de los sujetos en estudio que fueron 38 personas, esta en el margen de los 18 a 25
afios de edad y poseen ingresos mensuales menores a $200. Asi mismo 18 personas en edades
entre 26 a 35 afios tienen un ingreso mensual de $301 a $400. Al ofrecer un desodorante que
se ajuste a la capacidad econdmica de dicho publico, ayudard a su eleccién, y a la vez es notorio

el alto numero de jovenes menores de 25 afios con lo cual se puede pensar en crear publicidad
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con una segmentacion mas joven, logrando garantizar la fidelizacion de tan alto niumero de

personas. (Ver Anexo 7 grafico 9)
10. Relacion entre Edad y Realizacion de compra de algun producto de la marca NIVEA

Al comparar la edad y la compra de algln producto de la marca NIVEA, segln los resultados 38
de las personas cuya edad oscila entre los 26 a 35 afios en alguna ocasién compro o sigue

comprando productos de la marca NIVEA.

Es importante notar que el segmento de 18 y 25 afos estd muy dividido pues 27 de ellos han
comprado en alguna ocasién un producto de la marca NIVEA, mientras 28 mencionan no haber

realizado ninguna compra de la marca.

Es notorio que el margen de edad entre los 26 y 35 anos, es el segmento mas sobresaliente en
la utilizacion de algun producto de la marca NIVEA, en ese sentido se puede afirmar que este
segmento es mas susceptible a adquirir producto de dicha marca pues tienen un conocimiento

y un posicionamiento de la marca en relacién a un producto determinado. (Ver Anexo 7 grafico 10)

11. Relacion entre Edad y compra de producto NIVEA.

Del total de los encuestados que conocen la marca NIVEA al preguntarles que tipo de producto
de la marca ha comprado, existe una tendencia elevada a las cremas, y en lo que respecta a
este producto, se puede observar que independientemente del rango de edades de los sujetos
de estudio las cremas es el tipo de producto de la marca NIVEA mayormente comprado por las
personas, y es en el rango de edades entre 26 a 35 anos, donde 24 personas manifestaron
haber comprado en alguna ocasién cremas de la marca NIVEA; seguido de los desodorantes que

es preferido por 8 personas en edades entre 18 a 25 anos. (Ver Anexo 7 grafico 11)
12. Relacion entre Edad y Por qué razén ha elegido el producto de la marca NIVEA.

De los sujetos en estudio 15 personas en edades de 18 a 25 anos prefieren elegir un producto
de la marca NIVEA por la calidad, asi mismo 20 personas en el rango de 26 a 35 afos de edad
prevalece como principal factor la calidad; en este mismo rango de edad 7 personas reconocen

elegir un producto de la marca por la durabilidad.
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En cambio, 6 personas en edades entre 36 a 45 afios fundamentalmente prefieren elegir estos
productos por la durabilidad. Es notorio que la marca NIVEA es elegido por los factores calidad

y duracién de los productos que ofrece. (Ver Anexo 7 grafico 12)

13. Relacién entre Género y Lo mas recordado del anuncio.

De los sujetos en estudio que manifestaron haber observado el anuncio de NIVEA STRESS

PROTECT, 10 personas del género femenino expresaron recordar solamente a una mujer.

Mientras que 10 personas del género masculino lo que mas recuerdan del anuncio es a un
hombre sudado. En ese sentido es notorio el recuerdo de la participacion de ambos personajes

del anuncio. (Ver Anexo 7 gréafico 13)

14. Relacion entre Género e influencia del anuncio para la compra del desodorante.

Con respecto a la influencia del anuncio televisivo NIVEA STRESS PROTECT para la compra del
desodorante, segun el género femenino solo 12 personas consideran que el anuncio influye a
comprar el desodorante, mientras que 21 mujeres opinaron que no perciben que el anuncio sea
motivante para comprar el producto. Asi mismo en el género masculino solamente 4 personas
piensan que el comercial es influyente, mientras que la mayoria en este caso 24 hombres

sefialan no sentir influencia alguna para la compra del producto. (Ver Anexo 7 grafico 14)

15. Relacion entre Género y la calificacién del anuncio.

Al momento de estipular una calificacién al anuncio como opinién personal de los encuestados,
11 personas del género femenino y 16 hombres consideran estipularle una calificacién de
“Bueno”, 9 mujeres y solamente un hombre considera que el anuncio es “Muy Bueno”;
mientras que 8 mujeres y 10 hombres lo califican como “Regular”. Lo cual a percepcién de los
encuestados tanto hombres como mujeres, consideran que el anuncio necesita mejorar para

lograr una mejor calificacion. (Ver Anexo 7 gréfico 15)
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16. Relacion entre Género e Innovacion del anuncio.

Respecto a la innovacién del anuncio NIVEA STRESS PROTECT, 38 personas de los cuales 20 son
del género masculino y 18 del género femenino no consideran en su opinién que el anuncio sea
innovador, debido a que hoy en dia la tecnologia va avanzando progresivamente, las empresas
pueden ofrecer mejores anuncios televisivos. Mientras que 28 personas de ellas 15 mujeres y 8

hombres expresaron que el anuncio televisivo de NIVEA STRESS PROTECT si es innovador. (Ver

Anexo 7 grafico 16)

17. Relacion entre Género y Percepcion del segmento al que se dirige el anuncio.

Del total de los encuestados que vieron el anuncio NIVEA STRESS PROTECT, el género femenino
se encuentra dividido pues 16 perciben que el anuncio es dirigido solo para el segmento
mujeres, y 17 consideran que es para ambos segmentos (mujeres y hombres). En cambio, 6
personas del género masculino consideran que el anuncio es dirigido para ambos géneros

(mujeres y hombres). (Ver Anexo 7 gréfico 17)

6. Analisis e interpretacion de informacion cualitativa.

A continuacién se presentan un resumen por cada grupo focal llevado a cabo, que para objeto

de estudio se realizaron uno por cada género, hombres como mujeres y uno de forma unisex.

Se presentan los resultados en dicho orden:

6.1. Focus Group realizado al género masculino.

Introduccion o calentamiento.

Se comenzé el focus group solo con el género masculino teniendo la participacion de ocho
hombres, cuyas edades oscilaban entre los 24 y 30 afnos; con el objetivo que se dieran a

conocer diversos puntos de vista con respecto a los desodorantes y la publicidad televisiva.
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Para comenzar se ubicaron en forma de U para que pudieran escucharse y verse entre si,
logrando que se sintieran en confianza y cada uno pudiera expresar lo que pensaba sin ningln

temor a los demas y de ser posible llegar a una respuesta conjunta.

Posteriormente se realizé la dinamica de decir el nombre y apellido de cada uno y el siguiente
diria el nombre del primer participante, luego el suyo y asi sucesivamente se formaba la
cadena hasta llegar al Ultimo invitado. Luego las indicaciones para realizar con éxito el focus
group fueron: uno a uno dirian sus opiniones de lo que se le preguntara, y luego se seguira con
las otras preguntas. Con la intension de medir el nivel de recordacidon del anuncio se le
transmitié el comercial sin audio con el objetivo de destacar sensaciones o diferentes puntos de
vista al utilizar un solo sentido y obtener diversas opiniones mediante el estimulo visual,
posteriormente se les transmitié el anuncio con audio para medir la relacién entre el estimulo
visual y auditivo destacando otras opiniones que no se adquirieron cuando se transmitio solo el

video sin audio.
Del focus group realizado a hombres se obtuvieron los siguientes resultados:
Tiempo de Ocio de los salvadoreiios.

El segmento masculino en su mayoria expresd dedicar mayor tiempo de ocio en las noches de
lunes a viernes, siendo este el Unico espacio donde pueden disfrutar de sus series o programas
favoritos, momento que luego de un arduo dia, lo disfrutan a pesar que sean un par de horas al
dia; los fines de semana este tiempo se puede incrementar un poco debido al deporte

televisivo, espacio que los mantiene pegados al televisor por un tiempo considerable.

Entre los horarios que se mencionaron con mayor fuerza es la franja nocturna pues debido al
trabajo o estudio que mantienen los participantes, es el Unico espacio que les queda después
de realizar sus actividades regulares del dia a dia, sumandole que algunos fines de semanas
disfrutan de sus programas en las tardes y franja nocturna, pues dedican su tiempo libre por las

mananas a actividades de familia, iglesia, compras etc. (Ver Anexo 8 pregunta 1y 2)
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Impacto publicitario.

Los participantes recuerdan con mayor fuerza anuncios televisivos dirigidos al consumo
alimenticio, entre ellos destacardn, pizza hut, pollo campero, coca cola, luego de coincidir en
ese aspecto recordaron anuncios relacionados a la red telefénica, como los eran anuncios
televisivos de la marca claro y por ultimo anuncios relacionados al cuidado personal como lo

son desodorantes o rasuradoras.

Entre las marcas que mas se mencionaron y coincidieron todos los participantes, estdn Speed
Stick, Old Spice, donde recordaban frases como el “desodorante del hombre hombre” alusivo a
Old Spice, detalles que nos hacen valorar las marcas por una publicidad adecuada, logrando

posicionarse en la mente del publico. (Ver Anexo 8 pregunta 3y 8)

Gustos y preferencias.

Entre las respuestas mas representativas, de lo que mas les gusta de los anuncios televisivos, se
encuentran la creatividad, los colores, personajes, lo cual conlleva a que los televidentes
permanezcas en sintonia del canal que presenta el anuncio televisivo, si por lo contrario ven un
comercial que no es de su agrado o no generd una buena primera impresién, inmediatamente

cambian de canal a la hora de los mensajes publicitarios.

Al preguntar especificamente qué le gusta y que no les gusta del anuncio de NIVEA STRESS
PROTECT Lo que no les gusto a la mayoria de los hombres, es el menosprecio que le hacen
pasar al sujeto que interpreta el anuncio, lo hacen ver débil, sin energias y les genera un
descontento por denigrarlos de esa manera y comentan sentirse aun peor cuando ven la
comparacion de la mujer del anuncio televisivo que a pesar que tuvo un dia igual de agotador,

la resaltan como el género superior.

Entre los comentarios positivos expresan que se desarrollen variedades de producto para
hombres aun en marcas que se consideran para mujeres y el color negro del producto les da

una sensacion de elegancia. (Ver Anexo 8 pregunta 4 y 17)
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Comprension efectiva del mensaje.

El publico recordé la fuerte campafia que tuvo ego en sus anuncios televisivos y lo relacionaba
con cuidado personal al instante, luego mencionaban marcas de desodorante siendo las mas
fuertes Speed Stick y Old Spice, que mediante la aportacion de todos los participantes,
consideran el cuidado y proteccién de las axilas como el cuidado personal extremadamente
necesario en cada hombre, se mencionaba que un hombre no se podia afeitar, no podia usar
locion o gel para el cabello y se podria pasar desapercibido en el entorno social, pero decian
gue la traspiracion y el olor de las axilas marcan la diferencia y es el producto que jamas debe
faltar en el cuarto de un hombre, dando a relucir que la categoria nimero uno de cuidado

personal lo obtiene los desodorantes.

Los participantes coincidian en que el anuncio que mas les ha llamado la atencién son de la
marca Speed Stick, hablando sobre el las escenas donde se desenvolvia un caballero siendo
cuidado por dos caballeros vestidos de azul, manteniéndolo fresco y protegido ante toda
situacidn, anuncio que les causo un impacto positivo, aunque mencionaban que no es el
desodorante que utilizan pero si lo califican como un comercial innovador. (Ver Anexo 8 pregunta 5

y 6)

Estimulacion de compra.

La mayoria de hombres dicen que un buen comercial estimula la compra; quizd no
inmediatamente pero al momento de encontrarse en un supermercado ven alguna marca y
recuerdan en algin momento el anuncio televisivo que les Ilamo la atenciéon y compran el

producto.

Los participantes respondieron que el comercial de NIVEA STRESS PROTECT no les induce a la
compra, pues ninguno de los que participaron en la dinamica, usa ese producto, y no les genero
el interés necesario, pues comentaban que no destacaban algun atributo importante, como lo
es el olor o sensacion del producto, lo que les hace pensar que es un desodorante de baja

calidad. (Ver Anexo 8 pregunta 7 y 18)
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Segmentacion adecuada.

Absolutamente todos los hombres mencionaron que en los anuncios televisivos se percatan
gue los productos van dirigidos a un género especifico lo cual genera una empatia con la marca

a pesar que no sea la que usan normalmente.

En una visualizacién sin audio, del anuncio NIVEA STRESS PROTECT la mayoria de hombres
comentan que el anuncio gira en torno a una mujer y muy poco para el hombre, y son esos
primeros segundos valiosos que determinan, si se cambia de canal o se termina de ver el
anuncio, pues comentaban que si ellos sienten que un comercial va dirigido a una mujer
cambian de canal inmediatamente, y ponian de ejemplo anuncios de toallas femeninas que en
los primeros segundos del comercial determinan que el anuncio es de toallas, y cambian de

canal inmediatamente, con la intensidn de encontrar un programa de interés. (Ver Anexo 8

pregunta 9y 14)

Posicionamiento de marca.

Algunos hombres recuerdan haber visto que en algunos anuncios dirigidos para el publico
femenino, al final salen las diferentes presentaciones y se percatan que también hay una
variedad para hombres, lo cual ha generado un tema de conversacion positivo o negativo,

dependiendo de las diferentes marcas.
¢Cuando escuchan la marca NIVEA que se les viene a la mente?

Cremas; es la respuesta que dieron los hombres a relacionar la marca Nivea, fue una respuesta
instantdnea, entre otras respuestas, mencionaron producto femenino, marca para mujer, etc.
Pero la relaciéon instantanea que tiene la marca en la mente del consumidor masculino, esta

claramente definida. (Ver Anexo 8 pregunta 10y 11)
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Publicidad efectiva de la marca.

Un pequefio porcentaje de hombres recuerda haber visto el comercial de NIVEA STRESS
PROTECT y comentan un poco sobre lo que recuerdan del anuncio, el otro gran porcentaje, no
se habia percatado del anuncio pero si habian escuchado sobre el producto y en algunos casos

comentaban haberlo visto directamente en algun supermercado.

La parte que mas se recuerda es “Pobres Hombres” pues en la mayoria de los casos cuando se
les hace una dinamica de poner atencién en algo especifico, se recuerda con mayor facilidad el
principio o el final de dicho audio y en esta oportunidad no fue la excepcién pues esa parte fue

la que mds recordacién tuvo en la dindmica y un par de opiniones recordaron la marca NIVEA.

(Ver Anexo 8 pregunta 12, 13 y 16)
Sensaciones.

Entre las respuestas mas comunes se encuentra una indiferencia, pues comentaron no usar ese
producto y no se identificaron para nada con el comercial, otra respuesta que se dio fue un
sentimiento de menosprecio al destacar a un hombre sudado y cansado al final de un dia de

trabajo. (Ver Anexo 8 pregunta 15)
Percepcidn de la publicidad unisex.

La mayoria de hombres afirma que los anuncios unisex no dan resultado para el publico
masculino, pues la primera impresidon que da la palabra unisex, es un hombre a medias, y lo
relacionan como un producto no para hombres, lo cual genera un rechazo a ese producto y

marca.

Los Hombre no creen que los anuncios unisex son efectivos, pues las necesidades de hombres y
mujeres son diferentes, y las situaciones y actividades diarias, también lo son, por lo cual no
conciben la idea de que un producto sea totalmente efectivo para hombres y mujeres, si las
circunstancias, el trabajo y la actividad fisica son diferentes, los hombres dicen necesitar un

producto que les proteja aun mas de lo que puede proteger a una mujer. (Ver Anexo 8 pregunta 20

y 21)
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Sugerencias.

Los hombres comentan que entre los cambios que deberia tener el comercial es mostrar a un
hombre seguro utilizando su desodorante y el comercial gire en torno a seguirlo en su dia
normal y gracias al desodorante que esta utilizando, las actividades diarias, no representan un
estres para el sujeto, aun en circunstancias extremas, y finalizaria cautivando a cada mujer que
se encuentre en su camino, destacando que ademdas de proteger, tiene una fragancia

irresistible.

Entre los colores que mas recomendaron para anuncios televisivos de desodorantes, fue el azul,
negro, azul oscuro, y entre otras respuesta, recomendarian el color de acuerdo a la fragancia

del producto, lo cual generaria una aceptacion del producto segun necesidades del cliente.
¢Qué personajes, les gustaria ver en los anuncios televisivos de desodorantes?

Les gustaria ver a un sujeto promedio, utilizando el producto y a mujeres atractivas, cayendo

rendidas ante la fragancia del caballero que utiliza el producto. (Ver Anexo 8 pregunta 19, 22 y 23)

6.2. Focus Group realizado al género femenino.

Introduccion o calentamiento

Se comenzé el focus group solo con el género femenino teniendo la participacién de ocho
mujeres, cuyas edades oscilaban entre 18 y 35 afios con el objetivo que se dieran a conocer

diversos puntos de vista con respecto a los desodorantes y la publicidad televisiva.

Para comenzar se ubicaron en forma de U para que pudieran escucharse y verse entre si,
logrando que se sintieran en confianza y cada uno pudiera expresar lo que pensaba sin ningun

temor a los demdsy de ser posible llegar a una respuesta conjunta.

Posteriormente se realizé la dindmica de decir el nombre y apellido de cada uno vy el siguiente
diria el nombre del primer participante, luego el suyo y asi sucesivamente se formaba la
cadena hasta llegar a la ultima invitada. Luego las indicaciones para realizar con éxito el focus

fueron: uno a uno dirian sus opiniones de lo que se le preguntara, y luego se seguira con las
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otras preguntas. Con la intension de medir el nivel de recordacién del anuncio se le transmitio
el comercial sin audio con el objetivo de destacar sensaciones o diferentes puntos de vista al
utilizar un solo sentido y obtener diversas opiniones mediante el estimulo visual,
posteriormente se les transmitio el anuncio con audio para medir la relacidn entre el estimulo
visual y auditivo destacando otras opiniones que no se adquirieron cuando se transmitié solo el

video sin audio.
Del focus group realizado a mujeres se obtuvieron los siguientes resultados:
Tiempo de Ocio de los salvadoreiios.

Se puede decir en términos generales que existe una tendencia en la mayoria de mujeres
respecto al tiempo que dedican a ver televisién durante el dia es aproximadamente entre dos a
tres horas. Los fines de semana el periodo de tiempo aumenta casi el doble. El horario que
mayormente las mujeres dedican a ver televisién es al mediodia durante la hora de almuerzo y
por la noche cuando llegan del trabajo y terminan los quehaceres del hogar. Es en estos
horarios en los cuales seria efectivo la transmisién de los anuncios publicitarios para abarcar a

un nimero mayor de los televidentes. (Ver Anexo 9 pregunta 1y 2)
Impacto publicitario.

Los anuncios publicitarios que mas impacto han tenido en la mayoria de las asistentes, son los
anuncios que estan relacionados con productos de TV offer, perfumes, telecomunicaciones,
teléfonos, almacenes de prestigio, bancos, toallas sanitarias, shampoos, desodorantes,
detergentes, y programas de televisidn. Al indagar especificamente sobre que marcas de
desodorantes han visto que se anuncian con mayor frecuencia en televisidon, en conjunto
recordaron ver mads anuncios frecuentes por televisién de las marcas: Dove, Axe, Lady speed

stick, y old spice. (Ver Anexo 9 pregunta 3y 8)
Gustos y preferencias.

En su mayoria manifestaron que lo que mas les gusta de los anuncios televisivos es el sonido o

musica que utilicen, considerando que algunas canciones son “pegajosas”’, y aunque no
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quieran, de tanto escuchar el mismo anuncio, algunas mencionaban habérselas aprendido de
memoria. Ademas mencionaron muchas de las invitadas que les gusta que el anuncio televisivo
tenga congruencia, es decir que se pueda comprender, siendo el anuncio acorde al producto, ya
gue mencionaban algunas de las asistentes que hay anuncios en los que no se comprende el

mensaje en si.

Al preguntar que les gusta especificamente sobre el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT, todas
las participantes expresaron el gusto por la actriz, como hace ver a las mujeres mas fuertes que
a los hombres, poder controlar todo (trabajo y hogar), mientras que los hombres no. En otro
sentido, la mayoria revelé que no les gusta el anuncio porque no informa como ayuda a

controlar el stress. (Ver Anexo 9 pregunta 4 y 17)
Comprension efectiva del mensaje.

De los anuncios televisivos en la categoria del cuidado personal la totalidad de las asistentes
manifestaron recordar los siguientes anuncios: Dove, Esika, Lady speed stick, toallas sanitarias,

maquillaje covergirl, Nivea bajo la ducha, shampoo Pantene, L'oreal, Shampoo Tio Nacho.

Existen anuncios que han tenido una comprensién efectiva del mensaje, esto dado que las
televidentes recuerdan el mensaje del anuncio, esto se puede apreciar en las siguientes

respuestas:

Una de las asistente manifestod recordar el anuncio de Nivea aclarado de las manchas, llamo su
atencién “la parte del anuncio donde mostraba un cuadro quitandolo de la pared lo cual hacia
énfasis en los contraste del tono de piel que se dan en el cuerpo y que ese desodorante

ayudaba a desvanecer esas manchas.”

Una jovencita participante dijo recordar el anuncio del desodorante Lady speed stick, todas
coincidieron haber visto el anuncio de Barbara Blade. En lo particular menciono la jovencita,
“ese anuncio llama la atencién por las actividades y lugares en los que se encuentra la actriz y

siempre esta protegida contra el sudor.” (Ver Anexo 9 pregunta 5y 6)
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Estimulacion de compra.

En términos generales la mayoria de las participantes concuerda que en los anuncios
televisivos depende del tipo de producto que sea, estimular o no la compra, por ejemplo, el
magquillaje muchas veces si estimula la compra por las actrices que promocionan el producto, al
igual que los anuncios de promociones de doble, triple o cuadruple saldo, esos anuncios

motivan a recargar, pero productos como los de TV offer no estimulan la compra.

Particularmente una de las participantes mencionaba lo siguiente: “no creo en la publicidad de
los anuncios en la televisidn, siento que los productos que se anuncian son porque casi no se

venden, por eso necesitan anunciarse.”

Al preguntar especificamente si consideran que el anuncio del desodorante NIVEA STRESS
PROTECT motiva a la compra, absolutamente todas las asistentes manifestaban que el anuncio
tiene poca motivacion, Unicamente la parte del anuncio donde la mujer demuestra seguridad y
la fuerza en el dia a dia, a diferencia de los hombres, puesto que las mujeres tienen doble

trabajo, el trabajo en si, y las labores en casa. (Ver Anexo 9 pregunta 7 y 18)

Segmentacion adecuada.

Al indagar sobre la percepcidén de las asistentes respecto a que segmento consideran estan
dirigidas las marcas de desodorantes, las asistentes expresaban en su mayoria que la marca
unisex de desodorante es la marca AXE, las otras marcas van dirigidas solo para un género, ya

sea masculino o femenino.

Al conocer la percepcidon sobre el anuncio del desodorante NIVEA STRESS PROTECT, existe una
tendencia mayoritaria a ser considerado dirigido Unicamente para mujeres, por la
interpretacion del anuncio sobre la mujer que trabaja, cuida al bebe y hace las compras, aun

asi, siempre estd protegida y fresca. (Ver Anexo 9 pregunta 9y 14)
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Posicionamiento de marca.

Ninguna de las participantes mostro recordar algun anuncio de televisién de las marcas de

desodorantes para mujeres, en el que al final se promocione un producto para el hombre.

Al preguntar sobre qué es lo primero que les viene a la mente al escuchar la marca NIVEA Ia
mayoria de las asistentes respondieron “crema”, algunas de las asistentes mencionaron “color

azul”, pocas mencionaron “calidad” y una expreso “marca vieja”. (Ver Anexo 9 pregunta 10y 11)

Publicidad efectiva de la marca.

De todas las participantes, solo tres manifestaron recordar haber visto el anuncio de NIVEA
STRESS PROTECT. Las tres chicas, expresaron recordar a una mujer con compras del

supermercado, y un hombre agotado en casa después de trabajar.

Una vez visto y escuchado el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT, en su mayoria concuerdan
gue la parte mas recordada sigue siendo la mujer con mucha energia llegando a casa y el

hombre siper cansado por el trabajo. (Ver Anexo 9 pregunta 12, 13 y 16)

Sensaciones.

La sensacion que genera el anuncio NIVEA STRESS PROTECT, expresado por todas las asistentes

es “control y seguridad”, esto se puede apreciar en las siguientes respuestas:

“Tengo la sensacidn de poder andar todo el dia fuera de casa y el desodorante va a controlar la

transpiracion.”

“seguridad en la mujer, pase lo que pase la mujer siempre tendra el control esté donde esté.”

(Ver Anexo 9 pregunta 15)
Percepcidn de la publicidad unisex.

Se puede decir en términos generales que la mayoria de las participantes considera que la

publicidad unisex es un ahorro para las empresas. Algunas de las invitadas expresaban que los
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anuncios deberian de ir dirigidos solo para mujeres o solo para hombres, debido a los

pensamientos distintos que existen entre ambos géneros.

Al referirse especificamente en los anuncios televisivos unisex en el caso de desodorantes,
absolutamente todas las participantes no consideran que estos sean efectivos, por las
diferencias que existen en los gustos de ambos géneros, ya que a las mujeres les gusta la
delicadeza, limpieza y el romanticismo, mientras que los hombres prefieren la conquista de

mujeres. (Ver Anexo 9 pregunta 20y 21)

Sugerencias.

Explicaban la mayoria de las participantes que de realizarse algin cambio en el anuncio de
NIVEA STRESS PROTECT, incluirian en el comercial los beneficios del desodorante, ya que en el
actual no los muestra, y eliminar la parte del hombre cansado, ya que NIVEA es mds para

mujeres.

Respecto a que colores sugerian para anuncios televisivos de desodorantes para mujeres, en
conjuntos comentaron que los colores por excelencia son: el rosado, el blanco, el verde, el

morado y azul.

Y finalmente al sugerir alguna actriz o personaje para el anuncio del desodorante, el grupo
concluyo recomendar famosas reconocidas por su buen vestir y estilo personal, tal es el caso
de las siguientes estrellas: Jennifer Lawrence, Jennifer Anniston, Victoria Beckham, Shakira,
Paulina Rubio, Anne Hathaway y de la famosas Salvadorefas: Luciana Sandoval, Georgina

Cisneros e Irene Castillo. (Ver Anexo 9 pregunta 19, 22 y 23)

6.3. Focus Group unisex realizado al género femenino y masculino.

Introduccion o calentamiento.

Se comenzé el focus group para hombres y mujeres teniendo como invitados a cinco hombres y
cinco mujeres, cuyas edades oscilaban entre los 20 y 35 afos con el objetivo que se dieran a

conocer diversos puntos de vista con respecto a los desodorantes.
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Para comenzar se ubicaron de forma intercalada un hombre, una mujer y asi sucesivamente
para que formaran opiniones mads personales, cada uno de los invitados viéndose de frente.
Luego se comenzd con una dindmica para que entraran en confianza cada uno de los
participantes de esta forma, cada uno pudiera expresar lo que pensaba sin ningliin temor a los

demas.

La dindmica consistié en decir el nombre y apellido de cada uno y el siguiente diria el nombre
del primer participante, luego el suyo y asi sucesivamente se formaba la cadena hasta llegar al
ultimo invitado. Luego las indicaciones para realizar con éxito el focus group fueron: uno a uno
dirian sus opiniones de lo que se le preguntara, y luego seguiria con las otras preguntas. Con la
intensién de medir el nivel de recordacion del anuncio se le transmitié el comercial sin audio
con el objetivo de destacar sensaciones o diferentes puntos de vista al utilizar un solo sentido y
obtener diversas opiniones mediante el estimulo visual, posteriormente se les transmitio el
anuncio con audio para medir la relacién entre el estimulo visual y auditivo destacando otras

opiniones que no se adquirieron cuando se transmitié solo el video sin audio.
Del focus group realizado a hombres y mujeres se obtuvieron los siguientes resultados:
Tiempo de Ocio de los salvadoreiios.

La mayoria de los invitados respondieron que en su tiempo libre dedican de 2 a 4 horas para ver
televisién al dia, en su mayoria lo hacen en las horas de la noche, debido a que tiene una vida

laboral activa.

Los comentarios de los hombres fueron que dedican aproximadamente 2 horas para ver
televisidn, aunque cuando hay partidos dedican ver el doble debido a su aficién por el futbol,
aunqgue solamente en la noche ven televisidon porque todo el dia trabajan para mantener su
hogar, su estudio y apoyar econdmicamente en su casa, pero cuando hay partido se rebuscan

para verlos sea en la mediodia y noche, aumentando asi el tiempo para ver television.

Las mujeres respondieron que dedican un aproximado de 4 horas para ver television en todo el

dia, algunas porque sus horarios son variables, otras debido porque son amas de casa les queda
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mas tiempo libre y un minimo dijeron que dedican 2 horas debido a que no tienen mucho

tiempo para ver televisidn porque tienen que trabajar.

Las mujeres en su mayoria comentan que las horas que dedican para ver televisidon son las
nocturnas ya que luego de un dia arduo de trabajo toman un descanso viendo noticias, tele

novelas o alguna serie favorita.

Una asistente comenta: “La television me distrae en la noche, después de estar todo el dia

trabajando, ademdas me acompaiia al cenar porque vivo sola.” (Ver Anexo 10 pregunta 1y 2)

Impacto publicitario.

El impacto de los anuncios televisivos fue muy notorio en la mayoria de hombres y mujeres
gue estaban en el focus group debido a que se hizo esta pregunta ¢De los anuncios televisivos
que usted ve, recuerda a que productos se dirigen? La mayor parte de los caballeros
respondieron con facilidad mencionando su Top Of mind. Aunque dos hombres dijeron ser de

las personas que cambiaba de canal cuando aparecian los anuncios.

En los hombres predominaron las marcas del Shampoo Ego, cerveza pilsener ellos dicen
recordar la publicidad de jueves de amigos y la marca Coca Cola. Los hombres tienen muy en
cuenta las fechas de los dias de partidos, por los cuales hacen todo para poder verlos.
Referente a las marcas de desodorante dicen haber visto con mayor frecuencia el anuncio de
Speed Stick, recordando a un hombre corriendo y dos mas siguiéndolos reflejando la frase “No
le da chance al sudor” otros recuerdan al anuncio de Axe cuando el hombre podia conseguir

cualquier chica con solo aplicarse el desodorante Axe.

La mayor parte de las mujeres asistentes resultaron ser un poco mas observativas al momento
de ver television pues siempre estan al pendiente del hogar, por lo cual, recuerdan los anuncios
de Mama lucha, shampoo Dove, los anuncios de las ofertas del supermercados, de los zapatos
Payless, y de la casa de empefio Maxiefectivo. Segin la mayoria de mujeres, manifestaron
haber visto los anuncios de desodorante con mayor frecuencia como lo son anuncio de Rexona,

Nivea, Lady speed Stick y Axe.
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Se formd un debate debido al anuncio de Rexona Clinical porque se recordd el comercial donde
se hace la comparacion del desodorante en barra con otros, probando que con el uso de este
desodorante no se filtrara el sudor a la ropa, pocas mujeres expresaban que lo habian probado

y que sudaban menos, las demds se quedaron admiradas con intenciéon de probar el producto.

(Ver Anexo 10 pregunta 3y 8)

Gustos y preferencias.

Para la mayoria de los hombres y mujeres lo que mas les gusta de los anuncios televisivos son
los que generan ego, que sean agradables, causen gracia, ademas que los anuncios informen a

las personas sobre descuentos y nuevas tendencias.

Para los caballeros lo que mas les gusta de los anuncios televisivos es que reflejen la hombria,
qgue les otorguen status de super hombres, hay algunos anuncios que reaniman porgue son
graciosos, existe una minoria que no le gustan los anuncios y tienden a cambiar de canal para

ver otro cosa.

La mayoria de las mujeres dicen que les gusta los anuncios televisivos que dan a conocer los
descuentos de algun producto en los supermercados, tiendas, también que enseien las nuevas
tendencias de los zapatos tanto para ellas como para sus hijos, algunos anuncios creativos les

llaman la atencidn, prefieren anuncios que sean positivos.

Al momento de visualizar el anuncio televisivo de la marca NIVEA con el desodorante STRESS
PROTECT la mayor parte de hombres y mujeres hicieron muchos comentarios debido a que las

mujeres les parecian bueno y a los hombres no les gustaba.

Al proyectar el anuncio del desodorante NIVEA existieron muchas opiniones encontradas, ya
gue para los hombres no les gustd nada porque tocaban su orgullo de hombre, al mostrar un
hombre débil ante la mujer. También que reflejaban que ellos siempre han trabajado duro y
qgue llegan cansados pero al igual que a la mujer les toca realizar labores de compras, estar
pendiente del hogar. Ellos dicen que no les agrada y que no comprarian el producto y lo usarian

tan solo si se los regalaran.
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Para las mujeres fue diferente debido a que a ellas les gusto porque se veian como una super
mujer con todo lo que deben hacer todos los dias y que realmente es la vida real. Para ellas fue
lo contrario debido a que el anuncio del desodorante si les gusto. Ademds comentan que si lo

comprarian porque ellas se someten a muchos momentos de stress. (Ver Anexo 10 pregunta 4 y 17)
Comprension efectiva del mensaje.

Para poder llegar al centro de la investigacidon se le pregunto: {Qué anuncio televisivo de

productos para el cuidado personal recuerda?

Efectivamente cada uno tiene un pensamiento diferente con respecto a las marcas, a los
hombres se les dificulto un poco recordar anuncios de cuidado personal el anuncio que obtuvo

la mayoria de votos fue la marca EGO, luego Rexona, siguiendo Speed Stick, Axe y Colgate.

La mayoria de hombres dijo que no recordaba algun anuncio de desodorante que fuera super
bueno, aunque otros manifestaron que era bueno el anuncio de Speed Stick porque decia que
los hombres podian andar corriendo todo el dia y les duraba el desodorante porque era 24/7
los 365 dias del afio, ahi muestra el impacto que este anuncio ha causado en los consumidores.
Otro recordaba el anuncio de Axe donde el hombre se ponia el desodorante y le caian angeles
del cielo, este obtuvo muchos halagos por parte de los hombres aunque algunas de las mujeres

decian que era muy fantasioso.

En las damas fue lo contrario la mayoria recordaba muy bien las marcas de anuncios de cuidado
personal, por lo que expresaron que recordaban a Dove, Sedal, ponds, Colgate, Tio Nacho,

Saba, kotex, Nivea, Unessia, Rexona, Axe, Oral B, lady Speed Stick y Cicatricure.

Para la mayoria de mujeres el anuncio que mas les impacto fue el de Rexona clinical donde se
ve que hacen la prueba comparando Rexona con otra marca y no se derrama el sudor, asi que
tienen la percepcidn que es bueno porque protege todo el dia. Otro es el anuncio de AXE, pero
llamo su atencién en forma negativa porque salen una serpiente y no les agrada eso,
exponiendo la pregunta ¢Qué tiene que ver una serpiente con un desodorante? reflejan que
por eso no comprarian el producto porque no las convence el anuncio, dicen que si el anuncio

es feo el producto también ha de ser feo. (Ver Anexo 10 pregunta 5y 6)
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Estimulacion de compra.

Tanto hombres como mujeres dicen ver los anuncios televisivos de las marcas de desodorante

pero que esto no les genera ir a comprar el producto.

Los hombres en su totalidad dicen que un anuncio no estimula su compra, la forma de
obtencién del producto es visitando un supermercado y ver el desodorante que quieren,
ademas si alguien se lo ha recomendado es asi como ellos lo compran porque estaran seguros
gue este desodorante los protegera todo el dia, debido a eso expresan que no se expondrian a
usar otro desodorante debido a que tienen el temor que no les dure todo el dia y como sudan
mucho no consideran conveniente exponerse de esa manera a pasar alguna vergiienza por el

sudor.

La mayoria de las mujeres dicen que si estimula un anuncio televisivo su compra, porgue si esta
en oferta lo compran y también las que vieron el anuncio de rexona expresaron que este
anuncio les inspira durabilidad, cabe recalcar que una parte de las mujeres manifiesta haber
comprado rexona clinical debido a que el anuncio les brindo calidad, confianza y durabilidad.
Otras expresaron usar Dove porque es una marca que brinda seguridad y ademas calidad de los

productos. (Ver Anexo 10 pregunta 7 y 18)
Segmentacion adecuada.

El tipo de segmentacion debe tomarse muy en cuenta al momento de lanzar un anuncio debido
a que la mayoria de hombres y mujeres no consideran ningln anuncio televisivo sea unisex
Unicamente comentan que el anuncio de Speed Stick es para hombres, Nivea para mujeres,

Rexona para mujeres, Axe para hombres.

Aunque cabe recalcar que dos mujeres opinaron que Axe podria ser unisex debido a que el
anuncio muestra dos tipos de desodorantes, tanto para hombres como para mujeres. Aunque a
las mujeres no les llama la atenciéon usar desodorantes Axe, principalmente porque es una

marca para hombres y también porque el precio del desodorante les parece bastante alto.
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Para conocer mas informacion en esta parte se les mostro el anuncio televisivo de NIVEA sin
audio donde los invitados reflejaron que NIVEA es una marca para mujer no para hombres, La
mitad de las mujeres decia que iba dirigido para mujeres y hombres porque salian los dos

desodorantes, ademads que salian una mujer y un hombre en el comercial.

La otra mitad decia que el anuncio se dirigia a las mujeres porque ella era la protagonista, por

las tareas pesadas que tiene que hacer dia con dia. (Ver Anexo 10 pregunta 9y 14)

Posicionamiento de marca.

Al preguntar a hombres y mujeres si habian visto el anuncio de NIVEA, pocos respondieron
haberlo visto y a esta minoria se les pregunto sobre la Ultima parte del anuncio pero, las
personas que contestaron que si vieron el anuncio, mencionaron estar de acuerdo en NO

recordar ningun anuncio de NIVEA donde se promocionara un desodorante para el hombre.

Al preguntar a los hombres y mujeres sobre la marca NIVEA la mayoria de hombres decian que
eran cremas para mujer, otros recordaban a su madre con un recipiente azul en sus manos

utilizandolo como ungtiento.

Pocas mujeres se habian percatado del anuncio de Nivea porque recordaron haber visto que al
final incitaban a la compra del producto aunque solamente recordaban que era un desodorante
comun. Lo que refleja que el anuncio no dejo nada grabado en su mente, para que pudieran
recordar la marca. Las mujeres se alegraron y decian que eran cremas para el cuerpo de mucha
calidad, otras agregaban comentarios sobre los desodorantes diciendo que estos les ayudaron
a desaparecer las manchas en las axilas que les quedaron después del embarazo, aunque no

mencionaban el desodorante Stress Protect. (Ver Anexo 10 pregunta 10 y 11)

Publicidad efectiva de la marca.

Al preguntar si habian visto el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT todos se quedaron

asombrados preguntdndose unos con otros que si lo habian visto y sobre que era.

Aunque de los participantes pocas mujeres habian visto el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT

los demads se cuestionaban sobre qué era eso y para que servia. Cabe recalcar que la mayor
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admiracién se la llevaron los hombres debido a que opinaban que los habian invitado a hablar

de cosas de mujeres.

Una de las jévenes comento “ recuerdo a una mujer cargada con cosas del supermercado y un
bebe en brazos” ella recuerda ese anuncio porque se identifica con su vida cotidiana, debido a
que ella llega a su casa como se reflejaba en el anuncio la mujer toda cargada, con las cosas del

super y con su bebe en brazos.

Otra Mujer comento que recuerda poco del anuncio donde “sale una mujer haciendo casi

malabares con todo lo que debe hacer y un hombre cansado en el sillén”

De los hombres que vieron el anuncio dicen recordar a un hombre cansado en el silléon que llega

de trabajar. (Ver Anexo 10 pregunta 12, 13y 16)
Sensaciones.

Se les mostro el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT con audio y los participantes expresaron lo

que sentian en ese momento.

Para hombres y mujeres la admiracién surgié en su cara debido a que la mayoria después de
ver el anuncio comenzaron a decir que si habian visto el anuncio del desodorante y que como

podian haberlo olvidado y tampoco recordaban el producto que estaban promocionando.

Para los hombres dicen que es un poco ofensivo en el sentido de que hacen ver al hombre

como el sexo débil y cuando se sabe que no es verdad, segun comentarios.

Las mujeres expresaban que a toda mujer le toca en muchas ocasiones hacer lo que sale en el
comercial debido a que ellas siempre estan pendientes del hogar, hijos, supermercado, recibos

y aparte del esposo. Algunos no les parecié debido al tono que se transmitia el anuncio. (Ver

Anexo 10 pregunta 15)
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Percepcidn de la publicidad unisex.

La mayoria piensa que se debe hacer un anuncio para cada género debido a que en el anuncio
actual se ofende un tanto el machismo del hombre. Y que es mejor un anuncio para las mujeres

y otro para los hombres.

Al preguntdrseles a los invitados, si consideraban buenos los anuncios televisivos unisex
respondieron en su mayoria que no aprueban estos anuncios debido a que siempre se realiza
una competencia entre cada uno, dejando de lado una igualdad de género que es la que se
debe transmitir, ya que en este anuncio se toma a un género como el débil, indican que
deberian mejorar el enfoque que desean mostrar. Resaltan que al ver este anuncio no les incita

a comprar debido a eso no lo harian.

Aproximadamente la tercera parte de los asistentes dice que si lo compraria porque le genera
curiosidad que si al momento de Stress el desodorante le ayudara a no sudar demasiado,

aunque lo piensan debido al precio que este tiene. (Ver Anexo 10 pregunta 20 y 21)
Sugerencias.

Al preguntarles a los invitados ¢ Qué cambios le harian a ese comercial? Se mostraron opiniones

encontradas.

Los hombres dicen que no esta bien ese comercial y que deberian de cambiar los papeles,
ademds del tono en que se escucha al ser transmitido, por su orgullo comentan que no deberia
ser asi y que esa es una de las razones que no les llama la atencién comprar el producto. Las
mujeres opinan que asi esta bien el anuncio ya que las hace sentir importante y todas unas
super mujeres que en realidad refleja lo que dia con dia viven. Aunque las compras aca no se
realizan con ese tipo de bolsa, comentan que deberia acoplarse un poco mas a los estilos de

vida del salvadorefio.

Otra recomendaciéon para anuncios televisivos de desodorantes fueron algunos colores los

cuales podrian ayudar a atraer la atencién de los compradores. Cada uno tiene su diferente
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estilo y punto de vista, para los hombres dicen que deben reflejar azul fuerte, negro, rojo,

verde. Que son colores llamativos y a la vez demuestran algo fuerte.

Para las mujeres recomiendan los colores pasteles, celeste, fucsia, morado, rosado, que son los
gue mayormente utilizan en su vestir, lo cual piensan que son colores llamativos que a toda

mujer les gustan.

Los invitados piensan que al tener un actor en algln anuncio televisivo, eso llama la atencidn

tanto para hombres como para mujeres. De los cuales nos indican los siguientes:

Para los hombres sus personajes favoritos y de los cuales quisieran ver en televisién son Myla
Cunis, Jennifer Aniston, Jennifer Ldopez, Sofia Vergara, de esa manera comprarian el

desodorante de NIVEA porque al ver el envase se recordaran de la actriz.

Las mujeres les gustaria ver a Dicaprio, George Clouney, Jean Carlos Canela, Cristiano Ronaldo y

también a Sandra Bullock, Beyonce y Rihana, que son personas las cuales ellas admiran. (Ver

Anexo 10 pregunta 19, 22 y 23)

7. Conclusiones y Recomendaciones de la investigacion de campo.

7.1 Conclusiones.

e La marca NIVEA es reconocida mayormente por el género femenino, y muy poco reconocida
por el género masculino. Siendo las caracteristicas principales de la marca calidad y durabilidad

de sus productos.

e La competencia es alta, hay muchas marcas fuertes en el mercado, que ofrecen productos
similares a NIVEA, que han logrado posicionarse en la mente de los usuarios, logrando asi una

preferencia significativa.

e Las pocas personas que han visto el anuncio del desodorante NIVEA STRESS PROTECT,

recuerdan muy poco del anuncio, y tienden a confundirlo con el de otras marcas.

* La mayoria de los sujetos en estudio tienen la percepcién que NIVEA es Unicamente para

mujeres, muy pocos consideran que sea también para hombres.
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® Pocas personas creen ser influenciadas por algin medio de comunicacion para realizar una

compra, siendo la televisién el principal medio considerado como influenciador de compra.

7.2 Recomendaciones.

e Hacer grandes esfuerzos en promociéon, a fin de dar a conocer la marca NIVEA para el

segmento de los hombres, de esta manera, lograr mayor posicionamiento de la marca.

e Mantener y, de ser posible, mejorar la calidad y fragancia de los productos NIVEA, ya que esto
es un claro distintivo ante sus competidores y un excelente motivo por el cual los clientes los

prefieren.

* Se deben establecer lazos aun mas fuertes entre NIVEA Internacional y Diszasa que vayan mas
alld de proveer los productos, esto con el objetivo de fortalecer la marca aun mads, dandole
mayor presencia en el mercado. Haciendo en conjunto, estudios de mercado periddicos con el

fin de realizar una publicidad efectiva en el mercado salvadorefo.

e Realizar campafas publicitarias dirigidas para el segmento masculino, a fin de cambiar la

percepcion actual de la marca, logrando captar una mayor participacion en el mercado.

* No dejar de hacery, de ser posible mejorar, las acciones que hasta el momento se han venido
desarrollando, tales como las campafas televisivas, el uso de las redes sociales, etc., ya que

estas le han brindado a NIVEA un buen acercamiento con sus clientes meta.
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C. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL CAPITULO II.

Conclusiones.
1. Gustos y preferencias del consumidor.

Lo que respecta al producto, para los consumidores la presentacion del desodorante que es de
su mejor agrado es en Barra siguiéndole con poca diferencia el Spray. Los principales atractivos
de un desodorante son la calidad y la fragancia, con una frecuencia de compra por desodorante

cada tres o cuatro semanas. Asi mismo el punto de venta por excelencia, es el supermercado.

En lo que se refiere a anuncio televisivo las personas prefieren escuchar alguna cancidn
motivadora y que el enfoque ayude a generar buen humor, que sea positivo e informe vy
realmente tenga credibilidad de lo que se transmita. Que logre reflejar las necesidades del

consumidor dependiendo de las realidades que viven.
2. Percepcion del consumidor.

Para los sujetos en estudio el anuncio del desodorante NIVEA STRESS PROTECT esta dirigido
Unicamente al segmento de las mujeres y consideran que no existe efectividad en anuncios
unisex, debido a que las necesidades de hombres y mujeres son diferentes, ademas las
situaciones cotidianas en que se desenvuelven son distintas, es por ello que cada género debe
sentirse identificado con el producto, y sentir que este cubre todas sus necesidades, al tratar de
enfatizar mayormente en un solo género, se descuida al otro, no se posee una efectividad total

sobre el publico objetivo.
3. Influencia de compra.

La mayoria de personas tanto hombres como mujeres refleja que el anuncio televisivo de NIVEA
STRESS PROTECT no ha generado un impacto positivo al momento de influir en la compra del
desodorante, pues el anuncio no ha logrado hacer sentir a los clientes identificados, tampoco
los hace sentirse especiales, ademas no hay una recordacion clara ni un atributo del producto
gue se posicione en sus mentes, al momento de valorar opciones en la compra de

desodorantes mantienen sus preferencias anteriores y el desodorante NIVEA STRESS PROTECT
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pasa desapercibido, siendo Unicamente probado por un pequeno grupo de consumidores que

ha tenido alguna especie de contacto con los demas productos de la marca NIVEA.
4. Posicionamiento de la marca.

El prestigio y posicionamiento que ha logrado la marca NIVEA es bueno en cierta medida
porque la mayoria de mujeres conoce la marca y los diversos productos de cuidado personal lo
cual aporta un beneficio de fidelidad hacia la marca, el reto mayormente esta en la
introduccidon de un producto de esta marca para el género masculino, debido a que ellos
piensan que NIVEA es Unicamente para mujeres, colocandose asi mismo un bloqueo para que

utilicen un producto de cuidado personal de esta marca.

El desodorante NIVEA STRESS PROTECT necesita un arduo trabajo para su reconocimiento en el
mercado de productos antitranspirantes que ayudan en momentos de stress, debido a que la
mayoria de personas no conoce el producto y tampoco vio el anuncio televisivo, lo que genera
desventaja para la marca, dado que, no logrd posicionarse en la mente del consumidor; a esto
sumandole la alta competencia que se encuentra en el mercado, es importante definir
estrategias claras que garanticen un impacto positivo en el nuevo segmento que desean
acaparar, intentando crear alguna especie de vinculo o recordacién efectiva en el consumidor
masculino, con el fin de crear la oportunidad de que los hombres conozcan y prueben los
beneficios de un desodorante que realmente ayuda a proteger la sudoracién en los verdaderos

en momentos de stress y a la vez garantizando el cuidado de la piel de sus axilas.
5. Marketing Mix.

Los productos de la marca NIVEA son altamente reconocidos por calidad y durabilidad, siendo
caracteristicas muy importantes al momento de elegir un producto, especificamente el
desodorante. Mientras que el precio del desodorante NIVEA STRESS PROTECT esta por encima
del de sus principales competidores, puede afectar la preferencia de marca, debido a que las

personas buscan productos para el cuidado personal a precios bajos.

La distribucién actual que utiliza la marca NIVEA es muy certera pues coincide con el lugar

preferido de compra de los consumidores.
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La publicidad de la marca NIVEA es considerada Unicamente para mujeres, en ese sentido la

marca tiene un gran reto para poder penetrar en el mercado masculino.

Recomendaciones.

1. Gustos y preferencias del consumidor.

Constantemente estar verificando lo que el cliente quiere y necesita, porque sus gustos y
preferencias cambian a menudo y muchas veces se vuelven mas exigentes por el grado de
conocimiento e informacion que poseen, es por eso que la marca NIVEA debe estudiar, analizar
y observar tanto el mercado con productos iguales o sustitutos y siempre estar a la vanguardia

en el mercado.
2. Percepcion del consumidor.

NIVEA debe crear estrategias de comunicacién efectiva para los clientes, ya sea con campafias
televisivas por género, promociones, publicidad informativa, etc., hasta lograr que el producto
logre colocarse en el Top of Mind de las personas. Pues al lograr una preferencia de marca esto
retornaria en mejores ventas para la marca, debido a la frecuencia de compra que este

producto posee.

Realizar una campaiia publicitaria de acuerdo a los diferentes paises donde se distribuye la
marca NIVEA, mostrando el anuncio del desodorante NIVEA STRESS PROTECT para cada género,
tomando en cuenta las diferentes necesidades que tiene tanto un hombre como una mujer,
mediante las diferentes situaciones del stress en el dia a dia, ademas de informar los beneficios
gue ofrece el producto y las formas de controlar el sudor, con la utilizacion de colores, detalles,
personajes y drama acorde al producto, debido a que un anuncio dirigido para ambos generos

logra penetrar mayormente a un segmento.
3. Influencia de compra.

Al momento de crear anuncios publicitarios es necesario tener en cuenta que los hombres y

mujeres son muy distintos, debido a ello ninglin género desea ser comparados entre si, por eso
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se deben tener claras las necesidades y preferencias de cada segmento y presentar los anuncios

televisivos por separado no utilizando el formato unisex.

Ademas, para lograr un mejor impacto publicitario se deben tomar en cuenta los momentos de
stress que vive cada ser humano, tanto hombres como mujeres. En ese sentido, la marca
mostrara una comprension a sus usuarios, influenciando asi, la compra del producto, con una
comunicacidon no personal, no obstante se recomienda a la marca influenciar por medio de
comunicacion personalizada, tomando en cuenta que la presentacion personal hoy en dia es de
gran importancia, por esta razon, se debe influenciar aln mas este canal que antecede una

compra.
4. Posicionamiento de la marca.

Romper el paradigma que los productos de la marca NIVEA estdn dirigidos Unicamente para las
mujeres, ya sea con la elaboracién de una campafia, utilizando un personaje famoso bastante
varonil haciendo uso del desodorante NIVEA STRESS PROTECT de hombres, para apoyar el
posicionamiento de la marca y poder enfatizar los colores masculinos del envase para que se
logre distinguir un desodorante de hombre con uno de mujer y a la vez que esto logre atraer la

atencion del cliente masculino.

Realizar un marketing viral del desodorante STRESS PROTECT, mostrando los beneficios del
producto en situaciones con stress, apoyando el segmento de los hombres debido a que la
mayoria piensa que productos de la marca NIVEA son para mujeres, con esto se pretende
captar la atencion del cliente y a la vez lograr una atraccion al momento de elegir un

desodorante tanto en supermercados y tiendas.
5. Marketing Mix.

Explotar las cualidades por las que es reconocida la marca NIVEA, hay que tener claro que la
competencia es alta, ademas hay una gran cantidad de productos sustitutos, por lo que se debe
estar pendiente de los movimientos que cada uno de los competidores de NIVEA realice y saber

anticiparse a ellos.
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El precio del desodorante de NIVEA se encuentra arriba del estandar en el mercado, por ello se
recomienda mantenerse en el precio promedio del mercado esto junto a la calidad de sus

productos, dara suficientes motivos al cliente para hacer su eleccion por la marca NIVEA.

Continuar con los puntos estratégicos de venta, pues son de facil acceso para todos aquellos
qgue cumplen el perfil de cliente establecido. Utilizar toda la tecnologia a disposicidon para
publicitarse efectivamente y poder influir en nuevos compradores, o reforzar aquellos que ya

compran.
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Capitulo Il

PROPUESTA SOBRE “EVALUACION MERCADOLOGICA DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA DE
EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE PRODUCTOS DE BELLEZA Y CUIDADO DE LA PIEL CON
FORMATO UNISEX”; PARA EL CASO EN ESTUDIO NIVEA STRESS PROTECT.

1. ASPECTOS INTRODUCTORIOS.

1.1 Importancia de la propuesta.

La realizacién de una evaluacién mercadoldgica de la publicidad televisiva serd de gran utilidad

para las siguientes entidades:
a. Empresas comercializadoras de productos de belleza y cuidado de la piel.

Este estudio es un aporte para las empresas que comercializan productos para el cuidado de la
piel y que desean realizar campafias publicitarias mediante un proceso de gestidon

mercadoldgica.
b. Estudiantes, Publicistas y Mercadolégos.

La realizacién de una evaluacién mercadolégica es de suma importancia debido a que ayudard a

saber enfocar los esfuerzos de comunicacién de marketing en el mercado objetivo deseado.

1.2 Resumen.

Se presenta la siguiente propuesta de una evaluacién mercadolégica de la publicidad televisiva
para empresas comercializadoras de productos de belleza y cuidado de la piel. Como resultado
de la investigacién desarrollado en el capitulo Il, se determiné la falta de impacto publicitario
gue ha tenido la marca NIVEA STRESS PROTECT en el mercado salvadorefio. La mayoria de
hombres desconocen que la marca NIVEA brinde productos para hombres, pues la marca se
reconoce principalmente por estar dirigidas a las mujeres y/o a la familia. Por la razéon antes
mencionada se destaca la necesidad de elaborar un proceso de gestion mercadoldgica, con el

objetivo de romper el paradigma de esta marca y lograr colocarse en el Top of Mind de las
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personas. Esta propuesta incluye estrategias que permitiran focalizar los esfuerzos
comunicativos directamente al mercado de interés: hombres y mujeres entre 18 y 40 afios con
un ingreso mensual promedio, que trabajan o estudian, que se preocupen por su apariencia
personal y el cuidado de su piel. Asi, el desarrollo de este plan, incluye los siguientes elementos

de comunicacion:
Publicidad:

Se disefid un mensaje creativo, claro, corto e intensivo que tenga como objetivo, en primer
lugar, dar a conocer el producto NIVEA STRESS PROTECT; para ello se utilizard el medio
televisivo para intensificar la influencia de compra. Se pretende informar a la audiencia meta a
través de dos spots publicitario uno para cada género en los canales de televisién nacional en

los programas y horarios con mayor audiencia.

En el caso de los otros medios es importante valorarlos al momento de publicitarse, como la
publicidad escrita por medio de periddico, radio y medios exteriores, para obtener asi una
comunicacion integrada de los medios; sin embargo el estudio de la campafa actual es

televisiva; el andlisis gira en torno a dicho medio.

1.3 Descripcion del esquema para el desarrollo de la evaluacion mercadolégica.

El esquema que se muestra a continuacién detalla los pasos que se realizan para desarrollar

una evaluacién mercadoldgica eficaz.

En el primer punto se detallan los pasos del proceso de gestidon de marketing, dicho punto se
desarrolla tanto para la campafia actual de NIVEA STRESS PROTECT como para las dos

campafias que se proponen.

Los siguientes puntos se desarrollan de acuerdo a cada campafia propuesta y sus objetivos.
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Esquema de evaluacién mercadolégica de la publicidad televisiva:

1. Proceso de gestion del 2. ldentificar los 3. Establecer qué 4, Determinar el 5. Definir el proceso 6. Detallar  los
marketing. l elementos para . tipo de publicidad se I objetivo que cumple de consumo de los I elementos del auto- .
evaluar el impacto estudia. la publicidad. consumidores. estima masculina.
l publicitario. l i i

* |nvestigacion. l »  Comparativa. = Advierte. = Estimulo. = Exito.

*  Segmentacion, = Percepcion. =  De Marca. = Informa. * Investigacion. = Dinero.
Planeamientoy = Comprension. »  De Producto. =  Concientiza. = Alternativas. = Poder.
Posicionamiento. = Recordacién. *» De Recuerdo. =  Recuerda. = Punto de = Inteligenciay

=  Marketing Mix. = Accién *»  Directa. = Justifica. venta. logros

= Aplicacién. (Compra). = |nformativa. * Promueve. = Post-venta. académicos.

= Control. = |pstitucional. = Apariencia.

=  Testimonial.
7. Detallar los 8. Evaluar si la publicidad cumple con los 9. Analizar los 10. Comprender mejor al 11. Como disefiar

elementos del auto-

estima femenina.

requisitos para ser efectiva.

{

|

= Ego.
=  Meoda.

= Superacion.

= Apariencia.
=  Vanidad.

Ser atractiva.

Ser de buena calidad.

Tener en cuenta el puablico objetivo.
utilizar los medios o canales
indicados.

Ser lanzada en el momento indicado.
Tener un mensaje claro.

Resaltar las caracteristicas
diferenciadoras.

Mostrar credibilidad.

Repetirse.

cuatro factores de

consumidor por medio del I campafias mas eficaces.
Neuroinsights.

|

{

toda campafia
publicitaria.

=  Texto.

= Medio.

= Posicidn.

=  Temporada.

Los ojos son todo.
Misterio emocional.
Sencillo gusta mas.

Dano reversible.
Completalaimagen.
Formas curvas y redondas.
Busqueda de tangibilidad.
Modelo comparativo.
Dispersidn de elemento.
Comunicate en metaforas.

=  El punto de partida.

=  Procesos cerebrales
de atencidny
memoria.

= Elcerebro
emocional y los
sistemas de
recompensa.

= lasneuronas
espejo.

= Neurorelaciones.




2. CAMPANA ACTUAL DE NIVEA.

2.1 Evaluacion mercadolégica de campaiia televisiva actual de NIVEA STRESS PROTECT.

Para realizar la evaluacion mercadoldgica correspondiente a la campafa televisiva de
NIVEA STRESS PROTECT, se analizara cada elemento del proceso de gestion de marketing,
basados en los resultados obtenidos de la investigacion de campo que se llevo a cabo a los

sujetos en estudio. (ver anexo 11)
I. PROCESO DE GESTION DE MARKETING.

En el andlisis realizado de la investigacion se tomara en cuenta todos los elementos del

proceso de gestién de marketing comenzando por el siguiente:

1. La Investigacion.

En la investigacion el objetivo es analizar si el anuncio televisivo del desodorante NIVEA
STRESS PROTECT siguid un proceso mercadoldgico para el lanzamiento de la campania,
ademas de analizar el impacto que el anuncio televisivo tuvo en hombres y mujeres, los

gustos, preferencia de compra y preferencia de marca de los consumidores.

Pero segun la investigacion se ha logrado captar que este anuncio televisivo si ha seguido
un proceso mercadoldgico, pero no ha sido adecuado a las necesidades de los
salvadorefios, en ese sentido se conoce que el anuncio fue creado para el publico objetivo

en Alemania para el lanzamiento del nuevo desodorante.

Debido a que el anuncio televisivo solamente se tradujo al idioma del pais para
transmitirlo y lanzar el nuevo desodorante, lo que causo poco impacto en los televidentes.
Segun la investigacién este anuncio fue transmitido en canales nacionales pero este no

logro posicionarse en la mente de los consumidores.



e Analisis del impacto del anuncio televisivo en el género femenino:

Actualmente NIVEA se ha logrado posicionar en la mente de las consumidoras, siendo
altamente identificada por la mayoria de mujeres en el gran San Salvador, manteniendo
en primer lugar las cremas como el producto estrella para la empresa siendo de mayor
reconocimiento de la marca, es por ello que la marca NIVEA es distinguida por el género

femenino como una marca que piensa en el cuidado de la piel.

En cuanto a desodorantes se trata, pocas personas han utilizado un desodorante de esta
marca, asi mismo en la recordacién del anuncio televisivo NIVEA STRESS PROTECT pocas
mujeres realmente recuerdan este anuncio, ya que muchas mujeres comentaron que

vieron el anuncio pero realmente, tendian a confundirlo con el anuncio de otras marcas.

e Anadlisis del impacto televisivo en el género masculino:

La marca NIVEA es considerada una marca solamente para mujeres segun la opinién de la
mayoria de hombres en San Salvador, en cuanto a desodorantes, existe una tendencia a
preferir desodorantes de marcas que se han posicionado para el género masculino, por
ejemplo: Old Spice marca de desodorante que se ha logrado formar en primer escalén en

el Top of mind del consumidor.

Al momento de indagar sobre la recordacién del anuncio televisivo NIVEA STRESS
PROTECT muy pocos hombres recuerdan este anuncio, pues para ellos esta marca
Unicamente se dirige al segmento de las mujeres, es por ello que no ponen mucha

atencidn a los anuncios de esta marca.
2. Segmentacion, planeamiento y posicionamiento.

Segun la investigacién realizada, se puede apreciar que el anuncio de NIVEA STRESS
PROTECT es dirigido para ambos segmentos, tanto para hombres como para mujeres ya
sea jovenes, adultos, trabajadores, con responsabilidades familiares, en el anuncio puede
observarse que por sus multiples actividades hombres y mujeres tienden a estresarse en

el dia a dia.
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Segun lo investigado, tanto hombres y mujeres han expresado que deberia de realizarse
un anuncio para cada género, logrando asi atenderse mejor las diferentes necesidades,

tomando en cuenta que cada uno tiene gustos y preferencias distintas.

Si bien es cierto, la competencia es alta, hay muchas marcas fuertes en el mercado, que
ofrecen productos similares a NIVEA, se sabe que NIVEA es una marca innovadora que
constantemente ha sido la primera al momento de lanzar nuevos productos, como
ejemplo el caso de estudio del desodorante NIVEA STRESS PROTECT debido a que la marca
NIVEA no supo lanzar una campafa que tuviera un impacto grande para lograr un
liderazgo de la marca en el mercado para los hombres y asi romper el paradigma que la
marca solamente se enfoca en mujeres; pues al momento de conocer el posicionamiento
que tienen los salvadorefios de las marcas de desodorantes, la mayoria de mujeres piensa

primeramente en DOVE, mientras que la mayoria de hombres piensan en Old Spice y Axe.
3. Marketing Mix.

Se realizara un analisis por cada elemento que conforma el Marketing Mix para

comprender mejor la situacién de la marca y el desodorante STRESS PROTECT.

Producto: en cuanto a producto se refiere los desodorantes de la marca NIVEA tienen muy
poco reconocimiento debido a que las personas mayormente conocen las cremas como
producto principal de la marca, no obstante, estos han logrado posicionarse por la calidad

y durabilidad de sus productos siendo las cualidades por la que se reconoce esta marca.

Precio: El precio promedio de un desodorante entre los salvadorefios oscila entre $2.51 a
$4.50, en el caso de NIVEA STRESS PROTECT este tiende a ser un poco mas elevado que el
promedio, incluso entre otras variedades de la misma marca el desodorante STRESS
PROTECT es el de mayor costo. En ese sentido, al momento de elegir un desodorante, los
salvadorefios prefieren optar por uno que se adapte a su precio promedio de compra, y es

alli donde el desodorante STRESS PROTECT pierde participacidn en el mercado.

Plaza: La distribucion actual de los desodorantes NIVEA STRESS PROTECT es bastante

buena, debido a que logra llegar a todos los lugares del pais. Dado que el lugar preferido
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por los salvadorefios para realizar la compra de un desodorante son los supermercados
por los multiples beneficios que estos ofrecen, en ese sentido NIVEA ha logrado acercarse

eficazmente a los salvadorefios por medio de los puntos estratégicos de venta.

Promocién: la estrategia que se utilizd para el lanzamiento del nuevo desodorante que
ayuda contra el estres fue una campaifa publicitaria, pero hoy en dia, NIVEA no
promociona este producto por televisién, lo que refleja poco conocimiento y recordacion
del anuncio televisivo dado a la poca innovacién del spot, estipulado por la muestra de la

investigacion.

4. Aplicacion.

Después del analisis de los pasos anteriores, es notorio que NIVEA por ser una empresa
internacional y que sus anuncios son los mismos en todo el mundo Unicamente doblados
al idioma del pais donde se transmitira la publicidad, la idea publicitaria fue expresada de
una manera poca atractiva, que no genera recordacién, ni influencia de compra; a esto se
suma la divisién de los televidentes por género, que manifiestan preferir anuncios
distintos para cada género, pues si bien es cierto la publicidad con formato unisex genera
ahorro para las empresas, no logra impactar a ambos géneros, y especificamente el
comercial de NIVEA STRESS PROTECT genera disgusto al género masculino. Debido a que
el anuncio televisivo toca el ego del género masculino lo cual es bastante grande en el

pais.

5. Control.

Finalmente, dada la investigacion realizada por el grupo de investigadores, NIVEA debera
mejorar su estrategia de campana publicitaria, con un reto bastante grande el cual es
romper el esquema que los productos de la marca NIVEA Unicamente son dirigidos para
las mujeres sino que también logra cubrir las necesidades del género masculino. Para que
pueda lograr posicionar la marca del desodorante para el género masculino y reforzar de

manera mas eficaz en el género femenino.
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2.2. Medicidn del impacto de la campana actual de NIVEA STRESS PROTECT.

e Percepcién (Conocimiento).
La informacion que se obtuvo en la investigacidn sobre la percepcidn se puede definir en
factores positivos y negativos; entre los puntos positivos se afirmé el conocimiento sobre
la calidad de los productos que representa la marca NIVEA en la mente de los
consumidores tanto masculinos como femeninos, a su vez se define con certeza que la
marca NIVEA representa el cuidado de la piel; en lo que se refiere a los diferentes
productos que la marca posee, son mayormente conocidos por el publico femenino, el

cual conoce mayor variedad de la marca.

Siendo mas especificos en relacién al desodorante desarrollado para el publico masculino,
se percibid que la campafia estd orientada siempre al publico femenino, lo cual no genero
una conexiéon con los hombres, porque la marca es fuertemente reconocida por ser una
marca para mujeres, no se logré captar la atencién del publico objetivo y tampoco
posicionar en la mente del consumidor como un desodorante de uso diario para dicho

segmento.

Se concluye que muchos anuncios publicitarios transmitidos en El Salvador, son lanzados a
los diferentes paises cambiandole el idioma y presentando el mismo contenido, pero
muchas veces los resultados de estos anuncios pueden ser buenos y en otras ocasiones

no, esto tiene mucho que ver con las necesidades de cada segmento.

Para el caso de la investigacidn es importante evaluar el entorno del pais, pues la cultura
y costumbres de las personas son diferentes dependiendo de cada pais, en El Salvador la
tendencia machista es una barrera fuerte para que los hombres logren romper el prejuicio
gue la marca NIVEA solamente es para mujeres, este pensamiento estd fuertemente
arraigada en los hombres en el pais y el hecho de utilizar productos, colores o marcas de
uso femenino, el hombre comun se cierra por mas bueno que sea un producto, debido a
gue su ego no le permite usar algun producto de marcas que estan directamente dirigido
hacia las mujeres. Para NIVEA es un reto mas el romper ese paradigma que los productos

de la marca solamente son utilizados por mujeres.
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e Comprension.
El grupo de estudio comprende el mensaje sobre los beneficios de un desodorante y las
situaciones de estrés que generan sudoracion en el dia a dia, cada vez mas personas tanto
hombres como mujeres se interesan por el cuidado de su cuerpo, salud fisica, apariencia

personal, etc.

Se cree que las mujeres son las que mayormente se cuidan, pero hoy en dia los hombres
no se estdn quedando atras, cada vez son mads los que cuidan su piel con el uso de
desodorantes que los irritan y dafian, de esta manera se pretende hacerle comprender al
consumidor los beneficios de un desodorante, esto no es muy dificil, lo dificil es que el
consumidor comprenda lo que la marca le quiere ofrecer, si la marca no hace un conexién

con el cliente, por mas bueno que sea el producto, no lograra que sea adquirido.

Para el caso, las opiniones referentes a la comprensién del mensaje fueron un poco
confusas debido a que al presentarles el video del comercial el publico objetivo expresaba

que este era para las mujeres.

e Recordacion.
En la investigacidn realizada al cliente masculino y femenino se demuestra que las mujeres
conocen la marca NIVEA vy la recuerdan como una marca que ofrece productos de calidad
aunque al momento de preguntar sobre el desodorante STRESS PROTECT pocos
reconocian el producto y una minima parte recuerda haber visto el comercial y su

contenido.

Al momento de entrar en detalles entre los diferentes productos que comercializa la
marca NIVEA, muchos se sorprendieron al saber de la inmensa variedad de productos
creados tanto para mujeres como para hombres, de esta manera se puede aprovechar la
recordacion de la marca que posee cada cliente y realizar publicidad efectiva que
relacione la calidad del producto con la marca y rompa el estereotipo que posee el

hombre sobre que la marca NIVEA es exclusivamente para el publico femenino.
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e Accién (compra).
Lo mas importante en una campafia publicitaria es medir el impacto que este posee en los
consumidores en lo que respecta a la compra, al preguntar si el anuncio televisivo fue un
motivador para la compra una minima parte dijo haber visto el comercial pero esto no dio

impulso para que comprara el desodorante.

Segun la investigacion en este punto es el que menos resultado obtuvo pues en las
investigaciones menos del 5% de los encuestados adquirieron en alguna ocasion el
producto; Aunque la mayoria si estdn dispuesto a probarlo. Hay muchos factores de
analisis por el cual no se obtuvo el impacto deseado pero entre los mas destacados se
logra observar que la compra no se realizd por que la marca NIVEA no estd en el top of
mind del consumidor masculino, como una marca para hombres a su vez la publicidad fue
poco impactante para dicho segmento debido a que no cumplid con la funcién de
informar y persuadir al publico para generar una posible compra. Esto debido a que no

cumplié con las necesidades descritas por los consumidores.

3. PROPUESTA DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA DIRIGIDA AL GENERO FEMENINO.

3.1 Evaluacion mercadolégica de la campana propuesta al género femenino.

Para la propuesta sobre publicidad televisiva dirigida al género femenino se realizaran un
analisis por cada uno de los elementos que conllevan una evaluacion mercadoldgica y
demds elementos retomados en el esquema de los pasos a seguir en la gestion
mercadoldgica, estos serdan apoyados de las respuestas obtenidas de cada uno de los

objetos de estudio.

I.  PROCESO DE GESTION DE MARKETING.

e Investigacion
En lo que se refiere a género, las mujeres son unas consumidoras cada vez mas
influyentes, las mujeres quieren productos, anuncios y empresas que no estén hechos en

comparacion con el mundo masculino. Desean que sean tomadas en cuenta segun sus
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necesidades, en la investigacion su mayoria fueron jovenes, que prefieren comprar un
desodorante que sea en barra debido a la rdpida absorcidon, olvidando el temor de
manchar su ropa, adquiriéndolo en un precio entre $3.51-54.50, con esto se conoce la

capacidad de compra que poseen cada una.

Segln la observaciéon en supermercados las mujeres antes de comprar un producto se
informan, leen mucho mas los ingredientes que los hombres y toman decisiones muy

reflexionadas, sobre durabilidad, fragancia y finalmente precio.

e Segmentacion, Planeamiento y Posicionamiento.
En su mayoria las mujeres son de 18 a 25 afios que tienen ingresos menores de $200, que
cuidan mucho su piel, ademds de tener caracteristicas muy en cuenta al momento de

elegir un desodorante como lo es la fragancia y durabilidad.

El primer enemigo de las mujeres es el estrés. Se sienten desbordadas con el doble papel
de madres trabajadoras. Sienten que deben ser valoradas por todo lo que deben hacer en
su hogar, ser madres, trabajadoras, cocinera, lider, nifieras y necesitan algo que las apoye

en ese sentido.

La mayoria expresa conocer la marca, por su satisfaccion hacia las mujeres con respecto a
la calidad tanto de cremas y desodorantes. Aunque no sea la marca preferida al momento
de la compra, cabe recalcar que las mujeres que han comprado algin producto de la
marca no lo han hecho por influencia de algin anuncio televisivo sino por influencia de

amistades, curiosidad y buenos testimonios de otras personas.

e Marketing Mix.
Segun la investigacién pocas mujeres han visto el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT y
con lo que respecta a las pocas que lo han visto reflejan que este no ha sido influyente
para que prueben el producto. Demostrando asi el poco impacto causado por el anuncio

televisivo.

En lo que se refiere al producto es un desodorante poco conocido en el mercado, segun la

investigacion muchas personas se asombraban al mencionar ese nombre cuando se les
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preguntaba y sonreian diciendo que era una broma y que no existia. También las personas
al ver el anuncio opinaban sobre los colores del envase y colores del anuncio cambiarlos

por unos como rosado, el blanco, el verde, el morado y azul.

El precio del desodorante STRESS PROTECT se analiza que se encuentra arriba de los
demas desodorantes, aunque segun la investigacion se refleja que las mujeres tienen una
capacidad de compra de un desodorante que se encuentre entre los precios de $3.51 a
$4.50 lo cual se observa que es posible que lo puedan adquirir, lo que se necesita es que

ellas conozcan el producto y su calidad.

El lugar donde compran mayormente el desodorante las mujeres es el supermercado
donde el desodorante estd muy bien posicionado vy creandole una facilidad para la

compra debido a su distribucién en todos los supermercados del pais.

Se necesita mucha promocion del producto porque son pocas las mujeres que lo conocen
y la mayoria ha reflejado una posicién positiva al momento de preguntar si estaria

interesada en probar y comprar el producto.

La labor que debe hacerse es grande debido a que se necesita llegar a la mente del

consumidor y lograr posicionar los beneficios que posee el producto ante el stress.

e Aplicacion.
Segun los resultados de la investigacién el desodorante es de uso cotidiano es por ello
gue el anuncio televisivo se pretende que sea lanzado en diciembre y segun el enfoque
gue se le ha planteado los momentos de “stress” que tienen las mujeres son de la vida

diaria no en alguna temporada, es por eso que la campana puede ser lanzada es ese mes.

El anadlisis de la investigacion las mujeres tienen tiempo para ver television al mediodia y
en la noche lo que puede ser ventajoso para la marca debido a que el anuncio televisivo
puede ser transmitido al momento de programas para mujeres como “Grandiosas” el cual
tiene mucha audiencia de las mujeres. Ademads se tiene ventaja porque ellas se dedican a

tomar el tiempo para almorzar y descansar un momento, cabe recalcar que en mayoria
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eran personas que estudiaban y trabajaban. Por eso se estima conveniente se transmita el

anuncio en el horario de 12:00pm-2:00pm.

También otro horario que en el cual el objeto de estudio tomaba mas tiempo para ver
televisién es el horario nocturno las razones son por las que se propone que se transmita
en horario de 7:00 pm a 11:00 pm. Debido a que es un tiempo que las personas tienen un

poco de tiempo libre y se relajan viendo television.

A continuacidn se detallan las actividades realizadas antes del lanzamiento de la campafa:

FECHA ACCION

Septiembre Se pretende extender las propuestas de las campaias y la

eleccion de la misma

Octubre Solicitar permisos y cotizaciones para el lanzamiento de la

campania Televisiva.

Noviembre Realizacion de la campana, edicién, grabacidn y montaje. Este

tiempo es para crear la campana.

Diciembre Lanzamiento de la campafia en horario meridiano y nocturno.

e Control.
Se debe estar en constante investigacion y observacion de los cambios en las necesidades
del consumidor, debido a que cada vez los consumidores estan mas actualizados,

informados y son mas exigentes.

Tomar en cuenta cada una de las opiniones de los clientes, debido a que las mujeres les
gustan que las traten como mujeres especiales que son, no compararlas con los hombres

sino que se vean sus propias necesidades y se trate de complacerlas.
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3.2 Impacto publicitario.

Percepciodn.

Con el anuncio televisivo se pretende aumentar la percepcién a través de los sentidos
como lo son la vista y la piel. Llevando a cabo una campafiia que logre captar la atencién
del género femenino no solo con saber que el producto de la marca NIVEA es bueno sino
que lo comprueben por ellas mismas, ademds de darle a conocer que existe el
desodorante STRESS PROTECT que le ayudara a evitar situaciones vergonzosas por la
sudoracion causada por el estrés, creando en la mente de las mujeres un nuevo Top of

mind sobre los desodorantes que cuidaran su piel y ademas ayudaran al stress.

Debido a eso es importante un buen anuncio televisivo que cumpla con los estandares
requeridos por los clientes dando mayor recordacidon hacia el producto y ayudando

grandemente a generar la compra del producto.

Con el anuncio televisivo se pretende implantar un conocimiento y recordacién por un
largo lapso de tiempo no solamente momentaneo sino que al pasar los afos estas

personas se acuerden y traigan a su mente lo que han visto o escuchado.

Todo esto serd planeado con el fin que las mujeres cambien la actitud antes manifestada y
compren el desodorante STRESS PROTECT, con un anuncio televisivo que muestra las
actividades que dia a dia realiza una mujer, logrando realizar una identificacién y apego
hacia la marca, utilizando el neuromarketing como herramienta para formar nuevas

emociones a las mujeres al ver la marca y producto.

3.3 Tipo de publicidad.

Publicidad de producto.

Se pretende dar un nuevo giro a la campana publicitaria para que las mujeres conozcan el
desodorante NIVEA STRESS PROTECT y los beneficios que otorga a las mujeres haciendo
un comparativo de las cosas que estresan a una mujer en su diario vivir y el alivio que

sienten al usar el desodorante.
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Para la campanfa se contara con la participacion de la actriz Georgina Cisneros una famosa
que ha logrado tener una enorme influencia en las jovenes en los medios, también
abarcando a las mujeres adultas. Segln la investigaciéon las mujeres deseaban ver a esta

actriz en el anuncio del desodorante de NIVEA.

Lo que se pretende es mostrar cada uno de los momentos que estresan a una mujer y que
a una famosa también le suceden estos momentos de stress como lo son: andar su sostén
todo el dia, zapatos de tacén para verse estilizada pero que al final del dia esta
sumamente cansada dandole un alivio al quitarselos y el andar el cabello atado también le
genera stress y al soltarlo es delicioso porgque se quitan esa tensidn de todo el dia, por lo
cual se pretende crear una empatia en todas las mujeres de las situaciones que les afectan

a todas y ademas se espera que el desodorante sea un apoyo para ellas.

Cada una de estas situaciones se compara con los momentos de estrés que sufre una
mujer al andar con la blusa sudada, mal olor y con marcas del sudor. A esto se comparan
las situaciones anteriores que a las famosas también le pasan. Pero al usar el desodorante

NIVEA STRESS PROTECT se sienten protegidas y se liberan del estrés.

3.4 Objetivo de la publicidad.

Los objetivos principales de la publicidad nueva del desodorante STRESS PROTECT son

Informar y Recordar.

Se pretende informar al publico sobre que NIVEA es mds que una crema para el cuidado
de la piel; la campaia estarda enfocada en crear empatia con el sector femenino en
situaciones de estrés que vive cada mujer de diferentes maneras, logrando que las
televidentes se identifiquen con las situaciones que una Salvadorena atraviesa en su diario
vivir e identifiguen que NIVEA es un desodorante que cuida y protege la piel y libera al
consumidor del sudor causado por las situaciones de estrés; con dicha publicidad se
lograra dar a conocer de manera certera al consumidor que NIVEA posee un desodorante
de alta calidad capaz de liberar a la mujer del molesto sudor causado por el estrés del dia

a dia.
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El objetivo que se pretende alcanzar en el anuncio televisivo disefiado para el género
femenino serd también la recordacién, donde se pretendera hacer notar la marca NIVEA y
su desodorante a base de repeticidon, aunque siempre se trata de una recordacién

estratégica, moderada e inteligente, en un grado que no canse ni moleste al publico.

Para lograr captar la atencién del cliente para que lo primero que piense al momento de
escuchar la palabra “estrés” sea el desodorante NIVEA STRESS PROTECT, ademas que el
anuncio cause empatia en las mujeres al momento que este sea transmitido debido a que
refleja todos los placeres que las mujeres sienten al quitarse los zapatos, sostén y soltar el
cabello, que es algo que a todas les sucede asi lo recuerden como un anuncio agradable, y
dando otra solucidn para momentos de stress aplicarse el desodorante y asi evitar las

malas experiencias en la ropa de las consumidoras han pasado en situaciones de estrés.

3.5 Elementos de autoestima femenina.

Superacién y vanidad.

Aunque que las mujeres sean cuidadoras y educadoras de los demas, ello no quita que
tengan sus propias necesidades. Las mujeres se ven muy distintas en comparacién con el
pasado, cabe recalcar que mucho marketing sigue estando dirigido a las mujeres del

pasado.

Un articulo de advertising age afirma que, a las mujeres en los anuncios les gusta ver a

otras mujeres, seguras de si mismas y naturalmente bellas.

Es por ello que se toma en cuenta una de las presentadoras nacionales que ha influye en

las jévenes y adultas de todo el pais.

En estos tiempos la mujer ha logrado tener una muy buena superacion personal tanto en
lo laboral como en lo afectivo, ganando mayor terreno al igual en el mercado. Ya que este
género ha luchado grandemente por la igualdad y lo estd logrando, para poder ser incluida

en las decisiones de una empresa, familia, etc.
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Las mujeres se han vuelto mas exigentes en cuanto a compras se refiere, con fragancias,
calidad, ellas son mas sentimentales y no actlan por precio sino por el beneficio que este

pueda brindarle. Ademas no les asusta decir lo que piensan sino que son mas expresivas.

Se preocupan por como las verdn las otras mujeres, esa es su motivacion para lucir
siempre linda y estar preocupada por conocer que producto beneficiara mejor su salud,

asi como su piel y su cabello.

Demostrando que no es necesario que una mujer enseifie mucho para atraer clientes, sino

gue genere una satisfaccion del producto para mantener clientes leales.

3.6 Efectividad de la publicidad.

Ser atractiva.

Para la nueva propuesta se pretende realizar una campafia televisiva que sea llamativa,
gue transmita empatia hacia las mujeres, que sientan que son comprendidas por todas las

situaciones que pasan dia con dia, que les parezca algo original.

Para esto se pretende la comprensién de los momentos de stress que preocupan a las
mujeres, por eso que al realizar el anuncio donde se presenta la trama del placer que
siente una mujer al quitar sus zapatos de tacdn después de andar todo el dia estresada y
martirizada, luego a la satisfaccidén que siente al quitar su sostén liberarse de esa presiény
gue mejor andar con su camiseta favorita, finalizando con el stress que causa andar el
cabello con mofno o muy atado y luego soltarlo, el mensaje es que asi como esa
satisfaccién que sienten las mujeres al hacer estas acciones asi sentiran al momento de
aplicar el desodorante STRESS PROTECT y estar segura que su ropa no tendra manchas por
la sudoracion. Con esto se pretende posicionar el desodorante en la mente de las

consumidoras.

Para que las televidentes se des-estresen al ver el anuncio y sientan que se les entiende en

sus momentos de stress que pasan diariamente en su vida y lograr crear un apego
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emocional hacia la marca por medio de esta comprension de sus necesidades asi cuando

estas lo recuerden sea agradable para su memoria y con agradecimiento.
Mostrar credibilidad.

La credibilidad para las consumidoras es vital ya que las mujeres cada dia se preocupan
mas por lo que compran revisando que es lo mejor para su salud y la de su familia. Por eso
al realizar una campaiia se deben conocer las necesidades que estas posean para poder

satisfacer y mantener a un cliente feliz.

Ademas debe mostrarse cada uno de los beneficios que este desodorante ofrece a sus
clientas y asi como se muestra en el anuncio televisivo cumplirlo porque si a un cliente se
le muestra algo y al comprarlo no tiene los efectos que él esperaba entonces tenemos a

un cliente molesto.

Al tener un cliente molesto este habla sobre el producto y produce un marketing boca a

boca negativo y las personas se dejan llevar mayormente por lo que le dicen.

Por eso se comprueba que el desodorante NIVEA STRESS PROTECT mantiene la piel de tus
axilas suaves y ayuda mucho en momentos de estrés, deteniendo esa sudoracion por los

nervios de situaciones incomodas.
3.7 Factores de la campaiia publicitaria.

Texto.

Se pretende colocar poca letra en el anuncio televisivo porque lo que se quiere es que sea
mas visual, también se espera que con la participacién e influencia de la famosa
presentadora Salvadorefia Georgina Cisneros logre el impacto esperado en las

consumidoras.

Medio.

El medio que las personas prefieren es la televisién ademas de ser uno de los medios de

comunicacidon con mas influencia en el mercado. No obstante es importante valorar los
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otros medios de comunicacién masivos como lo es la radio y periddicos, sin embargo el
estudio de la campafiia actual es televisiva; el analisis gira en torno a dicho medio, pero se
considera que es de suma importancia valorar los demas medios de comunicacién para

obtener asi una comunicacién integrada de los medios.
Posicion.

Segun las encuestas las mujeres reflejan que la hora que pueden y les queda mas tiempo

para ver television es en el mediodia y las horas nocturnas.

El horario que reflejan que ven television son aproximadamente dos horas de 12:00pm-
2:00pm aprovechando los tiempos libres y horas de almuerzo para el segmento que

trabaja.

También se repetirad el anuncio en un horario de 7:00 pm a 11:00pm porque es cuando el
publico objetivo lograra visualizar mayormente este anuncio televisivo. Tratando que el

anuncio televisivo se posicione en la mente de la mujer.

Por eso se estima conveniente transmitir el anuncio televisivo en estos dos horarios

debido que en esos horarios las mujeres tiene el mayor tiempo de ocio.

Temporada.

En el mes de diciembre deberia ser lanzada debido a que es un producto que no es de
temporada, por eso se ha planificado que se lance en ese mes, analizando cada uno de los

detalles anteriores para preparar la campaiia.

Ademas por la estructura del anuncio es bastante apegado a los eventos llenos de stress

gue sufre la mujer en su diario vivir.
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3.8 Comprension del consumidor.

Los ojos son todo.

Con la observaciéon se logra ver en un supermercado hacia donde dirige la mirada una
compradora, donde se puede descifrar hacia donde se dirigen los ojos del cliente cuando

se acerca a una gondola de desodorantes.

Se observa si este cliente busca el producto de NIVEA vy si le es facil encontrarlo, cuanto
tiempo toma en decidirse por un producto de cuidado personal y ademas que marcas son

las que toma para informarse mejor lo que le conviene.

Por eso los ojos son todo porque desde la vista entra la inquietud de un producto sea que

este sea nuevo en el mercado o no.

3.9 Diseino de la campaiia.

Neuronas espejo.

Para la campafia se pretende sumergir a las mujeres en una situacién que se sientan
identificadas y esto les traiga empatia e identificacién hacia la marca por conocer los
momentos dificiles que tiene que pasar una mujer para verse bien. Esto ayudara en la
medida de lo posible debido a que sentiran la relaciédn del anuncio en los momentos que

estresan a las mujeres diariamente.

Lo que se busca es que las mujeres se identifiquen con el anuncio y lograr asi guardar un

recuerdo del desodorante en la mente de las consumidoras.

Teniendo muy en cuenta las necesidades, deseos y exigencias del cliente. Ademas de

mostrar lo que realmente este desodorante hara por ellas.

3.10 PROPUESTA DEL ANUNCIO TELEVISIVO PARA MUIJERES.

Se ha decidido crear una nueva campafia televisiva que muestra situaciones de stress que

sufren dia con dia las mujeres, pero no son los tipicos momentos de stress sino son
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situaciones que el género femenino sobrelleva para verse mejor al ir a trabajar, estudiar y

en todas sus actividades diarias.

Las situaciones que refleja el anuncio son: el andar elegante con zapatos de tacén todo el
dia esto para verse como toda una ejecutiva, usar un sostén apretado todo el dia siempre
para lucir bien y usar un moio en todo el dia para lograr verse con seriedad, cada una de
estas situaciones estresan a la mujer en su diario vivir, para eso, estd la solucién de usar el
desodorante STRESS PROTECT, que dard unas axilas seguras, sin preocupacion de manchar

la blusa por el sudor.

Estos momentos son generados y tomados en cuenta por diferentes opiniones que fueron
brindados por ellas mismas, es por ello que se pretende promover el desodorante de una
manera diferente, para que las mujeres sientan un apego hacia la marca formando un

valor de la marca NIVEA con este nuevo anuncio televisivo.

Para que las mujeres sientan que la marca NIVEA comprende las situaciones de la vida

diaria de las mujeres tanto jovenes como adultas.

Importancia.

Anunciarse por la televisidn traera muchos beneficios para la marca tanto conocimiento y
recordacién, Segun encuestas es el medio de mayor influencia en las personas, ademas
de ser un medio de mayor acceso para los salvadorefios en general, porque segun la

investigacion no existe hogar que no tenga, ni vea television.

Es por ello que traeria un gran beneficio hacia la marca NIVEA debido a que existen
muchas mujeres que conocen la marca aunque esto es por parte de las cremas y
reconocen la calidad de la misma. Este enfoque se pretende cambiar para que tengan un

mayor conocimiento del nuevo desodorante STRESS PROTECT.
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Plan de Medios en Television.
Target.

Este anuncio estard dirigido para mujeres tanto joévenes como adultas que sean
trabajadores, estudiantes, amas de casa, que se preocupen por el cuidado de la piel de
sus axilas, generando un impacto por medio de la televisiéon para que logren conocer la

calidad del desodorante NIVEA STRESS PROTECT.
Programas y Horarios.

e Lanzar la campaia en canales nacionales como TCS, Grupo Megavisiéon, TV Azteca
(canal 12), entre otros.

e Comprar el espacio de 30 segundos para transmitir el nuevo anuncio televisivo.

e Eltiempo de transmision sera por 3 meses

e Seiniciara en Noviembre con el Lanzamiento.

e Los horarios de transmisién seran al mediodia y en la noche mayormente en el
lapso de la transmision de programas de mayor interés para las mujeres, como lo
son los siguientes programas: Grandiosas, Noticiero Hechos, De mujer a mujer,
Telenovelas en canal 2, Cddigo 21, Noticias 4 visidn, peliculas fines de semana en

canal 6.

Tematica Propuesta.
La premisa del nuevo anuncio televisivo reflejara lo siguiente:

e El anuncio esta basado en diversos momentos de estrés que enfrenta diariamente.

e Se utilizara una famosa salvadorefia para que las mujeres se sientan identificadas
gue todas las mujeres también sufren de situaciones que estresan.

e Se reflejara una mujer trabajadora que pasa diferentes situaciones en su vida para
verse y lucir bien.

e Se recalcara frase del slogan de la campana “Libérate del Stress”.
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Story Line para anuncio del género femenino. “Una mujer recuerda lo estresante que ha
sido su dia con todas las actividades realizadas en su rol de madre trabajadora y como
logra mantener seguridad y liberacién del stress dada la proteccidn en sus axilas sin
sudoracion, sin mal olor, al finalizar su dia se siente satisfecha porque utilizo el nuevo
desodorante NIVEA STRESS PROTECT que le brindo esa proteccidn contra la transpiracion

por estress”

STORY LINE ANUNCIO GENERO FEMENINO

NUMERO DE DESCRIPCION
ESCENA
ESCENA 1 Una mujer trabajadora llega a su casa cansada de usar tacones
altos todo el dia.
ESCENA 2 La mujer se desabrocha el sostén que es otra cosa que le
incomodo durante todo el dia al igual que a todas las mujeres.
ESCENA 3 La mujer suspira y sonrie recordando como fue su dia, y las

diferentes actividades que realizd desde que se levantd hasta el
final de la Jornada, mientras se queda pensativa surge un (Flash
back).

ESCENA 4 Recuerda que se levantd muy temprano para ir al gimnasio a
realizar su rutina de ejercicios de todos los dias, para estar
saludable y en forma.

ESCENA 5 Regreso a casa a preparar los alimentos de la lonchera de su hijo
para luego llevarlo a la escuela.

ESCENA 6 Una vez dejo a su hijo en la escuela, ella se dirige al lugar de
trabajo.

ESCENA 7 Como todos los dias en su jornada laboral, pasa llena de stress

debido a que tuvo que atender clientes, preparar informes, pagar
facturas y recibir llamadas.

ESCENA 8 Al finalizar su jornada de trabajo, se dirige al supermercado a
realizar las compras habituales de la semana.

ESCENA 9 Finalmente regresa a su casa, dénde el hijo la espera lleno de
emocidén y con ganas de que le ayude con las tareas y le prepare la
cena.

ESCENA 10 A la vez se recuerda que después de haberse duchado, se aplicé el

nuevo desodorante NIVEA STRESS PROTECT.
Mientras se proyecta los beneficios del producto:

Que todo esto no te quite la tranquilidad, usa el nuevo
desodorante NIVEA STRESS PROTECT.
- 48 h de Proteccidn.
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- Sin sudoracidn por el Stress.
- Zinc para el cuidado de la piel.

ESCENA 11

Aparece con las manos hacia arriba, mostrando sin temor sus
axilas, demostrando la satisfaccion causada por la proteccion
contra el sudor por el stress al usar desodorante NIVEA STRESS
PROTECT.

ESCENA 12

Se proyecta la imagen del desodorante NIVEA STRESS PROTECT y
el nombre de la campafia Libérate del Estrés... Solo de NIVEA.

Story Board para el anuncio del género femenino. La campafia disefiada se conocera por

el Slogan: “Libérate del Stress”.

VIDEO AUDIO

La mujer entra

inmediatamente.

d

Efectos: Sin efecto
Locucion: Soundtrack

“Geronimo”

su cuarto, quitdndose los tacones
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Escena 2.

il
Se ve a la mujer poniéndose cdmoda, desabrochdndose el sostén.

Efectos: Sin efecto

Locucién: Soundtrack

“Geronimo”

Escena 3.

La mujer suspira y sonrie recordando cémo fue su dia, desde que se

levanté hasta el final de la Jornada. (Flash back)

Efectos: Sonido de

rebobinacion de cinta.
Locucién: Soundtrack

“Geronimo”
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Escena 4. Efectos: Sin efecto
' : Locucién: Soundtrack
“Geronimo”

Recuerda que se levanté temprano para ir al gimnasio a realizar su

rutina de ejercicios de todos los dias.

Escena 5.

Efectos: Sin efecto
Locucidn: Soundtrack

“Geronimo”.

Regresa a casa para preparar la lonchera de su hijo y luego llevarlo a

la escuela.
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Escena 6.

Luego de dejar al nifio en la escuela, ella se dirige a su trabajo.

Efectos: Sin efecto

Locucién:  Soundtrack

“Geronimo”.

Escena 7.

BALAN

I

REPORTES

AUDITORIA

W 2

Durante su jorada laboral, pasa un dia lleno de stress debido a que

tuvo que atender clientes, preparar informes, pagar facturas y recibir

llamadas.

Efectos: Sin efecto

Locucion: Soundtrack

“Geronimo”.
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Efectos: Sin efecto
Locucién:  Soundtrack

“Geronimo”
Al salir de su trabajo, se dirige al supermercado a realizar las compras
habituales de la semana.
Escena 9. Efectos: Sin efecto

Locucion:  Soundtrack

“Geronimo”.

Finalmente vuelve a casa, su hijo la espera lleno de emocién y con

ganas de que le ayude con las tareas.
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Escena 10.

Ella después de haberse duchado, sale aplicandose el nuevo
desodorante NIVEA STRESS PROTECT.

Mientras se proyecta los beneficios del producto:

Que todo esto no te quite la tranquilidad, usa el nuevo desodorante
NIVEA STRESS PROTECT.

-48 h de Proteccion.

- Sin sudoracidn por el Stress.

- Zinc para el cuidado de la piel.

Efectos: Sin efecto
Locucién: Soundtrack
“Geronimo”

Audio: Que todo esto

no te quite la
tranquilidad, usa el
nuevo desodorante

NIVEA STRESS PROTECT.
- 48 h de Proteccion.

- Sin sudoracién por el
Stress.

- Zinc para el cuidado

de la piel.

Escena 11.

‘ y ‘
Aparece una mujer con las dos manos hacia arriba y mostrando sin
temor sus axilas.

Sintiendo una satisfaccion por la proteccion contra el sudor causado

por el stress al usar desodorante Nivea Stress Protect.

Efectos: Sin efecto
Locucién:  Soundtrack

“Geronimo”.
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Escena 12. Efectos: Sonido de una
Bomba
Locucién: Libérate del

Estrés... Solo de NIVEA.

Libérate del Estrés... Solo de NIVEA.

4 PROPUESTA DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA DIRIGIDA AL GENERO MASCULINO.

4.1 Evaluacion mercadoldgica de la campafiia propuesta al género masculino.

Para la propuesta sobre publicidad televisiva dirigida al género masculino se realizaran
anadlisis de cada uno de los elementos que conllevan una evaluacion mercadoldgica y
demads elementos retomados en el cuadro de los pasos a seguir en la investigacién, estos

seran apoyados de las respuestas obtenidas de cada uno de los objetos de estudio.
I. PROCESO DE GESTION DE MARKETING.

e Investigacion.
El sexo masculino es mayormente fiel a la marca de un producto con el cual han tenido

una buena experiencia, conservando el habito de compra a lo largo de muchos afios; por
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lo cual lograr una conexion eficaz con el publico masculino garantizaria un cliente

fidelizado lo que se resume en ganancia para una marca.

Por lo mencionado anteriormente es importante destacar los beneficios que el hombre
busca en un desodorante, como lo es su eficacia y aroma, tomando esto como base para
un primer contacto efectivo y lograr captar la atencién del cliente con mensajes

publicitarios adecuados a los gustos y necesidades del consumidor.
e Segmentacidn, Planeamiento y Posicionamiento.

Es importante reconocer que por mas eficaz o popular que sea un producto, posee un
segmento en el mercado que lo acepta de mejor manera que el resto, dicho segmento se
puede ver influenciado por la calidad, precio, eficacia, etc. que posea un producto,
ademas de los gustos y preferencias que poseen los consumidores que, cabe mencionar
varian de acuerdo a edades o estatus sociales, por lo cual es importante definir un
segmento significativo al cual ird dirigido el producto y los esfuerzos de marketing, para
hacer un uso eficiente de los recursos de una empresa, en el caso del desodorante NIVEA
STRESS PROTECT para hombres, se logrd obtener la informacién de que sin importar el
estatus social del publico de investigacion, todos preferian gastar menos de $4.00 por un
desodorante, por otro lado se observé que el margen de edad que oscilaria un buen
cliente oscila entre los 18 y 35 afios, por lo cual fidelizar a un hombre desde los 18 anos
nos da un margen de mas de 10 afios de compra por cada hombre lo cual garantiza un

ingreso de efectivo constante.

El lugar que ocupe una marca o producto en la mente del consumidor es de suma
importancia, pues de esta manera se crea un vinculo con el cliente y asocia los beneficios
gue obtiene con su personalidad y forma de vida, por lo cual el producto debe reflejar esa
seguridad que necesita todo hombre tanto para la proteccién de su cuerpo como su
presencia ante la sociedad, por lo cual el producto debe representar ya sea en su marca,
color, publicidad, aroma, etc. Los factores que necesita un hombre para sentirse seguro y
aceptado en la sociedad, de esa manera es necesario coordinar todos los elementos de un

producto, con los factores que elevan la autoestima y seguridad del publico masculino.
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e Marketing Mix.

Precio.

El precio es un factor determinante a la hora de seleccionar un producto y muchas veces
es el que predomina en la toma de decisiones; cabe mencionar que el consumidor
masculino analiza precios en comparacién al producto, y saca conclusiones casi inmediata

sobre si la compra que realizara es proporcional al dinero que pagara.

En la toma de decisiones con respectos a productos de cuidado personal, muchas marcas
ofrecen una buena proteccién con aromas agradables al cliente y es por ello que es
fundamental fijar precios atractivos para el consumidor, estando dentro del margen que
es aceptable para el consumidor, de esta manera se tendra una interaccidon producto-
cliente, que una vez haya probado los verdaderos beneficios de un desodorante diferente

y que se enfoque en el cuidado de la piel, no querra despegarse de él.
Plaza.

Sin duda alguna pudimos obtener que el lugar favorito del cliente masculino para realizar
sus compras de productos de cuidado personal, son los supermercados y es en este lugar
donde se llegara de manera directa al cliente. Por lo cual es sumamente importante tener
una interaccién constante en dicho lugar con el cliente, mediante diversas promociones,
ofertas, etc. Que logre crear un vinculo del cliente con la marca y todo esto se resuma en

compra.
Promocion.

La promocion que debe de tener un desodorante para hombres, debe destacar elementos
gue hagan sentir seguro al hombre y eleven su autoestima, muchas veces se pueden
explotar las cualidades de un producto con un elemento de autoestima masculina, por
ejemplo la frescura, para permanecer fresco en momentos de estrés, un envase innovador
enfocado a la una nueva manera de eliminar el estrés dejandolo atrds, etc. De esta
manera se crea una conexion con la marca, el envase, aroma, color, etc. Factores que son

sumamente importantes porque es la publicidad uno de las principales fuentes de
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contacto entre cliente y marca y es necesario evaluar que elementos se pueden destacar

en pro al segmento que se quiere alcanzar.
Producto.

El producto enfocado a un publico masculino debe reunir caracteristicas especificas, como
lo es la proteccién, aroma, precio, presentacion, publicidad, etc. El producto se ve
afectado por muchas variables que motivan una compra por lo cual se debe hacer un
esfuerzo adicional en presentar un envase atractivo, con colores que reflejen la conexién
gue se quiere dar entre el producto y cliente, en algunas ocasiones es necesario refrescar
una antigua presentacién pues no siempre son efectivas y es por ello que se deben tomar

medidas preventivas y correctivas en algunos casos.

Es importante que el producto sea facilmente manipulable de facil aplicacidn, resistente,
etc. Factores que al no cumplir con las expectativas del consumidor, opta por cambiar a
uno que reuna todas sus expectativas y es por ello que se debe tomar el tiempo para
presentar un producto de calidad con la mayor cantidad de factores a favor que sabrd

valorar el cliente una vez entre en contacto con un producto de calidad.

e Aplicacion.
Segun los resultados de la investigacién el desodorante es de uso cotidiano, es por ello
qgue el anuncio televisivo se pretende que sea lanzado en diciembre y segun el enfoque
gue se le ha planteado los momentos de “stress” que tienen los hombres son de la vida

diaria no en alguna temporada, es por eso que la campana puede ser lanzada es ese mes.

El andlisis de la investigacion los hombres en su mayoria tienen tiempo para ver televisiéon
en el horario nocturno la razén mas frecuentes es porque en el dia pasan trabajando
arduamente, por lo que se propone que se transmita el anuncio comercial en horario de
7:00 pm a 10:00 pm. Debido a que las personas tienen un poco de tiempo libre y se

relajan viendo television.
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A continuacion se detallas las actividades realizadas antes del lanzamiento de la campafia

FECHA ACCION

Septiembre Se pretende extender las propuestas de las campafias y la

eleccion de la misma.

Octubre Solicitar permisos y cotizaciones para el lanzamiento de la

campafia Televisiva.

Noviembre Realizacidon de la campana, edicién, grabacidn y montaje. Este

tiempo es para crear la campanfa.

Diciembre Lanzamiento de la campafia en horario nocturno.

e Control.
Se debe estar en constante investigacion y observacion de los cambios en las necesidades
del consumidor, debido a que cada vez los consumidores estan mas actualizados,

informados y son mds exigentes.

Se deben tomar en cuenta las opiniones de los clientes, debido que el segmento
masculino sera informado y persuadido por la nueva publicidad de NIVEA STRESS

PROTECT, por lo tanto, es importante conocer sus comentarios posteriores a la publicidad.

4.2 Impacto publicitario.

Percepcion.

Lo que el cliente percibe de un producto o marca, define su comportamiento de compra, e
influye si acepta o rechaza una marca o producto, es por ello que se investigd la
percepcion que posee el consumidor masculino en cuanto a la marca NIVEA, y se llegé a la
conclusién que el cliente tiene la percepcién de que el producto es para el publico
femenino; fue asociado como cremas corporales para el sexo femenino, lo cual al ver la
marca de primera mano, el sector masculino no poseia una afiliacién con una marca que

represente su sentir e identidad.
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Comprension.

En muchas ocasiones los primeros segundos de un comercial televisivo define si un
televidente lo percibira por completo o hard un cambio de canal; es por ello que el
televidente masculino debe comprender de manera casi inmediata el contenido de un
comercial, por lo cual es bueno destacar elementos que el género masculino asocie y

comprenda facilmente, lo cual garantiza una recordacién y comprensiéon mas completa.
Recordacion.

La recordacién del producto o marca va de la mano de comprensiéon que tuvo el publico
ante un mensaje publicitario, y enfocado al anuncio televisivo de NIVEA promocionando el
desodorante para caballero, los elementos que se recordaron con mayor frecuencia, fue la
marca obviamente relaciondndola con el género femenino, ocasionando poco interés por
el producto que se promociona en el anuncio televisivo, con lo cual se puede percibir
claramente que el comercial genera recordacion de marca, el detalle esta en vincular la

recordacién de la marca con el producto a vender.
Accion ( Compra).

Al final lo mas importante es generar una accién en el consumidor es decir compra del
producto; pero hay muchos factores que van de la mano, por lo tanto si el cliente no
percibe un producto, no lo comprende y al final no lo recuerda mucho; no realizard la
compra pues por la naturaleza del producto, un desodorante no lo podriamos catalogar
como una compra impulsiva, pues el cuidado personal es demasiado importante para el
hombre y busca un producto que cumpla con las necesidades que quiere satisfacer;

lastimosamente la publicidad mostrada no generd compra segun los sujetos de estudio.

4.3 Tipo de publicidad.

Para lograr el desarrollo del conocimiento de la marca NIVEA hacia el segmento masculino
y proporcionar asi la informacién sobre lo que la marca ofrece, motivando la demanda de

dicho publico objetivo se pretende realizar una publicidad de marca.
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Publicidad de marca.

Esta publicidad se pretende desarrollar motivando al consumidor masculino a la compra
mediante publicidad enfocada al ego de dicho consumidor; si bien es cierto el hombre
necesita sentirse seguro ante toda situacién de sudoracién causada por estrés, es por ello
que se reafirmara la seguridad, la frescura y la atraccién de las mujeres al encontrarse con
un caballero que se ve y huele bien, una seguridad que solo podra obtener utilizando el

nuevo “NIVEA STRESS PROTECT”.

4.4 Objetivo de la publicidad.

El objetivo fundamental de la nueva campaiia publicitaria de NIVEA STRESS PROTECT FOR
MEN es fomentar el conocimiento de la marca y el desodorante, exponiendo algunos de
los beneficios distintivos del producto contribuyendo asi al mejoramiento del estrés de los

consumidores. Es por ello que se tiene el objetivo de informar de la siguiente manera:

Informar.

En el caso del anuncio televisivo de NIVEA STRESS PROTECT, informar de la nueva variedad
de desodorante que hay para el publico masculino, poniendo fin a un comercial orientado
principalmente al publico femenino, mostrando los beneficios que otorga el desodorante

en los hombres con el fin de que adquieran dicho producto.

Como resultado de la investigacién se tiene claro que el hombre tiene necesidades muy
diferentes a las mujeres y necesitan una proteccién mayor que el de una mujer por lo
tanto al momento de informar el producto se tomara en cuenta el publico objetivo y que
éste posee necesidades peculiares y no siempre se pueden generalizar, en la medida que
la informacién brindada en una publicidad televisiva este orientada al segmento

adecuado, lograra captar al cliente masculino.
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4.5 Elementos de Autoestima Masculino.

Los elementos de autoestima a profundizar en el género masculino son clave para motivar
a este segmento a comprar, en ese sentido la campaiia televisiva enfatizara los factores de

éxito poder y apariencia.
Exito, poder y apariencia.

Los elementos de autoestima masculino varian en muchos hombres, algunos buscan éxito,
presencia, seguridad, logros, dinero, etc. por lo cual es esencial generar en la mente del
consumidor esa conexién que eleve la autoestima del hombre mediante un comercial
televisivo que muestre a un hombre normal atravesando situacion de estrés del dia a dia
mostrando diferentes escenarios en el que el hombre saldrd adelante ante las situaciones
de estrés que atraviese en su camino, alcanzando logros personales que estimulen la
seguridad, reafirmen la buena apariencia y salud; sobre todo generar seguridad de
alcanzar todos sus objetivos a pesar de las situaciones de estrés que se crucen en su

camino al éxito.

4.6 Efectividad de la publicidad.

Uno de los requisitos que toda publicidad debe tener para que sea efectiva es tener en

cuenta el publico objetivo ademas de tener un mensaje especifico.

Dado los resultados de la investigacion preliminar, se aprecia que el segmento masculino
no fue el principal objetivo es por ello que se propone realizar una publicidad teniendo
como base incluir al publico objetivo y establecer un mensaje claro de la siguiente forma:
Con la informacién obtenida de la investigacion; se puede observar que el comercial
televisivo no generd un impacto positivo para el hombre, claramente se detecté un
rechazo al producto al percibir que de primera mano el comercial y la marca son
orientados a un publico femenino y el hombre no quiere un desodorante que lo iguale a
una mujer mas bien por el espiritu competitivo de cada hombre y del machismo inculcado
por generaciones en el comportamiento del hombre comun, él desea un desodorante que

supere la proteccién y efectividad que pueda tener un desodorante desarrollado para el
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publico femenino, es por ello que recopilando las observaciones y sugerencias del publico
de estudio, el hombre comun se sentiria mas identificado con un comercial que muestre el
verdadero estrés que pasa un hombre en el dia a dia, logrando superacion personal, el
interés de llevar el alimento a casa y ser reconocidos en un comercial por el verdadero

estrés que implica trabajar dia a dia para darle a la familia la vida buena que se merece.

4.7 Factores de la campania publicitaria.

Texto.

Se valoré las palabras utilizadas en el mensaje publicitario de NIVEA Stress Protect y se
logra observar el predominio que poseen las palabras hacia el género femenino,
destacando los beneficios que le otorga a una mujer dicho desodorante y es hasta el final
gue se hace la mencién que se encuentra una variedad para hombres, por lo cual

claramente se aprecia la orientacion del mensaje publicitario.

Se pretende colocar poca letra en el anuncio televisivo porque lo que se quiere es que sea
mas visual, también se espera romper el prejuicio de que NIVEA es solo para mujeres

esperado una aceptacion de los consumidores masculinos.

Medio.

El medio seleccionado para presentar el producto es el televisivo y claramente es un
medio muy adecuado pues es el nimero uno para dar a conocer un producto en sus
diferentes franjas, por lo tanto es un medio muy acertado para presentar publicidad. No
obstante es importante valorar los otros medios de comunicacién masivos como lo es
radio y publicidad escrita en periddicos, sin embargo el estudio de la campana actual es
televisiva; el andlisis gira en torno a dicho medio, pero se considera que es de suma
importancia valorar los demas medios de comunicacion para obtener asi una

comunicacidn integrada de los medios.
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Posicion.

La mayoria del publico objetivo trabaja y estudia, por lo cual la mejor posicidn para dar a
conocer el producto en las horas del almuerzo y preferiblemente después de las 7:00 p.m.
cuando la mayoria de las personas estan en sus hogares disfrutando de sus programas

favoritos.

Temporada.

La temporada puede ser variable de acuerdo a la necesidad que satisface el producto, en
el caso del desodorante NIVEA STRESS PROTECT va orientado a situaciones que generan
estrés, para el cual no hay una temporada especifica pues a lo largo del afio todos
enfrentamos situaciones estresantes, por lo cual se podria dirigir mayormente en
temporada de verano donde el calor es fuerte y el hombre necesita una proteccidn extra
para esos dias tan calurosos y sudorosos, esta propuesta se anunciara en el mes de

diciembre.

4.8 Comprender mejor al consumidor.

Basandose en la neurosegmentacion, que divide al publico objetivo por género y por
edad. Para el disefio de una campafna mas eficaz comprendiendo mejor al consumidor se

tomaran en cuenta la dispersién de elementos de la siguiente manera:

Dispersion de elemento. Las mujeres tienen vision panordmica (un anuncio con mas
elementos es mejor recibido), mientras que los hombres tienen vision de tunel (requieren
pocos elementos, de una publicidad que vaya al grano). En ese sentido el anuncio de
NIVEA STRESS PROTECT FOR MEN se tendria que realizar con elementos definidos para
cada segmento, si bien es cierto las mujeres pueden apreciar de mejor manera los
diferentes elementos de un comercial, al punto de recordar la ropa o zapatos, el color de
ufas que tenia la actriz de dicho comercial, todos esos elementos pueden ser
aprovechados para generar un sentimiento de aceptacién entre el publico femenino
mostrando la apariencia grandiosa que posee una mujer que utiliza el desodorante de

NIVEA STRESS PROTECT; Mientras que al publico femenino que la visién es mas reducida y
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no posee en su plena forma distinguir entre variedad de elementos en un anuncio
televisivo, sino que muy por el contrario el hombre gusta mas de un comercial sencillo
claro y con uso de colores minimos para enfocarse su campo de vision en lo que
realmente se quiere mostrar, mediante un comercial que genere una conexién con la

seguridad que el hombre tendrd al usar el desodorante de NIVEA STRESS PROTECT.

4.9 Disefio de la campaiia.

Neurorelaciones: estimulos racionales y emocionales.

Los mensajes publicitarios que provocan estimulos racionales apuntan a comunicar los
beneficios del producto o servicio en el plano funcional. Sin embargo, las marcas mejor
posicionadas son aquellas que han conseguido llegar al corazén del cliente, utilizando

estimulos emocionales.

Lo que se busca es que los televidentes se identifiquen con el anuncio y lograr asi

despertar una curiosidad por usar el desodorante.

Teniendo muy en cuenta las necesidades, deseos y exigencias del cliente. Se pretende
mostrar los beneficios del desodorante con gran énfasis en la marca para lograr un

posicionamiento en la mente de los clientes masculinos.

4.10 PROPUESTA ANUNCIO TELEVISIVO PARA HOMBRES.

En la campafia televisiva se mostrara las principales causas de estrés que vive un hombre
en su diario vivir, con escenas que involucren sentimentalmente al televidente,

sintiéndose identificado con las situaciones que se presentan en dicho anuncio.

El anuncio refleja a un caballero normal de clase media un tanto barbudo y elegante.
preparado para regresar a su casa luego de un arduo dia de trabajo; como medio de
transporte se tendra un bus colectivo, pues es el diario vivir del segmento mas grande v al
gue se pretende alcanzar; En dicho autobus se veran detalles clasicos que afectan a todo
hombre como la aglomeracién de gente y en especial la sudoracion extrema en el drea de

las axilas sumdandole a esto la cercania de una chica linda al lado del protagonista que al
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ver su entorno y observa a los demds hombres del autobus sudados, descuidados y mal
olientes; se crea una situacién de estrés que hace reflexionar al protagonista en si esto
provocara que la chica se aleje de él, pero en cambio recuerda que utilizo el nuevo NIVEA
STRESS PROTECT destacando todos los beneficios de dicho desodorante; con toda
confianza se acerca a la chica levanta su brazo viéndose totalmente seco y con un
agradable aroma que cautiva a la chica superando toda situacion de estrés y le otorga al

hombre esa seguridad que necesita en su dia a dia.

Importancia.

El medio primordial para generar esa conexiéon entre el consumidor debe de ser la
televisién, pues se pretende crear una conexidén y una empatia de las situaciones que vive
en el dia a dia un salvadorefio normal, enfrentandose a situaciones de estrés claramente
conocidas por la mayoria de salvadorefos, de esa manera se creard empatia hacia la
marca y el producto. Esto marcard un precedente y una percepcién totalmente diferente
de la marca NIVEA, que generara un vinculo entre las situaciones que vive un hombre
normal en su diario vivir y relacionara el beneficio con la marca con la finalidad de que el
televidente quiera probar el desodorante NIVEA STRESS PROTECT y sentir la seguridad que

el caballero presento en el anuncio televisivo.

Plan de Medios en Television.

Target.

El anuncio televisivo estd dirigido a un segmento de hombres entre 18 y 40 afios con un
ingreso mensual promedio, sean trabajadores o estudiantes, que se preocupen por el

cuidado personal y de su piel.

Programas y Horarios.

e Lanzar la campafia televisiva en canales nacionales como TCS, Grupo Megavisién y
TV Azteca (canal 12).

e Comprar el espacio de 30 segundos para transmitir el nuevo anuncio televisivo.
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El tiempo de transmisidn sera por 4 meses

Se iniciara en Diciembre con el lanzamiento de la campafia.

Los horarios de transmisién serdn nocturnos y en horarios de los partidos para
lograr captar la atencidn de los hombres.

Presentar el spot televisivo en la franja de deportes los fines de semana.

Anunciar la nueva propuesta de anuncio televisivo en horarios nocturnos en

horario de 7:00 pm a 11:00 pm.

Tematica Propuesta.

El anuncio se desarrollara en un autobus haciendo alusion al diario vivir del
hombre salvadorefio

Se utilizara un hombre promedio de buen fisico, un tanto barbudo y con ropa
formal.

Se reflejard a un hombre preocupado por su cuidado personal y como todo
hombre salvadoreio deseoso de alcanzar el éxito en diferentes situaciones como
lo es en el amor.

Se creara un eslogan con la intension de crear la conexidon de anuncio y los
beneficios que obtendra el consumidor al usar el nuevo desodorante NIVEA STRESS

PROTECT.

Story Line para anuncio del género masculino: “Un hombre sale de su trabajo como

todos los dias espera el bus y observa un ambiente estresan pues al igual que él hay

muchas personas esperando el bus, logra abordar el bus que estd repleto de gente y

observa a todos los hombres sudados de sus axilas, el observa una linda chica la cual no

guiere acercarsele por miedo de pasar una vergilienza y verse sudado como todos, pero,

recuerda que se atrevid a mas y utilizo el nuevo desodorante NIVEA STRESS PROTECT FOR

MEN y con toda seguridad conquista a la chica”.
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STORY LINE ANUNCIO GENERO MASCULINO

NUMERO DE DESCRIPCION
ESCENA
ESCENA 1 Un chico comun, trabajador, un tanto barbado, sale de su trabajo
de camino a su casa luego de una jornada pesada en su trabajo.
ESCENA 2 Espera en la parada de bus que estd bastante llena y observa

muchas personas un poco incomodas y estresadas porque no pasa
el bus para regresar a sus hogares.

ESCENA 3 Luego de varios minutos de esperar aborda el bus y observa a su
alrededor que todos los hombres estdn sudados y mal olientes
excesivamente en el area de sus axilas.

ESCENA 4 El chico encuentra un lugar en el autobus y vuelve a ver al lado
derecho una hermosa chica pelirroja, él esta a punto de tomarse
del pasamanos pero recuerda todos los hombres que observo con
sus camisas manchadas de sudor y duda de levantar la mano para
tomarse del pasamano, pues teme pasar vergiienza y que ella se
lleve una mala impresion y que lo vea desagradable.

ESCENA 5 Instantdneamente recuerda que en la mafiana se aplicé el nuevo
desodorante NIVEA STRESS PROTECT FOR MEN contra Ia
sudoracion por estress y con toda la confianza del mundo levanta
su mano y cautiva la atencién de la chica con el olor fresco del
desodorante, ademas de ser la diferencia entre todos los demas
hombres que viajaban en el bus.

ESCENA 6 Finalmente el chico confiado y satisfecho por la proteccién que le
brindo el nuevo desodorante NIVEA STRESS PROTECT, abraza a la
chica como simbolo de felicidad, y la chica se siente afortunada de
haber conocido a un hombre que cuida su presentacion personal y
sus axilas usando el desodorante NIVEA STRESS PROTECT FOR
MEN.

ESCENA 7 Se proyecta la imagen del desodorante NIVEA STRESS PROTECT. Y
se proyecta el slogan de la campaia: “éY tu? te atreves a mas,
NIVEA FOR MEN".
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Story Board para anuncio del género masculino.

La campafa para el género masculino se conocerd por el Slogan “Atrévete a mas, NIVEA

for men”

Escenas Descripcion

Escena 1 Efectos: Sin efecto.
Locucion: Soundtrack

“Up towm funk ”

El chico sale de su trabajo de camino a su casa, como

siempre viste formalmente.

Escena 2 Efectos: Sin efecto.
Locucidon: Soundtrack

“Up towm funk ”

El chico espera en la parada de autobus y observa que

los demas hombres estan estresados esperando el bus.
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Escena 3

El chico logra abordar el bus, avanza en medio de las

personas y se sorprende al ver que la mayoria de
hombres estan sudando excesivamente en el area de las
axilas, mostrando una mancha en sus camisas de muy

mal aspecto, y olor desagradable.

Efectos: Sin efecto.
Locucion: Soundtrack

“Up towm funk ”
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Escena 4

El chico encuentra un lugar en el autobuis y vuelve a ver a
su lado derecho y observa una linda chica, apunto de
agarrar el pasamanos del autobuiis, recuerda a los demas
hombres con las desagradables manchas en sus camisas
y duda por un momento en levantar su mano, pues teme

pasar una vergiienza ante la chica.

Efectos: Sin efecto.

Locucion: Soundtrack

“Up towm funk”

Escena 5

El chico recuerda que por la mafiana se aplico el nuevo
desodorante NIVEA STRESS PROTECT.

Efectos: Sin efecto.

Locucion: Soundtrack

“Up towm funk ”
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Con confianza levanta su mano izquierda para agarrar el
pasamano, porque se ha aplicado el desodorante con 48
horas de proteccion contra la sudoracion por el stress,

sin mal olor.

Escena 6

Finalmente el chico confiado y satisfecho por Ila
proteccion que le brindo el nuevo desodorante NIVEA
STRESS PROTECT, abraza a la chica como simbolo de
felicidad, y la chica se siente afortunada de haber
conocido a un hombre que cuida sus axilas usando el

desodorante NIVEA STRESS PROTECT FOR MEN.

Efectos: Sin efecto.

Locucidon: Soundtrack

“Up towm funk ”

Escena 7

=

Aparece el desodorante NIVEA STRESS PROTECT for men.

Efectos: Sin efecto.

Locucion: Soundtrack

“Up towm funk ”.

Audio: Voz del hombre

diciendo : “éY tu? te

atreves a mas, NIVEA

FOR MEN”.
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1. Mapa de paises donde tiene presencia la marca NIVEA.

Via, 3

VEMEIVTLA, Y

KENYA, BT

BRAIIL, 194

PARAGUAY, 104

SOUTH ASRICA, ¥ AUSTRALLL, W14

ARGENTINA, Wi4



2. Guia de preguntas entrevista al gerente de DISZASA.

Empresa: DISZASA DE CV (Distribuidora de producto de Marca NIVEA en El Salvador)

Unidad de negocio a evaluar: Distribucion de productos de belleza y cuidado personal.

Giro de la empresa: Distribuidora de productos de consumo en El Salvador.

Integrantes: Burgos Ramos, Milton Edgardo

Castillo Vallejos, Flor Beatriz

Corena Lopez, Alba Yaneth

VALORACION DEL ENTORNO JURIDICO Y POLITICO EN LA EMPRESA

Cambio de gobierno nacional

¢Qué sucederia si cambia el equipo de gobierno actual?

¢Mantiene relaciones comerciales o convenios con el actual gobierno municipal o estatal?

¢Cudl seria su reaccién ante un cambio en la gestion del gobierno municipal y estatal?

Cambio en la legislacion laboral

¢El aumento al salario minimo afectaria en gran medida en los gastos o costos de la

empresa?

¢éLe afectaria mayores exigencias por parte de la legislacidon laboral ante nuevos requisitos

de la infraestructura para seguridad de empleados?

Cambios en la legislacion del medio ambiente.

éLa empresa se encontraria afectada por una regulacion en la legislacion ambiental?

Para la empresa es obligatoria la norma iso 14000 ¢Nivea se encontrara en la capacidad

de responder ante dichas regulaciones?



Cambios en el régimen de ayudas sectoriales.

¢Goza de subvenciones o subsidio brindado por el estado?

¢Estan inscritos en programas de capacitacidon brindados por alguna institucion del estado

o del municipio (FADEMYPE, CENTROMYPE, INSAFORP, CONAMYPE, ETC.)?

Cambios en la regulacion del mercado.

¢En qué medida se verian afectados ante una intervencidn en la regulacion de los precios

del producto?

¢Coémo afectaria la regulacién de publicidad por parte del gobierno en medios televisivos?

VALORACION DEL ENTORNO ECONOMICO

La evolucidn de los tipos de interés y su impacto en la empresa.

éLe afectaria un alza en la tasa de intereses de los bancos?

La evolucidn del délar y su impacto en la empresa.

¢Es afectada la empresa ante una variacion (apreciacion o devaluacién de la moneda) en
el tipo de cambio del délar contra las monedas centro americanas (u otra moneda

especifica)?

Ante la sustitucidon del colon salvadorefio por el délar de Estados Unidos, éla empresa fue

afectada?

El impacto en el comercio virtual en la empresa.

¢En qué medida ha ayudado el comercio virtual a la empresa?

éEsto ha sido cambio en la toma de decisiones para la creacion de pdginas web,

Facebook, YouTube, otras?

¢En qué medida toman en cuenta la opinién de los clientes con respecto a los productos?



¢Es la publicidad la mejor estrategia para el comercio electrénico?

¢éCada cuanto tiempo lanzan una campafa publicitaria?

Impacto de la evolucion del diferencial de la tasa de inflacién en la empresa.

¢Ante la inflacion en los precios de los bienes y servicios, la demanda de los productos

brindados disminuye?

Los nuevos paises competidores.

Ante la llegada de un nuevo competidor, éla empresa se encuentra preparada para

competir?

¢Cual seria la reaccién al conocer esto?

La legislacion fiscal y laboral

¢Qué pasaria si se incrementaran los impuestos al valor agregado?

¢Considera que ante la llegada de un impuesto establecido al capital, la empresa se

encontraria afectada?

Ante un incremento en las tasa de impuesto municipales éConsidera que le afectaria en

gran medida a sus gastos operativos?

Programas de ayudas a las PYMES y su impacto a la empresa.

éConsidera que la empresa se beneficiaria de programas de capacitacién por ONG e

instituciones gubernamentales?

VALORACION DEL ENTORNO SOCIAL Y POBLACIONAL.

Creciente incremento de la poblacién joven (segun la piramide poblacional).

Ante el incremento de la poblacién joven éla empresa considerado el brindar servicios

dirigidos a este mercado o afiadir otros tipos de productos?



¢Lanzaria un spot televisivo para atraer su atencion?

Tendencias de los usos de las redes sociales.

Dado el incremento de las personas que hacen uso de las redes sociales, éla empresa

cuenta en las diferentes redes sociales?

¢Cudl es la red social mas utiliza la empresa?

Delincuencia.

Ante el incremento de la delincuencia en la zona municipal, éila empresa cuenta con

recursos para brindar mayor seguridad a sus empleados?

¢En qué medida la empresa otorga seguridad a sus clientes?

Incremento de las remesas.

Ante el incremento en las remesas, éla empresa esta tomando estrategias para captar

ingresos provenientes de este mercado?

VALORACION DEL ENTORNO CAMBIO TECNOLOGICO.

Sobre productos o servicios que se brindan al mercado

Ante el lanzamiento de nuevas tipos productos al mercado éconsidera que la empresa

estd en la capacidad de adaptarse rapidamente a ellos e ir innovando en sus productos?

Sobre los procesos de distribucidon y comercializacion

¢La empresa cuenta con un canal de distribucién que cumpla con los estdndares de

tiempo de entrega?

¢Como es el proceso de distribucién y comercializacion?

Sobre los equipos e instalaciones necesarias

¢La empresa cuenta con el equipo necesaria para elaborar y comercializar el producto?



¢La empresa cuenta con la capacidad financiera para adquirir mobiliario para una nueva

producciéon?

Sobre la tecnologia para el manejo de la bodega

¢Cémo es el manejo del inventario?

¢Qué tipo de tecnologia utilizan para este?

¢La empresa se encontraria en la capacidad de adquirir un nuevo equipo?

Sobre los productos en el mercado de desodorantes que manejan el estrés.

Ante el lanzamiento de un nuevo producto en el mercado, éla empresa se encuentra en la
capacidad de reaccionar ante la competencia con el desarrollo de otro lanzamiento de

nuevo producto?

¢Cree que el mejor método es el lanzamiento de un spot televisivo sobre el producto?



3. Modelo del cuestionario

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR ‘
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS =
LICENCIATURA EN MERCADEO INTERNACIONAL Escuela de

Mercadeo Internacional

Objetivo de la encuesta: Recolectar informacién para una Evaluacién Mercadoldgica de la
publicidad Televisiva del Desodorante Nivea Stress Protect, para conocer la aceptacion e
impacto del spot televisivo y determinar la influencia en la compra del producto.

Instrucciones: A continuacion se le presentan una serie de preguntas marque con una “X”
la respuesta que usted considere conveniente.

. Datos generales

Sexo F M
Ocupacion:
Ama de casa I:I Estudiante Empleado Profesional Empresario

Nivel de ingreso Mensual:

Menos $200 $200-$300 |:| 5301-s4oo|:| $401-$500 |:| $501 a mas |:|

Edad:

18 -25 anos 26-35 afios 36- 45 afios 46-55 anos 56 a mas

. Datos Especificos

1. ¢Qué marca de desodorante utiliza actualmente?

Dove Axe Rexona Nivea Speed Stick I:I

Avon Old Spice Otro: (especifique)

2. ¢éQué tipo de desodorante utiliza?

Spray Roll On Stick o Barra Crema o Gel

3. ¢Generalmente donde compra su desodorante?

Supermercado Farmacia Tienda I:I Mercado Revista

—

4. ¢Con que frecuencia compra su desodorante?

Cada 2 semanas Cada 3 semanas Cada mes Cada 2 meses

3 meses 0 mas




10.

11.

12,

13.

14.

15.

éQué es lo que mas le atrae del desodorante que compra?

Fragancia

Durabilidad —

Calidad | —

¢En promedio, cuanto gasta en un desodorante?

Entre $1.50-S2.50

mas

Entre $2.51 -$3.50

éQué tan importante considera el cuidado de la piel?

Muy importante I:I Importante I:I Poco importante I:I Nada importante I:I

¢Qué tipo de producto para el cuidado de la piel ha utilizado?

Cremas

éConoce usted, alguna marca de desodorante que cuide la piel?

Si

Jabones

desodorantes

No

Precio |

— htacién —

Entre $3.51- $4.5(

Otro:

Entre S50

(especifique)

(si, su respuesta fue NO pase a la pregunta 11).

¢Qué marca conoce que ofrezca un desodorante que cuide la piel?

Dove

Avon

éConoce usted la marca NIVEA?

Si

Axe I:I

Old Spice

No

Rexona I:I Nivea

Otro:

(especifique)

En alguna ocasion ha comprado algtin producto de esta marca:

Si

—

No

Speed Stick

(Si su respuesta fue NO, favor pasar a la pregunta 17).

éQué tipo de producto ha comprado?

Cremas

éPor qué razon ha elegido este producto?
Durabilidad

Calidad

Protector solar

Color

Desodorante

Precio I:IPuincidad

Shampoo I:I

Fragancia

éHa influido algin medio de comunicacién para la compra de productos NIVEA?

Si —

No | —

(Si su respuesta fue NO, favor pasar a la pregunta 17).



16. ¢Qué medio de comunicacion ha influido para que usted compre algin producto NIVEA?

Radio

Televisidon

Periddico

Internet

17. éConoce algun producto de la marca NIVEA que ayude a la sudoracidn por el stress?

Si

NO

18. ¢Ha visto o escuchado alguna publicidad de la marca NIVEA?

s|'|:|

19. ¢En qué medio ha visto o escuchado la publicidad de la marca NIVEA?

Nol:l

Radio

Televisidon

Periddico

Internet

Revista I:I

20. ¢Alguna vez ha visto el comercial del desodorante NIVEA STRESS PROTECT?

Si

No

21. ¢{Qué es lo que recuerda de este anuncio televisivo?

(Si su respuesta fue NO, favor pasar a la pregunta 26).

22. ¢Ha influido el anuncio televisivo para que usted compre el desodorante STRESS

PROTECT?
Si

23. En su opinion, écomo calificaria este anuncio?

No

Excelente

Muy Bueno

Bueno

24. (Cree que este anuncio es innovador?

Si

No

25. éSegunsuc

Hombres

Mujeres

Ambos

Regular

riterio, para quién estd dirigido este anuncio televisivo?

26. ¢Estaria usted dispuesto a adquirir y probar el desodorante NIVEA STREES PROTECT?

Si

No

GRACIAS POR SU COLABORACION, QUE TENGA UN EXCELENTE DiA, BENDICIONES!!!



4. Guia de preguntas para focus group

1. ¢Aproximadamente cudnto tiempo dedican para ver de television al dia?

2. ¢Qué horarios dedica para ver television?

3. éDe los anuncios televisivos que usted ve, recuerda a que productos se dirigen?
4. ¢Qué es lo que mas les gusta de los anuncios televisivos?

5. ¢Hablando de anuncios televisivos en la categoria del cuidado personal, cuales son los

que mas recuerda?

6. ¢Recuerda algun anuncio televisivo de desodorante que llamara su atencién? ¢ Porque

[lamo su atencidn?
7. éConsidera que los anuncios televisivos estimulan la compra?

8. ¢Qué marcas de desodorantes, ha visto que se anuncian con mayor frecuencia en

television?

9. ¢De las marcas de desodorantes, considera que alguna sea unisex o todas van dirigidas

para un solo género?

10. ¢ De las marcas de desodorantes para mujeres, recuerda haber visto al final del

anuncio de televisidon que se promocionara un producto para el hombre?
11. ¢ Cuando escuchan la marca Nivea que se les viene a la mente?
12. ¢Alguna vez han visto o escuchado el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT?
13. i Para quienes lo vieron, que es lo que mas recuerda de ese anuncio?
PARA RECORDARLES EL COMERCIAL SE LES TRANSMITE SIN AUDIO Y SE LES PREGUNTA:

14. ¢ Para quién cree que va dirigido el anuncio?



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

¢Qué sensacioén le generé ver el anuncio televisivo?
SE TRANSMITE EL COMERCIAL CON AUDIO Y SE LES PREGUNTA:
¢Qué parte del anuncio es la que mas recuerda?
éQué le gusta y que no les gusta de ese anuncio?
éConsidera que el anuncio le induce o motiva a comprar el producto?
¢Qué cambios le harian a ese comercial o consideran que asi esta bien?
¢Qué piensa de los anuncios unisex?
éCree que los anuncios televisivos unisex son efectivos? éPorque?
éQué colores, podria recomendar para anuncios televisivos de desodorantes?

éQué personajes, les gustaria ver en los anuncios televisivos de desodorantes?



5. Matriz de Congruencia.

TEMA: EVALUACION MERCADOLOGICA DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA DE EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE PRODUCTOS DE BELLEZA 'Y
CUIDADO DE LA PIEL CON FORMATO UNISEX

Planteamiento del Problema: ¢Evaluar en qué medida la realizaciéon de la publicidad televisiva de las empresas comercializadoras de

productos de belleza y cuidado de la piel en el caso de estudio NIVEA STRESS PROTECT ha sido basada en un proceso mercadolégico antes de

ser lanzada al mercado?

OBJETIVO GENERAL: Conocer la opinién de los consumidores en relacidn a la publicidad televisiva con formato unisex empleada por la marca

NIVEA, para el desodorante NIVEA STRESS PROTECT.

Unidades de andlisis: Son hombres y mujeres de edades entre 18 y 60 afios, que en su tiempo de ocio ven televisidén y que se preocupan por

su presentacion personal y el cuidado de la piel.

Objetivos Variables Operacionalizacién Dimensiones Indicadores QP GPE
1. Investigar los | VI Los gustos y | Habitos de compra Edad Generalidades
gustos y preferencias son Genero
preferencias de los Gustosy variables que Ingreso
consumidores con preferencias determinan en gran Tipo de P2
respecto a la medida los habitos de desodorante.
compra de compra de un Frecuencia de P-4
desodorantes que consumidor, variables compra. b5

cuidan la piel.

que indican el por qué




se compra, cuando se
compra y para que se

compra un
desodorante, y se
identifica que
caracteristicas son

predominantes en un
consumidor para hacer
del desodorante NIVEA
Stress Protect un
producto que prefieran

habitualmente.

Elemento de
atraccion.

VD: comprade | Es importante saber | Comportamiento e Preferencia de P-1
desodorante lugares de preferencia | de compra del marca.
de compra del | consumidor e Lugar de compra. P-3
desodorante, el precio e Precio. P-6
que prefieren, y ciertos e Importancia de
atributos que hacen cuidado de la piel. P-7
que el consumidor e Preferencia de
tome en cuenta para compra P-12-13
realizar su compra. e Atributos del P-14
producto.
e Productos P-8
sustitutos.
2. Comprender la | VI: El impacto de la | Tiempo que e Tiempo de ocio. P-1-2

percepciéon de los

La publicidad

publicidad televisiva,

dedican para ver




consumidores
masculinos y
femeninos con
respecto a la
publicidad
televisiva de
empresas
comercializadoras
de productos de
belleza y cuidado
de la piel.

televisiva. con mensajes | television. P-4
adecuados es de suma Gustos.
importancia, pues crea 17
recordacién y generan
en el subconsciente del
consumidor un apego a Percepcion de la P-9-10 P-11
una marca o producto. marca.
Recordacion de la P-12
marca. -13
Frecuencia p.g
televlsiva.
VD: La percepcién que el | Posicionamiento de
consumidor depende | la marca
Percepcién de mucho del impacto de Posicionamiento P-10
los ) un mensaje
consumidores publicitario, pues en Reconocimiento
muchas ocasiones es el de la marca. P-11-17-18
primer contacto que el
cliente posee con una Sensaciones. P-15
marca y un producto, y
comprender las Comprensién del P56

percepciones de los
consumidores

mensaje.




ayudardn a establecer
medidas que generen

un apego positivo a la P-7
marca y producto. Motivaciones.
3. Identificar si la | VI: La publicidad televisiva Publicidad P-22 P-16
- debe establecer una efectiva.
publicidad Publicidad ., Medios de -21
levisi de la | televisiva segmentacion comunicacién
televisiva
adecuada al momento Calidad de lo que P-23-24
marca NIVEA, ha de presentarse ante los se anuncia.
influido al consumidores, pues no
i todo mensaje es
consumidor a i -
efectivo y no genera el Segmentacion P-14
comprar el impacto necesario para adecuada.
desodorante NIVEA los clientes, y por el
STRESS PROTECT. contrario  mensajes
publicitarios adecuados p-19
y efectivos, generan un Influencia de
habito de compra en medios.
los clientes
Percepcién de la P-25 P-9-
publicidad unisex. 20
Estimuladores de P-19

compra.




-22

-23

VD: influencia Eficacia del
de compra. anuncio televisivo. Nivel de

La eficacia de un recordacion P-20-21 P-3

anuncio televisivo no

es nada facil de medir Influencia de

pues,  los  seres compra de P-15-16 P-18

humanos poseen desodorante.

gustos y preferencias

muy particulares y la Disposicion de b.26

efectividad en el
segmento no siempre
sera totalmente eficaz,
por lo cual crear un
mensaje adecuado,
facii de comprender
generara una
asociacion efectiva con
la marca, el cliente
estarda mas perceptivo
a los beneficios que le
otorga un determinado
producto y asociara el
beneficio adquirido con
la marca y generara un
posicionamiento

compra.




efectivo. Lo que
conlleva a una posible
compra del producto.




6. Tabulacion y Andlisis de los resultados.

*Datos generales:

Genero
H Femenino Masculino
-Genero
Alternativa Frecuencia | Porcentaje 48%
Femenino 72 52%
Masculino 66 48%
Total 138 100%
-Ocupacion
Ocupacion
Alternativa Frecuencia | Porcentaje 4%
Estudiante 51 37%
Empleado 48 35% ® Estudiante
Profesional 19 14% m Empleado
Ama de casa 14 10% ® Profesional
Empresario 6 4% B Ama de casa
Total 138 100% = Empresario




-Ingreso Mensual

Ingreso Mensual

X

W menos de 5200
m $200-$300
= $301-$400
W 5501 a mas
® $401-$500

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
menos de $200 54 39%
$200-$300 35 25%
$301-$400 25 18%
$501 a mas 17 12%
$401-$500 7 5%
Total 138 100%
-Edad
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
18-25 afios 55 40%
26-35 afios 53 38%
36-45 aios 19 14%
46-55afos 10 7%
56 a mas 1 1%
Total 138 100%

Edad

18-25 afios
W 26-35 afios
36-45 afios
M 46-55afios

56 a mas




Pregunta 1: {Qué marca de desodorante utiliza actualmente?

Objetivo: Conocer la marca de desodorante que hombres y mujeres utilizan diariamente.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Dove 33 24%
Old spice 27 20%
Axe 22 16%
Speed Stick 17 12%
Rexona 17 12%
Avon 10 7%
Nivea 6 4%
Otro 6 4%
Total 138 100%

Marca de desodorante mas utilizada
actualmente

M Dove

M Old spice

W Axe

B Speed Stick
B Rexona

= Avon

Nivea

Otro

Comentarios: La marca de desodorante mayormente utilizada es Dove generalmente las
mujeres son quienes prefieren esta marca obteniendo un 24% de preferencia de los
encuestados y Old Spice un 20% que como su publicidad lo dice es para “el hombre-
hombre”. Posteriormente se distingue la preferencia por la marca Axe una marca que es
unisex con un 16%, y en cuarto lugar se posicionan las marcas Rexona y Lady Speed Stick
marcas que ofrecen productos para ambos sexos pero que mayormente lo prefieren las

mujeres segun la encuesta.

En ultimo lugar aparece la marca Nivea con un 4% de preferencia de los encuestados, un

20% menos comparado con la marca lider.



Pregunta 2: {Qué tipo de desodorante utiliza?

Objetivo: identificar qué tipo de desodorante es de mayor preferencia para los clientes.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Stick o barra 59 43%
Spray 37 27%
Roll on 27 20%
Crema o gel 15 11%
Total 138 100%

Tipo de desodorante preferido

Stick o barra
M Spray
Roll on

H Crema o gel

Comentarios: El tipo o presentacion del desodorante que los salvadoreiios prefieren es en
stick o barra, segun la encuesta un 43% prefiere este tipo de presentacion, en segundo
lugar de preferencia es la presentacion en spray con un 27%, asi mismo un 19% de la
poblacién utiliza el desodorante en roll-on, y solamente el 11% prefiere el tipo o

presentacidn en crema o gel.

Estos datos son de vital importancia para la marca en estudio, por lo que, podria optar por

promover mayormente la presentacién en barra y spray.



Pregunta 3: ¢{Generalmente donde compra su desodorante?

Objetivo: conocer el

desodorante.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Supermercado 108 78%
Revista 11 8%
Tienda 9 7%
Mercado 9 7%
Farmacia 1 1%
Total 138 100%

lugar donde los sujetos en estudio prefieren comprar su

Lugar de compra del desodorante

1%

Supermercado
M Revista
‘ Tienda
Supermercado, | m Mercado
78% .
m Farmacia

Comentarios: El lugar que posee la mayor preferencia de los consumidores al momento
de comprar su desodorante es el supermercado, en ese sentido Nivea posee un punto de
venta excelente, como lo muestra el grafico un 78% de la poblacion prefiere comprarlo en
el supermercado, los otros medios o lugares de compra es por medio de revista, en

tiendas de conveniencia o el mercado.



Pregunta 4: {Con que frecuencia compra su desodorante?

Objetivo: analizar con qué frecuencia hombres y mujeres compran un desodorante.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
cada 2 semanas 8 6%
cada 3 semanas 46 33%
cada mes 66 48%
cada 2 meses 14 10%

3 meses 0 mas 4 3%
Total 138 100%

Frecuencia de compra del
desodorante

3%

10% ‘ ’
M cada 2 semanas
\ M cada 3 semanas
cada mes
48% cada 2 meses

M 3 meses 0 mas

Comentarios:

Los salvadorenos con mayor frecuencia compran cada mes un desodorante, un 48% de la

poblacién realiza la compra de un desodorante por mes, el 33% lo compra cada 3 semanas

y un 10% cada dos meses.

En ese sentido, la marca Nivea puede aprovechar la frecuencia de compra de los usuarios
ya que la mayoria de |la poblacidn compra cada tres o cuatro semanas un desodorante, y al
lograr una preferencia de marca esto retornaria en mejores ventas para la marca, debido

a la frecuencia de compra que este producto posee.



Pregunta 5: ¢{Qué es lo que mas le atrae del desodorante que compra?

Objetivo: Conocer que elemento es el que mas le atrae al consumidor al momento de

realizar la compra de un desodorante.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Fragancia 61 44%
Durabilidad 51 37%
Calidad 21 15%
Precio 5 4%
presentacion 0 0%
Total 138 100%

Caracteristica que mas atrae del

desodorante
4% 0%
M Fragancia
B Durabilidad
M Calidad
Precio

presentacion

Comentarios:

Lo que los salvadoreiios prefieren al momento de elegir un desodorante son dos
caracteristicas del producto fragancia con un 45% vy durabilidad con un 37% de

preferencia, no olvidando la calidad del producto que tiene un 15% de preferencia.

Este dato es de gran importancia, porque es en estas caracteristicas que la marca debe

hacer su diferenciacion respecto a la competencia.



Pregunta 6: ¢En promedio, cuanto gasta en un desodorante?

Objetivo: Indagar sobre cudnto es lo que gastan los consumidores al momento de

comprar un desodorante.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
entre $1.50-52.50 16 12%
Entre $2.51-$3.50 72 52%
Entre $3.51-54.50 45 33%
Entre $5 0 mas 5 4%
Total 138 100%

Precio promedio del desodorante

4%

= Entre $1.50-$2.50
= Entre $2.51-$3.50
Entre $3.51-$4.50

= Entre $5 0 mas

Comentarios:

Al ubicar el precio promedio del desodorante, se puede apreciar en el grafico que la
mayoria gasta entre $2.51 a $4.50 por desodorante, teniendo un 52% el gasto entre
$2.51-$3.50. Este resultado sugiere a la marca en estudio mantenerse en esos estandares

de precios para que pueda ser adquirido por la mayoria de los usuarios.



Pregunta 7: {Qué tan importante considera el cuidado de la piel?

Objetivo: Conocer la importancia del cuidado de la piel de los hombres y mujeres

investigados.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Muy importante 115 83%
Importante 22 16%
Poco importante 1 1%
Nada importante 0 0%
Total 138 100%

Importancia sobre el cuidado de la
piel

1% 0%

o Muy importante
@ Importante
1 Poco importante

B Nada importante

Comentarios:

Como lo demuestra el grafico, a los salvadorenos les importa mucho el cuidado de la piel,

con un 83% respondieron que es muy importante el cuidado de la piel, y un 16% que el

cuidado de la piel es importante.

Este resultado sugiere a la marca en estudio que continle siendo innovadora en sus

ingredientes al brindar productos que realmente cuidan la piel.



Pregunta 8: ¢Qué tipo de producto para el cuidado de la piel ha utilizado?

Objetivo: Indagar sobre qué tipo de producto para el cuidado de la piel han utilizado.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Cremas 91 66%
Jabones 39 28%
Desodorantes 7 5%
Otro 1 1%
Ninguno 0 0%
Total 138 100%

Producto mas utilizado para el
cuidado de la piel

1% _Ninguno

BN Cremas

H Jabones

= Desodorantes
B Otro

M Ninguno

Comentario:

Al preguntarle a los salvadorefios sobre qué tipo de producto han utilizado para el cuidado
de la piel, en un 66% respondieron que han utilizado cremas, en ese sentido la respuesta
es compensatoria debido a que la piel esta en todo el cuerpo y la crema es el producto

especialmente utilizado para el cuidado de la mayoria de la piel.

En segundo lugar estan los jabones con un 28% esto se da mayormente en el caso de los
hombres que no utilizan cremas, y desodorantes solamente tiene un 5% siendo

considerado como un producto para el cuidado de la piel.



Pregunta 9: {Conoce usted, alguna marca de desodorante que cuide la piel?

Objetivo: Descubrir si el publico objetivo tiene posicionada alguna marca de desodorante

que cuide la piel.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Si 95 69%
No 43 31%
Total 138 100%

Conocimiento sobre alguna marca de
desodorante que cuide la piel

Comentario:

Un 69% de la poblacion conoce al menos una marca de desodorante que cuida la piel,
esto demuestra que la poblacién estd informada de los beneficios que brindan las
diferentes marcas en el mercado de desodorantes que cuidan la piel, y un 31% dice no

conocer ninguna marca de desodorante que cuide la piel.

Este resultado muestra que hay clientes potenciales, a los cuales la marca NIVEA, podria
brindarles una mejor informacién sobre los desodorantes que ofrece y el cuidado de la

piel que realiza, en ese sentido lograr una mayor participacion en el mercado.



Pregunta 10: ¢{Qué marca conoce que ofrezca un desodorante que cuide la piel?

Objetivo: Descubrir segun los sujetos en estudio que marca de desodorante es reconocida

por el cuidado de la piel.

Alternativa Frecuencia |Porcentaje

Dove 49 52%

Nivea 27 28%

Rexona 7 7%

Speed Stick 6 6%

Axe 4 4%

Avon 1 1%

Old Spice 1 1%

Total 95 100%

Marca reconocida por ofrecer un
desodorante que cuida la piel
6% 4% 1%/'1% H Dove
M Nivea
M Rexona
B Speed Stick
H Axe
M Avon
Old Spice
Comentario:

El 52% de la poblacion encuestada relacionan el cuidado de la piel con la marca DOVE, en
segundo lugar un 29% relaciona el cuidado de la piel con la marca NIVEA, menos de la
mitad de la competencia mas clara que es DOVE y en tercer lugar la marca Rexona con un
7% del total de la poblacion encuestada, por lo cual se aprecia que DOVE lleva la delantera

en cuanto a percepciéon de cuidado de piel ante la poblacién encuestada.



Pregunta 11: ¢Conoce usted la marca NIVEA?

Objetivo: verificar que tan reconocida es la marca NIVEA tanto en hombres como en

mujeres.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje

Si 122 88%

No 16 12%

Total 138 100%

Conocimiento de la marca NIVEA

ESi ENo

Comentario:

De la poblacion que se le pregunto sobre el conocimiento de la marca NIVEA un 88%
afirma conocer la marca y un 12% desconoce la marca, en ese sentido un amplio margen
de los encuestados tiene un conocimiento de la marca por lo cual son mas susceptibles a

relacionar un producto o un comercial publicitario con la marca.



Pregunta 12: ¢En alguna ocasidon ha comprado algun producto de esta marca?

Objetivo: conocer si los clientes que conocen la marca NIVEA han comprado algun

producto de la misma.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Si 84 61%
No 54 39%
Total 138 100%

Realizacion de compra de algin
producto de la marca NIVEA

Comentario:

Del total de la poblacion encuestada un 61% en alguna ocasidon ha comprado un producto
de la marca NIVEA y un 39% afirman nunca haber comprado un producto de la marca
NIVEA; es importante destacar que el margen entre los que han adquirido alguna vez un
producto de la marca NIVEA es muy pequefio con los que nunca han adquirido un
producto, por lo cual hay poblacién objetivo que se necesita persuadir para motivar a una

primera compra y conocer los beneficios de los productos de la marca NIVEA.



Pregunta 13: ¢{Qué tipo de producto ha comprado?
Objetivo: Identificar qué tipo de producto de la marca es mayormente adquirido por las

personas que han comprado alguna vez productos NIVEA.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
cremas 50 60%
Desodorante 19 23%
Shampoo 9 11%
protector solar 6 7%
Total 84 100%

Producto mas comprado de la marca
NIVEA

M cremas
B Desodorante
Shampoo

M protector solar

Comentario:

Del total de los encuestados que alguna vez han adquirido un producto de la marca NIVEA,
el 59% ha adquirido como producto las cremas, un 23% ha adquirido un desodorante de
dicha marca, por lo cual se aprecia que un margen muy pequeio ha adquirido el
desodorante como primera compra o compra regular, considerando una oportunidad de

captar a los clientes que adquieren cremas con la prueba o adquisicidon de un desodorante

de dicha marca.



Pregunta 14: ¢{Por qué razén ha elegido este producto?

Objetivo: Analizar que elemento es de vital importancia para los hombres y mujeres al

momento de elegir un desodorante.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Calidad 41 49%
Durabilidad 21 25%
Fragancia 10 12%
Precio 9 11%
Otro 3 1%
Publicidad 0 0%
Color 0 0%
Total 84 100%

Razon por que eligen el producto de
la marca NIVEA

3%
0% H Calidad
%
) M Durabilidad
B Fragancia

M Precio

H Otro
m Publicidad

u Color

Comentario:

Del total de la poblacidn que ha adquirido algin producto de la marca NIVEA un 49% lo ha
hecho por la calidad del producto, un 25% lo ha hecho por la durabilidad, y un pequefio
porcentaje se lo llevan la fragancia y el precio con un 12% y 11% respectivamente. Lo cual
se aprecia claramente que la adquisicién del producto en su gran mayoria se debe por la
calidad del producto y por ende del trabajo que ha realizado la marca NIVEA en otorgarle

al cliente un producto de enorme calidad.



Pregunta 15: ¢Ha influido algin medio de comunicacién para la compra de productos

NIVEA?

Objetivo: Descubrir si algin medio de comunicaciéon ha influido para que las personas

compren productos de la marca NIVEA.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
No 47 56%
Si 37 44%
Total 84 100%

Influye algiin medio de comunicacion para
la compra de productos NIVEA

B No

mSi

Comentario:

Del total de la poblacién encuestada, al preguntar si algin medio de comunicacidn ha sido
de influencia para la compra de productos NIVEA, respondieron el 44% que si fue
influenciada por medios para adquirir productos de la marca NIVEA y el 56% no siente ser
influenciada para nada en la adquisiciéon del producto, nada mas fue observado en el

supermercado y decidieron probarlo.



Pregunta 16: {Qué medio de comunicacion ha influido para que usted compre algin

producto NIVEA?

Objetivo: Conocer qué medio de comunicacién ha influido para la adquisicion de

productos de la marca NIVEA.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Televisidn 30 81%
Periddico 5 14%
Internet 2 5%
Radio 0 0%
Otro 0 0%
Total 37 100%

Medio de comunicacion que ha influido para la

compra de algun producto NIVEA

0% Otro

Periodico 0%

Comentario: De la poblacién que su compra se debid por la influencia de algin medio de
publicidad, el 81% se vio influenciado por los medios televisivos, un 14% por medio de
periddico y un 5% por internet. Por lo cual se puede afirmar que el medio de publicidad
mas efectivo y que derivd en una compra, fueron los mensajes publicitarios presentados
en la television, por lo tanto es conveniente seguir la tendencia de captar clientes y

fidelizar a los existentes por dicho medio publicitario.



Pregunta 17: ¢{Conoce algun producto de la marca NIVEA que ayude a la sudoracion por

el stress?

Objetivo: Descubrir si los consumidores identifican el producto de la marca NIVEA que

ayude a la sudoracion causada por el stress.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
no 84 61%
si 54 39%
Total 138 100%

Conocimiento de la marca NIVEA que ayude a la
sudoracion por el stress

B No

mSi

Comentario:

Del total de los encuestados que se les pregunto si relacionaban algun producto de la
marca NIVEA que ayudara a combatir la sudoracidon por el stress, un 61% del total afirma
no conocer ningun producto de la marca NIVEA que ayude ante tal situacién; y un 39%
afirma conocer algun producto que ayude a combatir la sudoracién por el stress; por lo
cual es conveniente destacar el producto que ayuda a combatir la sudoracidn por el stress,

para reducir el amplio margen de personas que desconocen tal beneficio del producto.



Pregunta 18: ¢{Ha visto o escuchado alguna publicidad de la marca NIVEA?

Objetivo: Indagar si los consumidores han visto o escuchado alguna publicidad de la

marca NIVEA.
Alternativa Frecuencia |Porcentaje
Si 112 81%
No 26 19%
Total 138 100%
Ha sido vista o escuchada la
publicidad de la marca NIVEA
HSi HNo
Comentario:

Del total de la poblacion encuestada, un 81% afirma haber visto o escuchado alguna
publicidad de la marca NIVEA y tan solo un 19% no ha visto ni escuchado ningun medio de
publicidad relacionado a la marca NIVEA, por lo cual queda en evidencia que el
conocimiento de la marca llega a un alto porcentaje de la poblacién objetivo, pero no hay
qgue descuidar a la poblacién que no ha visto o escuchado algun tipo de publicidad, pues

son clientes potenciales que es necesario captar.



Pregunta 19: ¢En qué medio ha visto o escuchado la publicidad de la marca NIVEA?

Objetivo: Examinar en qué medio de comunicacidn las personas han visto o escuchado la

publicidad de la marca NIVEA.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Televisién 92 82%
Internet 15 13%
Revista 3 3%
Periddico 1 1%
Radio 1 1%
Total 112 100%

Medio en que ha sido vista o escuchada
la publicidad de la marca NIVEA

3% 1% 1%

M Television
B Internet
M Revista

M Periddico

W Radio

Comentario:

Las personas encuestadas confirman que el medio donde han visto publicidad de la marca
NIVEA es la Televisién con un 82%, también el internet hoy en dia ha logrado atraer la
atencién de los consumidores donde la marca NIVEA se ha dado a conocer por medio de
este obteniendo un 13%, reflejando también que el 3% de las personas encuestadas han

visto publicidad por medio de revista.



Pregunta 20: ¢Alguna vez ha visto el comercial del desodorante NIVEA STRESS
PROTECT?

Objetivo: Identificar cuantas personas han visto el comercial del desodorante NIVEA

STRESS PROTECT.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
No 77 56%
Si 61 44%
Total 138 100%

Visualizacion del anuncio televisivo del
desodorante NIVEA STRESS PROTECT

m No

mSi

Comentario:

Considerando que de la muestra de 138 personas encuestadas, un 56% han manifestado
no haber visto el comercial de NIVEA STRESS PROTECT, reflejando que mas de la mitad de
encuestados no vio nunca el anuncio, crea cierta desventaja para la marca debido a que el
anuncio no impacto en la mente del consumidor y el 44% dijo mediante las encuestas que
si ha visto el anuncio del desodorante resultando que de 138 personas encuestadas 61

personas recuerda haber visto el anuncio televisivo.



Pregunta 21: {Qué es lo que recuerda de este anuncio televisivo?

Objetivo: Identificar qué es lo que mas recuerdan del anuncio televisivo del desodorante

STRESS PROTECT

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Mujer 13 22%
Hombre sudado 11 18%
Mujer activa 6 10%
Otro 6 10%
marca 6 10%
Hombre cansado 5 8%
No recuerda nada 5 8%
Mujer trabajadora 4 7%
Mujery hombre cansados 3 5%
El envase 1 2%
ayuda a la transpiracion 1 2%
Total 60 100%

Comentario:

Lo que se recuerda del anuncio
televisivo NIVEA STRESS PROTECT

B Mujer

B Hombre sudado
Mujer activa

M Otro

B Marca
Hombre cansado
No recuerda nada
Mujer trabajadora
Mujer y hombre cansados
El envase

ayuda a la transpiracion

Del 44% de personas que han visto el anuncio del desodorante NIVEA STRESS PROTECT,

representado por 61 personas, se les pregunto sobre lo que recordaban del anuncio y nos

indican que el 21% recuerda solamente a una mujer, 18% recuerda a un hombre sudado,

el 10% reconoce que vio una mujer muy activa llegando a casa, con comprados del

supermercado y un bebe en brazos, asi mismo un 10% manifiesta haber visto

explicaciones sobre el beneficio del desodorante y en ocasiones este anuncio fue

confundido con el de otras marcas por eso ha sido clasificado en otros.

Ademas un 10% estima que la marca fue el principal recordatorio del anuncio, y un 8%

menciona acordarse de un hombre sudado acostado en casa, en ese sentido un 8% dijo

haber visto y escuchado el anuncio, pero que nada logro llamar su atencién indicando que

no recuerda nada.




Pregunta 22: ¢Ha influido el anuncio televisivo para que usted compre el desodorante

STRESS PROTECT?

Objetivo: Analizar si el anuncio televisivo ha influido para que hombres y mujeres

compren el desodorante STRESS PROTECT

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
No 45 74%
Si 16 26%
Total 61 100%

Influencia del anuncio televisivo para la
compra del desodorante NIVEA STRESS
PROTECT

i
26% \

No = Si

Comentario:

Al Preguntar al publico objetivo si ha influido el anuncio publicitario del desodorante
Nivea Stress Protect para la compra del mismo, la respuesta fue un 74% refleja que este
anuncio NO ha influido para que compre el producto sino que lo vio en el supermercado y
decidié comprarlo, solamente un 26% dice que el anuncio Sl ha influido para que compre
el producto, ademas de la curiosidad que causa el uso del desodorante debido a que

ayuda en los momentos de stress, evitando asi la sudoracién excesiva.



Pregunta 23: En su opinidn, écoOmo calificaria este anuncio?

Objetivo: Conocer segun criterio de las personas que vieron el anuncio de NIVEA STRESS

PROTECT que calificacién le otorgan al anuncio.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Excelente 6 10%
Muy Bueno 10 16%
Bueno 27 44%
Regular 18 30%
Total 61 100%

Calificacion del anuncio del desodorante
NIVEA STRESS PROTECT

M Excelente

B Muy Bueno
Bueno

Regular

Comentario:

Para las personas que vieron el anuncio se les realizo una pregunta para conocer la
calificacion del mismo, con este resultado se analizaria la aceptacion que tiene el publico
sobre lo que observo en la demostracién del desodorante. Para lo cual se obtuvo un 44%
considera el anuncio bueno, 30% lo considero como regular debido a que no recordaba
mucho del contenido del mismo, 16% cree que es un anuncio Muy bueno y el 10%

considera que es un anuncio excelente para el desodorante.



Pregunta 24: {Cree que este anuncio es innovador?

Objetivo: Identificar si los consumidores consideran el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT

innovador.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje

No 38 62%

Si 23 38%

Total 61 100%

El anuncio es considerado innovador

B No mSi

Comentario:

De las 65 personas que vieron el anuncio se les pregunto sobre si consideran este anuncio
innovador y respondieron que para un 62% No considera el anuncio innovador debido a
que no tiene ningun atractivo que deslumbre a los clientes con algo diferente ademas de
que no logra captar mucho su atencién debido a que se parece mucho a los demas que
muestran en la televisién y el 38% piensa que si es un anuncio innovador refiriéndose a
gue el desodorante es nuevo en el mercado debido a que no habian visto un desodorante

gue ayudara en la sudoracién por Stress.



Pregunta 25: ¢{Segun su criterio, para quién esta dirigido este anuncio televisivo?

Objetivo: Analizar las diversas opiniones de los consumidores respecto a quien consideran

esta dirigido el anuncio televisivo.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Mujer 37 61%
Ambos 23 38%
Hombre 1 2%
Total 61 100%

El anuncio televisivo esta dirigido

Hombre
1%

B Mujer mAmbos Hombre

Comentario:

Para descubrir la opinién de las personas con respecto hacia que género es dirigido el
anuncio se realiz6 la pregunta, donde se obtuvo el siguiente resultado: segun el objeto en
estudio este anuncio televisivo esta dirigido para las mujeres en un 61% debido a que es

una marca que ofrece productos para mujer.

Ademas refleja un 38% que el anuncio es dirigido para ambos géneros tanto para hombres
como para mujeres debido a que los dos son los protagonistas del anuncio y también se
muestra el desodorante para los dos, para finalizar un 1% piensa que el anuncio esta
dirigido para hombres debido a que el que cae cansado y al final del anuncio la mujer

lanza el desodorante hacia el hombre.



Pregunta 26: ¢Estaria usted dispuesto a adquirir y probar el desodorante NIVEA STREES
PROTECT?

Objetivo: Investigar si los hombres y mujeres estarian dispuestos a adquirir y probar el

desodorantes de NIVEA STRESS PROTECT.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Si 120 87%
No 18 13%
Total 138 100%

Disposicion a adquirir y probar el
desodorante NIVEA STRESS PROTECT

No
18% e

Comentario:

De las personas encuestadas su respuesta al preguntar si estaria dispuesto a probar el
desodorante NIVEA STRESS PROTECT, la mayoria de personas estan interesados en probar
el desodorante pero creen que el precio es muy alto comparado con los demas
desodorantes reflejando asi un 87% de aprobacion para probarlo pero se notaron dudosos
al momento de decir si lo adquiririan y un 13% No desean probarlo debido a que se
encuentran cdmodos con el desodorante que usan cotidianamente, ademas que no
conocen si el desodorante les brindara los mismos beneficios de proteccion que les brinda

el desodorante que usa actualmente.



7. Cruce de Variables

1. Relacion entre el género y el ingreso mensual.

Genero/Ingreso Mensual Menos de $200 | $200-$300 $301-5400 $401-$500 |S$501amas| Total
Femenino 17 23 18 3 11 72
Masculino 37 12 7 4 6 66

Total 54 35 25 7 17 138

Genero/Ingreso Mensual
11
7 JR—
— 3 4 6
menos de $200 $200-S300 $301-$400 $401-S500 $501 a mas
* Femenino * Masculino
2. Relacion entre el género y la marca de preferencia

Genero/Marca de desodorante Dove Old spice Axe Speed Stick | Rexona Avon Nivea Otro Total
Femenino 33 0 1 8 13 9 6 2 72
Masculino 0 27 21 9 4 1 0 4 66
Total 33 27 2 17 17 10 6 6 138

Genero/Marca de desodorante

Old spice

0

8

13

9

——

Axe

Speed

Stick

* Femenino

Rexona

9
4

w1

* Masculino

Avon

Nivea




3. Relacion entre el género y el tipo de desodorante de preferencia.

Genero/Tipo de desodorante | Stick o barra Spray Roll on Crema o gel Total
Femenino 25 23 21 3 72
Masculino 34 14 6 12 66

Total 59 37 27 15 138
Genero/Tipo de desodorante
34
Stick o barra Spray Roll on Crema o gel
* Femenino ~ Masculino
4. Relacidn entre el género y la atraccion del desodorante.

Genero/Atraccion del desodorante Fragancia Durabilidad Calidad Precio Presentacion Total
Femenino 28 25 17 2 0 72
Masculino 33 26 4 3 0 66

Total 61 51 21 5 0 138

Genero/Atraccion del desodorante

33

28

Fragancia

Durabilidad

* Femenino

4

Calidad

Precio

* Masculino

0

0

presentacion




5. Relacion entre el género y Precio promedio de compra

Genero/Precio promedio de compra | Entre $1.50-$2.50 |Entre $2.51-$3.50| Entre $3.51-$4.50| Entre S50 mas Total
Femenino 11 21 36 4 72
Masculino 5 51 9 1 66
Total 16 72 45 5 138
Genero/Precio promedio de compra
51
entre $1.50-52.50 Entre $2.51-$3.50 Entre $3.51-54.50 Entre $5 o mas
* Femenino * Masculino
6. Relacidn entre Ingreso Mensual y Gasto promedio en desodorante
Ingreso Mensual/Gasto promedio en desodorante Entre $1.50-$2.50 | Entre $2.51-$3.50( Entre $3.51-$4.50| Entre $5 0 mas Total
Menos de $200 10 39 3 2 54
$200-$300 15 15 1 35
$301-5400 1 6 17 1 25
$401-$500 1 4 1 1 7
$501 a mas 8 0 17
Total 16 72 45 5 138

Ingreso Mensual/Gasto promedio
en desodorante

15 15

10 - v
6

377 '1 1 =1

Menos de $200

* Entre $1.50-52.50

$200-$300

* Entre $2.51-$3.50

17

$301-$400

4

$401-5$500

8
il

$501

9

ol o

a mas

* Entre $3.51-54.50 ™ Entre S5 o mas




7. Relacidn entre Género y Conocimiento de la marca NIVEA

Genero/conoce la marca NIVEA Sl NO Total
Femenino 70 2 72
Masculino 52 14 66

Total 122 16 138

Genero/conoce |la marca NIVEA

70

* Femenino ¥ Masculino

8. Relacion entre Género y Visualizacion el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT.

Genero/Ha visto el anuncio de NIVEA Stress Protect Sl NO Total
Femenino 33 39 72
Masculino 28 38 66

Total 61 77 138

Genero/Ha visto el anuncio de NIVEA
Stress Protect

* Femenino ® Masculino




9. Relacidn entre Edad e Ingreso Mensual

Edad/Ingreso Menos de $200 $200-$300 $301-5400 $401-$500 $501 a mas Total
18-25 afios 38 14 1 0 2 55
26-35 afios 10 14 18 5 6 53
36-45 afios 5 4 3 1 6 19
46-55ai0s 1 3 3 1 2 10

56 a mas 0 0 0 1 1
Total 54 35 25 7 17 138

Edad/Ingreso

10
-
. 3 e
(0]
- m _ =m

menos de $200 $200-S300 $301-$400 $401-S500 $501 a mas

* 18-25 afilos ¥ 26-35anos ™ 36-45 afios ™ 46-55afios ¥ 56 a mas

10. Relacion entre Edad y Realizacion de compra de algun producto de la marca NIVEA

Edad/ Ha comprado un producto de la marca NIVEA SI NO Total
18-25 afios 27 28 55
26-35 afios 38 15 53
36-45 afos 12 7 19
46-55afos 7 10
56 a mas 0 1 1
Total 84 54 138

Edad/ Ha comprado algun producto
de la marca NIVEA

38
—

7

e 3
N

0

18-25 ainos 26-35 afios 36-45 afhos 46-55anos 56 a mas

*SI *NO




11.Relacidén entre Edad y Tipo de producto NIVEA comprado

Edad/ Que tipo de producto ha comprado cremas Desodorante Shampoo  |protectorsolar|  Total
18-25 afios 12 8 3 4 27

26-35afios 24 6 3 5 38

36-45 afios 8 4 0 0 12

46-55afios 1 0 0 7

56 a mas 0 0 0 0

Total 50 19 6 9 84

Edad/ Tipo de producto NIVEA
comprado

- 8
5 wr
- Yoo 100 0000

18-25 afios 26-35 afios 36-45 afios 46-55afios 56 a mas

* cremas ~ Desodorante ™ Shampoo ~ protector solar

12. Relacion entre Edad y Por qué razén ha elegido el producto de la marca NIVEA

Edad/ Por que razon ha elegido este producto Calidad Durabilidad Fragancia Precio Otro | Publicidad | Color Total
18-25afios 15 4 3 4 1 0 0 7
26-35afios 20 7 5 5 1 0 0 3
36-45afios 4 6 1 0 1 0 0 1
46-55afios 2 4 1 0 0 0 0 I
56amas 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 4 n 10 9 3 0 0 )

Edad/Razén por que ha elegido el producto de la marca
NIVEA

4
2 -
= 11

-

00 00 0O
Calidad Durabilidad Fragancia Precio Publicidad

* 18-25afios ¥ 26-35afios ™ 36-45afios ¥ 46-55afios ¥ 56a mas




13. Relacion entre Género y Lo mas recordado del anuncio

Genero/Que recuerda del anuncio  |Mujer|Hombre sudado|Mujer activa| Otro |Marca|Hombre cansado|No recuerda nadaMujer trabajadoraMujer y hombre cansadogEl envase pyuda a la transpiracion Total
Femenino 10 1 5 4 0 3 1 4 3 1 1 33
Masculino 3 10 1 2 6 2 4 0 0 0 0 28
Total 13 11 6 6 6 5 5 4 3 1 1 61

Hombre
sudado

Genero/Que recuerda del anuncio

Mujer activa

Otro

0

marca

* Femenino

0

Hombre
cansado

No recuerda

nada trab

* Masculino

Mujer

Mujery
hombre
cansados

ajadora

El envase

ayudaala
transpiracion




14. Relacion entre Género e influencia del anuncio para la compra del desodorante

Genero/Ha influido el anuncio para su compra

Si

no Total

Femenino 12 21 33
Masculino 4 24 28
Total 16 45 61

Genero/Influencia del anuncio para la
compra del desodorante

* Femenino

* Masculino

15. Relacion entre Género y la calificacion del anuncio.

Genero/Calificacion del anuncio Excelente |Muy Bueno Bueno Regular

Femenino 5 9 11 8 33
Masculino 1 1 16 10 28
Total 10 27 18 61

Genero/Calificacion del anuncio

Excelente

Muy Bueno

* Femenino

Bueno

* Masculino

Regular




16. Relacion entre Género y la innovacion del anuncio

Genero/Es innovador el anuncio

Si

No

Total

Femenino

33
Masculino 28
Total 61
Genero/Es innovador el anuncio
* Femenino ¥ Masculino

17. Relacion entre Género y Percepcion del segmento al que se dirige el anuncio.
Genero/Para quien va dirigido el anuncio Mujer Hombre Ambos Total
Femenino 16 0 17 33
Masculino 21 1 6 28
Total 37 1 23 61

Genero/Para quien va dirigido el

Mujer

* Femenino

anuncio

Hombre

* Masculino

Ambos




8. Resultados del focus group realizado al género masculino.

1. ¢ Aproximadamente cudnto tiempo dedican para ver de television al dia?
La mayoria de los hombres respondieron que dedican muy poco tiempo para ver television; lo
hacen a lo mucho un par de horas al llegar a casa luego de trabajar, destacando preferencia por

noticieros deportivos, noticias y en algunos casos alguna pelicula que sea de su interés.

2. ¢Qué horarios dedica para ver televisién?

El horario que predomina es el nocturno aproximadamente de 7 de la noche hasta 10 u 11 de la
noche en los dias de semana, y enfatizaron que los fin de semanas el horario que predomina es
de 1 de la tarde hasta las 5 o 6 de la tarde, donde ven su deporte favorito en los diferentes

canales.

3. ¢De los anuncios televisivos que usted ve, recuerda a que productos se dirigen?
Lo que mas se recuerda son anuncios dirigidos al consumo como lo es gaseosas, bebidas y

comida rapida.

4. ¢Qué es lo que mas les gusta de los anuncios televisivos?

Entre las respuestas mas representativas, se encuentran la creatividad, los colores, personajes,
lo cual conlleva a que los televidentes permanezcas en sintonia del canal que presenta el
anuncio televisivo, si por lo contrario ven un comercial que no es de su agrado o no generé una
buena primera impresion, inmediatamente cambian de canal a la hora de los mensajes

publicitarios.

5. é¢Hablando de anuncios televisivos en la categoria del cuidado personal, cuales son los que
mas recuerda?

El producto que predomina en esta pregunta, son las rasuradoras, y mas en especifico de la
marca guillette, con la incorporacién de estrellas del baldn pie, el producto de cuidado personal
gue mayormente estd posicionado en la mayoria de hombres son las rasuradoras y lo vincula

inmediatamente con un producto de cuidado personal.



6. ¢Recuerda algun anuncio televisivo de desodorante que llamara su atencion? ¢Porque llamo
su atencion?

Se recuerda mucho Old Spice por sus anuncios un tanto cémicos y afirmando la marca como el
desodorante para hombres; en segundo lugar recuerdan desodorantes como guillette cool
fresh por el anuncio de mantenerse fresco en toda situacidon de la vida, le ha generado un

impacto positivo, lo cual genera una recordacion inmediata de la marca.

7. iConsidera que los anuncios televisivos estimulan la compra?

La mayoria de hombres dicen que un buen comercial estimula la compra; quizd no
inmediatamente pero al momento de encontrarse en un supermercado ven alguna marca y
recuerdan en algin momento el anuncio televisivo que les llamo la atenciéon y compran el

producto.

8. éQué marcas de desodorantes, ha visto que se anuncian con mayor frecuencia en television?

Guillette, Old SPice Speed Stick.

9. ¢De las marcas de desodorantes, considera que alguna sea unisex o todas van dirigidas para
un solo género?

Absolutamente todos los hombres mencionaron que en los anuncios televisivos se percatan
gue los productos van dirigidos a un género especifico lo cual genera una empatia con la marca

a pesar que no sea la que usan normalmente.

10. ¢De las marcas de desodorantes para mujeres, recuerda haber visto al final del anuncio de
televisidn que se promocionara un producto para el hombre?

Algunos hombres recuerdan haber visto que en algunos anuncios dirigidos para el publico
femenino, al final salen las diferentes presentaciones y se percatan que también hay una
variedad para hombres, lo cual ha generado un tema de conversacién positivo o negativo,

dependiendo de las diferentes marcas.



11. ¢Cuando escuchan la marca Nivea que se les viene a la mente?
Cremas, es la respuesta que dieron los hombres a relacionar la marca Nivea, fue una respuesta

instantanea.

12. ¢Alguna vez han visto o escuchado el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT?

Un pequefio porcentaje de hombres recuerda haber visto este comercial y comentan un poco
sobre lo que recuerdan del anuncio, el otro gran porcentaje, no se habia percatado del anuncio
pero si habian escuchado sobre el producto y en algunos casos comentaban haberlo visto

directamente en algin supermercado.

13. ¢Para quienes lo vieron, que es lo que mas recuerda de ese anuncio?
Se recuerda un hombre sudado y muy cansado, esa es la respuesta que dieron los hombres que

vieron el anuncio televisivo de Nivea Stress Protect.

PARA RECORDARLES EL COMERCIAL SE LES TRANSMITE SIN AUDIO Y SE LES PREGUNTA:

14. ¢Para quién cree que va dirigido el anuncio?

En una visualizacién sin audio, la mayoria de hombres comentan que el anuncio gira en torno a
una mujer y muy poco para el hombre, y son esos primeros segundos valiosos que determinan,
si se cambia de canal o se termina de ver el anuncio, pues comentaban que sintiendo que un
comercial va dirigido a una mujer cambian de canal inmediatamente, y ponian de ejemplo
anuncios de toallas femeninas que en los primeros segundos del comercial determinan que el
anuncio es de toallas, y cambian de canal inmediatamente, con la intensién de encontrar un
programa de interés.

15. ¢Qué sensacion le generd ver el anuncio televisivo?

Entre las respuestas mas comunes se encuentra una indiferencia, pues comentaron no usar ese

producto y no se identificaron para nada con el comercial, otra respuesta que se dio fue un



sentimiento de menosprecio al destacar a un hombre sudado y cansado al final de un dia de

trabajo.

SE TRANSMITE EL COMERCIAL CON AUDIO Y SE LES PREGUNTA:

16. ¢ Qué parte del anuncio es la que mas recuerda?

La parte que mas se recuerda es “Pobres Hombres” pues en la mayoria de los casos cuando se
les hace una dindmica de poner atencién en algo especifico, se recuerda con mayor facilidad el
principio o el final de dicho audio y en esta oportunidad no fue la excepcién pues esa parte fue

la que mas recordacién tuvo en la dindamica y un par de opiniones recordaron la marca Nivea.

17. éQué le gusta y que no les gusta de ese anuncio?

Lo que no les gusto a la mayoria de los hombres, es el menosprecio que le hacen pasar al sujeto
gue interpreta el anuncio, lo hacen ver débil y sin energias y les genera un descontento por
denigrarlos de esa manera y comentan sentirse aun peor cuando ven la comparacion de la
mujer del anuncio televisivo que a pesar que tuvo un dia igual de agotador, la resaltan como el
género superior.

Entre los comentarios positivos expresan que se creen variedades de hombres aun en marcas

gue se consideran para mujeres y el color negro del producto les da una sensacion de elegancia.

18. iConsidera que el anuncio le induce o motiva a comprar el producto?

La mayoria de hombres respondieron que el comercial no les induce a la compra, pues ninguno
de los que participaron en la dindmica, usa ese producto, y no les genero el interés necesario,
pues comentaban que no destacaban algun atributo importante, como lo es el olor o sensacion

del producto, lo que les hace pensar que es un desodorante de baja calidad.

19. ¢Qué cambios le harian a ese comercial o consideran que asi esta bien?
Los hombres comentan que entre los cambios que deberia tener el comercial es mostrar a un
hombre seguro utilizando su desodorante y el comercial gire en torno a seguirlo en su dia

normal y gracias al desodorante que esta utilizando, las actividades diarias, no representan un



stress para el sujeto, aun en circunstancias extremas, y finalizaria cautivando a cada mujer que
se encuentre en su camino, destacando que ademds de proteger, tiene una fragancia

irresistible.

20. ¢Qué piensa de los anuncios unisex?

La mayoria de hombres afirma que los anuncios unisex no dan resultado para el publico
masculino, pues la primera impresidon que da la palabra unisex, es un hombre a medias, y lo
relacionan como un producto no para hombres, lo cual genera un rechazo a ese producto y

marca.

21. ¢Cree que los anuncios televisivos unisex son efectivos? éporque?

Los Hombre no creen que los anuncios unisex son efectivos, pues las necesidades de hombres y
mujeres son diferentes, y las situaciones y actividades diarias, también lo son, por lo cual no
conciben la idea de que un producto sea totalmente efectivo para hombres y mujeres, si las
circunstancias, el trabajo y la actividad fisica son diferentes, los hombres dicen necesitar un

producto que les proteja alin mas de lo que puede proteger a una mujer.

22. ¢Qué colores, podria recomendar para anuncios televisivos de desodorantes?
Entre los colores que mas recomendaron fue el azul, negro, azul oscuro, y entre otras
respuesta, recomendarian el color de acuerdo a la fragancia del producto, lo cual generaria una

aceptacion del producto segln necesidades del cliente.

23. ¢Qué personajes, les gustaria ver en los anuncios televisivos de desodorantes?

Les gustaria ver a un sujeto promedio, utilizando el producto y a mujeres atractivas, cayendo
rendidas ante la fragancia del caballero que utiliza el producto.

9. Resultados del focus group realizado al género femenino.

1. ¢ Aproximadamente cuanto tiempo dedican para ver de television al dia?



Las mujeres objetos de estudio expresaron que el tiempo que dedican a ver television durante
el dia es aproximadamente entre dos a tres horas. Los fines de semana el periodo de tiempo

aumenta aproximadamente el doble.

2. ¢Qué horarios dedica para ver televisién?
Las asistentes coincidieron en el horario que mayormente miran television es al mediodia
durante su hora de almuerzo y por la noche cuando ya llegan del trabajo y terminan los

guehaceres del hogar.

3. éDe los anuncios televisivos que usted ve, recuerda a que productos se dirigen?

Las opiniones manifestadas fueron diversas, pero coincidian mayormente en productos de TV
offer, perfumes, telecomunicaciones, teléfonos, almacenes de prestigio, bancos, toallas
sanitarias, shampoos, desodorantes, detergentes, programas de television.

4. iQué es lo que mas les gusta de los anuncios televisivos?

En su mayoria manifestaron que lo que mas les gusta de los anuncios televisivos es el sonido o
musica que utilicen, algunas canciones son “pegajosas”, incluso algunas dijeron habérselas
aprendido de memoria. Y como segundo lugar lo que les gusta de un anuncio de televisidn es

gue tenga congruencia con el producto que promocione y sea entendible.

5. ¢Hablando de anuncios televisivos en la categoria del cuidado personal, cuales son los que
mas recuerda?

De acuerdo a lo que las mujeres participantes expresaron recordar anuncios de cuidado
personal tales como los de Dove, perfume de Avon y Esika, Lady speed stick, toallas sanitarias,

magquillaje covergirl, Nivea bajo la ducha, shampoo Pantene, L’'oreal, Shampoo Tio Nacho.

6. éRecuerda algun anuncio televisivo de desodorante que llamara su atencion? ¢Porque llamo
su atencion?
Una de las asistente manifestd recordar el anuncio de Nivea aclarado de las machas he

inmediatamente otras participantes dijeron recordarlo, llamo su atencidn la parte del anuncio



donde mostraba un cuadro quitandolo de la pared lo cual hacia énfasis en los contraste del
tono de piel que se dan en el cuerpo y que ese desodorante ayudaba a desvanecer esas

manchas.

Una jovencita participante dijo recordar el anuncio del desodorante Lady speed stick, todas
coincidieron haber visto ese anuncio de Barbara Blade. En lo particular ese anuncio llama la
atencién por las actividades y lugares en los que se encuentra la actriz y siempre esta protegida

contra el sudor.

7. ¢Considera que los anuncios televisivos estimulan la compra?

Esta pregunta, tuvo opiniones similares entre si, la mayoria concuerda que dependiendo del
tipo de producto que sea, estimula o no la compra, por ejemplo, algunas mencionaron el
magquillaje muchas veces si estimula la compra por las actriz que promocionan el producto,
otras mencionaban los anuncios de cuadruple saldo o demds promociones esos anuncios

motivan a recargar, pero productos como los de TV offer no estimulan la compra.

Una de las participantes mencionaba que no cree mucho en la publicidad de los anuncios
televisivos ella percibe que los productos que se anuncian son porque casi no se venden, por

eso necesitan anunciarse.

8. éQué marcas de desodorantes, ha visto que se anuncian con mayor frecuencia en televisidon?
Segun las participantes, las marcas que recuerdan que mas se anuncian por televisién son:

Dove, Axe, Lady speed stick, y old spice.

9. ¢De las marcas de desodorantes, considera que alguna sea unisex o todas van dirigidas para
un solo género?
Las asistentes manifestaron considerar que la marca unisex de desodorantes es Axe, las demas

marcas van dirigidas solo para un género, ya sea masculino o femenino.



10. ¢De las marcas de desodorantes para mujeres, recuerda haber visto al final del anuncio de
televisidn que se promocionara un producto para el hombre?

Las participantes expresaron en conjunto, no recordar ningun anuncio que al final
promocionara un producto para el hombre, ya que en el caso de AXE, al final se promociona el

desodorante para la mujer.

11. ¢Cuando escuchan la marca Nivea que se les viene a la mente?
Al unanime las asistentes expresaron que lo que se les viene a la mente al escuchar la marca
NIVEA es crema, otras mencionaban color azul, otras calidad es una marca “vieja” pero que es

buena para hidratar. Y algunas comentaron recordar el anuncio de Nivea bajo la ducha.

12. ¢Alguna vez han visto o escuchado el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT?
De las presentes, solo tres manifestaron recordar haber visto el anuncio de NIVEA STRESS

PROTECT.

13. ¢Para quienes lo vieron, que es lo que mas recuerda de ese anuncio?
Las tres chicas, expresaron recordar a una mujer con compras del supermercado, y un hombre

agotado en casa después de trabajar.

PARA RECORDARLES EL COMERCIAL SE LES TRANSMITE SIN AUDIO Y SE LES PREGUNTA:

14. ¢ Para quién cree que va dirigido el anuncio?
Contestaron de manera conjunta que el anuncio va dirigido para mujeres, por la interpretacién

de la mujer que trabaja, cuida al bebe y hace las compras, siempre estd protegida y fresca.

15. ¢Qué sensacion le generd ver el anuncio televisivo?
Ciertas asistentes, expresaron tener la sensacién de poder andar todo el dia fuera de casa y el

desodorante va a controlar la transpiracién. Otras por su parte, manifestaron sentir una



sensacion de “seguridad en la mujer” pase lo que pase la mujer siempre tendra el control del

stress en la oficina, y en el hogar, a diferencia del hombre, que en casa no quiere ayudar.

SE TRANSMITE EL COMERCIAL CON AUDIO Y SE LES PREGUNTA:

16. ¢ Qué parte del anuncio es la que mas recuerda?
Contestaron que la parte que mas recuerdan es la mujer con mucha energia llegando a casa y el

hombre slper cansado.

17. éQué le gusta y que no les gusta de ese anuncio?
Expresaron que les gusta la parte en que hace ver a las mujeres mas fuertes que los hombres,
poder controlar todo y los hombres no.

Lo que no les gusta es que no se entiende en si el stress de que forma lo ayuda a controlar.

18. ¢Considera que el anuncio le induce o motiva a comprar el producto?
En respuesta conjunta todas las asistentes concluyeron que el anuncio motiva un poco la parte
donde demuestra la seguridad y la fuerza de la mujer en el dia a dia, con respecto a los

hombres.

19. ¢Qué cambios le harian a ese comercial o consideran que asi estd bien?
Explicaban las participantes que incluirian en el comercial los beneficios del desodorante, ya

gue no los muestra, y quitarian la parte del hombre ya que Nivea es mas para mujeres.

20. ¢Qué piensa de los anuncios unisex?
Las asistentes expresaron que los anuncios deberian ser mejor solo para mujeres o solo para
hombres, debido a los pensamientos distintos entre ambos géneros, pero que las empresas lo

hacen para ahorrar gasto de publicidad.

21. ¢Cree que los anuncios televisivos unisex son efectivos? ¢ Porque?



Contestaron que los anuncios televisivos unisex en el caso de desodorantes, no son efectivos
por las diferencias que existen en los gustos, las mujeres les gusta la delicadeza, el

romanticismo y los hombres referente a la conquista de mujeres.

22. ¢Qué colores, podria recomendar para anuncios televisivos de desodorantes?
Manifestaban las asistentes que el color para anuncios televisivos de desodorantes para

mujeres es el rosado, el blanco, el verde, el morado, el gris y azul.

23. ¢Qué personajes, les gustaria ver en los anuncios televisivos de desodorantes?

Contestaron que les gustaria ver personajes famosos recomendando el producto, como
Jennifer Lawrence, Jennifer Anniston, Victoria Beckham, Shakira, Paulina Rubio, y Anne
Hathaway, Luciana Sandoval, Georgina Cisneros, Irene Castillo, Celina Chanta, personas que son

reconocidas por su buen vestir y su estilo.

10. Resultados del focus group unisex realizado a hombres y mujeres.

1. ¢ Aproximadamente cudnto tiempo dedican para ver de television al dia?

La mayoria de hombres respondieron que dedican aproximadamente 2 horas para ver
televisidn, aunque cuando hay partidos dedican a ver el doble debido a su aficién por el futbol.
Las mujeres respondieron que dedican un aproximado de 4 horas para ver televisién en todo el
dia, algunas porqgue sus horarios son variables, otras debido porque son amas de casa les queda
mas tiempo libre y un minimo dijeron que dedican 2 horas debido a que no tienen mucho

tiempo para ver television.

2. ¢Qué horarios dedica para ver televisiéon?
Los hombres responden que solamente en la noche ven televisién porque todo el dia trabajan
para mantener su hogar, su estudio y apoyar a su casa econdmicamente, pero cuando hay

partido se rebuscan para verlos sea en la mediodia y noche.



Las mujeres que ven television dicen que sus horarios son unas horas al mediodia, en la tarde

tipo 5:00 pm y en la noche.

3. ¢De los anuncios televisivos que usted ve, recuerda a que productos se dirigen?

Los hombres recuerdan al anuncio del Shampoo Ego, cerveza pilsener por lo de jueves de
amigos y las fechas de los dias de partidos y hay unos que dicen que cuando ponen los anuncios
cambia de canal.

Las Mujeres recuerdan los anuncios de Mama lucha, shampoo Dove, los de las ofertas del

Supermercados y de los Zapatos Payless, Maxiefectivo.

4. iQué es lo que mas les gusta de los anuncios televisivos?
Para los caballeros lo que mas les gusta de los anuncios es que reflejen la hombria, que les den
status de super hombres, hay algunos anuncios que reaniman porque son graciosos, existe una

minoria que no le gustan los anuncios.

La mayoria de las mujeres dicen que lo que les gusta es que pongan los descuentos de algin
producto en los supermercados, que ensefien las nuevas tendencias de los zapatos tanto para

ellas como para sus hijos, algunos anuncios creativos les Ilaman la atencidn.

5. ¢Hablando de anuncios televisivos en la categoria del cuidado personal, cuales son los que
mas recuerda?

A los hombres se les dificulto un poco recordar anuncios de cuidado personal el que tuvo la
mayoria de votos fue la marca EGO, luego Rexona, siguiendo Speed Stick, Axe y Colgate.

En las damas fue lo contrario la mayoria recordaba muy bien las marcas de anuncios de cuidado
personal, por lo que expresaron que recordaban a Dove, Sedal, ponds, Colgate, Tio Nacho,

Saba, kotex, Nivea, Unessia, Rexona, Axe, Oral B, lady Speed Stick y Cicatricure.

6. éRecuerda algun anuncio televisivo de desodorante que llamara su atencion? ¢Porque llamo

su atencion?



La mayoria de hombres dijo que no recordaba algun anuncio de desodorante que fuera super
bueno, aunque otros manifestaron que era bueno el de Speed Stick porque decia que los
hombres podian andar corriendo todo el dia y les duraba el desodorante porque era 24/7 los
365 dias del afio.

Otro que recordaban era el de axe donde el hombre se ponia el desodorante vy todas las

mujeres lo seguian.

Para las Mujeres el que mas les impacto fue el de Rexona clinical porque sale que hacen la
prueba comparando Rexona con otra marca y no se derrama el sudor, asi que tienen la

percepcion que es bueno porque aguanta todo el dia.

Otro es el de AXE pero llamo su atencién en forma negativa porque salen una serpiente y no les
agrada eso, reflejan que por eso no comprarian el producto porque no las convence el anuncio,

dicen que si el anuncio es feo el producto también ha de ser feo.

7. iConsidera que los anuncios televisivos estimulan la compra?

Los hombres en su totalidad dicen que un anuncio no estimula su compra, porque ellos solo van
al super y ven el desodorante que quieren y lo compran porque ya saben que los protege todo
el dia, debido a eso expresan que no se expondrian a usar otro desodorante debido a que
tienen el temor que no les dure todo el dia y como sudan mucho no consideran conveniente

exponerse de esa manera.

Las mujeres dicen que si estimula un anuncio televisivo su compra, porque si esta en oferta lo
compran y también las que vieron el anuncio de rexona expresaron que les inspira durabilidad,
cabe recalcar que la mayor parte de mujeres manifiesta haber comprado rexona clinical debido

a que el anuncio les brindo confianza y durabilidad.

8. éQué marcas de desodorantes, ha visto que se anuncian con mayor frecuencia en television?



Los hombres dicen haber visto con mayor frecuencia el de Speed Stick, otros no recuerdan
mucho ese detalle.

Las mujeres manifiestan que han visto con mayor frecuencia el de Rexona, Nivea, Axe.

9. ¢De las marcas de desodorantes, considera que alguna sea unisex o todas van dirigidas para
un solo género?

La mayoria de hombres y Mujeres no consideran ningln anuncio televisivo sea Unisex
Unicamente comentan que por lo menos el de Speed Stick es para hombres, Nivea para
mujeres, Rexona para mujeres, Axe para Hombres.

Aunque cabe recalcar que dos mujeres opinaron que Axe podria ser unisex debido a que el

anuncio muestra los dos tipos de desodorantes, tanto para hombres como para mujeres.

10. ¢De las marcas de desodorantes para mujeres, recuerda haber visto al final del anuncio de
televisidn que se promocionara un producto para el hombre?

De las personas invitadas al focus group la mayoria estuvo de acuerdo en NO recordar ningun
anuncio donde se promocionara un desodorante para el hombre.

Al parecer Unicamente dos mujeres se habian percatado del anuncio de Nivea porque
recordaron haber visto que al final incitaban a la compra del producto aunque solamente

recordaban que era un desodorante comun.

11. (Cuando escuchan la marca Nivea que se les viene a la mente?
Los hombres decian que eran cremas para mujer, otros recordaban a su madre con un

recipiente azul en sus manos tipo caja de ungliento para la gripe.
Las mujeres se alegraron y decian que eran cremas para el cuerpo de mucha calidad, otras
agregaban los desodorantes y que estos les ayudaron a desaparecer las manchas en las axilas

gue les quedaron después del embarazo.

12. ¢Alguna vez han visto o escuchado el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT?



De los participantes solamente 2 habian visto el anuncio de NIVEA STRESS PROTECT los demas
se cuestionaban sobre qué era eso y para que servia. Cabe recalcar que la mayor admiracidn se
la llevaron los hombres debido a que opinaban que los habian invitado a hablar de cosas de

mujeres.

13. ¢Para quienes lo vieron, que es lo que mas recuerda de ese anuncio?

Una de las jovenes comento que recuerda una mujer cargada con cosas del supermercado y un
bebe en brazos, ella se recuerda ese anuncio porque se identifica con su vida debido a que ella
llega a su casa como se reflejaba la mujer toda cargada.

La otra Mujer comento que recuerda poco del anuncio donde sale una mujer haciendo casi
malabares con todo lo que debe hacer y un hombre cansado en el sillén y es ahi que le tira el

desodorante para hombre.

PARA RECORDARLES EL COMERCIAL SE LES TRANSMITE SIN AUDIO Y SE LES PREGUNTA:

14. ¢ Para quién cree que va dirigido el anuncio?

Los hombres decian que iba dirigido para las mujeres porque ademas que esa marca es para
mujer no para hombres.

La mitad de las mujeres decia que iba dirigido para mujeres y hombres porque salian los dos
desodorantes, ademas que salian una mujer y un hombre en el comercial.

La otra mitad decia que el anuncio se dirigia a las mujeres porque ella era la protagonista, por

las tareas pesadas que tiene que hacer dia con dia.

15. ¢Qué sensacion le generd ver el anuncio televisivo?

Algo que es muy importante recalcar en esta pregunta es que la mayoria después de ver el
anuncio comenzaron a decir que si habian visto el anuncio del desodorante pero que ya no se
acordaban de él. Aunque como estaba sin audio no recordaban ciertamente lo que decia el

anuncio, pero todos reian por no acordarse antes.



SE TRANSMITE EL COMERCIAL CON AUDIO Y SE LES PREGUNTA:

16. ¢ Qué parte del anuncio es la que mas recuerda?
Los hombres recuerdan al hombre cansado en el sillédn que llega de trabajar.
Las mujeres recuerdan a una mujer multifuncional, trabajadora y que siempre esta pendiente

de todo lo del hogar.

17. éQué le gusta y que no les gusta de ese anuncio?

Para los hombres no les gusté nada porque tocaban su orgullo de hombre, ademas que lo
hacian ver débil ante la mujer.

Para las mujeres les gusto que se veian como una super mujer con todo lo que deben hacer

todos los dias y que realmente es la vida real. Para ellas fue lo contrario porque si les gusto.

18. iConsidera que el anuncio le induce o motiva a comprar el producto?
Los hombres opinan que no les motiva este anuncio a comprar.

Las mujeres dicen que si, ya que segun el anuncio refleja que el desodorante si duraria.

19. ¢Qué cambios le harian a ese comercial o consideran que asi estd bien?
Los hombres dicen que no esta bien ese comercial y que deberian de cambiar los papeles.

Las mujeres opinan que asi esta bien el anuncio.

20. ¢Qué piensa de los anuncios unisex?
La mayoria piensa que se deben hacer una anuncio para cada género debido a que en este se

ofende un tanto el machismo del hombre. Y que es mejor una para mujer y otro para hombres.

21. iCree que los anuncios televisivos unisex son efectivos? ¢ Porque?
Muchos mencionaron que no porqgue al ver este anuncio ellos no comprarian el desodorante.

El restante de los participantes dijo que si lo compraria para probarlo para ver si es duradero.



22. ¢Qué colores, podria recomendar para anuncios televisivos de desodorantes?
Los hombres dicen que para ellos deben reflejar Azul fuerte, Negro, Rojo, Verde.

Las mujeres recomiendan los colores pasteles, Celeste, fucsia, Morado, rosado.

23. ¢Qué personajes, les gustaria ver en los anuncios televisivos de desodorantes?
Para los hombres sus personajes favoritos y de los cuales quisieran ver en televisién son Myla
Cunis, Jennifer Aniston, Jennifer Lopez, Sofia Vergara, de esa manera si compraran el

desodorante de Nivea porque al ver el envase se recordaran de la actriz.

Las mujeres les gustaria ver a Dicaprio, George Clouney, Jean carlos Canela, Cristiano ronaldo y

también a Sandra Bullock, Beyonce, Rihana, que son personas las cuales ellas admiran.



11. CAMPANA ACTUAL NIVEA STRESS PROTECT.

12. ASIGNACION DE TIEMPO Y PRESUPUESTO ESTIMADO DE LA CAMPANA TELEVISIVA.

ASIGNACION DE TIEMPOS EN LOS MEDIOS.

Se utilizara un programa continuo de forma constante y que varié poco durante el periodo de la

campana.

Dada la asignacion de tiempos se estima un presupuesto de la campafia televisiva NIVEA
STRESS PROTECT para el sexo femenino en una campaifa con duracién de tres meses de
$57,120.00 y para el sexo masculino en una campana con duracién de cuatro meses de

$76,160.00 haciendo un total de $133,280.00.

Programa Primera Segunda Tercera Cuarta Total Precio Costo

y canal semana semana semana semana de por total

spot spot mensual
Canal 4 3 3 3 3 12 $390.00 $4,680.00
Canal 6 3 3 3 3 12 $450.00 $5,200.00
Canal12 2 2 2 2 8 $270.00 $2,160.00
Canal21 5 5 5 5 20 $350.00 $7,000.00

Total 13 13 13 13 52 $19,040.00




B.1 ANUNCIOS PUBLlCITARlOS

S pgnspaoemm\clénr

- TRANSMISIC

TIEMPO
(SEGUNDOS) COMP. AREGULAR ESTELAR

| Minimo | Méaximo | Minimo | Maximo | Minimo | Maximo

e $5.00 $8.00 $9.00 $12.00 $13.00 | _$15:00

5" $25.00 $40.00 $45.00 $60.00 $65.00 | ~ $75.00

10" $50.00 $80.00 $90.00 | $120.00 | $130.00, 515000

15" $75.00 | $12000| $13500| $180.00| $195.004 $225.00

20" $100.00 | $160.00 | $180.00 | $240.00 | $26000  $300.00

25" $125.00 | $200.00 | $225.00 | $300.00 2500 $37500

30" Anuncio $150.00 | $240.00| $270.00| $360. @4' : $450.00
publicitario S ol
35” $175.00 | $28000| $31500 §5.00 | $525.00

a0 $200.00 | $320.00 | $360.00_ %ﬁ‘ ©$520.00 | $600.00
507 $250.00 $400.00 | $450.00" _‘_sgao*og "~ $650.00 | $750.00
60" $300.00 | $480.00| $540.00 $780.00 | $900.00

120" (2 minutos) | $600.00 | $960.00 | $7,080.00 | §’.y'ﬁ>oo $1,560.00 | $1.800.00
180" (3 minutos) | S800.00 | $1,440.00 ,@.ezq.gonaiz 160.00 | $2,340.00 | $2.700.00 |

P - »
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